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Résumé frangais

Cette recherche en Sciences de 1’Information et de la Communication a pour objectif
d’analyser I’influence de la culture sur la production et la réception des publicités télévisées des
marques automobiles frangaises en Allemagne et celle des marques automobiles allemandes en
France. Pour répondre a cette question de recherche, nous nous sommes inspirées de deux
principales études sur les différences culturelles. La premiére nous vient d’Edward T. Hall qui
a distingué les cultures en fonction que celles-ci appartiennent aux pays a contexte riche ou aux
pays a contexte pauvre. La deuxiéme étude concerne I’approche culturelle de Hofstede sur
laquelle nous prenons appui sur 1’indice de collectivisme et d’individualisme ainsi que ’indice
de masculinité et de féminité comme guide de lecture explicatif des différences culturelles entre
la France et I’ Allemagne. Notre travail a été décliné en deux grandes parties : la production et
la réception.

A travers I’analyse de contenu des publicités au niveau transnational et local (message,
personnages, lieux d’actions, stéréotypes), nous avons mis en évidence deux résultats qui
attestent de ’influence de la culture du pays d’origine de la marque et celle du pays de diffusion
de la publicité sur la production. Du c6té de la réception, trois résultats nous sont apparus au
terme d’une enquéte qualitative par questionnaire, auprés d’un échantillon d’étudiants frangais
et allemands. Les premiers confirment I’impact de la culture sur la réception, les seconds
soutiennent 1’homogénéisation du discours publicitaire, c’est-a-dire la conception d’un
consommateur unique. Enfin, les derniers ressortent 1’influence de la culture du pays d’origine

sur ’attitude envers 1’annonce et la marque.

Mots clés francais

Culture, France, Allemagne, publicité, marque, humour, sexe, €motion, information



Abstract

This research aims to analyze the influence of culture on the production and
reception of television advertisements of French automobile brands in Germany, and
that of German automobile brands in France. To answer this research question, we were
inspired by two main studies on cultural differences: Edward T. Hall’s high and low
context cultural factors and two of Hofstede's cultural dimensions, masculinity-

femininity and collectivism-individualism.

To answer our research question, we divided our research into two main parts:
production and reception. For the production, we made a discourse analysis of the
advertisements at the transnational and local level (message, characters, places of action,
stereotypes). We found two results that attest to the influence of the culture of the
brand's country of origin and that of the country where the advertisement will be
televised. For the reception analysis, we established a qualitative survey of a sample of
French and German students, three results appeared. The first ones confirm the impact
of culture on reception. The second supports the homogenization of advertising
discourse, that is to say the conception of a single consumer. And the third reflects the
influence of the culture of the country of origin on the attitude towards the advertisement

and the brand.
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Introduction

Faire une thése sur une thématique franco-allemande s’est imposée a nous comme une
¢vidence. En effet, ayant fait une licence d’Allemand et un Master en communication
interculturelle des institutions et organisations franco-allemandes, ce sujet de thése s’inscrit
parfaitement dans notre cursus universitaire. Mais alors quel domaine aborder et pourquoi ?
Apres un état des lieux des thémes exploités sur la France et I’ Allemagne, nous avons constaté
que l’on traite trés souvent des relations franco-allemandes sur le plan diplomatique, des
institutions et organisations franco-allemandes (OFAJ, DAAD, UFA), témoins de la
réconciliation de ces ennemis héréditaires, de la comparaison des politiques sociales et
¢conomiques (conditions de travail, de vie, acces a I’emploi, gestion de I’immigration etc.), de
la politique étrangére de ces pays, leur impact dans 1’Union européenne, leurs relations
d’amitiés suite au traité de I’Elysée en 1963, des échanges universitaires (Erasmus, double-
diplome), des jumelages de villes, de la guerre franco-allemande (1870-1871), sans oublier
I’implication de la France et de I’ Allemagne dans les deux Guerres mondiales (1914-1918) et
1939-1945). Nous, nous souhaitions convoquer les sociétés frangaise et allemande dans un
domaine autre, impliquant pour I’un comme pour 1’autre. Ainsi, nous avons choisi d’axer notre
recherche sur la réception des publicités des marques automobiles allemandes en France et
celle des marques automobiles frangaises en Allemagne de 1945 a nous. De maniére plus
concrete, nous souhaitions mettre en évidence I’impact de la culture sur la réception des
publicités émotionnelles, humoristiques et sexuelles des marques automobiles francaises et

allemandes.

En soi, ce sujet n’est pas révolutionnaire puisque d’autres chercheurs avant nous s’y
sont intéressés avec une vision comparatiste. Cependant, ce n’est pas tant le caractére innovant
d’un sujet de recherche qui fait la richesse d’une discipline, mais la capacité de 1’auteur a
aborder le méme sujet sous une nouvelle approche. Par ailleurs, notre sujet a justement été
conforté par la richesse et le caractere pluridisciplinaire des études sur les mots clés constitutifs
de notre recherche que sont la publicité, la culture, I’automobile et la réception. Ce sujet trouve
toute sa pertinence et sa légitimité dans le fait que la publicité étant considérée comme le miroir
de la société, constitue 'un des objets de communication permettant de mieux cerner les
imaginaires socioculturels en circulation dans une ou plusieurs sociétés données a une époque

donnée.
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De plus, ce sujet comprend une dimension interculturelle (confrontation de deux
cultures), une dimension économique dans la mesure ou 1’analyse porte sur des secteurs
d’activités trés conséquents pour I’économie de ces deux pays. Il revét aussi une dimension
sociale ou culturelle, puisqu’on peut suivre I’évolution culturelle de ces deux pays, les
changements sociaux opérés, les idéologies et stéréotypes en circulation a travers 1’objet qu’est
I’automobile. En effet, selon Sophie Chartoire

« L’automobile a toujours été un objet de fascination qui favorise l'imagination de ceux

qui la regardent. Elle est synonyme de prestige et de richesse a ses débuts, puis par sa

démocratisation elle deviendra également un marqueur de liberté. Elle est ['un des plus
forts symboles de [’évolution de la société. Son canal de communication le plus
démonstratif est la télévision, dont elle est d’ailleurs le troisieme acteur apres

I’alimentation et I'hygiéne-beauté en 2011 »'.

Ces trois domaines dont les produits sont représentatifs de la France et de 1’ Allemagne
donnent la possibilité de se projeter dans I'univers, 1’histoire de ces deux pays. Ce sont en
quelques sortes les ADN de ces derniers. Nous nous sommes concentrées prioritairement sur
I’automobile compte tenu de la forte implication socioculturelle de ce produit qui constitue un
marqueur du temps, un témoin des évolutions technologiques et sociales au sein de nos sociétés.
Par ailleurs, 1’Allemagne et la France n’ont pas la méme conception de 1’automobile. Pour la
premiere, I’inscription de 1’automobile dans la civilisation est d’abord issue de la volonté
politique et sociale d’Hitler de démocratiser la mobilité de la population allemande, couches
sociales confondues, a travers I’automobile. Puis sur le plan technologique, 1’apport de
I’ingénieur Ferdinand Porsche a ce projet a dimension sociale, politique, technologique, mais
aussi propagandiste, a posé les prémices du rayonnement de 1’industrie automobile allemande
a travers les quatre coins du globe. L’automobile et plus précisément la Kdf Wagen devenue
Volkswagen deviendra un symbole de 1’unité, de la fiert¢ et de 1’identité de tout un peuple
jusqu’a ce jour. Tandis que pour la seconde, I’automobile constitue une marque parmi tant
d’autres, certes, porteuse de valeurs frangaises, mais basées sur des stéréotypes frangais en
matiere de golt et d’élégance que 1’on pourrait attribuer au design des marques automobiles

francaises.

! Chartoire, S., (2014), Publicité automobile et société, Paris, Books on demand, p. 7.
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Plusieurs études ont ét¢ menées sur les différences culturelles entre pays, parmi
lesquelles I’approche culturelle de Hofstede qui a mis en évidence quatre dimensions culturelles
(le degré de collectivisme et d’individualisme, I’indice de masculinité et de féminité, la distance
hiérarchique et le degré d’incertitude) sur la base desquelles des cultures peuvent s’¢loigner ou
se rapprocher. D’apres celle-ci, la France et I’ Allemagne apparaissent comme étant des pays
jouissant, certes d une proximité géographique favorisant les échanges entre biens et personnes,
mais qui culturellement sont ¢éloignés. De méme, Edward.T. Hall, Schroeder (1991), Walliser
et Moreau (2000) ont démontré comme I’illustre le graphique ci-dessous (Koukoutsaki-
Monnier, 2003) que la France et I’ Allemagne appartiennent a des contextes culturels différents.
La France qui compte parmi les pays a contexte riche dont la communication est implicite tandis
que 1I’Allemagne figure parmi des pays a contexte pauvre dont la communication est qualifiée

comme étant explicite.

Figure 1 : Contexte pauvre vs. Contexte riche
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Si I’on épouse le méme point de vue que Baudrillard (1970) selon lequel la publicité doit
étre au « diapason » de la culture, afin de fournir aux individus qu’elle cible les moyens
culturels nécessaires pour la décrypter et la comprendre, on s’attend a ce que les dimensions
culturelles de Hofstede ainsi que les différences de styles de communication implicite et
explicite des pays a I’étude, se répercutent sur la production et favorisent ou entravent de ce fait

la réception de la publicité. La publicité francaise est ainsi reconnue comme €tant beaucoup
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plus portée sur la transmission des émotions tandis que la publicité allemande privilégie la
transmission des informations sur le produit. Or, la mondialisation et la recherche
d’homogénéisation de leur image ainsi que leurs envies d’universalisme du paysage
publicitaire, poussent les marques et les publicitaires a aller de plus en plus au-dela des
particularismes régionaux, en considérant les individus, qui sont pourtant socialement situés,
comme ¢étant avant tout des consommateurs dont les besoins se sont unifiés au fil du temps et

qui transcendent les barricres culturelles.

Notre sujet de thése qui porte sur la réception des publicités des marques automobiles
francaises et allemandes dans une dimension comparative a pour objectif de mettre en évidence
I’impact de la culture sur la production d’une part et d’autre part sur la réception. Comme Marie-
Pierre Fourquet-Courbet, nous estimons qu’une recherche sur un objet médiatique tel que la
publicité passe nécessairement par I’analyse de trois de ses poles que sont sa production son
contenu médiatique et sa réception. Dans le cadre de notre étude, nous avons retenu deux d’entre
eux a savoir la production et la réception ; le contenu médiatique étant d’aprés nous compris
dans la production. Etant donné que notre recherche s’articule autour de deux grandes parties,
notre problématique suit, elle aussi, deux pistes de recherche majeures. La premicre consiste a
examiner la forme et le contenu des messages publicitaires transnationaux des marques
automobiles allemandes et frangaises dans le but d’analyser comment les messages sont
déclinés selon les deux contextes nationaux, quels ¢léments des publicités sont considérés
comme exportables et lesquels au contraire sont sujet a des modifications. Il s’agit plus
précisément de faire ressortir les dimensions culturelles du pays d’origine et du pays d’accueil
de la publicité qui influencent sa production et la logique de pensée des marques allemandes et
francgaises, ¢’est-a-dire si celles-ci ont plutot une vision globale, locale ou glocale de 1a publicité
en France et en Allemagne. La seconde partie quant a elle cherche a démontrer 1’influence des
dimensions culturelles du pays d’accueil de la publicité sur la réception. La notion
d’acculturation va nous permettre de faire le pont entre la production et la réception en ce sens
que les résultats de cette partie auront en partie pour vocation de justifier si I’acculturation de
notre échantillon franco-allemand aux styles publicitaires des marques allemandes et francaises
serait responsable d’une lecture similaire des publicités de ces marques ou si alors celle-ci est
moins importante et par conséquent a moins d’influence sur la réception des publicités. La

problématique de notre recherche est donc la suivante :
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- Les dimensions culturelles du pays d’accueil de la publicité et celles du pays
d’origine de la marque ont-elles une influence sur la production et la réception des
publicités transnationales et locales des marques automobiles francaises et

allemandes a caractére humoristique, émotionnel et sexuel?
A cette question de recherche, nous avancons les trois hypothéses ci-dessous :

- Hypothese 1: les publicités transnationales et locales des marques francaises en
Allemagne seraient plus informatives et celles des marques allemandes en France

plus émotionnelles ;

- Hypothese 2: les participants allemands seraient plus réceptifs aux publicités

informatives et les participants francais aux publicités émotionnelles.

Ou alors

- Hypotheése 3: on assisterait a une réception similaire des publicités transnationales
des marques automobiles francaises et allemandes indépendamment du bagage

culturel du répondant.

Celle-ci serait due d’une part a la prise en compte des particularismes territoriaux de la France
et de I’Allemagne et d’autre part a la recherche d’universalisme du paysage publicitaire dans le

secteur automobile.

Afin de mesurer davantage I’impact ou pas de la culture, que nous prenons comme variable
modératrice et explicative des différences dans la production et la réception de la publicité
automobile, nous ne nous sommes pas uniquement basées sur la dichotomie publicité
informative et publicité émotionnelle, qui découle directement de la différence entre les styles
de communication explicite et implicite, nous avons rajouté deux autres variables que sont
I’humour et le sexe dans la publicité. Ces deux variables rentrent dans le cadre de notre étude
dans la mesure ou la mise en scéne de celles-ci peut se faire de maniére directe ou indirecte en
marginalisant le caractére informatif de la publicité ou au contraire en valorisant son caractére
émotionnel. De plus, la perception de ces deux variables varie également en fonction de
I’environnement culturel de 1’individu/consommateur exposé a une publicité qui en fait usage.
Les tenants et les aboutissants de chacune de ces variables seront explicités dans la premiere
partie de ce travail. Etant donné que notre étude a dimension interculturelle ne peut pas faire

I’impasse sur le choix de la stratégie la mieux adaptée a une action publicitaire a mener hors
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des fronti¢res nationales du pays d’origine de la marque, nous nous sommes également

penchées sur la question de la standardisation.

Cette recherche se déclinera donc en trois grandes parties. La premiére partie sera consacrée
a I’exploration de la communication publicitaire de manicre générale. Ainsi, le premier chapitre
a pour objectif de présenter I’évolution des considérations de la publicité, son étroite relation
avec la société, en ce sens que la publicité n’est pas qu’un simple discours marchand, mais aussi
un discours dont les produits promus sont porteurs de valeurs symboliques. Ces valeurs
symboliques dont se revétissent les produits de consommation étant symptomatiques des
imaginaires sociaux d’une société donnée a une époque donnée. Le deuxieme et le troisiéme
chapitre présenteront respectivement I’avancée des recherches sur I’humour et I’'usage du sexe
dans la publicité en précisant les approches de ces deux variables que nous utilisons dans notre
travail. Enfin, le dernier chapitre de cette premiére partie confrontera les études des chercheurs
et professionnels sur la prise en compte ou pas des particularismes territoriaux dans

I’élaboration d’une campagne publicitaire a vocation transnationale? ou internationale.

La deuxieme partie vise a répondre aux questions et hypothéses qui ont conduit a cette
recherche. De ce fait, nous aborderons des questions d’ordre méthodologique dans le premier
chapitre. Nous présenterons les méthodes et instruments utilisés dans le cadre de 1’analyse
comparative des messages publicitaires transnationaux et nationaux et la réception des
publicités transnationales. Dans le deuxiéme chapitre, nous passerons a la présentation des
résultats relatifs a 1’analyse comparative des publicités transnationales, puis de celle des
publicités nationales® dans le dernier chapitre de cette deuxiéme partie. Ces résultats
permettront de mettre en exergue les logiques publicitaires et culturelles en ceuvre dans la
création publicitaire. Enfin, la troisieme partie de cette recherche sera divisée en deux chapitres.
Le premier servira d’introduction aux choix méthodologiques adoptés et le second restituera et
discutera a partir d’un échantillon de 80 étudiants allemands et francais, les résultats confortant
ou pas I’'impact de la variable culturelle sur la réception des publicités transnationales des

marques automobiles allemandes et frangaises a caractére émotionnel, humoristique et sexuel.

2 Nous utilisons le terme transnational car nous avons restreint notre corpus aux publicités ayant été pour une part
diffusées simultanément en France et en Allemagne. Toutefois, nous ne rejetons pas la dimension internationale
de ces mémes publicités, puisque certaines ont également été diffusées dans d’autres pays européens.

311 s’agit des publicités nationales des marques automobiles frangaises en Allemagne et vice versa.
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Premiere partie : immersion
dans les conceptions de la
publicité et dans la boite a

outils du publicitaire
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Chapitre 1 : La publicité, un
fait de société

- ) 4

1. Définition de la publicité

A la fois domaine d’activité et de recherche, la publicité suscite 1’intervention de
plusieurs disciplines pour la traiter et connait a ce jour, une pléthore de définitions. En ouvrant
n’importe quel manuel de marketing, de Sciences de I’Information et de la Communication de
psychologie ou encore de sémiologie, les différentes conceptions du terme publicité abondent,
en fonction de I’ancrage disciplinaire de son auteur. S’en tenir a une seule définition de la
publicité ne signifie pas que toutes les autres sont fondamentalement fausses, mais qu’elles
différent, selon que 1’on aspire a donner une définition purement technique ou sociale, que 1’on
voit en elle une technique dont la visée n’est pas uniquement marchande, mais un objet qui
pourrait aussi avoir le mérite d’étre analysé dans le contexte social dans lequel il s’exprime et

dans les liens qu’il tisse entre ceux qui la produisent et ceux qui la recoivent.

La publicité est considérée par Salacrou comme étant « une technique facilitant soit la
propagation de certaines idées soit les rapports d’ordre économique entre certains hommes qui
ont une marchandise ou un service a offrir et d’autres hommes susceptibles d’utiliser cette
marchandise ou ce service (Durandin 1982) »*. En décortiquant ces propos, on s’apercoit tout
d’abord que la publicité est seulement considérée comme une technique ayant deux objectifs a
atteindre ; le premier d’ordre idéologique, et le second d’ordre économique. Puis, on identifie
clairement les deux composantes de la situation de communication que sont d’une part les
annonceurs, ¢’est-a-dire ceux qui vendent une marchandise, un service ou encore défendent une
idéologie et d’autre part les cibles qui peuvent nécessiter ce produit ou service ou adhérer et
partager 1’idéologie véhiculée. Ensuite, les termes employés par I’auteur notamment le mot
« propagation » sont révélateurs de ’activité attribuée de maniére arbitraire a la publicité
puisqu’en raison des différentes formes sous lesquelles elle apparait et des supports qui la

diffusent, elle est assimilée a une communication de masse dont 1’objectif est de convaincre,

4 Minot, F., (2002), Quand I'image se fait publicitaire : approche théorique, méthodologique et pratique, Paris,
I’Harmattan, p. 10.
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séduire, attirer un éventail assez large d’individus futurs ou déja consommateurs pour les
pousser a 1’acquisition du produit ou service et a adopter les représentations sociales de la
consommation qui sont les siennes. A bien des égards, elle pourrait étre considérée comme un
cancer dont « I’hyperpublicitarisation » constitue les métastases qui diffusent son discours,
envahissent et rythment le quotidien de chaque individu. De plus, en juxtaposant les termes
propagation et propagande dont la racine est identique, les valeurs que Salacrou attribue a la
publicité nous revoient a 1I’appropriation de la publicité et d’autres moyens de communication
de manicére générale par les régimes totalitaires comme des instruments de pression, de
régulation sociale, d’éducation et d’unification des populations autour des valeurs pronées par
le régime en place. C’est donc a la fois un portrait simpliste, misérabiliste de la publicité que
dresse Salacrou dans la mesure ou 1’activité publicitaire ne se résume pas qu’a sa seule visée
marchande et une surestimation du pouvoir de la publicité ainsi qu’une vision passive de
I’individu. Les modalités qui permettent a ceux qui offrent de décider des caractéristiques de
leurs produits et celles qui sous-tendent la décision d’achat ou d’adhésion de ceux qui achétent

et ce que leur procure ce qu’ils achétent et font avec sont complétement absentes.

Or aujourd’hui, la publicité ne peut plus se réduire a une telle définition, notamment
compte tenu des nombreuses recherches sur les théories de la réception, 1’analyse des
comportements du consommateur, ainsi que 1’ancrage de la publicité dans un contexte social,
actant avec des individus dont les attitudes, désirs sont socialement imprégnés. Ainsi, dans la
définition que propose Minot, celle-ci rajoute les éléments jusque-la écartés par Salacrou. Minot

entend par publicité

« Une communication de masse partisante et puissamment asymétrique, faite pour le
compte d’intéréts plus ou moins identifiés. Ce sont ceux d’'un annonceur qui paie un média (ou
plusieurs médias) ou s offre tout autre moyen de transmission, pour diffuser un message (ou
plusieurs messages) qui est en général (pas toujours) crée par une agence de publicité. Ce
message vise a agir sur les attitudes et comportements de ceux auxquels il s’adresse en les
incitant a rechercher eux-mémes (et/ou a faire rechercher par d’autres) [’appropriation de

certains biens et services ou a faire adhérer a certaines valeurs et idées »°.

Ce qu’il y a de commun entre ces deux définitions et clairement explicité par Minot,

c’est que quelle que soit sa forme : économique, culturelle ou encore politique, la publicité a

> Minot, F., (2002), Quand [’image se fait publicitaire : approche théorique, méthodologique et pratique, Paris,
I’Harmattan, p. 15.
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pour fin de modifier la conduite de ses récepteurs (Durandin, 1982, p.13). Les changements

d’attitude ou de comportement ne sont que le résultat de ce processus.

A travers ses propos, Minot reconnait a la publicité 1’aptitude a influencer les attitudes
des gens par l’intermédiaire du produit qu’ils se procurent. De méme, pour Sacriste qui
paraphrase la définition de McLuhan, la publicité « c’est une technique, et comme toutes les
techniques, elle a, [ ...] le pouvoir de transformer le monde »°. Dés lors, deux visées permettent
de décrire le discours publicitaire : d’abord la visée marchande qui la caractérise ; Elle se
manifeste par les informations qu’elle délivre sur le produit (prix, utilisation etc.), son
fabriquant «la marque » et son destinataire. Puis la visée sociale, qui, elle incarne la
symbolique, la fonction sociale du produit auprés d’individus/consommateurs en quéte de

substituts identitaires.

Le but de ce chapitre est de mettre en évidence la dualité du discours publicitaire et son
impact dans le choix des stratégies publicitaires et sur la réception par les individus
consommateurs. En effet, c’est sur la base de la dichotomie publicité informative et publicité
émotionnelle que nous avons principalement orientée notre travail de recherche, puisqu’elle
traduit non seulement les différences culturelles des pays étudiés, mais aussi leurs logiques
publicitaires. Par ailleurs, la mise en évidence de la dualité du discours publicitaire va €galement

servir a anticiper les attentes de notre échantillon en réception.

2. La dualité du discours publicitaire

Le discours publicitaire comme le congoivent Baudrillard (1970), Sacriste (2001), Floch
(2003), Cathelat et Cadet (1968), Cathelat (1978) ou encore Perousset (2013) revét une double
dimension marchande et symbolique la seconde se faisant par dérive de la premiere. Dans la
section qui suit, nous allons décrire les modalités qui sous-tendent chacune de ces deux

dimensions.

6 Sacriste, V., (2001), « Sociologie de la communication publicitaire », L ’année sociologique, vol. 51,1n° 2, p. 491.
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2.1. La visée marchande de la publicité

La visée marchande de la publicité correspond a la face émergée, visible de 1’iceberg ;
c’est la raison qui justifie et 1égitime la prise de parole de 1’instance que constitue le couple
annonceur/publicitaire au sein de la société¢ moyennant un produit ou service que les membres
du corps social que sont les individus/consommateurs pourraient nécessiter. Goffman voit dans
cette vis¢ marchande, le cadre primaire de tout discours publicitaire dans la mesure ou les deux
protagonistes de la situation de communication sont conscients du contrat qui les lie. Les
annonceurs/publicitaires attendent de la part des destinataires/cibles que 1’exposition a la
publicité change leurs attitudes. Ce changement de leurs attitudes qui se traduirait par un
comportement effectif d’achat, qui lui-méme résulterait du jeu entre les variables liées a
I’environnement du produit (informations sur le prix, lieux de disponibilité, mode d’emploi »
au type d’exécution créative « humour, association-transfert, fiction ») et a 1’environnement

social du consommateur lui-méme (culture, I’implication, besoin de cognition etc.).

Cette visée marchande de la publicité correspond a ce que 1’on qualifierait aujourd’hui
de publicité informative. Lorsque nous faisons un bref survol historique de la publicité des
années d’apres-guerre a nos jours, nous constatons que celle-ci a bien évoluée bien que son
omniprésence pose toujours polémique dans les sociétés contemporaines. En effet, durant les
années d’apres-guerre placées sous le signe de la reconstruction, la publicité en tant que moyen
de communication de masse divise 1’opinion publique ; d’ailleurs c’est toujours le cas

aujourd’hui notamment en France ot la culture antipub est fortement ancrée dans la société’.

Dans I’Allemagne divisée d’apres-guerre, la publicité n’a ni la méme signification, ni

les mémes objectifs. En RDA® par exemple, la publicité s’est vue assigner trois roles

7 Lorsque la publicité est introduite en Octobre 1968 par Georges Pompidou sur les écrans d’ORTF pour des
raisons économiques, soit 12 ans apres 1’ Allemagne, I’opinion publique est divisée sur I’apport de la publicité a la
société francaise. Il y a d’une part journalistes, écrivains et militants qui lui reprochent d’étre envahissante et de
créer des besoins artificiels et d’autre part certains chercheurs issus de disciplines différentes comme Edgard
Morin, Roland Barthes, Jean Baudrillard qui eux estiment que 1’analyse de la publicité et des communications de
masse de maniere générale permet de comprendre la société dans son ensemble, ses maux et modes de
consommation. De plus, certains intellectuels considérent la télévision comme « un instrument de la culture »
ayant pour but de « servir un projet d’éducation populaire ». Les critiques perpétuelles de la société frangaise face
a la publicité vont conduire Nicolas Sarkozy a reconsidérer les chaines du service public comme ayant un devoir
d’éducation envers la population francaise et a supprimer la publicité sur ces chaines en 2008.

8 Certains chercheurs qui se sont intéressés a 1’étude de la publicité en RDA et RFA s’accordent sur le fait qu’il
n’est pas légitime de parler de publicité en RDA dans la mesure ou le principe de publicité repose d’une part sur
la concurrence ; ce qui n’était pas le cas en RDA, d’autre part, celle-ci était utilisée a des fins de propagande. De
ce fait pendant que la «la publicité » de la RDA stagnait d’autant plus que les intellectuels, animés par la
considération de la publicité comme un mal du capitalisme, la rejetaient et la restreignaient & sa visée marchande,
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principaux : d’abord informer les consommateurs de la disponibilité des produits, puis elle se
devait dans un pays ou la situation économique était catastrophique et peinait a se rétablir, de
masquer les déficits de production et la surproduction en orientant la consommation des
populations. En d’autres termes la publicité de la RDA fonctionnait comme un guide des
produits alimentaires disponibles a la préparation du menu du jour, de la semaine ou du mois.
Enfin, elle avait également pour but d’éduquer la population selon les principes de la culture
socialiste. En somme, la publicité et la consommation des populations de la RDA a cette époque
¢taient représentatives du pouvoir en place comme le décrit Bauernschmidt « Das
Konsumverhalten einer Gesellschaft ist insofern immer Ausdruck der herrschenden
Wertsysteme »°. En définitive le débat sur D'utilisation et le role de la publicité au sein de la
société oppose d’une part les économistes et d’autre part les intellectuels. Les premiers
s’attachent a défendre la publicité comme un outil de développement et de régulation du marché
en ce sens qu’elle constitue le lieu de rencontre entre 1’offre et la demande et par conséquent le
moyen par lequel les individus accédent a la connaissance des produits et services disponibles
sur le marché. La publicité dans ce cas se doit avant tout d’étre une vitrine d’exposition des
biens de consommation. De plus, le consommateur reste totalement libre de ses choix grace a
I’éventail de produits porter a sa connaissance. Les seconds en revanche soulignent la nature
ambigué de la publicité, car bien qu’elle combatte I’ignorance des individus/consommateurs en
portant a leur attention les informations concernant les modes d’utilisation, lieux de
disponibilité, le prix et les bénéfices d’un produit ou service, elle serait créatrice de besoins
artificiels, ferait 1’¢loge d’une forme de conformisme social et surtout donnerait 1’illusion de

liberté au consommateur a partir de techniques de persuasion bien huilées.

Ainsi, la publicité apparait a I’époque comme étant a la fois un atout pour le
développement, le dynamisme économique des marchés et un danger potentiel pour 1’ordre
social. C’est pourquoi son champ d’action sera restreint a la visée marchande qui la caractérise,
I’apport économique de la publicité étant plus ou moins considéré comme la nature la plus
« pure » de la publicité. Ce qui explique aussi pourquoi les recherches des années 70 et 80 se
sont focalisées sur la dichotomie publicité informative et publicité persuasive « alors que la

premiere est considéré comme constructive puisqu elle est utile aux consommateurs, la seconde

éducatif et propagandiste, la publicité de la RFA prospérait sous I’influence du modéle américain (Schmider,
1990 ; Schmidt, 1999 ; Hamann, 2015).

% Bauernschmidt, S., (2011), Fahrzeuge auf Zelluloid, Fernsehwerbung fiir Automobile in der Bundesrepublik des
Wirtschaftswunders. Ein kultursoziologischer Versuch, Bielefeld, Transcript Verlag, p. 15.
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est décriée puisqu’elle n’a présumément pour effet que de combattre les efforts de marketing

des concurrents et ne contribuerait donc pas a éclairer les choix des consommateurs»*’.

La visée marchande de la publicité prend tout son sens dans la mesure ou les
consommateurs ¢taient considérés comme des personnes raisonnables « homo oeconomicus »
dont I’achat d’un produit résultait d’'une mare réflexion ; «les appels publicitaires sont
essentiellement rationnels et informatifs : on s’en remet au bon sens et a la logique du client
pour le persuader d’acheter le produit en raison de ses seules qualités objectives''y. Pour
réussir a persuader les clients d’acheter un produit, la publicité dite informative est
principalement faite sous le modeéle « probléme-solution » ; ¢’est-a-dire que 1’annonce a pour
but dans un premier temps de souligner I’existence d un besoin a satisfaire, puis dans un second
temps, elle démontre aux consommateurs preuves a I’appui que le produit présenté est le mieux
adapté sur le marché, pour le combler. C’est a cette méme régle qu’obéissent encore aujourd’hui
pour la plupart, les publicités pour des produits bleus et jaunes tels que les marques de lessive,
de dentifrices ou encore de produits parapharmaceutiques. En effet, pour ce type de produits,
dits de faible implication, 1’objectif est simple : il faut en un peu de temps et peu de mots
parvenir a démontrer aux futurs acheteurs du produit, la capacité de ce dernier a résoudre leurs
problémes, a les mener d’un point A a un point B via la satisfaction de leurs besoins. A 1’issue
de la démonstration, le client potentiel du produit confronte sur des criteres objectifs les
avantages et les inconvénients que représente I’achat dudit produit par rapport a un autre ayant

certainement les mémes propriétés.

De maniere générale, on pourrait dire que la publicité informative comme son nom
I’indique, fournit des informations concretes sur les qualités intrinséques des produits dont le
but est de satisfaire les besoins latents et conscients des consommateurs. Dans cette conception
¢conomiste et « fonctionnalisante » (Péninou, 2001) de la publicité, I’individu est réduit a un
simple utilisateur qui fait un usage utilitaire des produits qu’il se procure. Autrement dit, 1’objet
de désir qui apparait sous forme de produit ou de service et qui sert de liaison entre les
consommateurs et les annonceurs n’est envisagé que sous son aspect matériel ; son
appropriation et son impact dans la vie sociale des consommateurs ne sont pas explorés. Foch

(1990) a démontré en s’appuyant sur une théorie sémiotique que quatre valeurs principales sont

19 Lapointe, A., Chebat, J.-C., (1980), « Les limites du discours économique sur la publicité », Erudit, vol.56, n°4,
p. 558.

' Cathelat, B., (1987), Publicité et Société, Paris, Payot, p. 95.
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imbriquées dans la consommation d’un objet, a savoir les valeurs ludiques qui correspondent a
la négation des valeurs «utilitaires »; les valeurs ludiques sont le luxe, la gratuité, le
raffinement, la « petite folie »...). Puis, les valeurs utopiques qui correspondent aux valeurs de
base congues encore une fois comme les contraires des valeurs d’usage (on pourrait parler de
valeurs « existentielles » : ce sont I’identité, de la vie, I’aventure...). Ensuite, les valeurs
critiques qui correspondent a la négation des valeurs « existentielles », c’est-a-dire le rapport
qualité/prix ou innovation/colt) et enfin, les valeurs pratiques qui correspondent aux valeurs
d’usage congues comme les contraires des valeurs de base. On peut aussi parler de valeurs
« utilitaires » : ce sont la maniabilité, le confort, la robustesse...). On observe au terme de cette
énumération que les deux derniers types de valeurs reflétent et transmettent la visée marchande

de la publicité.

La visée marchande de la publicité est ainsi basée sur « le modele d’apprentissage » de
Jean-Noél Kapferer qui stipule que la prise de décision du consommateur résulte uniquement
des informations objectives véhiculées par la publicité. Il faut croire qu’a cette époque-la le
succes d’un produit et par-dela méme celle de la publicité qui en faisait la promotion était
exclusivement due a la description des qualités objectives et intrinseéques des produits. La
priorité étant ainsi donnée a I’argumentaire sur les propriétés du produit et donc a la valorisation
de ce dernier. Le schéma suivant d’Engel, Kollat et Blackwell utilisé¢ par Dubois et Jolibert
(1992) décrit en cinq étapes le processus décisionnel d’un consommateur en situation d’achat.
La premicre étape consiste a souligner 1’existence d’un besoin chez des consommateurs. C’est
en partant de la nécessité de satisfaire ce besoin que le consommateur s’attele dans la deuxieme
¢tape a rechercher des informations sur les éventuels produits disponibles en les évaluant selon
ses propres critéres dans la troisieéme étape, avant de passer dans la quatriéme étape, a I’achat
et enfin dans la derniére a I’évaluation post-achat du produit en question. Nous avons choisi
d’illustrer ces différentes étapes de la prise de décision du consommateur en prenant appui sur
ce schéma-la parce que ce dernier laisse sous-entendre comme nous le développons depuis le
début de ce chapitre que la décision d’achat qui découle d’une publicité informative n’est

subordonnée que par les seules informations délivrées par la publicité sur un produit.
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Figure 2 : Le processus d’achat

reconnaissance du besoin
recherche d'information
évaluations des solutions

décision d'achat
évaluation post-achat

2.2. La visée symbolique ou sociale de la publicité

Nous avons démontré dans la section qui précéde que la visée marchande de la publicité
dont le mode¢le représentatif est le modéle d’apprentissage, part du postulat que c’est sur la seule
base des informations objectives sur un produit et ses qualités que le consommateur prend sa
décision d’achat. Or, de nombreuses recherches (Kapferer, 1990), (Duthois, 1996), (Williams
et Vernet, 1990), (Soulages, 2016), (Lapointe et Chebat, 1980), (Baudrillard, 1970), (Sacriste,
2001), (Floch, 2003), (Cathelat et Cadet, 1968), (Cathelat, 1978), (Perousset, 2013), (Péninou,
2001), (Barthes, 1964) sont venues remettre en cause ce modele en partant du principe que la
décision d’achat du consommateur est également influencée par d’autres facteurs externes a la
matérialité des produits parmi lesquels les valeurs symboliques qui constituent 1’dme des
produits. Contrairement a la publicité informative dans laquelle « ce que ['on dit est plus
important que la fagcon dont le dit '*», dans la publicité dite émotionnelle qui accentue la valeur
symbolique des objets et les besoins inconscients que ceux-ci sont amenés a combler, la facon
de transmettre ces valeurs est tout aussi importante voir plus importante que la description
sommaire, classique des qualités intrinséques des produits. Il est évident que conformément a
son role de discours marchand, « [’annonce véhicule en effet des éléments informatifs destinés
a satisfaire les besoins conscients, matériels, du consommateur»’®, cependant, il véhicule aussi
« des représentations qui viennent proposer une satisfaction symbolique a ses besoins et désirs
psychiques inconscients»'*. Le discours publicitaire doit étre considéré comme étant a la fois,

non seulement un prescripteur de biens de consommation utiles a la société, mais aussi comme

12 Kapferer, J.-N., (1990), « L’impact de I’implication et de la sensibilité aux marques sur le traitement de la
publicité », Réseaux, Vol. 8, n® 42, p. 73-95.

13 Cadet, A., Cathelat, B., (1968), La publicité de !’instrument économique a !’institution sociale, Paris, Payot, p.
117.

14 Cadet, A., Cathelat, B., (1968), La publicité de !’instrument économique a !’institution sociale, Paris, Payot, p.
117.
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un espace de circulation de significations et de valeurs. Annonceurs et publicitaires ont saisi
I’importance des émotions, la mystification des objets et délaissé de ce fait I’univers du produit
en substituant a ce dernier des « valeurs symboliques de liberté, d’épanouissement et de
gratification identitaire engrammées dans les tranches de vie édifiantes de nos avatars qui ont

envahi le petit écran ».

Dans la société actuelle inondée par un catalogue illimité de marques et de produits
disponibles, le discours publicitaire contemporain a compris que 1’heure n’était plus a 1’avoir,
mais a I’étre (Minot, 2001). Cela explique pourquoi le discours publicitaire contemporain est
plus suggestif et projectif. La publicité vend bien plus que des lessives, des voitures ou des
ordinateurs, et par conséquent, le consommateur lui aussi achéte des biens non plus matériels,
mais symboliques, voire mystiques qui participent a sa réalisation. La nouvelle maxime de la
société contemporaine serait alors « je consomme donc je suis » dans la mesure ou on acquiert
une existence sociale qu’a travers la consommation. Le consommateur achéte désormais
« considération, différence, santé, beauté, pouvoir de contréler [son] environnement »'® par
I’intermédiaire du bien visible qu’est 1’objet ou produit du bonheur. En d’autres termes, ce sont
des fagons de vivre, des représentations de soi que la publicité transmet au consommateur. Ainsi
dans le schéma ci-dessous de Perusset (2013) qui décrit la relation de communication et surtout
d’échange entre Annonceurs et consommateurs, il est clairement établi que la consommation

est assimilée a une quéte vers le bonheur, matérialisée par le produit promu.

15 Soulages, J.-C., (2016), « Le genre comme rapport d’inégalité sociale dans le discours publicitaire », Révista de
Estudos da Linguagem, Belo Horizonte, vol. 26, n° 3, p. 881.

16 Williams, R., Vernet, M., (1990), « Publicité : le syst¢tme magique », Réseaux, vol. 8, n° 42, p. 90.
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Figure 3 : La relation de communication

> Relation de communication ’
Destinateur Objet Destinataire
Entreprise Bonheur Consommateur

Relatiorﬁe désir

Adjuvant Sujet Opposant .
Marques et narrations
Marque Consommateur
concurrentes

P  Relation de pouvoir «

Comme I’a démontré Barthes dans sa célebre analyse de ’affiche publicitaire Panzani,
la signification des images et du discours en milieu publicitaire est assurément intentionnelle ;
de méme pour Lapointe et Chebat (1980) les objets, c’est-a-dire les produits commerciaux ne
peuvent pas étre neutres, puisqu’ils sont porteurs de valeurs symboliques et d’échange au sein
de la société. En d’autres termes, acheter tel ou tel produit a la place d’un autre importe peu
parce que c’est le concept, I'univers de vie et I’imaginaire intégré au produit que le

consommateur acquiert par le biais de la consommation.

Le publicitaire tel un marabout, prend le consommateur par la main et le conduit dans
un monde de choix possibles ou la consommation du produit donne a ce dernier les clés pour
accéder au monde auquel il aspire. Les publicitaires, tels les scénaristes de Walt Disney, ont
redonné une signification et une fin positive a la consommation de la pomme par Adam et Eve
qui ouvre les portes de la connaissance avec son lot de maux. Cette méme pomme revisitée, par
la publicité et qui est incarnée par n’importe quel produit de consommation, serait la clé du
bonheur, de I’accomplissement du consommateur. La consommation est donc représentée aux
individus comme étant le moyen le plus simple, le plus rapide d’accéder a la réalisation de soi,
sans aucun effort ; « [’objet n’est plus symboliquement consommé dans sa matérialité, mais
dans sa différence. Consommer revient a se donner en représentation, a exhiber ses préférences
comme autant de signes distinctif»'’. La publicité dans ce cas est considérée comme « une

8

parole prophétique »'® en ce sens qu’a travers 1’objet vendu, elle donne a espérer. Le

I7 Lavanant, D., (2007), Vices et vertus de la publicité : Quand le discours publicitaire pose question, Paris,
Vuibert, p. 87.

18 Lavanant, D., (2007), Vices et vertus de la publicité : Quand le discours publicitaire pose question, Paris,
Vuibert, p. 88.
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consommateur espere que la consommation de 1’objet de son achat va lui octroyer la cape
identitaire dont il a besoin ; va réaliser ses désirs d’appartenance a un monde qui correspond a
ce a quoi il aspire. C’est pourquoi la publicité suggestive et projective a pour fonction a travers
les signes, images et symboles et paroles qu’elle diffuse au consommateur, d’investir le produit
convoité¢ de modeles d’identification, parmi lesquels chaque consommateur dans sa singularité
trouvera par I’intermédiaire de la consommation, le moyen de sublimer ses fantasmes et de

concreétiser ses réves.

2.2.1. La publicité comme cape identitaire

Désormais, la quéte des consommateurs ne se fait plus sur le territoire du produit comme
il a été jadis dans les débuts de la publicité, mais sur le discours publicitaire. C’est a celui qui
saura le mieux faire réver le consommateur par I’intermédiaire du produit qui n’est plus que
pure accessoire que reviendra le privilége d’imposer sa vision du monde a ses partisans.
Toporkoft et al., (2006) Estiment aussi que c’est désormais la communication qui sert de ring
entre les différentes marques, « Pour atteindre leurs objectifs les fabricants doivent en fait
dépasser les caractéristiques techniques et I’aspect physique du produit. lls doivent tenter de
s’imposer par leur image, par la marque. Ainsi, la stratégie créative utilisée pour vendre un
produit, doit se fonder sur le développement d’une compréhension ou d’une identité forte

19 Méme si la qualité d’un

mémorable de la marque par le biais de l'image publicitaire »
produit fait encore partie des criteres d’achat de celui-ci, il n’en demeure pas moins que la
dimension symbolique injectée au produit communique et vend mieux les intéréts des marques.
C’est pour cela que la publicité doit étre repensée comme un marchand d’identités qui au moyen

de « “significations imaginaires sociales” qui se superposent a la marchandisation du

monde »*°, parvient a séduire sa cible.

Cette visée symbolique des produits commerciaux sous leur apport identitaire au
consommateur est conceptualisée par Péninou de deux fagons différentes. La premiere qu’il
qualifie de voie psychologisante postule que « le produit est une cénesthésie heureuse : excitant
pour [’esprit, aliment pour [’ame, émotion pour le corps. Plus qu’un auxiliaire, il est un

prolongement de la personne ; une complicité plus qu 'une utilité ; une possessivité, plus qu 'une

19 Toporkoff, S., et al., (2006), La publicité paneuropéenne, Paris, L’Harmattan, p. 12.
20 Soulages, J.-C., (2013), « L’ordre du discours publicitaire », Semen, n° 36, p. 4.
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possession »*!. Autrement dit, le consommateur s’approprie les valeurs symboliques distribuées
par la publicité et fait des produits des objets de « connivence, signe (s) de reconnaissance d’un
méme vouloir étre ou d’un méme vouloir paraitre, signature visible de soi »**dans ce que
Péninou nomme « voie sémiologisante ». Dans certains secteurs, notamment ceux des produits
dits de forte implication, le discours publicitaire par I’objet tend a s’effacer progressivement au
profit du discours de marque, qui identifie, rassemble et fascine. La publicité est ainsi qualifiée
de normative, car « elle pose, expose, impose une nouvelle table de valeurs, un style de vie, des
modeles de comportement. Elle dit aux nouveaux riches de la civilisation moderne occidentale
comment il convient de vivre et d’étre, comment “on‘‘ s ’habille et “on* se déshabille, comment
“on’ travaille et “on* s’amuse, comment “on‘* sera éternellement jeune, aimé, heureux »*.
L’utilisation du pronom impersonnel “ on* laisse supposer que le consommateur est un tonneau
vide et que le discours publicitaire est 1a pour remplir ce vide identitaire. On part du postulat

que c’est en fonction des messages recus que le consommateur capture les brides de son étre,

de ce a quoi il souhaite étre assimilé.

Le consommateur ne regarde pas pour ainsi dire la publicité pour contempler 1’aspect
esthétique de ses images, mais surtout pour rechercher en elle «umne réponse
(vraisemblablement) a des désirs et aux problemes qui [’habitent. Ainsi, comme hier on
consultait le mythe, on consulterait aujourd’hui la publicité pour son entreprise de réponses
collectives et individuelles »**. La publicité a su puiser dans la crise identitaire de la société
moderne et sa recherche de bien-étre, la dimension qu’elle donnerait a son discours. La publicité
est donc devenue le médecin de I’apparence, producteur des déterminismes d’inclusion et
d’exclusion a un groupe. En choisissant de porter telle ou telle marque, le consommateur s’auto
définit socialement, il manifeste son groupe d’appartenance, son mode de vie, son statut social
aux yeux des autres groupes sociaux. Ainsi, la publicité veille a ce que le consommateur
continue de croire, d’espérer en elle, de panser ses blessures et pertes d’identités par la
consommation, en agissant principalement sur deux des trois peurs énoncées par Paul Aries
(2004) : tout d’abord « les peurs en regard des autres : qu’est-ce que les autres vont penser de

mon achat »*°. Le message que la publicité transmet aussi bien aux adultes qu’aux jeunes en

21 Péninou, G., (2001), « Des signes en publicité », Etudes de communication, p. 5.
22 Ibid.
2 Quesnel, L., (1971), « La publicité et sa “philosophie* », Communications, vol. 17,n° 1, p. 62.

24 Qacriste, V., (2002), « Communication publicitaire et consommation dans la société moderne », Cahiers
internationaux de la sociologie, vol. 112,n° 1, p. 141.

25 Ariés, P., (2004), Le petit manuel anti-pub, démarque toi !, Villeurbanne, Golias, p. 44.
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activant cette peur, c’est que pour étre socialement reconnu par ses pairs, il faut acheter les
« bonnes marques ». En d’autres termes hors des bonnes marques, point de salut. Elle agit de
ce fait comme un filtre qui répartit chaque individu dans le groupe auquel ce dernier, a travers
sa consommation, aurait implicitement ou explicitement choisi d’appartenir ; « le discours
publicitaire définirait donc insidieusement une normalité au consommateur »*°. D’ou le besoin
de I’individu de se conformer au diktat de la nouveauté du discours publicitaire afin de ne pas

se voir exclure de la société.

La publicité « érige et célebre la consommation comme fin ultime de la vie sociale »*’.
Cette peur du « quand dira-t-on » est le moteur de vente des marques de vétements, chaussures
et boissons. Les chercheurs anglo-saxons parlent de Branding puisque les symboles véhiculés
par les publicités ont pour but de créer du lien social, des communautés de valeurs partagées
dans lesquelles certains individus voudraient s’y reconnaitre en tant que « fans » (Péninou,
2001). Lorsque la sensibilité aux marques atteint son paroxysme comme c’est le cas pour le
Branding, la publicité s’octroie les prérogatives de 1’Etat, de la famille ou encore de 1’école
dans le processus de socialisation des individus en affirmant

«voici ce qui est bon et bien, désirable et conforme, conciliant principe de plaisir et
principe de réalité dans ['image de marque, dans [’icone du produit. L 'image devient, a la
limite image de soi et vice versa. Par son argumentaire, la publicité manifeste qu’il y a dans
nos sociétés, malgré la diversité des goiits et les divergences d’opinion, un consensus, un
accord sur quelques valeurs communes la santé, la beauté, le confort, la sécurité, la facilité, la
vitesse, la nouveauté, le prestige et que [’excellence d’une civilisation se juge au quantum
d’objets dotés de ces qualités »*°.

Le leitmotiv de la publicité consiste ainsi a nous vendre des images idéales auxquelles
tout un chacun aspire. Dans les publicités a destination du public jeune par exemple, les
publicitaires ont tout de suite compris qu’il fallait ajouter un capital image, donner une valeur
extrinseque a leurs produits pour que ceux-ci attirent davantage la cible. La stratégie la plus
utilisée pour obtenir ce résultat est le « celebrity marketing ». Les publicitaires font appel a des
stars, idoles des jeunes afin de vanter les mérites d’un produit et de lui transmettre leurs valeurs

et leur image. En achetant un produit, I’individu acquiert ainsi la représentation de ce qu’il

26 Darsy, S., (2005), Le temps de ’anti pub, I’emprise de la publicité et ceux qui la combattent, Arles, Actes Sud,
p.37.
2 Ibid. p. 12

28 Ibid.
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souhaite étre et comment il souhaite étre vu. Lorsque des filles achétent des produits Neutrogena
dont I'une des égéries est Hayden Panettiere, c’est parce qu’elles souhaitent ainsi avoir le
sentiment d’étre comme elle, d’avoir un corps comme le sien ou encore d’étre aussi belle
qu’elle. Chez les gar¢ons, acheter une paire de basket Nike vantée par le chanteur Justin Bieber
revient au méme : c’est se procurer un objet et une identité en méme temps. En acquérant un
produit qu’une star recommande, c’est une facon d’adopter son style, sa maniere d’étre, de
penser. Désormais on se procure des produits avant tout pour acquérir un statut, une identité, se

différencier des autres, bref, sortir du lot.

Ensuite il y a «les peurs pour soi: est-ce que le produit est bon ? »*’. Celles-ci
consistent a fidéliser, voire conditionner le consommateur ; ¢’est-a-dire que la marque crée des
routines d’achat en maitrisant 1’esprit volage du consommateur. Elles empéchent de ce fait le
consommateur d’acheter des marques concurrentes et de risquer ainsi de ne pas retrouver chez
ces dernieres, le prestige, les valeurs auxquels il est habitué. Ainsi, les produits auxquels nous
sommes attachés ou que nous achetons reflétent nos choix, notre besoin d’identification
conscient ou pas et en disent long sur notre personnalité. Tout le monde connait le destin funeste
et tragique de narcisse qui mourut noy¢ a force de contempler son reflet dans une marre d’eau.
Aujourd’hui, les produits commerciaux telle I’image de narcisse contribuent soit a encourager
le narcissisme de certains, soit a servir de « prothese identitaire » a ceux en souffrance
d’identification (Aries, 2004). La publicité a développé un tel culte de ’image que les produits
que nous consommons constituent des images, des identités ambulantes de ce que nous sommes

ou du moins désirons étre. C’est pourquoi selon Alexandra Rollo,

«lappel a [’achat d’un certain produit passe donc par la proposition, voire
I"imposition, d’un certain comportement, d’une représentation du monde ou de soi-méme. Un
rapport d’échange et d’identification motivante vient ainsi se créer entre le produit et le client :
l’'image du produit coincide avec [’image de soi souhaitée par le client, ses désirs

inconscients »°.
A travers les tickets d’identité et d’appartenance que les individus s’offrent par 1’achat

de certains produits, on peut faire une lecture psychologique et sociale de ces derniers. Ces

« morceaux d’identité » qu’assemble le consommateur en faisant 1’acquisition de divers

2 Ariés, P., (2004), Le petit manuel antipub, démarque toi !, Villeurbanne, Golias, p. 44.

30 Rollo, A., (2013), « Enjeux et modalités des transferts culturels dans la publicité internationale », Signes,
discours et sociétés, p. 62.
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produits, font de lui un « Moi modulable ». En effet, Paul Ariés (2004) constate que 1’individu
n’a plus d’identité stable étant donné que celle-ci est sans cesse renouvelée en fonction des
produits qu’il achéte et qu’elle n’est plus que le résultat d’un assemblage de bouts d’identité
capturés ici et 1a a travers la consommation. Non seulement 1’identité n’est pas innée, mais
I’individu a désormais la possibilité de la modeler en fonction a la fois de son environnement
culturel et des connotations symboliques que les produits lui donnent. Tel un puzzle, les
produits de consommation distribuent au consommateur les pi¢ces dont il a besoin pour
construire son identité selon ses aspirations, ses envies et croyances. L’individu se retrouve
donc plongé dans un océan d’identités que lui propose, voire impose la publicité ; il peut soit
« choisir » de rester tel qu’il est parce McDonalds ou Meetic acceptent les gens avec leurs
qualités et défauts, soit changer pour ne pas apparaitre comme un outsider. En d’autres termes
I’individu a entre ses mains les cartes qui lui permettent de devenir soit un prédateur, soit une

proie aux yeux de son entourage.

La publicité peut étre aussi envisagée comme un discours dont les produits promus
apparaissent tels des paliers qui par leur acquisition, permettent aux consommateurs d’accéder
au statut social révé. Cela explique pourquoi la consommation constitue une spirale infinie,
« car on trouvera toujours plus haut que soi a imiter, ou plus bas que soi a distancer »*!. Les
annonceurs et les publicitaires sont devenus des marchands de réves, qui se servent des besoins
manifestes et latents des consommateurs pour donner a la consommation une dimension
imaginaire en plus de sa dimension physiologique. Aujourd’hui, grice a 1’avancée des
technologies, créer un produit ne releve plus de I’exploit ; les constructeurs automobiles par
exemple inondent leurs modeles de nouvelles options pour surfer sur le vocabulaire de la
nouveauté, de I’innovation dans le but d’attirer les consommateurs dans leurs filets. En outre,
la publicité par I’intermédiaire d’études de marché saisit les tendances, les attentes d’une
catégorie d’individus et les généralise a la société. Quesnel (1971) admet de maniere indirecte
que la publicité est le miroir de la société, en ce sens que la facon dont les individus d’une
société donnée interagissent avec leurs objets de consommation est révélatrice des valeurs
véhiculées et partagées par cette méme société. On saisit ainsi les représentations
socioculturelles de cette société a travers sa consommation. Il faut donc reconnaitre que « la

consommation a aussi une signification sociale et culturelle. On réinvestit de sens les objets

31 Rollo, A., « Enjeux et modalités des transferts culturels dans la publicité internationale », Signes, discours et
societés, 2013, p. 63-64.
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que l’on consomme, on les manipule comme symboles de son appartenance sociale ou
culturelle. On consomme pour se distinguer et affirmer son identité au regard des autres »*2. 11
est vrai que pour I’alimentation par exemple, la consommation répond en premier lieu a nos
besoins biologiques, cependant, elle obéit plus a une «logique sociale », car les aliments
comme les objets que nous consommons sont porteurs de signes, ce sont les témoins de notre
statut social, de la sphére sociale a laquelle chaque individu appartient ou désir appartenir. Le
produit n’est plus consommé dans sa matérialité, mais a travers I’imaginaire qu’il représente,
I’idée de monde possible auquel il revoit. Autrement dit, « la publicité mystifie les consciences
en mystifiant les marchandises pour leur donner une aura sans laquelle elles apparaitraient
telles quelles, ternes et industrielles »*>. Le but de la publicité contemporaine consiste
désormais « a transformer la marchandise en icone mystique, et son achat en acte magique

3

d’identification aux valeurs ainsi incorporées **». « La consommation tend da devenir un lieu

ou les individus deviennent sujets selon le principe : je consomme donc je suis, et sa

particularisation : dis-moi ce que tu achétes et je te dirai qui tu es »>.

Comme explicité plus haut, le message publicitaire a deux visées : la premiere est
commerciale et la seconde sociale. Autrement dit, la publicité ne vend pas que des produits,
mais confére une dimension symbolique a ces derniers en faisant appel a I’imaginaire social.
La publicité par I’intermédiaire de ses produits contribue a modeler les styles de vie des
individus, elle impose ses représentations aux consommateurs afin que ces derniers les
revétissent comme des capes d’identité. Cependant, ces deux visées ne répondent pas qu’a des
obligations morales ou éthiques notamment en ce qui concerne la premicre, elles sont devenues
de véritables stratégies publicitaires représentatives dans la plupart des cas d’un style de
communication imprégné de la culture de chaque pays®®. Ainsi, dans les pays tels que
I’Allemagne, les Etats-Unis ou encore le Canada (Canada anglophone) classés par Hofstede
comme des pays ayant un indice d’individualisme et de masculinité élevé, la publicité y est
prioritairement axée autour des qualités intrinseéques des produits. La réalisation de soi, la

compétition étant des valeurs sur lesquelles ces sociétés sont construites, le consommateur est

32 Groupe, M., (2010), De la misére en milieu publicitaire, Paris, La Découverte, p. 63.

3 Ibid. p.85.

34 Groupe, M., (2010), De la misére en milieu publicitaire, Paris, La Découverte, p. 85-86.
3 Ibid. p. 87.

36 Nous nous appuierons plus précisément sur deux des quatre dimensions culturelles de Hofstede a savoir le degré
de collectivisme et d’individualisme et I’indice de masculinité et féminité ainsi que la distinction entre les cultures
a contexte pauvre et a contexte riche d’Edward T. Hall.
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davantage attentif a la description des €éléments matériels qui lui permettent d’exprimer sa
distinction. En revanche pour des pays dit collectivistes comme la France, la communication se
fait de maniere implicite, par I’intermédiaire de figures de style ou de toutes autres formes
d’allusions ou encore de sous-entendus. Par conséquent, la communication publicitaire y est
davantage émotionnelle. Il s’agit 1a de la fameuse « star stratégie » de Séguéla, qui octroie une
place prépondérante a la marque et aux valeurs symboliques dont elle est porteuse. Notre étude
prendra appui sur ces trois dichotomies aussi bien dans la production que la réception, afin de
démontrer I’impact de la culture au sens de culture nationale sur la réception des publicités
automobiles allemandes et frangaises en fonction des variables (émotionnelle, humoristique et

sexuelle) que nous expliciterons tout au long de cette premicre partie.

Nous avons résumé a 1’aide des travaux de quelques chercheurs qu’acheter n’était pas
seulement un acte économique, mais aussi social puisque les objets dont s’entourent les
consommateurs sont créateurs d’identités et par conséquent des objets de socialisation. Etant
donné que le consommateur qui sert de transition entre la consommation et le monde, est
socialement situg, il nous semble indispensable d’envisager I’objet dans sa fonction culturelle
en prenant en compte I’impact de 1’inconscient collectif sur la production et la réception de la
publicité. En effet, les symboles qui ornent les objets que se procurent les consommateurs sont
fortement corrélés par 1’imaginaire collectif qui en est I’émetteur et le récepteur. Aussi, faire
ressortir la fonction culturelle de la publicité permet non seulement de relier la publicité a la
culture, mais aussi de vérifier dans quelle(s) mesure (s) cette culture, habit de la publicité,
influence d’une part la production des publicités transnationales et locales et d’autre part la

réception des publicités transnationales.

La publicité est donc le reflet de la société en ce sens qu’elle porte en elle des codes
culturels qui servent a la fois a interpeler le consommateur et 1’aident a comprendre les

intentions des marques et des publicitaires.

3. Telle publicité... telle société

Dire de la publicité que la culture constitue le principal fondement de son discours, c’est
reconnaitre d’une certaine fagon qu’elle est le reflet de la société. Or les opinions des chercheurs

divergent justement a ce propos. Il y a d’une part ceux (Blanc et Vidal, 2009) qui soutiennent
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que la publicité est effectivement le miroir de la société qui en est la productrice et d’autre part
ceux pour qui, elle n’est qu’un reflet partiel, biaisé¢ et arbitraire de la société dans la mesure ou
la société, telle que les publicitaires la donnent a voir, est un mélange stéréotypé de la manicre

dont ils la congoivent et souhaitent la voir se conformer.
3.1. La publicité comme reflet de la société

Selon Blanc et Vidal, (2009) « a travers la publicité, c’est la société qui s ’exprime et
qui se parle a elle-méme. La communication publicitaire constitue donc a elle seule une source
indéniable d’informations sur le domaine de la cognition sociale. En effet, la publicité peut étre
considérée comme un objet social qui permet d’approcher l'individu a travers ses propres
opinions, ses croyances, mais aussi et surtout a travers celles de ses groupes d’appartenance,

de référence, ou d’opposition »*'.

Autrement dit, la publicité est le reflet de la société, elle constitue a la fois son produit
et son reflet (Cornu, 1990). La publicité est socialement située, par conséquent elle s’imprégne
des représentations socioculturelles en circulation dans 1’environnement social dans lequel elle
est véhiculée. A travers son discours, ses symboles et représentations, la publicité est le lieu ou
s’expriment les maux, les mentalités, tendances et évolution d’une société a une époque donnée.
C’est pourquoi la publicité constitue « un excellent moyen d’accéder au contexte culturel d 'une
société, de regarder vivre des représentations collectives, de percer un imaginaire »*%.
L’analyse de la communication publicitaire d’une société a une époque donnée permet de
décrypter les représentations sociales et culturelles, les modes de vie, de penser, bref, de percer

les mysteres de cette société. La publicité est en quelque sorte cette fenétre a travers laquelle

n’importe qui peut se glisser dans 1’intimité d’une société.

A travers la publicité ainsi que les modes de consommation, on peut faire un diagnostic
du fonctionnement d’une société, suivre d’une époque a une autre les changements
socioculturels qu’a connus cette société, découvrir comment elle se parle a elle-méme a travers
son propre discours publicitaire et aussi I’image qu’elle renvoie d’elle aux autres sociétés. Les
représentations sociales que la publicité injecte a ses produits dépendent fortement de son

contexte social d’émission, parce que « pour espérer conduire le consommateur a l’achat, la

37 Blanc, N., et Vidal, J., (2009), Publicité et psychologie, Paris, In Press, p. 15.

38 Abdelhamid, S., et Berghout, E.-H., (2008), « Image publicitaire et communication interculturelle : un autre
regard possible », Synergies, n°2, p. 66.
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publicité doit lui présenter a des fins d’identification, une image de lui-méme qui soit conforme
a ses attentes. Celles-ci étant fonction de [’environnement socio-culturel, et par la méme
normatives, elle doit en premiére analyse, s’y conformer »*°. L’objectif de toute publicité
commerciale est de pousser le consommateur a 1’achat, cependant, pour que ce dernier soit tenté

de passer a I’acte, il faudrait d’abord qu’il comprenne le message qui lui a été adressé.

Les représentations socioculturelles et symboliques que la publicit¢ emprunte a la
société et transforme en fonction de ses objectifs sont des €éléments qui vont garantir la
compréhension de son message. Le consommateur fera en effet une lecture du message
publicitaire en fonction de son bagage culturel. La publicité se doit alors d’étre au diapason de
la société dans laquelle elle circule (Cathelat, 1987), car elle « ne peut étre en rupture avec ce
qui est socialement admis en termes d’images et de messages »*°. La publicité constitue alors
un formidable barometre et champ d’investigation pour toute personne qui désire accéder a
I’imaginaire social d’une société. Telle une photographie, elle capture les modes de vie, les
mentalités et se donne a voir a la société dans laquelle elle est produite afin que celle-ci se voit
vivre, fasse une sorte d’introspection de ses normes et valeurs. Ainsi, la publicité apparait a la
fois comme « un miroir assez fidéle de la culture » *' en ce sens qu’elle retranscrit et véhicule

les codes de sa société a travers les produits qu’elle lui vend.

Les produits de consommation revétis des normes socialement véhiculées et partagées
par la société trouvent ainsi leur 1égitimité et leur acceptation aupreés des personnes qui vont
s’en procurer. Il est primordial pour que la publicité puisse batir son discours sur des
fondements solides que celle-ci se cale « avant tout sur des convictions, des valeurs culturelles
déja sédimentées et consacrées par la tradition »**. La publicité n’a de sens que par rapport a
I’environnement social auquel elle est dédiée, car elle n’existe que dans et pour ce dernier. En
d’autres termes la publicité parle de la société pour la société. Elle est son produit et le véhicule
de ses représentations socioculturelles. La publicité, moyennant des ¢tudes marketing, va

dénicher dans I’imaginaire collectif les tendances d’une époque, ses aspirations, besoins et

3 Cadet, A., et Cathelat, B., (1968), La publicité de I’instrument économique a ['institution sociale, Paris, Payot,
p. 156.

40 Chomarat, L., (2013), La publicité, Paris, Presses universitaires de France, p. 127.

41 Cadet A., et Cathelat, B., La publicité de ['instrument économique a 'institution sociale, Paris, éditions Payot,
1968, p. 157.

42 Rollo, A., « Enjeux et modalités des transferts culturels dans la publicité internationale », Signes, discours et
societés, 2013, p. 65.
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désirs afin d’habiller culturellement ses produits des signifi€¢s dont les consommateurs attendent
d’elle. La publicité parle la méme langue partage et distribue les mémes codes que la société,
méme si sa fonction sociale est dissimulée par la fonction marchande de ses produits. A travers

la publicité ¢’est un modele de culture d’une époque que 1’on saisit.

La publicité c’est la fenétre par laquelle on regarde une société vivre, se dessine son
histoire, son évolution sociale. C’est pour cela que Bernard Cathelat (1987) considére le
publicitaire comme un « prophéte » culturel car c’est bien la culture d’une société dans son
ensemble que ce dernier met en scene dans la publicité ; « c’est le langage social qui est
reformulé dans la moindre des réclames »*. Autrement dit, la société est la premiére source
d’inspiration du publicitaire, un lieu de circulation de codes et de symboles que le publicitaire
récupére tel un « bricoleur » pour les revisiter, interpréter a sa maniére et les donner a voir a la
société comme tels. Le publicitaire s’est entouré des sciences de I’homme dans le but de cerner
I’individu dans sa totalité et lui présenter comme un miroir ce qu’il est et ce a quoi il aspire. Par
conséquent, le publicitaire apparait pour ainsi dire comme le libérateur et le réalisateur des

désirs enfouis de 1’individu, le médecin de son esprit, de son étre et de son paraitre.

Il est prophéte parce qu’il donne a qui veut bien le croire les moyens d’accéder au
bonheur, de se réaliser soi-méme, de s’offrir un coin de Paradis sur la terre. Dites-moi quelle
publicité vous regardez et je vous dirai qui vous €tes ou qui vous souhaitez étre. Le publicitaire
a travers son discours reveét plusieurs roles : il est a la fois prophéte, enseignant et parfois le
psychologue des foules. I décele en chaque individu ce qui lui fait défaut ou plutot ce dont il
aura nécessairement besoin pour se construire. C’est, compte tenu des « pouvoirs » du
publicitaire que pour Bernard Cathelat (1987) «la publicité n’est pas seulement parole
commerciale, mais aussi parole politique, parole morale, discours idéologique toujours. Elle
est le langage dominant de la Culture, sans doute le systeme d’information le plus important
de I’Histoire : car elle touche a tous les secteurs et a toutes les activités, et aussi car elle est
présente dans tous les organes de diffusion »**. La publicité est omniprésente dans la société,
elle en est le reflet, elle peut étre utilisée pour inciter les gens a aller voter pour un candidat,
lutter pour une cause humanitaire ou tout simplement pour vendre un produit. En définitive,

elle constitue un fait de société, elle reproduit la société qui se voit vivre a travers elle.

43 Cathelat, B., (1987), Publicité et Société, Paris, Payot, p. 94.
“ Ibid. p. 63.
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Cependant, la publicité ne fait pas que repeindre la société telle qu’elle est, elle lui

impose aussi sa propre vision de cette derniére.
3.2. Le remodelage de la société par la publicité

La publicité ne se contente pas seulement d’imiter et de reproduire les schémas et codes
sociaux, « influencée par les dynamiques socioculturelles et par la perception de la réalité des
destinataires, elle contribue a son tour a modeler leurs images mentales et leurs modéles
comportementaux, en acquérant un role de guide commercial pour le choix des produits mais
aussi de guide social (Codeluppi 2001 : 46-48) »*. En d’autres mots la publicité n’a pas
uniquement pour vocation de représenter la société telle qu’elle est, elle parvient également a
travers son discours a modeler, a transformer les styles de vie, a inculquer de nouvelles valeurs
et codes comportementaux aux personnes auxquelles elle s’adresse. Ainsi, selon Goffman la
fagon dont la publicité s’y prend pour donner une dimension symbolique a ses produits est assez
similaire a la maniére dont nos institutions nous transmettent la culture, les rituels et codes

sociaux nécessaires a notre socialisation

« Tous deux usent pour ce faire des mémes procédés fondamentaux : parades
d’intentions, organisation micro-écologique de la structure sociale, idéalisation approuvée,
extériorisation gestuelle de ce qui peut sembler une réaction intime. Ainsi, de méme qu’une
publicité pour Coca-Cola va nous montrer une famille, I’air heureux, les vétements cossus,
dans une station balnéaire chic, on peut voir des familles modestes, réelles celles-ci et habillées

de facon ordinaire »*.

Aussi, le titre du livre co-écrit par André Cadet et Bernard Cathelat, La publicité de
l’instrument économique a l’institution sociale, résume clairement la portée et la signification

de la publicité dans les sociétés modernes.

L’omniprésence de la publicité et son imprégnation sociale lui ont permis d’étre comme
I’école ou la famille, un instrument de communication collective, acteur de la transmission des
représentations socioculturelles (Cadet et Cathelat, 1968). 1l est vrai que la publicité se nourrit

avant tout de la « culture de masse » pour que son discours soit conforme aux codes culturels

4 Rollo, A., (2013), « Enjeux et modalités des transferts culturels dans la publicité internationale », Signes,
discours et sociétés, p. 66.

46 Sacriste, V., (2001), « Sociologie de la communication publicitaire », L ‘année sociologique, vol. 51, n° 2, p.
492.
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de la société a laquelle elle s’adresse, mais elle « contribue en retour a sa formation »*’. En
basant son discours sur la réalité sociale, la publicité offre en quelque sorte un pré codage, « une
interprétation qui tend a rendre la réalité conforme a la représentation proposée »*8. En effet,
méme si elle est le miroir culturel d’une société, il n’en demeure pas moins que son discours
reste une représentation partielle de la société, dans la mesure ou, elle choisit de véhiculer les
représentations sociales qui cadrent avec son message. Autrement dit, la publicité impose sa
vision du monde a la société, elle « est a ce titre la parole culturelle dominante : elle fonde une
culture populaire de masse, elle institue ses valeurs, ses normes, elle édicte et consacre sa

rhétorique et son langage »*.

La publicité constitue également le reflet partiel de la société a laquelle elle s’adresse
parce qu’elle transmet les idéaux de la classe dominante en obligeant la société a se conformer
a I’'image qu’elle lui montre. D’aprés Stéphanie Kunert, la publicité est plutdét normative en ce

sens

« Qu’elle ne reflete non pas la société, mais les représentations que la publicité (ou les
concepteurs) se fait de la réalité sociale : la publicité cherche a vendre, pour vendre elle
cherche a influencer le consommateur, pour [’influencer, elle tente de le séduire en se calant
aux représentations, tendances et modes sociales, a ses désirs et ses aspirations. En [’espece,
elle reflete la réalité sociale, une réalité qui n’est pas un diagnostic vrai ou objectif de la société

mais une typification de ce que les individus croient qu’elle est »°.

Les symboles et représentations sociaux que la publicité renvoie a la société ne sont que
le fruit d’une « interprétation arbitraire »*' de la société par les publicitaires, ce sont des actes
de parole qui ont pour objectif de modifier la conduite du consommateur en le poussant a
adopter les valeurs véhiculées par la publicité a travers la consommation des produits qu’elle
promeut. La publicité ne se contente pas seulement d’imiter les représentations de I’imaginaire
collectif, elle crée ses propres normes, idées et devient par conséquent un facteur de

socialisation en ce sens qu’elle « arrive a unir les gens autour d’un achat : faire appartenir,

47 Victoroff, D., (1970), Psychologie de la publicité, Paris, Presses universitaires de France, p. 120.
4 Kunert, S., (2014), Publicité, genre et stéréotypes, Paris, Lussaud, p. 175.

4 Cathelat, B., (1987), Publicité et société, Paris, Payot, p. 244.

30 Kunert, S., (2014), Publicité, genre et stéréotypes, Paris, Lussaud, p. 178.

31 Soulages, J.-C.,(2013), « L’ordre du discours publicitaire », Semen, 2013, consulté le 13 novembre 2016. URL :
http://semen.revues.org/9638
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c’est faire exister »**. Ainsi, la publicité a valeur d’inclusion et d’exclusion dans la société. La
publicité en se calant sur la culture dominante de la société¢ impose une certaine vision de celle-
ci aux autres membres. C’est-a-dire que le publicitaire identifie dans la société le style de vie,

les comportements qui selon ce dernier devraient étre généralisables a toute la société.

De ce fait, pour Francoise Holtz-Bonneau (1976), la publicité ne saurait étre considérée

comme un miroir de la société, dans la mesure ou

« Les personnages, les modes de vie représentés par la publicité correspondent en fait
aux images des meilleurs acheteurs possibles, ceux-ci représentant pour la masse acheteuse
des leaders de consommation. Un pays qui se regarderait dans le miroir de la publicité n’y
verrait donc ni malades, ni infirmes, ni travailleurs étrangers, ni méme a vrai dire de

paysans... »>.

C’est donc une version enjolivée de la société que les publicitaires livrent aux
consommateurs. La société telle que, eux ils la voient. Selon Sébastien Darsy (2005), « au lieu
de faire évoluer les meeurs, la publicité fonctionne par clichés, quitte a faconner et a imposer
sa vision biaisée et forcément subjective de la société »**. Les publicitaires tels des scénaristes
créent un monde auquel ils voudraient que chaque individu y aspire dans son fort intérieur.
Dans cette optique, la publicité, ou du moins le message publicitaire apparait comme un lieu de
transition entre I’imaginaire et le réel, comme une usine de fabrication de mondes possibles.
On entend par création de mondes possibles le fait qu'un seul objet de consommation peut
renvoyer a diverses manieres de le consommer, de se 1’approprier, de s’imaginer le monde
auquel I’individu appartient en se le procurant. Le positionnement du produit résume cette
pensée, car c’est la valeur symbolique que les publicitaires octroient a un simple objet dans sa

technicité, qui détermine le monde dans lequel I’individu achetant ledit objet va se voir vivre.

Ainsi comme nous venons de le voir, que la publicité soit le miroir ou le reflet partiel
de la société, il apparait clair qu’elle s’inspire de certaines valeurs partagées au sein de la société
pour asseoir son discours et habiller culturellement ses produits. Par conséquent, les publicités

des marques automobiles allemandes et francaises sont elles aussi porteuses des éléments

52 Kella, Vassiliki., « Publicité : stratégies du discours et pratiques culturelles. Une approche socio-pragmatique »,
p. 297. Disponible sur : http://www.frl.auth.gr/sites/congres/Interventions/FR/kella.pdf

33 Holtz-Bonneau, F., (1976), Déjouer la publicité, Paris, éditions ouvriéres, p. 9.

> Darsy S., (2005), Le temps de ’antipub ; I’emprise de la publicité et ceux qui la combattent, Arles, Actes Sud,
p. 42.
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culturels de leurs pays respectifs. Autrement dit, la culture étant le reflet d’une société pour
cette société, les codes culturels qu’elle utilise ne peuvent étre compris que par les individus
issus de cette méme société. L’objectif poursuivi est donc de démontrer d’une part que la
production de la publicité se cale aux représentations socioculturelles du pays de réception de
la publicité et/ou du pays d’origine de la marque qui fait la publicité. D’autre part, mettre en
exergue le fait que la culture d’un individu pourrait de ce fait entrainer le rejet ou I’appréciation

d’une publicité dont les codes culturels sont différents des siens.

En en plus de la langue qui constitue le moyen d’expression d’un peuple et aussi de sa
culture, les publicitaires creusent plus particulierement dans les stéréotypes, ceux-ci ayant
I’avantage non seulement d’étre connus et partagés au sein d’une société, mais aussi de se
transporter hors de leurs frontiéres grace aux médias et a la publicité qui en est le diffuseur

privilégié.

4. L'étiquetage de la société par la publicité

Nous nous intéressons aux stéréotypes dans cette étude, car ils sont justement en grande
partie les éléments culturels dont se servent les publicitaires et les marques pour asseoir leur
discours publicitaire et lui garantir une réception effective. Nous commencerons par définir la
notion de stéréotypes avant de mettre en exergue leurs fonctions et de ce fait leur importance

dans le pré-codage et le décodage de la publicité.
4.1. Définition

Les stéréotypes tout comme la publicité constituent un objet de recherche, dont les
significations qui lui ont été attribuées n’ont cessées d’évoluer au fil du temps. C’est donc en
parcourant d’abord la pluralité des considérations de cette notion, son ancrage dans la société
que le role des stéréotypes et surtout leur étroite relation avec la publicité et la culture sera par

la suite analysée.

I1 existe a ce jour plusieurs définitions sur les stéréotypes. De nombreuses études sur
leurs origines, leurs effets, leurs conséquences, leur lien avec la publicité ou encore les

différentes manieres d’y remédier. Etant donné que notre étude ne porte que sur ’usage des
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stéréotypes en milieu publicitaire, nous avons restreint notre littérature sur les idées qui
décrivent I’évidente relation de couple entre la publicité et les stéréotypes. D’apres J-B. Légal
et Sylvain Delouvée, le stéréotype « est composé de connaissances générales concernant les
attributs de la catégorie, ses comportements, les caractéristiques physiques de ses membres ou
leurs traits de personnalité »>°. Ruth Amossy quant a elle le considére comme « une croyance,
une opinion, une représentation concernant un groupe et ses membres »°°. Stéphanie Kunert
va également dans le méme sens lorsqu’elle définit le stéréotype comme « un ensemble réduit
de caractéristiques attribuées de facon récurrente, répétitive, a une catégorie construite (une
population, un lieu, un objet...), a une époque donnée, dans un certain espace discursif (par
exemple la publicité) » . J-B. Légal et Sylvain Delouvée rejoignent la définition de Ruth
Amossy en rajoutant que les stéréotypes « sont des croyances »*. Toutes les définitions
énumeérées ci-dessus convergent vers une seule et commune idée, selon laquelle les stéréotypes

sont en effet des connaissances générales ou des croyances dont I’usage est indissociable de la

communauté dont ils proviennent. Ceux-ci prévalent sur les individus de cette communauté.

Cette premicre étape franchie, il convient maintenant de déterminer si ces
caractéristiques et attributs descriptifs des membres d’une collectivité donnée sont fondés,
avérés ou pas. Selon J. Harding dans I’encyclopédie internationale des sciences sociales, le
stéréotype est « simple plutot que complexe et différencié, erroné plutot que correct, acquis de
seconde main plutot que par une expérience directe avec la réalité qu’il est censé représenter ;
enfin il résiste au changement »>. Cette idée est aussi soutenue par J-B. Légal et Sylvain
Delouvée qui affirment que les stéréotypes « sont des croyances. Celles-ci sont parfois fausses
(basées par exemple sur des corrélations totalement illusoires), cependant elles contiennent
aussi souvent des éléments de vérité. Quel que soit leur degré de « vérité », les stéréotypes
restent des simplifications de la réalité et s’accompagnent d’une tendance a exagérer les
ressemblances entre les membres de la catégorie qui fait [’objet du stéréotype »°°. Pagneux
congoit le stéréotype comme « le signe de la péjoration, comme une image réductrice

monosémique (elle transmet un message unique), essentialiste (les attributs refletent une

55 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 17.

6 Amossy R., et Herschberg-Pierrot A., Stéréotypes et clichés : langue, discours, société, Paris, Armand Colin,
2007, p. 34.

STKunert, S., (2014), Publicité, genre et stéréotypes, Fontenay-le-comte, Lussaud, p. 32.
58 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 18.
% Kunert, S., (2014), Publicité, genre et stéréotypes, Fontenay-le-comte, Lussaud, p. 32.
0 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 18.
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essence du groupe) et discriminatoire (elle est liée au préjugé et au refus de la différence)®' ».

Ruth Amossy va encore plus loin en disant que le stéréotype « peut aussi apparaitre comme
une construction imaginaire qui n’a rien avoir avec le réel »** que « ce type d’imaginaire est
favorisé par les médias, la presse et la littérature de masse »%. Selon ses propos encore, cette
« vision qu’on se fait d’'un groupe est le résultat d’un contact répété avec les représentations

construites de toutes piéces, tantét filtrées par le discours des médias »*.

En somme, le stéréotype est réducteur, répétitif, faux ou partiellement vrai, mass-
médiatisé et fixe. Ces éléments mettent en exergue et synthétisent en quelques mots la
conception que certains auteurs ont du stéréotype. En effet, lorsqu’on analyse de plus pres et
interpréte chacun de ces éléments, on pourrait étre tenté de dire que le stéréotype est un élément
statique, qui ne change ni n’évolue au cours du temps. C’est une composante de la société qui
traverse le temps avec tous les changements que celle-ci peut opérer au cours de son histoire,
sans pour autant voire sa nature s’altérer, se modifier ou étre repensée. C’est d’ailleurs ce que
pense Ruth Amossy lorsqu’elle avance 1’idée selon laquelle le stéréotype « ¢ est aussi une idée
imprimée, quand I’idée est imprimée, on ne peut plus y toucher ». Pour Dufays, « le stéréotype
est une forme de répétition interdiscursive, c’est réitérer une parole déja dite »%°. A. Goulet
quant a lui ne partage pas le méme avis que Ruth Amossy et explique que « le stéréotype
n’existe pas en soi, et on le croit a tort fixer : il échappe, se métamorphose, produit du neuf
avec du vieux »%’. De méme pour J-B Legal et Sylvain Delouvée « [ histoire et le temps, en
agissant sur la société, peuvent donc avoir un effet sur le contenu des stéréotypes »%. Enfin,
Stéphanie Kunert elle aussi croit a I’évolutivité du stéréotype. Selon celle-ci, le stéréotype « s il
est souvent dénoncé en tant que représentation figée, le stéréotype fait [’objet de détournements

critiques et de re-significations qui opérent une forme de défigement »%.

% Amossy, R., et Herschberg-Pierrot, A., (2007), Stéréotypes et clichés : langue, discours, société, Paris, Armand
Colin, p. 70.

%2 Ibid, p. 36.
%3 Ibid, p. 37.
4 Ibid.

%5 Ibid. p. 101.

% Kohler, F., (2007), Stéréotypes culturels et constructions identitaires, Tours, Presses universitaires de Frangois-
Rabelais, p. 22.

87 Ibid.
8 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 46.
% Kunert, S., (2014), Publicité, genre et stéréotypes, Fontenay-le-comte, Lussaud, p. 32.
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Il y a donc deux logiques qui s’affrontent au sein des différentes disciplines des sciences
humaines et sociales dont sont issus les chercheurs cités. Ruth Amossy (2007) et Dufrays
(2007) apparaissent comme les fervents défenseurs de la stabilit¢ ou de I’invariabilité du
stéréotype dans le temps, tandis que A. Goulet (2007), J-B. Légal et Sylvain Délouvée (2008),
Stéphanie Kunert (2014) et J-C. Soulages (2006) estiment que le stéréotype est devenu un
terrain pour les publicitaires qui le manipulent, lui assignent de nouvelles significations comme

ils en font avec la langue.

En résumé, nous étudions les stéréotypes, car la publicité étant considérée comme le
reflet fidele ou partiel de la société, les stéréotypes constituent finalement une autoroute qui
relie la publicité a la culture et donc aux individus/consommateurs d’une société. De ce fait, ils
jouent trois rdles principaux qui font de ces derniers des témoins fiables de I’influence de la
culture sur la production de la publicité et de sa nécessité a la compréhension de celle-ci. En
effet, les stéréotypes sont une représentation de la culture puisqu’ils sont acquis au cours de

I’existence de chaque individu.

Dans leur premier role, les stéréotypes existent dans nos sociétés car ils permettent aux
individus d’avoir des connaissances sur certains types de sujets, de prétendre avoir une culture
générale du monde. Selon Henri Boyer

« Sans I’appui de notre expérience, ou de nos connaissances on adhere aux stéréotypes
déja créés non pas tant par besoin d’appréhender [’inconnu, de le réduire au connu, mais pour
sauver la face dans des situations ou doit intervenir le savoir. Faut-il étre allé en Chine ou
s étre instruit a son sujet pour pouvoir en parler ? 1l y a toujours quelque chose a dire sur quoi
que ce soit, et les stéréotypes sont la pour combler les vides. Ils nous confortent dans notre
intelligence, sous des faux-semblants d’expérience ou de connaissances, d’ou l’élaboration
d’une image de |’ Autre construite dans [’abstraction, fantasque et pratique a toutes fins utiles,
qui se matérialise dans le « typique » culturel et le « prototype » social »™°.

IIs ont donc pour but d’aider I’individu a appréhender le monde qui I’entoure, a faire
constamment un jeu de comparaison entre ce qu’il voit ou vit et sa signification selon les codes
de lecture transmis par sa société. C’est pourquoi Lippmann considére que « les humains ne
répondent pas directement a la réalité externe, mais a une représentation de [’environnement

qu’ils ont créé dans leur téte. Pour traverser le monde, les gens doivent avoir des cartes du

70 Boyer, H., (2007), Stéréotypage, stéréotypes : fonctionnements ordinaires et mises en scéne, Paris, |’Harmattan,
p. 104.
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monde. Tels des cartes, les stéréotypes clarifient l’itinéraire social des gens dans une réalité
complexe »"!.

Ces connaissances générales acquises par le biais des stéréotypes se présentent a nous
comme des outils, des « prét-a-penser » nous permettant d’avoir notre mot a dire au cours d’une
conversation. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle le stéréotype est au cceur d’un paradoxe.
En effet, selon Dominique Wolton, les stéréotypes « sont a la fois le plus grand obstacle a la
communication et en méme temps la premiere condition de toute communication. S’il n’y a pas
de stéréotype, on ne peut pas se parler du tout. Donc le stéréotype déforme le message mais en
méme temps il permet de parler a autrui »”°. Autrement dit, bien que les stéréotypes soient des
simplifications avérées ou pas, ceux-ci sont indispensables a toute communication, 1a ou
I’expérience ou le savoir fait défaut. Cette idée est confortée par Henri Boyer pour qui « [ ‘esprit
n’appréhende les différences que dans la proximité du vécu et du connu. Tout ce qui est regardé
de l’extérieur, dans la distance intellectuelle et affective de [’étre, devient objet de réduction et
de confusion, I'image percue étant floue et imprécise »”°. H. Putnam considére lui aussi

« Qu’avoir des connaissances stéréotypiques des choses suffit pour pouvoir
communiquer avec autrui. En fait c’est grdce a ces connaissances stéréotypiques, superficielles
et souvent méme fausses, que la communication est possible. Le savoir stéréotypique est le
contraire du savoir d’expert. Le premier constitue le savoir superficiel, général et acquis sans
étre mis en cause alors que le deuxieme se caractérise par sa profondeur, sa rigueur
scientifique et son essence détaillée et nuancée. Ce qui est indispensable pour que le savoir
stéréotypique puisse rendre la communication, c’est que les membres d’une communauté
linguistique donnée partagent ce méme savoir »'*.

Les stéréotypes sont en effet des connaissances (idées recues) transmises de générations
en générations. Ils sont le fruit « d’un apprentissage social »”°. Telle la culture, les stéréotypes

sont transmis a tout étre humain au cours de son développement, afin de lui permettre d’avoir

un minimum d’outils pour appréhender le monde autour de lui.

71" Kohler, F., (2007), Stéréotypes culturels et constructions identitaires, Tours, Presses universitaires Frangois-
Rabelais, p. 25.

72 Wolton, D., (2004), Télévision et civilisations, Bruxelles, éditions Labor, p. 46.
3 Boyer H., Stéréotypage, stéréotypes : fonctionnements ordinaires et mises en scéne, Paris, I’Harmattan, 2007,
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7 Ibid. p. 66.

75 Amossy, R., et Herschberg-Pierrot, A., (2007), Stéréotypes et clichés : langue, discours, société, Paris, Armand
Colin, p. 37.
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Dans leur deuxieme role, les stéréotypes servent aussi a la catégorisation sociale en ce
sens qu’ils permettent de ranger les autres individus dans des cases précongues en fonction du
peu d’information que 1’on dispose sur eux. Le fait de catégoriser « permet aux individus de
faciliter le traitement d’information : il n’est plus nécessaire de traiter tous les élements relatifs
a un individu donné. 1l suffit de déterminer a quelle catégorie cet individu appartient puis de
se baser sur les informations associées a la catégorie »’°. Le stéréotype opére donc comme un
filtre qui sélectionne les informations les plus facilement accessibles.

« Le processus de catégorisation sociale est donc d’un certain point de vue extrémement
adaptatif puisqu’il nous permet, a partir de tres peu d’informations (quelques caractéristiques
seulement) et pour un cotit en ressource cognitive faible, de prédire le comportement d’autrui,
de lui attribuer d’autres caractéristiques (par exemple des traits de personnalité), de le juger
ou encore d’adapter notre propre comportement. Bref la catégorisation sociale nous permet
d’économiser du temps, des efforts et de |’énergie en nous servant de I’appartenance groupale

des individus pour faire des inférences et tirer diverses conclusions en ce qui les concerne »’'.

La catégorisation est un phénoméne quasi naturel chez les individus. En effet, celle-ci
répond a un besoin d’économie cognitive et a un traitement rapide du flot d’informations que
I’on peut recevoir. Nous classons donc les autres individus comme nous classerions nos livres
dans une bibliothéque, nos vétements dans une armoire. Les stéréotypes nous permettent donc
de gagner en espace dans notre mémoire et en temps parce que les données apportées par les
stéréotypes constituent des raccourcis intellectuels pour nous. On choisit la voie du stéréotype
quand on manque de ressources. Les stéréotypes orientent notre interprétation et nous

fournissent une solution cognitive économique.

Enfin, les stéréotypes permettent de légitimer et de véhiculer des idéologies, en
imposant une certaine vision du monde qu’ont les groupes dominants. IIs servent de codes, de
« bible » de la vie en société. Ce sont des €léments qui fixent et justifient 1’ordre social établit.
C’est pourquoi Francois Jost et Banaji estiment que

Les stéréotypes « auraient une fonction idéologique : la justification (ou légitimation)

d’une situation sociale, méme au détriment des individus ou des groupes. Les stéréotypes

76Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 41.
77 Ibid.
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apparaissent alors comme un moyen d’emprise des groupes dominants sur les groupes
dominés : ils visent a maintenir le statu quo entre les groupes, en dépit des inégalités »”%.

Il en est de méme pour J-B. Légal et Sylvain Delouvée qui soutiennent que les
stéréotypes « développeraient des idéologies afin de légitimer les inégalités et de maintenir leur
statut. Ces idéologies sont nommées “mythes légitimisateurs*“ et définies comme « des valeurs,
des croyances, des attributions causales et des idéologies qui fournissent une justification
intellectuelle et morale aux pratiques sociales »"°.

Le recours aux stéréotypes répond pour ainsi dire a un besoin de certitude, a une vision
normée de la société. Lorsqu’on est face a une situation ambigué€ ou que nous manquons
d’informations pour interpréter le comportement de 1’autre, les stéréotypes apparaissent comme
des ¢éléments de référence qui vont nous permettre de réduire cette incertitude. Autrement dit
chaque individu développe au cours de son existence un systtme de codage relatif a son
environnement social qui lui permet de faire des allers-retours entre ce dernier et les situations
auxquelles il est confronté. Les expressions idiomatiques dans chaque culture représentent les
meilleurs exemples de ’ancrage des stéréotypes dans les sociétés. Ces trois fonctions des

stéréotypes permettent d’expliquer I’'usage de ces derniers dans la production de la publicité et

leur nécessité dans la réception des publicités.

Notre thése vise donc a démontrer que les publicitaires/les marques comme les
consommateurs ont recours a ces fonctions des stéréotypes. Premierement parce que ces
derniers sont connus et partagés au sein d’une société. Deuxieémement ils sont utiles a la
compréhension des messages publicitaires. Autrement dit, les stéréotypes sont en quelque sorte
un langage secret entre les publicitaires et les consommateurs, ces deux acteurs du contrat de
communication étant conscients de la relation marchande qui les lie. Troisiemement, les
publicitaires se servent de la capacité des stéréotypes a ceuvrer pour la catégorisation sociale
pour utiliser des personnages et des images types dont les consommateurs savent déja comment
les interpréter et dans quelles catégories les redistribuer et dans laquelle se fixer eux-mémes.
Quatriemement, puisque les stéréotypes sont des connaissances générales acquises aussi bien
sur les membres de sa communauté (auto stéréotypes) que sur les membres des autres
communautés (hétéro-stéréotypes), les publicitaires peuvent donc utiliser a la fois des auto- et

des hétéro-stéréotypes dans les publicités. Par conséquent, une publicité comportant des brides

78 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, p. 59.
 Ibid. p. 55.
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culturelles d’une autre culture, peut attirer 1’attention, étre comprise par  des
individus/consommateurs d’une autre culture, étant donné qu’ils les connaissent par
I’intermédiaire du pouvoir de diffusion et de propagation des stéréotypes dans les médias.
L’ouverture aux autres cultures et la notion d’acculturation (expliquée dans le chapitre 4) nous
permettront de prouver dans quelles mesures ces deux éléments pourraient impacter le rejet ou
I’appréciation d’une publicité transnationale comportant des stéréotypes frangais pour les

I’échantillon allemand et des stéréotypes allemands pour 1’échantillon francais.

5. Résumé de chapitre

Nous avons démontré au cours de ce premier chapitre que deux logiques semblent
orienter ou constituer la base de la création publicitaire. La premiére que nous avons qualifié
de publicité informative est basée sur le modele d’apprentissage ou encore la « copy stratégie ».
Dans une publicité dite informative, le discours est axé sur la description des qualités
intrinséques du produit. L’objet a vendre est ainsi au cceur de I’opération et du message
publicitaire. La seconde quant a elle dite publicité émotionnelle va au-dela de 1’objet. Celui-ci
n’est plus consommé dans sa matérialité, mais dans sa valeur symbolique. Ce sont désormais
les valeurs symboliques et plus particuliérement identitaires dont sont ornés les produits qui
comptent pour le consommateur de la société contemporaine. De plus, ces valeurs ajoutées dont
sont investis les produits correspondent aux représentations réelles ou imaginées de la société
par les publicitaires. Ainsi, loin d’étre que des modeles basiques sur lesquels les publicitaires
doivent arréter leur choix dans le cadre de la promotion d’un produit, ces modéeles reflétent
clairement la culture nationale et plus précisément le style de communication (contexte riche

vs. Contexte pauvre) propre a chacune des deux cultures étudiées.

Cette dichotomie : publicité informative et publicité émotionnelle constitue I'une des
variables sur lesquelles s’articule ce travail de recherche. En partant du principe que la publicité
est le miroir de la société et que les stéréotypes dont usent d’une part les publicitaires pour pré-
coder leurs messages publicitaires afin d’y faciliter la réception et d’autre part, les
consommateurs pour comprendre le sens caché, mais intentionnel de ces messages, nous avons
démontré 1’'importance d’ancrer notre recherche sur les stéréotypes. En effet, leur étude

permettra de faire ressortir la dimension culturelle des publicités transnationales et locales:
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- Atravers les mises en sceénes, les thématiques, les personnages et les images sur lesquels
les publicitaires s’appuient pour créer une publicité émotionnelle ou informative. Le but
¢étant d’observer si les représentations socioculturelles utilisées par la publicité cadrent

avec celles de la France et de 1’ Allemagne.

- Par ailleurs, les stéréotypes permettront aussi de montrer si dans la globalisation
ininterrompue actuelle, la publicité peut étre envisagée comme un laboratoire de mixage
culturel, en ce sens que la France et I’Allemagne, injecteraient chacune, un peu de sa
culture dans la publicité, ou alors un lieu neutre exempt de particularismes régionaux et

axé sur des valeurs universelles.

En plus de la dichotomie publicité informative et publicité émotionnelle, nous avons rajouté
deux autres variables a savoir I’humour et la sexualité. Nous avons opté pour celles-ci d’une
part parce que la mise en ceuvre d’une publicité qu’elle soit informative ou émotionnelle peut
s’appuyer sur I’humour ou la sexualité comme type d’exécution créative. D’autre part, le rejet
ou I’appréciation des publicités a caractére sexuel ou humoristique ainsi que les modalités de
leur mise en ceuvre (directes ou indirectes) peuvent étre influencés par la culture de 1’individu
exposé€. De plus, toute publicité commerciale qu’elle soit informative ou émotionnelle a pour
but de convaincre le consommateur d’acheter, par conséquent, le vecteur du message se doit
d’attirer ’attention du consommateur afin de modifier son attitude envers le message et la
marque et le pousser dans un but ultime a I’acquisition du produit et a ’adhésion des valeurs
qu’il véhicule. Les prochains chapitres de cette premiere partie seront donc consacrés aux deux
autres variables dépendantes que sont I’humour et la sexualité, puis aux stratégies de
communication internationale pour lesquelles les publicitaires oscillent entre standardisation et

adaptation.
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Chapitre 2 : La publicité

conquise par I'humour

Introduction

« L’hyperpublicitarisation » de la publicité au sens ou Karine Berthelot-Guiet la congoit,
décrit les différents supports et formes sous lesquels la publicité apparait aujourd’hui. De ce
fait, qu’il s’agisse de publicité¢ a visée marchande, lucrative ou préventive, la publicité est
omniprésente dans nos sociétés ; On la croise dans les rues, on voyage a ses cotés, on travaille
avec elle, on patiente avec elle chez le médecin, on cuisine sous son regard. Bref, la publicité
fait partie du quotidien de chaque individu, qu’il en soit conscient ou pas. L’individu vit
littéralement au sein d’une société dans laquelle sa routine est jalonnée par la publicité. Selon
Meadel, I’individu rencontrerait entre 300 et 600 publicités par jour et n’en mémoriserait qu’une
petite dizaine. Cette surexposition a la publicité a conduit le consommateur a développer un
certain nombre de filtres (zapping) pour se protéger de la publicité et une attitude hostile envers
celle-ci. D’apres une étude menée par 1’agence 1’ Australie en 2013, 79% des Frangais trouvent
la publicité envahissante, 78% intrusive et 64% banale. Il semblerait au regard de cette étude
que I’exposition incessante aux flux de messages publicitaires a générée une certaine animosité

des consommateurs francais envers la publicité.

Les consommateurs accordent de moins en moins d’attention aux publicités ; ils
sélectionnent en fonction de leurs besoins, envies, golits et affinités envers certaines marques,
les publicités qu’ils jugent intéressantes. L’attention du consommateur est devenue une denrée
rare a la conquéte de laquelle toutes les marques se livrent. Les caractéristiques des produits
étant intrinsequement identiques d’une marque a une autre, les consommateurs sont noy¢s dans
un amas d’informations qui s’accroit un peu plus chaque jour. La concurrence entre les marques
se fait désormais sur le type d’exécution créative. C’est celui qui saura le mieux séduire,
€émouvoir, faire rire le consommateur qui verra son produit ou service sortir du lot. L’attention
est la condition sinéquanone du contrat de communication entre les annonceurs, publicitaires

et les consommateurs. Elle constitue le premier objectif de la publicité telle qu’énoncé par le
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modéle AIDA®’. C’est le premier palier que doit franchir un message publicitaire pour
transformer 1’intention implicite de I’annonceur en comportement effectif d’achat chez le
consommateur. L’attention peut des lors étre considérée comme une marchandise, certes
impalpable, immatérielle, mais précieuse que les annonceurs achétent aupres des
consommateurs. En 2005, Patrick Le Lay alors président directeur général du groupe TF1 est
le premier & avoir ouvertement reconnu que 1’attention était une marchandise que les chaines
de télévision et en particulier TF1 vendaient aux annonceurs. Son expression « c’est du temps
de cerveau humain disponible », traduit la nécessité des marques a créer des publicités
susceptibles d’aller meubler et se fixer 8 moyen ou long terme sur cet espace « libre » du
cerveau humain considéré avant tout comme une cible a atteindre. Etant donné que ’attention
du consommateur ne peut pas étre considérée comme une chose acquise de fait, il incombe donc
aux publicitaires d’user de stratégies dont ils disposent pour convaincre le cerveau humain de
retenir le message qui lui sera adressé. Ainsi, plusieurs stratégies font les beaux jours des
publicitaires pour empécher que le message transmis ne passe inapergu, parmi lesquelles le

recours a I’humour.

Comme nous I’avons fait pour la variable émotionnelle et informative des publicités des
marques allemandes et francaises, nous avons arrété notre choix sur I’humour comme stratégie
publicitaire et deuxiéme variable de notre étude, car la culture au sens de culture nationale
constitue le carrefour au détour duquel toutes les stratégies publicitaires se croisent. En effet, il
est quasiment impossible d’analyser la publicité sans recourir a la culture car celle-ci a un
impact colossal sur le consommateur, baignant dans un environnement socioculturel qui
détermine et module ses modes de penser, de se vétir, de communiquer etc. L humour lui aussi
trébuche sur la barriere culturelle qui différencie les individus d’un pays a 1’autre. De ce fait,
il ne peut prétendre a I'universalité. Les différences culturelles constituent des obstacles a
I’'usage de ’humour pour des campagnes de publicités non différenciées parce que 1’humour

revét une double dimension linguistique et culturelle (Laurian, 1989) ; ce qui rend difficile son

80 Adam, J.-M., et Bonhomme, M., (2012), L’argumentation publicitaire. Rhétorique de ['éloge et de la
persuasion, Paris, Armand Colin, p. 39.

Information Affects Comportement
A.ILD.A Attention Intérét Désir Action
Lavidge & Steiner Notoriété Attirance Achat
Connaissance Préférence
Conviction

51



transfert et sa traduction d’une culture a I’autre puisque les mémes codes linguistiques ne sont

pas utilisés pour faire passer un énoncé humoristique d’une langue a une autre.

De méme la compréhension et I’interprétation de I’humour différent d’un pays a ’autre.
Tous les sujets et produits ne se prétent pas ’utilisation de ’humour. L’humour convoqué par

les publicitaires est culturellement imprégné, car

« les intentions de [’auteur et les données du texte se mélent en général a un ensemble
de connotations ou de références incluant I’histoire, la politique, les attitudes, les modes de vie,
les traditions, la littérature, la science, et toutes sortes de domaines dans lesquels les locuteurs
natifs sont immergés en permanence et qui varie de contrée a contrée, donc de langue a langue,

dans la mesure ou la géographie et la linguistiques sont solidaires » ®'.

En d’autres termes 1’humour est fondé sur la connaissance commune que 1’annonceur
et la cible ont de leur environnement culturel. Pour que 1’humour soit compris, il faut en effet
qu’il soit « au diapason » du systéme de références auquel les individus ont recours pour saisir

le sens du message humoristique.

Etant donné que plusieurs variables peuvent influencer la perception et la
compréhension de ’humour parmi lesquelles sa dimension linguistique et culturelle, nous nous
poserons quelques questions au cours de chapitre. Celles-ci vont nous permettre d’une part de
mieux saisir les modalités du recours a I’humour et d’autre part a répondre a notre question de

recherche et a nos hypotheses de départ. La premicre question sera donc de savoir si :

Question 1: 1a semi-standardisation dont font preuve les publicités transnationales
et qui repose en partie sur I’usage de ressources et de valeurs « universelles », pourrait-

elle engendrer une lecture similaire des publicités humoristiques ?

Ce chapitre a donc pour objectif de dresser d’une part un bilan sur les tenants et les
aboutissants du recours a I’humour comme stratégie publicitaire et d’autre part de vérifier si la
culture dont nous nous servons de miroir explicatif et comparatif de nos résultats a un impact
sur ces derniers. Ainsi, aprés avoir donné une bréve définition de I’humour, le présent chapitre

s’articulera ensuite sur les influences de I’humour sur le processus d’évaluation d’un message

81 Laurian, A.-M., (1989), « Humour et traduction au contact des cultures ». Meta, vol. 34, p. 8.
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publicitaire en fonction des variables telles que le type de produit, le genre et le type d”humour ;

la culture ayant déja été évoquée.
1. Définition de I'humour

Malgré I’abondance des études sur les avantages et les risques de I’utilisation de
I’humour dans la publicité, peu de chercheurs se sont attelés a donner une définition de ce terme.
Certains reconnaissant d’emblée la difficulté de définir I’humour. C’est pourquoi nous partirons
sur une définition générale de I’humour avant de préciser et de confronter celle-ci aux quelques
définitions académiques rencontrées. Selon la définition du dictionnaire Larousse, I’humour est
«une forme d’esprit qui s’ attache a souligner le caractére comique, ridicule, absurde ou
insolite de certains aspects de la réalité ; marque de cet esprit dans un discours, un texte, un
dessin, etc. ». Autrement dit, I’humour consiste a aborder certains aspects de la vie avec gaieté ;
c’est une fagon de décaper le sérieux, la tristesse, la laideur d’une situation donnée. D’ailleurs,
Jean de la Fontaine (1621) définit la gaieté comme n’étant pas « ce qui excite le rire, mais un
certain charme, un air agréable qu’on peut donner a toutes sortes de sujets, mémes les plus
sérieux ». L’humour c’est donc la capacité a reformuler, a détourner une situation désagréable,
inquiétante en quelque chose d’acceptable. De plus, celui-ci peut apparaitre sous différentes

formes (discours, dessin, texte).

Lopez Diaz quant a elle, définit I’humour comme « un procédé énonciatif convoquant
le linguistique et le visuel pour produire une « anomalie » per¢ue comme réjouissante, et ayant
lieu en dehors des normes linguistico-communicatives, logiques et sociales. 1l s’ ensuit que
I"humour, dans sa délectation, rend étrange ce qui est familier »*°. En d’autres termes 1’humour
s’apparente a une autre vision des choses, une maniere d’aborder un sujet sous un autre angle.
En partant des conceptions de Soulages (2006), Charaudeau (2006) et de Lopez-Diaz (2006),
on pourrait définir I’humour comme étant la mise en sceéne « d’une vision décalée du monde »
(Charaudeau, 2006 ; Soulages, 2006), moyennant une thématique donnée, par un locuteur, ici
I’annonceur ou le publicitaire, visant a transformer l’attitude et le comportement de son
destinataire et/ou de la cible que représente le consommateur. De ce fait, I’humour est utilisé
dans la publicité pour servir d’anesthésie au consommateur en ce sens qu’il va occulter les

intentions marchandes de I’annonceur en sollicitant 1’adhésion et la complicité de ce dernier

82 Lopez Diaz, M., (2006), « Des Humours du discours publicitaire », Questions de communication, p. 122.
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dans la construction du sens du message qui lui est délivré. Selon Soulages (2006), ’humour
interviendrait comme « un procédeé de masquage ou un procéde distractif qui, en jouant sur des
effets de connivence mettrait a distance le « cadre primaire » de [’activite publicitaire et les
assertions trop directement liées au contrat commercial »3. L’ objectif d’une stratégie par
I’humour c’est justement de renforcer de maniére implicite le pouvoir de persuasion de la
publicité en brisant par la mise en scéne d’un produit dans un univers incongru, le socle de
résistance du consommateur. L’humour apparait ainsi comme une méthode douce, une cape
dont se revét la publicité pour s’infiltrer dans le cerveau des consommateurs avec leur

complicité.

L’utilisation de I’humour dans la publicité se justifie aussi par la croyance que celui-ci
a un impact certain sur les différentes étapes du processus d’évaluation d’une publicité, si I’on
congoit 1’acte humoristique comme un acte de langage (Charaudeau, 2006) dont les intentions
de son locuteur auraient pour but de produire des effets sur ses destinataires. Ainsi, I’humour
serait un déclencheur d’attitudes favorables ou défavorables envers la publicité dans la mesure
ou il agit d’abord sur I’attention. Toutes les études menées sur la problématique des effets de
I’humour dans les messages publicitaires révélent que celui-ci permet clairement d’attirer
I’attention du consommateur (Soulages, 2006) ; (Dorey et Zollinger, 2000) ; (Chabrol, 2006) ;
(Lopez-Diaz, 2006) ; (Georget, 2004) ; (Blanc, 2013). En effet, I’humour contribue a mettre les
consommateurs dans de bonnes conditions de réception. Une étude menée en 1999 par Clien et
Kellaris aupres des patriciens de la publicité aux Etats-Unis a démontré que 94% d’entre eux
estiment que I’humour permet de capter 1’attention des consommateurs. Il s’agit donc de
conclusions unanimes sur la capacité de ’humour a attirer 1’attention. Ce premier palier que
doit franchir une publicité humoristique, nous amene a formuler notre deuxiéme question en

tenant compte de la variable culturelle qui guide ce travail de recherche:

Question 2: les dimensions culturelles de la France et de ’Allemagne ont-elles un

impact sur la capacité de I’humour a attirer ’attention ?

Puis, en ce qui concerne I’influence de I’humour sur la compréhension du message

publicitaire, les conclusions des chercheurs sont mitigées. Il y a d’une part ceux qui soutiennent

8 Soulages, J.-C., (2006), «Les stratégies humoristiques dans le discours publicitaire ». Questions de
communication, p. 104.
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que I’humour favorise la compréhension du message publicitaire (Suls, 1972 ; Blanc et Brigaud,
2013) et d’autre part ceux qui affirment le contraire (Joannis, 1995 ; Chabrol et Vrignaud,
2006). Si les études mentionnées ont été présentées dés le départ comme ayant des conclusions
divergentes sur I’influence de I’humour sur la compréhension, il s’avére cependant qu’elles
s’appuient toutes sur un méme socle, qui en fonction des résultats débouchent sur deux voies
différentes. Dans le premier cas, la résolution de 1’¢lément comique favoriserait la
compréhension du message. A I’inverse sa non-résolution provoquerait trois risques potentiels :
la perplexité (Suls, 1972) ou la non compréhension, le contre sens (sens autre que celui transmis
par le locuteur de la situation de communication) et enfin, 1’hostilité (rejet du message),
(Joannis, 1995). En d’autres termes, I’humour influence de maniére positive ou négative la
compréhension du message. Bien entendu d’autres paramétres rentrent en ligne de compte tels
que le besoin de cognition, le type d’humour que nous évoquerons un peu plus loin et la culture
¢tant donné que [’environnement socioculturel d’un individu peut induire une lecture
différenciée d’une publicité humoristique. Nous avancons donc la troisiéme question ci-

dessous :

Question 3: les dimensions culturelles de 1a France et de I’Allemagne pourraient-
elles favoriser la compréhension ou entrainer la non-compréhension des messages

publicitaires humoristiques ?

Ensuite, tout comme pour I’influence de ’humour sur I’attention, les études de Blanc et
Briaud (2013), (Soulages, 2006), (Lopez-Diaz, 2006), (Chabrol et Vrignaud, 2006),
(Weinberger et al, 1992) convergent toutes sur I’idée que I’humour favorise la mémorisation de
divers éléments d’une publicité. Il peut s’agir du nom de la marque ou du produit ou encore des
informations sur le produit. Dans ce cas, les ¢léments enregistrés par les consommateurs servent
les objectifs de la publicité. Dans le cas ou les consommateurs retiennent davantage des
éléments périphériques tels que la musique ou ’attractivité physique d’un personnage etc. on
parle alors d’effets pervers ou de wear out effects dans la mesure ou la publicité n’a pas atteint
ses objectifs. Etant donné que la mémorisation ne dépend pas de la culture, mais des capacités
attentionnelles ou encore de ’'implication du consommateur, nous partirons sur la question

suivante :

Question 4: les dimensions culturelles de la France et de I’Allemagne ont-elles des

effets sur la mémorisation des informations des publicités humoristiques ?
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Enfin, il ressort des études sur I’influence de I’humour sur I’attitude®* envers ’annonce
et la marque, que la premicre est corrélée par 1’appréciation générale, le rejet ou la
compréhension de la publicité et d’autres facteurs tels que I’implication du consommateur et le
type d’humour. Par ailleurs, 1’attitude envers 1’annonce et la marque fonctionnant de pair, les
chercheurs (Weinberger et al, 1992) ; (Zhang et Zinkhan, 2006) ; (Blanc et Brigaud, 2013) ont
démontré que les attitudes engendrées envers 1’annonce se répercutent par relation de cause a
effet sur I’attitude envers la marque. Dans la mesure ou notre recherche porte sur des marques
mondialement connues, culturellement et socialement importantes pour notre échantillon
franco-allemand, nous étudierons I’impact possible de la culture sur I’attitude envers 1’annonce
et la marque et dans quelles mesures 1’attitude envers la marque est subordonnée ou pas par
I’attitude envers I’annonce dans la publicité automobile. Par conséquent, nous posons les

questions suivantes :

Question 5: les dimensions culturelles de la France et de I’Allemagne influencent-
elles positivement ou négativement I’attitude envers ’annonce et la marque des publicités

humoristiques ?

Question 6: P’attitude envers la marque est-elle nécessairement subordonnée par

P’attitude envers I’annonce ?

En définitive, quatre éléments principaux sont a retenir des effets de I’humour dans la
publicité. D’abord il permet de capter 1’attention des consommateurs en ce sens qu’il produit
une atmosphére euphorisante qui transforme I’expérience publicitaire des consommateurs et
brise le « cadre primaire » de la publicité 1i¢ a ’intention marchande de I’annonceur. Puis
I’humour agit considérablement sur la compréhension du message de deux fagons : il peut soit
contribuer a favoriser celle-ci, soit au contraire nuire a cette derniére si I’on considere que la
résolution de I’élément comique incongru va de pair avec la compréhension du message en elle-
méme. S’en suit alors des effets positifs ou négatifs qui conduisent a I’appréciation ou au rejet
de la publicité. Ensuite, outre le nom de la marque ou du produit, I’humour accroit la rétention
de divers autres ¢léments de 1’univers publicitaire. Enfin, I’humour induit une attitude positive
ou négative envers I’annonce et la marque et n’augmente pas nécessairement les intentions
d’achats. Ces effets de ’humour dans la publicité nous servirons de critéres d’analyse,

notamment en ce qui concerne ’attention, la compréhension et I’attitude envers 1’annonce et la

8 L’ attitude est considérée comme étant la réaction ou encore la « prédisposition » du consommateur a répondre
aux stimuli de la publicité, soit de maniére favorable, soit de maniére défavorable (Mackenzie et al, 1996).
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marque, et la mémorisation, la mesure de I’augmentation des intentions d’achats ne faisant pas
’objet de notre recherche. Nous tenterons de démontrer a 1’aide des dimensions culturelles des
pays étudiés si ces dernieres jouent un réle dans la perception de ’humour dans la publicité
automobile et plus précisément si elles influencent chacune des étapes du mod¢le hiérarchique

de la publicité.

Cependant, les résultats des études mentionnées tout au long de cette premicre partie
n’ont pas tenu compte d’un certain nombre de variables qui pourraient moduler les effets connus
de I’humour dans la publicité et que nous avons vaguement évoquées plus haut (type
d’humour). Dans les sections qui suivent, nous allons donc d’une part décrire ces facteurs et
d’autre part mettre en exergue leur apport ou implication dans notre travail de recherche. Nous

insisterons donc de ce fait sur le type de produit et le type d”humour.

2. Les facteurs déterminants de l'usage de

I’'humour dans la publicité

2.1. Le type de produits

L’humour comme la plupart des stratégies publicitaires est soumis a un certain nombre
de criteres qui facilitent son usage et garantissent de ce fait une communication réussie et la
réalisation des objectifs poursuivis par ’annonceur. Il ressort des nombreuses études consacrées
aux effets de I’humour en publicité que ce dernier n’est pas approprié a toutes les catégories de
produits. Ainsi, les services, les biens durables sont moins adaptés a ’humour que les biens de
consommations non durables. (Dorey et Zollinger, 2000). Pour déterminer plus exactement sur
quelles bases les produits sont différenciés, les chercheurs se sont appuyés sur le rapport entre
« I’objectif de consommation » du consommateur et plus précisément les modes d’utilisation
du produit (objectif fonctionnel vs objectif hédonique) et le degré de risque percu (fort vs faible)
lors de 1’achat du produit en question. Dans le tableau ci-dessous adapté de Weinberger et al.,
(1996), les chercheurs répartissent les produits en quatre catégories en fonction de 1’objectif de

consommation et le risque pergu du consommateur.
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Figure 4 : Les catégories de produits

Objectif du consommateur

Fonctionnel Hédonique

Produits blancs

Grands outils

Gros appareils

Risque percu important Equipement de bureau
Assurance
Pneus auto

Produits jaunes

Petits plaisirs
Desserts
Biére

Alcool
Tabac

Risque percu faible

Source : Dorey et Zollinger (2000), adapté de Weinberger et al. ; (1996), p. 28

Les produits blancs qui englobent entre autres les gros appareils, assurance ou encore
équipement de bureau sont considérés comme étant ceux ayant un risque €levé a 1’achat, car ils
servent prioritairement a satisfaire des besoins fonctionnels. Par conséquent, le consommateur
a besoin d’informations concrétes sur 1’objet de son achat telles que le prix, la durabilité, la
performance pour décider de la marque a laquelle il va accorder sa confiance. L’utilisation de
I’humour dans ce cas, pourrait étre pergue comme une distraction entrainant un rejet de la
publicité par les consommateurs désireux de mesurer les bénéfices de leur achat. Toujours dans
la catégorie des produits a haut risques, les produits rouges quant a eux concernent les produits
tels que vétements, moto, voitures de sports, bijoux ayant une forte valeur hédonique, c’est-a-
dire qu’ils ont pour fonction premiére de favoriser et de valoriser I’accomplissement de soi. En
effet, ces produits sont plus souvent consommés pour leur valeur symbolique. Ils servent de
« prothese identitaire » pour les consommateurs en recherche d’identification. Comme le dit
Baudrillard « on ne consomme jamais [’objet en soi (dans sa valeur d’usage), on manipule
toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui vous distinguent soit en vous

affiliant a votre groupe pris comme référence sociale, soit en vous démarquant de votre groupe
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par référence a un groupe de statut supérieur »%°. Autrement dit, ces produits ou mieux encore
ces marques sont en fait des capes d’identité qui permettent au consommateur de refléter le
groupe d’appartenance auquel il appartient ou souhaite appartenir. En d’autres termes les
produits blancs valorisent le bien-étre intérieur du consommateur dans la mesure ou ils
révolutionnent son quotidien et lui permettent de s’inscrire dans I’ére du temps, en revanche les
produits rouges servent le bien-étre extérieur, social du consommateur, car les biens hédoniques
consommés, lui attribuent une existence sociale, une reconnaissance de ses pairs lui évitant

ainsi de se retrouver au banc de la société.

La deuxiéme catégorie comprend les produits « bleus » et « jaunes », peu risqués a
I’achat pour le consommateur. Plus précisément, les produits bleus correspondent aux produits
routiniers tels que les détergents ou les produits parapharmaceutiques. Ils se caractérisent eux
aussi par une dimension fonctionnelle, méme s’ils sont moins impliquant en termes de cofts et
de réflexion pour le consommateur. Enfin, les produits jaunes regroupent les produits a
dimension hédonique tels que les déserts ou la biére qui participent aux petits plaisirs quotidien
du consommateur. Les résultats de 1’é¢tude de Weinberger et al., (1996) révélent que les
publicitaires ont beaucoup plus recours a ’humour pour promouvoir des produits « jaunes ».
En effet, I’utilisation de I’humour pour cette catégorie de produits permet de déculpabiliser le
consommateur face aux dangers que pourraient représenter la consommation abusive de
certains produits ; par exemple 1’obésité pour des déserts riches en calories. L’humour dans ce
cas va permettre au consommateur de se libérer du poids du discours politique, scientifique et
médical sur ce qui est bon ou pas pour sa santé. C’est la fagon a travers laquelle, ce dernier peut
affirmer son choix de vie (Végétarien, consommateur de produits bio etc.). En ce qui concerne
notre étude, notre produit est la voiture et ce dernier, compte a la fois dans les produits blancs
et rouges étant donné qu’il est a la fois utilisé pour des besoins fonctionnels et hédoniques. Bien
que la distinction entre les différentes catégories de produits et la différence entre produits
durables et produits non durables semblent déconseiller le recours a I’humour pour la voiture,
Toporkoff et al., (2006) ont démontré que la publicité allemande et frangaise a recours a
I’humour de maniere générale, tout secteur confondu. Le secteur automobile lui aussi fait donc
usage de I’humour malgré les risques mis en évidence. Il y a donc une sorte de paradoxe au sein
de la publicité automobile que nous ne cherchons pas a €lucider dans la mesure ou notre étude

n’a pas pour vocation d’établir dans quelles mesures ou pour quels types de publicités

85 Baudrillard, J., (1970), La société de consommation, ses mythes, ses structures, Paris, Gallimard, p. 318.
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(internationale ou locale), de cibles ou encore de modeles de voitures les marques et
publicitaires font usage 1’humour. De plus, le type de produit est de moindre importance dans
cette recherche étant donné que nous ne faisons pas de comparaison sur la base de produits issus
des différentes catégories présentées ci-dessous, mais sur I’impact de la culture sur la
production et la réception des publicités des marques automobiles allemandes et francaises. Par
ailleurs, les modeles de voitures présentés dans nos publicités n’étant pas économiquement
impliquant pour notre échantillon, nous partons sur I’hypothese que la perception de I’humour
comme ¢lément distracteur serait plutot due aux dimensions culturelles des participants
allemands et francais. En effet, pour les participants allemands baignant dans une culture qui
affectionne la publicité informative indifféremment du produit, I’absence ou la marginalisation
de I’information pourrait engendrer une dépréciation de la publicité. Pour les participants
francais en revanche conditionnés dans une culture qui privilégie I’implicite et I’émotion, le
recours a I’humour rentre dans la panoplie des stratégies augmentant le caractére émotionnel
d’une publicité. Notre objectif sera donc d’observer si les participants frangais et allemands ont
une lecture similaire ou différente de la publicité humoristique en fonction de leur background
culturel, du genre, que nous évoquerons directement dans la restitution des résultats, et de la
forme de I’humour, c’est a dire accessoirement ou sémantiquement li¢ au message. Nous allons

donc présenter le dernier facteur cité.

2.1. Les différents types d’humour

Soulages (2006) et Charaudeau (2006) ont démontré que 1’humour avait trois visées :
ludique, critique et cynique. Lopez Diaz (2006) quant a elle utilise les appellations : jeu,
provocation et accusation. En effet, I’humour utilisé par les publicitaires n’est pas toujours le
méme, dans la mesure ou ce dernier dépend du concept, de I’axe de communication et surtout
de la mise en scene de la publicité. De méme I’utilisation d’un type d’humour a la place d’un
autre n’a ni les mémes objectifs ni les mémes effets sur les consommateurs. Ce que nous
souhaitons développer dans cette section, c’est que ce n’est pas tant la catégorie de produit qui
détermine ’usage de ’humour ou pas mais plutot le type d’humour choisi, car celui-ci sera
différent en fonction qu’il s’agisse d’une publicit¢é commerciale, préventive ou encore

humanitaire.

De ce fait, D'orientation de I’humour peut étre d’abord ludique. La publicité

humoristique a visée ludique est définie comme
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« Un énoncé présentant une mise en cause de [’ordre rationnel du monde ou de la
logique du langage qui vise a produire un état émotionnel simple de plaisir et de détente. La
visée ludique ne se rattache pas, en principe a une thématique spécifique et ne comporte pas
de cible déterminée. Elle peut étre considérée comme un pur jeu de langage ou de

signification »®°.

La dimension ludique de I’humour a donc pour fonction de créer un cadre stimulant qui
va permettre au consommateur d’éprouver du plaisir, de se détendre devant la situation qui lui
est présentée. Ici ce qui compte c’est la distraction, le jeu. Les publicitaires jouent de ce fait sur
I’état affectif et émotionnel du consommateur. D’ailleurs, le mot jeu lui-méme tel qu’il est
définit dans le dictionnaire Larousse, est décrit en premier lieu comme: « une activité d’ordre
physique ou mentale, non imposée, ne visant aucune fin utilitaire et a laquelle on s adonne pour
se divertir, en tirer un plaisir ». La visée ludique d’un message publicitaire humoristique est
donc en apparence gratuite, puisque la publicité est consommeée pour 1’état euphorique qu’elle
provoque chez les consommateurs et pas nécessairement pour ce qu’elle vend. De maniére
générale, cette visée se manifeste sur le plan linguistique et sémantique sous forme de jeux de
mots ou encore de figures de styles telles que I’hyperbole ou I’antithése. La langue apparait
ainsi comme un laboratoire de créativité puisque les publicitaires s’en servent a 1’infini pour
créer de nouveaux mots, de nouvelles fagons de parler et par-dela méme un nouveau
vocabulaire du langage publicitaire. En effet, 1’abondance de produits ayant les mémes
caractéristiques sur le marché brouille les choix des consommateurs, qui au lieu de s’intéresser
a la description technique des produits comme criteres d’achat, choisissent de s’orienter vers
leur affinité & une marque plutét qu’a une autre. Aussi, le manque de mots disponibles pour
décrire les mémes produits et les mémes bénéfices et conditions 1’utilisation, contraint les
publicitaires a décortiquer, « réinventer » la langue francaise pour signifier I’indicible et la
différence. La visée ludique de I’humour constitue pour les publicitaires la meilleure fagon de
convoquer I’humour sans prendre de risques qui seraient nuisibles aux attentes escomptées. En
effet, cette premiére visée de ’humour se contente de créer un environnement favorable et
euphorisant pour une réception meilleure d’un message publicitaire. C’est la raison pour

laquelle elle constitue de loin la visée la plus utilisée par les publicitaires (Lopez-Diaz, 2006).

8 Soulages, J.-C., (2006), «Les stratégies humoristiques dans le discours publicitaire », Questions de
communication, p. 106.
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Ensuite, celle-ci peut étre critique dans la mesure ou elle vise a remettre en cause de
I’ordre établi, les valeurs en circulation au sein d’une société (Soulages, 2006), (Lopez-Diaz,
2006). Le but recherché par la publicité étant d’instaurer une nouvelle vision, une redéfinition
des valeurs sociales (Charaudeau, 2006). Contrairement a la visée ludique qui n’a pas de cible
précise et dont la mise en scéne ne sert pas forcément 1’univers du produit, la visée critique
quant a elle a une cible bien déterminée et s’articule autour du produit (Soulages, 2006). Elle

se manifeste ainsi sous trois formes dans la publicité :

o Soit par mise en cause explicite ou non d’un état de choses actuel lié a [’ordre établi
nouveau ou ancien, mais qui perdure, éthiquement, socialement, rationnellement au

nom de valeurs positives explicitées ou non ;

o Soit par des comparaisons sociales positives ou négatives, figurées par des personnes,

services, animaux, censées agir correctement ou non ;

o Soit par la mise en cause explicite ou non, d 'un groupe sexuel ou social dont on critique

les attitudes ou valeurs. (Soulages, 2006).

De plus, contrairement a la visée ludique qui n’a nul autre but que faire plaisir au
consommateur en le plongeant dans une atmosphére agréable, la visée critique comme son nom
I’indique, se joue des valeurs sociales établies et peut de ce fait déboucher non seulement sur
des polémiques au sein de la société, mais aussi et surtout sur un rejet du message publicitaire
de I’annonceur. En effet, si la cible se sent visée et que le message émis dénature sa personne
ou son groupe d’appartenance, le risque encouru par la marque en termes de notoriété et partage
de ses valeurs est assez conséquent. D’ou la rareté de la visée critique dans le discours

publicitaire, car elle est & magner avec précision et précaution.

Enfin, I’orientation cynique d’une publicité humoristique « a un effet destructeur. Elle
est plus forte que la connivence critique car elle cherche a faire partager une dévalorisation
des valeurs que la norme sociale considére positives et universelles »3’. On peut ainsi dire que
la visée cynique est une stratégie humoristique fortuite, dans la mesure ou elle ne sert pas la
publicité de I’annonceur. De plus, au lieu d’attirer I’attention du consommateur par le jeu ou la
remise en cause de certaines normes sociales, la visée cynique ¢éloigne le consommateur du

message publicitaire et de la marque aussi par voie de conséquence. Elle crée la confusion chez

87 Charaudeau, P., (2006), « Des catégories pour I’humour ? », Questions de communication, p. 37.
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le consommateur (Lopez Diaz, 2006) en ce sens que I’annonceur endosse en quelque sorte un
réle que le consommateur ne lui reconnait pas et n’attend pas de lui. Méme si dans une publicité
humoristique a visée ludique le consommateur adhére plus au jeu qu’aux véritables intentions
marchandes de la marque, il n’en demeure pas moins que celui-ci est conscient du contrat de
communication qui les lie. En revanche dans une stratégie humoristique a connivence cynique,
ce contrat se trouve rompu, car la publicité sort de son champ d’action pour s’investir d’un rdle

qui ne lui convient pas et qui plus est désert sa raison d’étre.

Ces trois visées de la publicit¢ humoristique sont importantes dans notre travail
puisqu’elles nous permettent en amont, de mettre en exergue les objectifs poursuivis par les
marques et en aval la réception que les cibles en font. Cependant, étant donné que nos trois
publicités humoristiques semblent privilégier la visée ludique et que cette simple distinction,
ne nous permet pas de mesurer 1I’impact ou pas des dimensions culturelles de la France et de
I’Allemagne sur la réception de la publicité humoristique, nous avons plutét opté pour une
distinction de I’humour sur la base de sa forme. Chabrol et Vriganud (2006) ont souligné dans
I’influence de I’humour sur la compréhension du message publicitaire, que celle-ci est effective
lorsque le message est sémantiquement lié¢ au message et non effective lorsque [’humour est
introduit a titre accessoire. Nous partons donc de ces deux formes d’humour, puisque la
premiere implique que le message et les informations qu’il transmet soient au coeur de la
publicité. Ce qui en I’espéce devrait attirer I’attention des participants allemands, focalisés sur
le caractére informatif de la publicité, tandis que la publicité faisant usage d’un humour
accessoire serait préférée par les participants francais a la recherche d’émotions. C’est pourquoi

nous posons la question ci-contre :

Question 7: les participants allemands et francais de notre échantillon auront-ils
une lecture différente des publicités humoristiques en fonction de sa forme ; c’est-a-dire
accessoirement ou sémantiquement lié au message (nous reviendrons sur ces formes de

I’humour dans les pages qui suivent) ?
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3. Cadre de I'étude

Comme nous 1’avons démontré au cours de ce chapitre les études réalisées sur
I’influence de I’humour en fonction des cinq critéres d’évaluation d’une publicité (attention,
compréhension, attitude envers I’annonce, attitude envers la marque et intention d’achat) sont
trés nombreuses mais les résultats restent assez mitigés sur certains points. Si les résultats de
ces ¢tudes ont prouvé a I'unanimité que I’humour a un pouvoir d’attracteur d’attention, de
facilitateur de la rétention de divers éléments de I’univers publicitaire, certains divergent sur
I’influence de I’humour sur la compréhension du message et sur 1’attitude envers la marque.
L’abondance de ces recherches nous invite a clarifier notre démarche concernant 1’usage et
I’influence de ’humour dans la publicité pour deux raisons. D’abord 1’objet de recherche en
lui-méme. En effet, les études sollicitées ont pris I’humour comme objet principal de recherche
indépendamment des supports analysés (publicité télévisée, publicité papier) ce qui n’est pas le
cas de notre recherche qui elle se sert de I’humour comme 1’une des variables pouvant impacter
la réception des publicités automobiles en fonction de la culture. Ce qui nous ameéne ensuite a
la deuxiéme raison, a savoir les théories impliquées dans 1’analyse d’une publicité
humoristique. La premiére partie de ce travail que nous avons présentée a mis en exergue le
traitement pluridisciplinaire de la question de I’humour dans la publicité. Etant donné que les
théories utilisées pour expliquer son impact dans la publicité viennent essentiellement de la
psychologie (théorie de I’incongruité-résolution de Suls, 1972, le besoin de cognition) du
marketing (I’implication, le type de produit) et quelques-unes des sciences de I’information et
de la communication (le type d’humour). Nous avons retenu pour les besoins de notre recherche
la théorie de 1’incongruité-résolution de Suls, 1972, le besoin de cognition (Blanc et Brigaud,
2013), parce qu’ils permettent de justifier I’influence de I’humour sur la compréhension du
message publicitaire. Cependant, le besoin de cognition ainsi que I’implication du
consommateur dans la catégorie de produits utilisés dans notre corpus n’ont pas €té mesurés
avant exposition de 1’échantillon aux publicités. Le besoin de cognition sert ainsi d’argument
permettant d’étayer la theése de Suls sur la relation de cause a effet entre la compréhension de
I’¢lément comique incongru et la compréhension du message et 1’appréciation ou de rejet de la
publicité. Par contre nous ne testerons pas I’implication des participants dans la mesure ou il
s’agit d’un échantillon d’étudiants qui ne constitue pas le coeur de cible des marques
automobiles et dont nous n’évaluons pas les intentions d’achat. De méme, nous n’utiliserons

pas les différents types d’humour élaboré par Soulages (2006), mais les deux formes d’humour
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que sont I’humour accessoire et ’humour li¢ sémantiquement au message. Nous avons opté

pour ce choix en fonction de I’objet de notre recherche.

Nous partons du principe que la mise en scéne de I’humour de maniere directe ou

indirecte peut influencer la perception de la publicité par notre échantillon en fonction de son

univers culturel de références. En ce qui concerne I’évaluation de I’humour lui-méme, nous

nous focaliserons uniquement sur deux niveaux. Le niveau cognitif c’est-a-dire 1’influence de

I’humour sur I’attention, la compréhension et la mémorisation et le niveau affectif qui englobe

I’influence de I’humour sur I’attitude envers I’annonce et la marque.

4.

Figure 5 : modele de recherche
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Chapitre 3 : sexe, I'arme

infaillible de la publicité ?

Introduction

En publicité, il ne fait aucun doute que le discours, les images, le type d’exécution créative
ainsi que les stratégies utilisées sont assurément intentionnels. Malgré les nombreuses
recherches sur la publicité, qui constitue un domaine de recherches a la croisée de plusieurs
disciplines et la multiplication des stratégies dont disposent les représentants de la profession
pour parvenir a leurs fins, les effets ou encore objectifs de ces différents procédés sur le sujet
consommateur sont toujours les mémes : attirer 1’attention, modifier I’attitude envers 1’annonce
et la marque, favoriser la mémorisation et pousser a 1’achat. En somme, toute stratégie
publicitaire digne de ce nom se doit d’étre efficace a chacune de ces étapes. Comme il a été
démontré pour I’humour dans le précédent chapitre, le recours a la sexualité suit exactement le
méme processus et est basé sur les mémes croyances.

Avant de détailler plus amplement les modalités qui sous-tendent I’utilisation de la sexualité
dans la publicité, il nous parait indispensable de cadrer dans un premier temps notre propos en

explicitant ce que I’on entend par publicité sexuelle.

Dans sa définition Loubradou (2015) affirme qu’une publicité sexuelle

« Est un message (non pornographique) contenant des informations a caractere sexuel dans
le but de former, modifier ou renforcer des jugements, des affects, des représentations sociales
et des comportements. 1l peut s’agir de communications commerciales cherchant a faire vendre
un produit ou un service mais aussi de publicités servant de grandes causes sociales ou de santé
publigue avec un but de prévention »%%.

A travers cette définition de Loubradou (2015), nous pouvons aisément identifier les
objectifs de I'utilisation de la sexualité dans la publicité ainsi que les rdles des instances qui y

ont recours, sachant que pour les besoins de cette étude, seules les communications a but

commercial nous intéressent. Cependant, méme si chaque individu est capable de formuler son

88 Loubradou, E., (2015), La pub enléve le bas : sexualisation de la culture et séduction publicitaire, Paris, Le
Bord de I’eau, p. 62.
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opinion sur la question de la sexualité, la définition qu’en donne Loubradou (2015) reste

quasiment tautologique et pour cause, lorsqu’on aborde la notion de « sexualité » dans la

publicité c’est au sens large du terme car d’autres notions telles que « nudité », « porno chic »
et « sexe appeal » viennent s’y greffer. Selon Reichert une publicité peut étre considérée
comme sexuelle des lors qu’elle met en sceéne un des éléments suivants:

- Neben dem Einsatz von Nacktheit und Kleidung®

- Kann auch sexuelles Verhalten wie Flirten, Posen, Kiisse, etc. dargestellt sein®

- Auch die Abbildung physischer Attraktivitit’!

- Kann eine sexuelle Wirkung haben, wenn zum Beispiel attraktive Gesichter, Harre oder
Figuren abgebildet werden®?

- Eine weitere Kategorie umfasst den Einsatz von sexuellen Referenzen, wie
Doppeldeutigkeit und versteckte Anspielungen sprachlicher Art oder durch den Einsatz
von Musik, Beleuchtung oder bei Werbespots von bestimmten Kamera- oder
Schritttechniken

- Die sexuelle Einbettung. Dabei handelt er sich um die Darstellung von sexuellen
Formen, Wortern oder dhnlichen in der Werbung die primér unterschwellig dargeboten

werden

Il semblerait conformément aux cinq critéres énoncés par Reichert, qu’en publicité, la
sexualité peut se traduire non seulement a travers des références directes a 1’acte sexuel lui-
méme telles que le flirt, mais aussi a travers le langage, la musique ou la mise en scéne. En
d’autres termes ce n’est pas tant la définition que I’on donne a cette notion qui compte, mais la
maniere dont la sexualité est introduite dans la publicité. Deux approches de la sexualité dans
la publicité sont ainsi identifiables dans les deux derniers critéres de Reichert, a savoir une
approche indirecte et une approche directe. Christophe Hug et Williams Enders ont également
abordé¢ la question de la sexualité dans la publicité sous ces deux angles. Selon ces derniers, la
premiére approche dite indirecte « pourrait étre qualifiée de sensuelle. Elle consiste a évoquer

[’émotion voluptueuse a travers les ambiances et les ellipses, sans vraiment montrer ». La

8 Mise en scéne de la nudité et de certains types de vétements.
%011 peut aussi s’agir de la représentation de comportements sexuels tels que le flirt, les poses, les célins etc.
1 Attractivité physique.

92 Des actions qui peuvent avoir une connotation sexuelle, par exemple les visages, cheveux et personnages
attractifs.
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seconde considérée quant a elle comme étant directe « consiste en la représentation de corps a
divers degreé de nudité. Ce deuxieme cas de figure pourrait étre qualifié d’approche sexuelle ».
De plus, I’approche utilisée par la publicité lorsqu’elle a recours a la sexualité est différente en
fonction des secteurs d’activités et plus précisément des produits a vendre. En effet, en ce qui
concerne les produits de luxe ou encore les cosmétiques, c’est I'utilisation de la deuxiéme
approche (directe) qui prime. D’ou I’appellation de ce procédé dans ce secteur-1a de « porno
chic ». En revanche pour I’alimentation et I’automobile par exemple, 1’utilisation de la sexualité
se fait de maniere plus discrete (approche indirecte) sous forme de jeux de mots, ellipses ou

encore par I’intermédiaire de figures de style.

Nous avons choisi cette variable parce que son approche, son interprétation et sa
perception peuvent étre influencées par la culture. La majorité des études sur ['usage de la
nudité, du sexe ou du corps de manicre générale dans la publicité, a comparé les modifications
subies par celle-ci lors de son passage des cultures occidentales vers les cultures orientales. Or
méme si les cultures occidentales semblent tolérer cette stratégie, il n’en demeure pas moins
que la réception de ce type de publicité varie en fonction de I’ancrage culturel du consommateur
occidental et de la maniere dont le sujet est traité dans sa société. En outre, la sexualité dans la

publicité est davantage 1’apanage des marques de mode et de cosmétiques.

L’objectif de ce chapitre est de présenter dans un premier temps un apercu général de
’utilisation de la sexualité dans les publicités, notamment sur les différents effets de la
hiérarchie de la publicité, a savoir ’attention, la mémorisation, 1’attitude envers 1’annonce
(Aad), et la marque (Ad). Puis dans un second temps, nous chercherons a savoir sous quelles
conditions cette stratégie est utilisée dans la publicité automobile et I’'impact que la culture peut
avoir sur la production et la réception de cette dernicre par notre échantillon franco-allemand.
Pour y parvenir, nous avons retenu 1’approche indirecte de la sexualit¢ comme mode de
sélection des publicités a caractére sexuel. Etant donné que la France et I’ Allemagne ont des
préférences différentes en matiére de publicité en fonction de leur paysage socioculturel, nous
nous attendons donc a une réception différenciée des publicités a caractére sexuel par notre
échantillon. Nous nous appuierons bien entendu sur d’autres facteurs pouvant modérer I’impact

comme la culture sur la réception de publicités a caractére sexuel.
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1. Le sexe, le « diesel » de la publicite

automobile ?

Dans un contexte publicitaire miné par la concurrence, les publicitaires oscillent entre
des stratégies qui pronent la présentation explicite des qualités intrinséques des produits a
vendre et des stratégies dites émotionnelles qui ont pour but, par I’esthétisation de leur message
et de I’'imprégnation des produits de valeurs symboliques, de convaincre ou de séduire le saint
graal que constitue le consommateur. C’est pourquoi, certains publicitaires vont jusqu’a
recourir a des sujets tabous tels que la sexualité afin que leur message ne reste pas inapergu.
L’utilisation de la sexualité dans la publicité est basée sur la croyance selon laquelle le sexe fait
vendre en ce sens que I’incongruité de sa présence dans la communication commerciale permet
d’attirer I’attention du consommateur curieux des choses du sexe (Loubradou, 2015), d’induire
une modification de ses attitudes a 1’égard de la publicité et de la marque et enfin de le pousser

a traduire ces attitudes en comportement d’achat effectif.

1.1. Le sexe attire |'attention

L’utilisation de la sexualité en publicité, qu’elle soit indirecte ou directe permet d’attirer
incontestablement I’attention des consommateurs (Loubradou, 2015), (Hug et Enders, Année).
Les études étayant cette theése partent du postulat qu’exciter les phantasmes des consommateurs
a travers la présence de connotations sexuelles dans la publicité permet de susciter I’intérét de
ces derniers. De plus, le recours a un tabou tel que le sexe dans un espace discursif accessible
a tous, garantit la « remarquabilité » du produit et de I’instance qui en est I’émettrice. En effet,
I’effet de surprise dont s’accompagne ce genre de stratégie sert de déclencheur d’attention chez
les consommateurs. D’apres Manceau et Tissier-Desbordes (1999) qui qualifient cette stratégie
de provocatrice, « la provocation semble accroitre [’attention portée au message, son niveau
de connaissance par l’audience, ainsi que la notoriété de la marque »°*. Tout comme I’humour,
la sexualité permet de capter 1’attention du consommateur devenue une denrée rare. Notre
interrogation compte tenu de ces conclusions est de savoir si cet avantage que procure 1’usage
de la sexualité dans la publicité de maniere générale, fonctionne aussi pour la publicité
automobile et quelle est la part d’influence de la culture sur ce dernier. Cela nous conduit donc

a nous poser les questions suivantes :

9 Manceau, D., et Tissier-Desbordes, E., (1999), « La perception des tabous dans la publicité : 'impact des
variables sociodémographiques », Décisions Marketing, n°16, p. 19.
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Question 8.1: les dimensions culturelles de I’Allemagne ont-elles un effet négatif
sur I’attention accordée par les participants sur une publicité sexuelle indirecte ?
Question 8.2: les dimensions culturelles de la France ont-elles un effet positif sur

I’attention accordée par les participants francais a une publicité sexuelle indirecte ?

Une fois cette étape franchie, la sexualité¢ a pour objectif de modifier les attitudes des
consommateurs a 1’égard de la publicité elle-méme et de la marque. Les études auxquelles nous
avons eu recours n’ayant fait aucune mention de 1’influence de la variable sexuelle sur la
compréhension et peu sur la mémorisation. Ainsi d’aprés Wirth et Liickermann (1999),
’utilisation de la sexualité dans la publicité peut soit favoriser la rétention d’informations
servant les objectifs de la marque tels que son nom ou celui du produit et de son mode
d’utilisation, soit générer la mémorisation d’¢léments périphériques en consommant la publicité
au premier degré pour le divertissement qu’elle offre a travers la musique ou les images. La
mémorisation dans ce cas n’est pas subordonnée par la culture, mais par la mise en scéne de la

stratégie sexuelle.

1.2. L'influence du sexe sur |'attitude envers I'annonce et la

marque

L’¢étude menée par la Tour (1990) révele que I’exposition a une publicité a caractere
sexuel entraine une attitude positive ou négative envers [’annonce et la marque. En revanche
pour De Pelsmacker et Van der Bergh (1996) et de De Barnier et Merunka valette (2005), les
connotations sexuelles contenues dans les publicités généreraient des attitudes négatives voire
un rejet total de I’annonce et de la marque. Les conclusions de ces études sur les effets des
stratégies publicitaires sont basées sur le principe que 1’adhésion ou le rejet des valeurs
véhiculées par une publicité a une incidence directe sur ’attitude qui en découle envers
I’annonce et la marque. En d’autres termes, il existe une relation de cause a effet entre 1’attitude
envers I’annonce, la marque et les intentions d’achat. De méme, les résultats concernant
I’influence du sexe sur les intentions d’achat sont également contradictoires. Certaines études
affirment que le sexe n’influence pas les intentions d’achats des consommateurs. C’est le cas
de I’étude réalisée en 2005 par 1’agence Adweek qui révele que bien que 33% des hommes et
11% des femmes confirment que la publicité a caractére sexuel entraine une mémorisation de
la marque, seulement 8% des hommes et 3% des femmes traduisent cette rétention

d’informations en comportement effectif d’achat. D’autres études en revanche soutiennent le
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contraire. La différence notable entre ces deux logiques que les résultats obtenus opposent se
situe au niveau de la méthodologie. En effet, les études telles que celle menée par Dudley qui
soutiennent I’influence du sexe sur les intentions d’achat opposent dans une méthode
comparative les publicités a caractére sexuel aux publicités non sexuelles. Les résultats qui en
découlent démontrent que les consommateurs sont plus influencés par la premiére catégorie de

publicités.

Comme nous 1’avons résumé pour I’humour, nous ne testons pas les intentions d’achats
de notre échantillon, mais I’impact de la culture sur la réception des publicités, cette fois-ci a
caractere sexuel. Compte tenu de 1’approche sexuelle retenue, nous chercherons a savoir les
dimensions culturelles de la France et de 1’Allemagne engendrent une attitude positive ou
négative sur ’attitude envers les publicités a caractere sexuel et si 1’attitude qui en résulte se

répercute automatiquement sur 1’attitude envers la marque.

En effet, contrairement a ’humour pour lequel nous estimons que I’attitude envers
I’annonce ne se répercute pas automatiquement sur 1’attitude envers la marque, nous pensons
que le recours a une approche sexuelle mal interprétée par les participants peut ternir I’image
de la marque. Par conséquent, la relation de cause a effet établie entre 1’attitude envers

I’annonce et I’attitude envers la marque serait plus évidente.

En dehors de la culture que nous utilisons comme variable modératrice des effets de la
sexualité sur la réception de la publicité, d’autres variables y contribuent aussi telles que la
sensibilit¢ individuelle du consommateur, la congruence avec le produit que nous allons
exposer, mais que nous ne traiterons pas dans notre travail et enfin I’implication du

consommateur et le degré de sexualité, qui lui participe a ’explication de nos résultats.

2. Les variables modératrices du sexe dans la

publicité

2.1. L'implication du consommateur

L’implication du consommateur dans le produit qu’il achéte constitue I'une des

variables modératrices les plus importantes en milieu publicitaire, car le traitement d’une
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publicité ne suit pas le méme processus chez un consommateur faiblement impliqué que chez
un consommateur fortement impliqué. Des chercheurs tels que Chambon ont démontré que la
réception d’une publicité impliquait deux voies de traitement : la premiére est connue sous le
nom de traitement systématique ou central et la seconde, traitement heuristique ou périphérique.
Dans le cas ou le consommateur est fortement impliqué, c¢’est-a-dire que ce dernier est sur le
point de faire ’acquisition d’un produit dont I’achat est per¢u comme risqué (voire produits
blancs/rouges chapitre 2), c’est-a-dire nécessitant une mire réflexion et par conséquent des
informations concrétes sur son utilisation et sa durabilité, le raisonnement du consommateur
empruntera la voie centrale qui conduit a un traitement méticuleux des informations qui
conditionnement sa décision d’achat. Ainsi, I'utilisation du sexe ou d’autres stratégies a but
distractif peut s’avérer nuisible pour ce type de consommateurs dans la mesure ou ils seront
certes attirés par la mise en scéne inhabituelle de la publicité, mais celui-ci aura pour
conséquence de court-circuiter 1’influence linéaire du sexe sur ces derniers en occultant les
¢léments clés du message dont ils ont besoin pour conclure leur achat. Autrement dit, méme si
le sexe arrive a attirer 1’attention d’un consommateur fortement impliqué, son utilisation est
plus ressentie comme un ¢élément perturbateur par ce dernier. L’information sexuelle vient en
quelque sorte parasiter le message de la publicité comme 1’affirme Loubradou (2015) « lorsque
le message contient une information sexuelle, les pensées et ressources cognitives se tournent
plus vers celle-ci que vers lui-méme car l'information sexuelle est plus attirante et plus
motivante a traiter pour notre cerveau »*. Le risque encouru auprés de ce genre de
consommateurs est donc tres élevé, car leur attention est détournée, ce qui réduit I’expérience

publicitaire des consommateurs fortement impliqués a un simple divertissement.

En revanche pour un consommateur faiblement impliqué, les stimuli sexuels jouent
pleinement leur rdle en empéchant tout raisonnement de la part du consommateur et en se
frayant un chemin par la voie périphérique. Dans le cadre de notre étude, nous avons choisi un
échantillon, qui compte tenu des caractéristiques sur lesquelles nous reviendrons dans la

méthodologie, serait plutot faiblement impliqué dans le produit.

De ce fait, en plus de la culture qui guide notre travail, nous chercherons a corroborer
ou pas si la faible d’implication de notre échantillon entraine systématiquement un traitement

périphérique des informations contenues dans une publicité a caractere sexuel. C’est-a-dire que

% Loubradou, E., (2015), Quand la pub enléve le bas : sexualisation de la culture et séduction publicitaire, Paris,
Le Bord de I’eau, p. 181.

72



ce dernier s’intéresse davantage a la mise en scene de la publicité, plutét qu’au contenu
informatif sur les caractéristiques du produit. L’implication de notre échantillon sera utile,
notamment pour la compréhension et la mémorisation. Nous partons du principe que si la
stratégie sexuelle est per¢ue comme envahissant le message, il y a un risque non négligeable
que le message soit compris autrement. De méme, pour la mémorisation, seules les informations

relatives a la stratégie seraient retenues au détriment de celles sur le produit.
2.2. La sensibilité individuelle du consommateur

La deuxiéme variable importante dans la réception d’une publicité a caractére sexuel
c’est la sensibilité individuelle du consommateur. Celle-ci comprend trois composantes que
sont I’attraction du mod¢ele/personnage de la publicité, I’intensité des stimuli sexuels et le sexe

du consommateur lui-méme.

2.2.1. L"attractivité de la source

Dans la majorité des publicités tous secteurs confondus, les produits promus sont
souvent présentés par un ou plusieurs personnages faisant figure d’expert, de témoin ou de
simple présentateur. Le choix de ces personnages n’est pas anodin dans la mesure ou, ces
derniers vont servir de mod¢les d’identification aux consommateurs et leurs propos et actions
seront jugés crédibles ou pas par les consommateurs. De ce fait, dans une publicité a caractere
sexuel, I’apparence des personnages est deux fois plus importante. L’efficacité de ce type de
publicité est ainsi subordonnée par 1’attractivité de la source notamment en ce qui concerne les
secteurs automobile, cosmétique et vestimentaire. L’attractivité de la source c’est la capacité de
la publicité a se servir des qualités physiques, intellectuelles, mais aussi le style de vie ou la
personnalité¢ d’un personnage célebre ou pas dans le but de créer un besoin d’identification chez
le consommateur. En effet, étant donné que la mise en scene de la sexualité dans la publicité
fait intervenir le corps, il est indispensable que la beauté ou le bien-étre du personnage soit
irréprochable, car « les modeles physiquement attractifs ont un pouvoir de persuasion élevé ce
qui facilite des évaluations positives de |’annonce et une meilleure reconnaissance de cette

% En d’autres termes, les émotions positives ou négatives suscitées par

derniere »
I’identification au mod¢le présent dans la publicité vont se répercuter sur 1’attitude envers

I’annonce et la marque et laisser une empreinte indélébile dans le cerveau du consommateur.

%5 Loubradou, E., (2015), Quand la pub enléve le bas : sexualisation de la culture et séduction publicitaire, Paris,
Le Bord de I’eau, p. 190.
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Dans le secteur automobile, nous rechercherons donc a savoir comment [’attractivité de la
source est mise en valeur. Pour y parvenir, les stéréotypes de genre utilisés dans la publicité et
les types d’exécution créative tels que 1’association-transfert, le style de vie, sur lesquels nous
reviendrons plus en détail dans la méthodologie, vont nous servir a éclairer dans quelles
conditions cette attractivité de la source est valorisée et comment notre ¢chantillon la pergoit.
Par ailleurs, I’attractivité de la source constitue aussi une caractéristique du traitement

périphérique de la publicité par un échantillon faiblement impliqué.

2.2.2.Le degré de sexualité

La troisiéme variable testée par Loubradou (2015) réveéle que mémes les publicités a
caractere sexuel attirent aussi bien 1’attention des hommes que celle des femmes. Cependant,
ces deux composantes du genre témoignent plus d’intérét aux publicités sexuelles mettant en
scéne un personnage du sexe opposé. Par ailleurs, les hommes et les femmes n’apprécient pas
les mémes mises en scéne sexuelles et plus précisément le méme degré de sexualité. En effet,
il semblerait que les hommes apprécient davantage les publicités a faible degré d’érotisme,
tandis que les femmes retiennent plutdt des publicités a fort degré de sexualité. Autrement dit
la différence de réception et d’appréciation se fait au niveau du degré de sexualité percu par les
consommateurs. Dans le cadre de la présente étude, le degré de sexualité des publicités a
caractere sexuel faisant partie de notre corpus n’a pas été mesuré, il a plutdt ét¢ demandé aux
participants eux-mémes, en fonction de leur ressenti, de déterminer laquelle des deux publicités
a caractere sexuel de notre corpus en réception est implicitement ou explicitement sexuelle. En
effet, ’approche sexuelle utilisée dans nos publicités a été jugée indirecte en références aux
définitions de Reichert, mais n’a pas fait I’objet d’un pré-test afin de faire ressortir des
interprétations différentes de la part des participants. Par conséquent, nous avons introduit une
question dans notre questionnaire permettant de « mesurer » le degré de sexualité percu par

notre échantillon.

La particularité¢ de notre étude réside dans le fait que celle-ci met en paralléle la
perception des publicités a caractere sexuel dans un contexte interculturel. En effet, les résultats
des études présentées ont été obtenus a partir d’un échantillon de consommateurs issus d’une
méme société. La ndtre en revanche envisage de mettre en exergue des convergences et
divergences de réception des publicités a caractére sexuel en fonction de la culture allemande
ou frangaise du participant. De plus, peu importe la stratégie pour laquelle les publicitaires ont

optée pour la conception de leur publicité, plusieurs chercheurs défendent 1’idée que la publicité
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est le miroir de la société et le témoin d’une certaine évolution des mentalités et attitudes a
I’égard de la sexualité (Manceau et Tissier-Desbordes, 1999), il serait donc intéressant de
constater ces évolutions du point de vue de la réception et de corroborer ou pas I’idée
d’homogénéisation et d’acculturation réciproques des consommateurs des sociétés allemande
et francaise. En outre, Manceau et Tissier-Desbordes (1999) affirment que les jeunes seraient
moins hostiles a la publicité sexuelle, car ils subiraient une exposition régulieére a ce type de
contenu dans les séries et films qu’ils regardent. Etant donné que notre échantillon est en
majorité constitué d’étudiants, nous nous donnons également pour objectif d’étayer ou de

rejeter de telles affirmations.

2.2.3. La congruence avec le produit

La congruence avec le produit constitue 1’avant-derniére variable expliquant la diversité
des résultats concernant I’impact de la publicité sexuelle sur les consommateurs. La congruence
avec le produit est trés souvent employée dans le milieu publicitaire pour déterminer la
1égitimité d’une marque a promouvoir un produit en se servant d’un sujet qui a priori n’aurait
aucun lien avec ce dernier (ex : la sexualité), ou d’un personnage (personnage célebre). Elle
permet donc de vérifier s’il y a une connexion entre le produit promu et les valeurs véhiculées
par la marque. Dans le cadre de la sexualité qui constitue encore un sujet tabou dans bien de
sociétés, la congruence entre le sexe et le produit va fortement influencée I’évaluation de la
publicité. Pour qu’une publicité a caractere sexuel soit efficace, de I'intérét qu’elle suscite
jusqu’a la transformation des attitudes en comportement d’achat, il faudrait que 1’utilisation du
sexe soit en adéquation avec le produit vendu (Loubradou, 2015). D’ailleurs comme le montre
le tableau ci-dessous, Loubradou a dressé¢ une liste de produits dont la promotion par

I’intermédiaire de la sexualité serait 1égitime ou pas.

Figure 6 : le sexe justifié ou injustifié selon le type de produit/service promu

Produits légitimes Produits limites Produits illégitimes
Médecine Toilette/beauté Electroménager
Cancer du sein, SIDA, Cela passe principalement par la Machine a laver, cuisines...
préservatifs, maladies nudité des corps qui évoque la
sexuellement transmissibles, bonne santg, et la beauté.
problémes d’érection L’utilisation du sexe est moins

acceptée lorsque 1’acte sexuel est

évoqué et le plus souvent toléré
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Hygiéne intime
Reégles, protége-slips, fuites

urinaires, savon intime

Produits/services sexuels

DVD de films pornographiques,

messageries roses, sex toys, sites

internet a caractére
pornographique, sites de

rencontres

lorsque seule la séduction est

abordée

Lingerie

11 est logique que le modéle soit
dénudé et ne porte que la lingerie.
Cependant, les slogans sont

parfois discutables (ex : avec moi

pas d’abstention », etc.)

Parfums
Tout dépend comment est utilisée
la sexualité : cela reste rattaché au
sujet si ’on montre le c6té
aphrodisiaque du parfum. L’odorat

éveille les sens...

Source : Loubradou, (2015), p.134

Produits d’entretien
Lessive, éponge, gants pour faire

la vaisselle

Sites internet et acces internet
Hors produits sexuels ou en lien

avec la sexualité

Alimentation

Ces publicités sont nombreuses.
(cela parait normal
proportionnellement, puisque
I’alimentation est le produit le plus
présent, tous supports confondus)

café, glaces, yaourts, %, fromage,

gateaux, soda, thé...

Automobile :

Voitures, accessoires

En se reportant au tableau ci-dessus, on constate que 1’auteur classe dans le premier

groupe, les produits a caractere curatif, pornographique ou encore nécessaires au maintien d’une

bonne hygi¢ne intime, pour lesquels le recours a la sexualité comme stratégie publicitaire
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apparait légitime dans la mesure ou il est impossible de dissocier I'usage de ces produits de leur
champ d’application qui est le corps. En ce qui concerne le second groupe (toilette, vétements,
parfums, lingerie etc.), ['utilisation du sexe est tolérée lorsque certaines conditions sont réunies
telles que la congruence entre le produit, le sujet et la mise en sceéne de la sexualité de manicre
indirecte avec des informations plutot sensuelles que sexuelles. Enfin 1’automobile,
I’alimentation et les produits d’entretien etc. sont classés dans le groupe de produits pour
lesquels 1’utilisation du sexe est jugée illégitime. L’idée défendue par Loubradou (2015) et
Manceau et Tissier-Desbordes (1999), c’est que I’attitude envers une publicité a caractére
sexuel différe également selon que les consommateurs trouvent une certaine cohérence ou pas
entre le produit et le sujet qui sert d’emballage. Ainsi selon Manceau et Tissier-Desbordes
(1999) « lirritation des consommateurs face a la publicité s avere davantage liée a la catégorie
de produits concernée et a ’exécution qu’au théme mis en scéne »°°. Etant donné que I’usage
de la sexualité dans le secteur automobile est jugé illégitime, nous nous posons la question

suivante :

Question 9: le degré de sexualité et la congruence du produit avec la stratégie

sexuelle ont-ils un impact sur ’attitude envers I’annonce et la marque ?

Le contexte social dans lequel 1’individu évolue et sa sensibilité personnelle, ne font
u’accentuer et servir de modéle interprétatif, les opinions sous-jacentes au recours de la
b

sexualité dans la publicité automobile.

Comme le précise Loubradou dans son tableau, I’alimentation, bien que n’étant pas une
catégorie de produits éligibles a 1’'usage de la sexualité dans la publicité, constitue le secteur
ayant le plus recours a la sexualit¢ et dont les consommateurs se sont plus ou moins
accommodés, tandis que pour I’automobile, les considérations et mentalités semblent stagner

et se cristalliser sur la notion de sexisme.

3. Publicité automobile et sexualité

\

En ce qui concerne la publicité automobile, nous nous attélerons a vérifier si les
participants allemands et francais congoivent le recours a la sexualité comme étant une forme

de sexisme ou de « mauvaise publicité ». Selon Martin (2004), il existe deux formes de

% Manceau, D., et Tissier-Desbordes, E., (1999), « La perception des tabous dans la publicité : 'impact des
variables sociodémographiques », Décisions Marketing, n° 16, p. 20.
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mauvaise publicité. La premiere est « considérée par des groupes plus ou moins larges et
influents comme moralement ou socialement malsaine, voire perverse ou vicieuse », la seconde
comme étant celle-1a qui « stigmatise et caricature certains groupes sociaux, les cantonnant a
des roles subalternes, les réduisant a des attitudes de soumission ». On constate au regard de
ces deux définitions que ce qui est qualifié de mauvaise publicité est le fruit de la confrontation
entre la perception, le jugement personnel des personnes ou instances sollicitées par les
consommateurs et 1’organisation réelle de ladite société. La seconde définition de ce que I’on
pourrait qualifier de mauvaise publicité se rapproche plus de la notion de sexisme. Pour Knopf
et Schneikart (2007), « der Sexismusbegriff der 1970er und 1980er verweist auf eine
Diskriminierung und Unterdriickung von Frauen in allen Bereichen der Gesellschaft, wobei
Frauen als eine homogene Gruppe verstanden werden, deren Gruppenmerkmal sich durch ihr
biologisches und soziales Gelschelcht konstituiert »°". Autrement dit, le sexisme est une forme
de discrimination et d’oppression de la femme sur la base de son sexe. La question du genre est
ainsi abordée dans le milieu publicitaire sous 1’aspect du sexisme qui constitue le terme
permettant de désigner les représentations inégalitaires entre hommes et femmes de maniére

générale et plus particulierement la chosification de la femme dans la publicité.

Le secteur automobile constitue 1'un des secteurs dans lesquels prédominent les
représentations de la masculinité. L utilisation de la sexualité comme technique de vente et de
persuasion trouve ses fondements non seulement dans la croyance que le sexe fait vendre, mais
aussi dans la représentation de la voiture qu’annonceurs et publicitaires donnent a voir a la
clientele masculine. D’aprés Matthew (2010), «les constructeurs encouragent [’'usager
masculin a percevoir sa machine comme une femme capricieuse ayant besoin d’étre
régulierement entretenue et bichonnée pour une haute performance. Plus prosaiquement les
publicités d’automobiles sont surtout destinées aux hommes »°5. On pergoit ainsi un transfert
des traits de caractéres d’une femme vers 1’objet qu’est la voiture. Elle apparait de ce fait comme
un objet hydride en ce qu’elle est dotée de traits de caractéres humains assimilés a la faiblesse,
la séduction, la soumission du sexe féminin et de propriétés techniques telles que la
performance, la puissance correspondant au domaine de connaissance de la gent masculine. Les

qualités féminines transmises a la voiture servent donc d’attrait a la clientéle masculine. C’est

97 Knopf, K., et Schneikart, M., (2007), Sex/ismus und Medien, Herbolzheim, Centaurus Verlag, p. 13.
% Paterson, M., (2010), « Ennui de voiture », Ecologie et politique, n°® 3, p. 117.
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pourquoi il est coutume de voir un personnage féminin avoir un role secondaire, voire de faire-

valoir dans une publicité automobile lorsque la voiture n’est pas déja elle-méme personnifiée.

De plus, la représentation inégalitaire des sexes ayant pour conséquence la
dévalorisation du statut de la femme est basée sur les normes sociales en circulation dans la
société qui est a la fois I’émettrice et la consommatrice de la publicité. En d’autres termes la
publicité reproduit la répartition sociale des rdles. Si I’on adhére a I’idée que la publicité est le
reflet de la société et que son discours peut étre normatif, on justifie le fait que la publicité ne
fait pas qu’imiter les représentations sociales des sexes, elle véhicule aussi une certaine vision
de comment sont et comment doivent se comporter les uns et les autres en société en fonction
de leur sexe. On rebondit ainsi sur le couple inséparable que constituent la publicité et les
stéréotypes ; le second se propageant par I’intermédiaire du premier et celui-ci trouvant sa
1égitimité dans son aptitude a utiliser des connaissances communément partagées et véhiculées

au sein d’une société.

L’objectif de notre étude en est de démontrer d’une part si deux des quatre dimensions
culturelles de Hofstede que nous avons retenues pour notre recherche, a savoir 1’indice de
masculinité et de féminité et le degré de collectivisme et d’individualisme ont un impact sur la
perception de la représentation du genre dans la publicité automobile par notre échantillon
franco-allemand sachant que « les voitures sont sexuées de plusieurs manieres. On le voit le
plus communément dans la fagon dont elles sont représentées dans les publicités, mais aussi
dans leur design méme »°°. D’autre part, nous chercherons a mettre en évidence I’impact du
style de communication selon Edward T. Hall sur I’évaluation des publicités a caractere sexuel.
Le but étant de savoir s’il existe une sorte d’assimilation des styles de communication frangais
et allemand par notre échantillon au regard de 1’exposition répété de ce dernier a la publicité
francaise et allemande, ou si au contraire les différences culturelles entre ces deux pays sont
tellement fortes que celles-ci se répercutent également sur I’évaluation des publicités a caractére

sexuel.

% Ibid.
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Chapitre 4 : La culture au
croisement de la
communication publicitaire

internationale

Introduction

Dans un contexte de mondialisation ou la circulation des biens, des personnes ainsi que
la démocratisation des moyens de communication semblent avoir réduit les fronti¢res entre les
pays, les continents et les cultures, I’internationalisation des marques a travers leurs discours
publicitaires apparait comme une opportunité d’accroitre leur croissance en dehors de leurs
frontiéres nationales. Mais aussi de faire connaitre leur savoir-faire, leur identité et par-dela
méme exporter leur culture dans les pays dans lesquels leurs marques seront implantées et leurs
messages publicitaires transmis aux consommateurs des pays cibles. Que les marques
envisagent de s’adresser aux consommateurs locaux ou aux consommateurs étrangers, la
publicité, qui constitue le moyen de communication par excellence de celles-ci, occupe une
place prépondérante dans I’¢laboration d’une stratégie adaptée aux besoins des consommateurs
que les marques se donnent la vocation de satisfaire. En effet, la publicité est considérée comme
le porte-parole, la vitrine de toute marque en ce sens qu’elle refléte I’essence et les valeurs de
la marque qu’elle véhicule a travers son discours. Le discours publicitaire est donc I’apparence,
la face visible d’une marque ; ce que la marque voudrait que les consommateurs pensent et
retiennent d’elle. C’est un tout, qui en peu de temps, peu de mots fait le portrait de la marque
qu’elle représente, mais aussi de son consommateur type. De ce fait, dans un discours
publicitaire, il ne s’agit pas uniquement de reconnaitre le nom, les produits et services qu’offre
la marque, mais aussi de saisir la fagon dont cette marque congoit le consommateur, comment
elle le décrit, lui parle et surtout son habilité a tenir compte de I’environnement socioculturel
dans lequel évolue le consommateur pour lui proposer une offre capable d’attirer son attention

et de le conduire vers I’action finale escomptée, a savoir 1’achat du produit ou du service promu.
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D’ou la nécessité, voire 1’obligation de toute marque souhaitant créer des liens étroits avec ses

consommateurs d’élaborer une publicité répondant aux objectifs qu’elle s’est fixée d’atteindre.

Dans le paysage publicitaire, il existe une multitude de stratégies dont disposent les
publicitaires telles que le recours a I’humour, aux stéréotypes, a la sexualité, I’endossement,
I’utilisation de langues étrangeres etc. chacune de ces stratégies ayant des effets et des objectifs
différents, méme si en publicité, 1’achat constitue pour ’annonceur, la meilleure preuve
d’acceptation du contrat de communication établi entre ce dernier et les consommateurs.
Cependant, on observe que les variables pouvant faire passer 1’utilisation de ces stratégies d’ une
réussite a un échec total aupres de la cible sont quasiment les mémes. Il s’agit entre autres du
type de produit, de I’implication, du besoin de cognition de la cible et la culture au sens de
culture nationale. En effet, parmi les variables énumérées, la culture apparait comme la plus
déterminante de toutes, car elle est au coeur de I’existence du consommateur qui est avant tout
un individu culturellement et socialement situ¢. C’est la culture qui fagonne la maniére de vivre,
d’étre, de réfléchir, de percevoir les choses autour de nous. Elle est en quelque sorte un logiciel
que I’on acquiert au cours de notre développement et qui analyse tout ce qui a attrait a notre
environnement propre et extérieur afin de déterminer par la suite comment on doit se comporter,
comprendre et interpréter une situation donnée. Dans le cas ou ce logiciel détecte quelque chose
qui cadre avec le systeme de références qui est le sien, il y a automatiquement acceptation de
la part de I’individu ; dans le cas contraire, il y a incompréhension, voire rejet. D’ou la nécessité
de tenir compte de la culture pour élaborer une publicité destinée a une communauté partageant
le méme héritage culturel, mais aussi et surtout lorsque cette publicité a pour cible des individus

d’une autre culture.

Dans le cadre de I’internationalisation d’une marque, professionnels et chercheurs
oscillent depuis des décennies entre standardisation et adaptation pour une communication
publicitaire internationale. Ces deux stratégies abordent la dimension culturelle de la publicité
de manicres différentes. Les défenseurs de la stratégie par la standardisation, renient
I’importance de la culture au nom d’une certaine homogénéisation des consommateurs a travers
les quatre coins de la planéte, tandis que les partisans de la stratégie par 1’adaptation posent la
culture comme condition sine qua none d’une communication publicitaire efficiente. Qu’en est-

il des marques automobiles allemandes et frangaises ? sur quelle stratégie s’alignent-elles pour
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construire leurs stratégies publicitaires a 1’international ? pour répondre a cette question, le

présent chapitre va s’aider des questions sous-jacentes suivantes :

Question 9.1: si les marques automobiles allemandes et francaises optent pour la
standardisation, cela signifie-t-il qu’elles adhérent a I’idée d’homogénéisation des
consommateurs et a la naissance d’un possible consommateur européen sensible aux

mémes stimuli indépendamment de sa culture d’origine ?

Question 9.2: si les marques automobiles allemandes et francaises utilisent
I’adaptation comme stratégie, cela signifie-t-il qu’elles sont sensibles aux différences

culturelles ?

Question 9.3: si les marques francaises et allemandes ont recours aux deux
stratégies de maniere complémentaire (semi-standardisation), cela signifie-t-il qu’elles
prennent en compte d’une part les particularismes territoriaux et d’autre part I’idée

d’homogénéisation des consommateurs ?

1. La marginalisation de la culture par la

standardisation

Le débat sur le choix d’une stratégie publicitaire internationale dure depuis des
décennies et opposent d’une part les défenseurs de la standardisation et d’autre part les partisans
de I’adaptation. La mise en ceuvre d’une stratégie de standardisation repose sur trois principaux
arguments. L’un des tous premiers arguments et sans nul doute le plus célebre préconisant la
standardisation au détriment des facteurs culturels, a été énoncé aux Etats-Unis par I’américain
David. L. Brown. Dans 1’'un de ses ouvrages paru en 1923 aux Etats-Unis, ce dernier affirme
que « les gens sont partout les mémes dans les tous les pays civilisés. Ils parlent, ils lisent des
journaux et des magasins, ils ont les yeux pour regarder les affiches, ils ont besoin de toute
sorte de produits et ils répondent aux mémes sollicitations, par exemple, pourquoi ils doivent
acheter ce produit et pas un autre »'°. (Brown, 1923). Brown part donc du postulat selon lequel
la faisabilit¢ d’une stratégie publicitaire standardisée reposerait sur la conception d’un
« consommateur-monde ». Autrement dit, il existerait une certaine uniformisation des gotts des
consommateurs. Brown préconisait qu’une annonce publicitaire internationale devrait

s’appuyer sur les similitudes et non pas sur les différences entre les consommateurs d’un pays

100 De Tulo, S., (2008), « La publicité transnationale entre universalisme marchand et ancrage territorial », Les
Enjeux de l'information et de la communication, p. 2.

82



a I’autre. Cette assertion soutient I’idée d’un monde homogeéne, en pleine reconfiguration dont
les barricres se sont effondrées du fait des échanges de biens, de la circulation des personnes et
la démocratisation des moyens de communication. L’intelligence de la standardisation réside
donc dans sa capacité a se servir des similitudes entre nations civilisées pour asseoir le discours
publicitaire d’une marque a I’international. Bien que Brown soit favorable a une stratégie par
la standardisation pour une campagne publicitaire internationale, ce dernier recommande tout
de méme certains ajustements de la publicité dans le pays d’accueil, notamment la modification
du texte. Etant donné que les langues ne sont pas les mémes d’un pays a un autre et que la
compréhension du message publicitaire est tributaire de la langue. Il estime donc que la langue
du texte devrait étre adaptée a celle du pays d’accueil de la publicité. En revanche, il n’en est
aucunement pour les images que Brown considére universellement compréhensibles par tous.
Le publicitaire suédois Erik Elinder, dont la thése converge avec celle de Brown préconisait
cependant une standardisation compléte des annonces publicitaires. Thése qui a d’ailleurs été
trés controversée, car elle réfute ’impact de la culture sur le traitement des messages
publicitaires et réduit 1I’individu a un simple consommateur dénué de tout bagage culturel qui
pourrait altérer sa compréhension et perception des choses. D’aprés celui-ci, les annonceurs
devraient prendre comme atout I’implantation des mémes entreprises a travers le monde pour
mener une action publicitaire identique dans tous les pays. Comme les deux précédents auteurs,
Fatt lui aussi s’inscrit dans une logique de standardisation. Selon ce dernier, le mot d’ordre
est « universel », car la seule fagcon de dépasser les différences socioculturelles c’est de proposer
des campagnes publicitaires dont les messages s’articulent autour d’arguments mettant en
évidence les besoins et désirs « primaires » communs a toute ’humanité. Il entend par
arguments universels « une vie meilleure pour chaque individu et sa famille », étre beau », « les
liens affectifs entre la meére et [’enfant »'°'. Selon lui, ce type d’arguments dépasserait les

frontiéres et rendrait toute campagne publicitaire efficace dans n’importe quel marché.

Ce premier argument en faveur de la standardisation stipule que les hommes partout
dans le monde, du moins dans les pays civilisés ont les mémes goflits, les mémes aspirations et
mémes désirs. Par conséquent, si ce sont les mémes produits qui sont désirés et utilisés par les
consommateurs de ces pays, il va de soi selon Brown, Elinder et Fatt que les campagnes
publicitaires elles aussi soient identiques. Virgil Reed quant a lui affirme « [qu’] il est vrai que

tout le monde est motivé par les mémes instincts, par les mémes sensations, par les mémes

101 1pid.
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passions et les mémes aspirations, mais les différentes facons d’exprimer ces motivations et ces
aspirations peuvent faire échouer les plans marketing et les campagnes publicitaires »
192(Reed, 1967, p. 587). Autrement dit, le message publicitaire a diffuser dans le pays d’accueil
de la marque se doit de fournir des arguments n’ont pas uniquement en rapport avec le produit,
mais aussi et surtout en rapport avec la fagon dont les consommateurs des pays concernés
expriment leurs désirs, sachant que celle-ci est fortement corrélée par I’environnement

socioculturel des consommateurs.

Le second argument plaidant en faveur de la standardisation concerne les économies
d’échelle. En effet, le recours a la standardisation permet une réduction des cotts de production,
notamment pour la publicité télévisée, dont le budget contraint les annonceurs a ne modifier

que la langue dans certains cas.

Le dernier argument quant a lui fait référence a I’image de la marque. La standardisation
représente ainsi un réel avantage en termes d’image pour la marque dans le pays d’accueil, en
ce sens qu’elle garantit une image cohérente, homogene et efficace de la marque qui fait la
publicité a travers le monde. L’uniformisation de ’image de la marque permet aussi, si I’on suit
la logique des défenseurs de la standardisation, au consommateur de retrouver plus facilement
un produit ou un service avec lequel il s’est familiarisé dans son propre pays lors de ses
déplacements a 1’étranger. Comme le montre partiellement le tableau ci-dessous, la mise en
cuvre d’une stratégie de standardisation est soumise a plusieurs autres facteurs

(organisationnels) sur lesquels nous reviendrons dans la partie sur les facteurs d’influence.

Figure 7 : avantages et inconvénients des trois approches du marketing international a la

communication
critéres de Adaptation Publicité a Standardisation
différenciation positionnement

standardisé

Economies d’échelle | Aucune Faible Excellente
Souplesse Excellente Bonne Aucune
d’exécution
Rapidité d’exécution | Bonne Aucune Bonne

192 1pid.
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Controle de la Difficile Facile Tres facile
communication

Motivation des Excellente Bonne Aucune
équipes locales

Image mondiale Non Oui Oui
uniforme

Synergie entre Aucune Bonne Excellente
marchés

Force de I’image Excellente Excellente Acceptable
locale

Adaptation au Excellente Excellente Acceptable
marché local

Exploitation des Excellente Excellente Acceptable
médias et supports

Source : Décaudin (1991, p. 84)

Nous verrons dans la partie qui suit que la mise en ceuvre de la standardisation comporte
de nombreuses limitations qui peuvent se résumer en un seul mot : « la culture, [car celle-ci] et

les valeurs locales constituent [’obstacle le plus sévére a la standardisation »'%°.

Y

2. La sensibilité a la culture par I'adaptation

Les arguments en faveur de la stratégie d’adaptation prennent en compte les obstacles tels
que la culture et la langue qui pourraient entraver I’efficacité d’une stratégie publicitaire

internationale.
2.1. La culture

En effet, la culture au sens de culture nationale apparait comme le facteur ayant le plus
d’impact sur la réception d’un objet médiatique et dans le cas présent de la publicité télévisée.
Les partisans de I’adaptation partent de 1’idée selon laquelle le consommateur doit étre avant
tout considéré comme « une cible culturelle et non une simple cible marchande »,'** car le
consommateur est un individu socialement situé dont la perception, I’évaluation, la

compréhension et I’interprétation des choses dépendent fortement de I’environnement

103 Caumont, D., (2008), La publicité, Paris, Dunod, p. 57.

104 Cathelat, B., (1976), Publicité et société, De [’instrument économique a l'institution sociale, Paris, Payot, p.
235.
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socioculturel dans lequel il évolue. Ainsi, les études menées en communication interculturelle
des la fin de la seconde guerre mondiale ont mis en évidence « les difficultés de compréhension
que les échanges communicationnels entre cultures différentes comportaient »'%. 11 s’agit de la
théorie du contexte riche et du contexte pauvre, ¢laborée par Edward T. Hall. Selon cette
théorie, les pays issus de contexte pauvre comme Allemagne se caractérisent par une
communication explicite, les choses sont par conséquent dites de maniére directe. En revanche,
les pays a contexte riche comme la France se différencient a travers 1’utilisation d’une
communication implicite, en s’appuyant sur des sous-entendus, des figures de style. Le style de
communication des pays a contexte pauvre et celui des pays a contexte riche est donc
déterminant dans le choix de la stratégie a adopter. En effet, la non prise en compte de ces
limites communicationnelles pourrait entraver 1’efficacit¢ d’un message publicitaire de trois
facons : d’abord le rejet du message par la cible, des difficultés de compréhension du message
et enfin, le refus de la cible d’exécuter le comportement d’achat d’escompté, ce dernier point
étant la résultante des deux premiers. Il est donc recommandé aux marques qui souhaitent mener

une action publicitaire internationale de s’adapter a la culture du pays d’accueil parce qu’en

« Se déplagant d’une culture a une autre, la communication devient plus difficile car des
facteurs culturels déterminent considérablement la facon dont les phénomeénes sont pergus.
Quand le cadre de référence de la perception est différent, la perception du message lui-méme

change »'°. (Kaynak et Mitchell, 1981).

La publicité comme il a déja été¢ mentionné plus haut est non seulement porteuse des valeurs
de I’entreprise dont elle véhicule message, mais aussi des valeurs sociétales du pays d’émission.
En effet, si ’on considere que la publicité est le reflet de la société, cela suppose que les
référents qu’elle utilise servent de balises, de codes qui permettent d’orienter et de guider le
consommateur dans son processus de compréhension et d’interprétation des symboles et codes
véhiculés par la publicité. Or si le consommateur a qui est adressé le message publicitaire est
extérieur a la culture a partir de laquelle la publicité a été élaborée, ce dernier ne sera pas en
mesure de la comprendre avec les référents qui sont les siens. Ainsi, selon V.H. Kirpilani et al.,
« Ce qui rend la communication possible c’est la restitution du référent »'°7. Lorsque les
cultures sont différentes, les éléments de références des individus le sont aussi. Pour garantir

I’efficacité d’une publicité a I’international, il faudrait donc que le cadre de références des

195 1hid.

106 Kirpilani, V.H. et al., (1992), « Facteurs déterminants du contrdle de la publicité internationale par la maison
mere des multinationales », Recherche et Applications, vol. 3, p. 4.

197 1bid.
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cultures d’émission de la publicité et celui du pays d’accueil soient similaires. C’est pour cela
que de Mooij considere la culture comme étant la pierre angulaire d’une stratégie par
I’adaptation, car les comportements et interprétations des messages publicitaires sont

étroitement liés a la culture (de Mooij, 2005).

La culture joue aussi un réle trés important dans la création publicitaire parce que les valeurs
sociales, familiales et relationnelles ne sont pas les mémes d’un pays a un autre. Ce que
Hofstede a d’ailleurs mis en relief dans son approche de la culture en identifiant quatre
principales dimensions culturelles : la distance hiérarchique (a), le contrdle de I’incertitude (b),

I’individualisme et le collectivisme (c), ainsi que la masculinité et la féminité (d).

2.1.1. La distance hiérarchique

Cette premicre dimension culturelle énoncée par Hofstede correspond entre autres au degré
d’acceptation d’une répartition inégale du pouvoir au sein d’une société. Si I’on compare la
France et I’ Allemagne sur cette premiere dimension, on constate de réelles divergences. La
France contrairement a I’ Allemagne se caractérise par une forte distance hiérarchique. Dans ce
type de société, les inégalités entre les individus sont tolérées. L’ Allemagne en revanche compte
parmi les pays ayant une faible distance hiérarchique. Les inégalités entre individus ne
constituent pas un frein a la prise en compte de 1’opinion de tout un chacun. Cette dimension
culturelle s’observe mieux dans la comparaison des pratiques managériales en France et en
Allemagne au sein des entreprises. Ainsi, dans une entreprise frangaise, c’est uniquement le
dirigeant de celle-ci qui est au coeur des décisions la concernant. En Allemagne, la prise de
décisions se fait de maniére collégiale, I’avis de chaque employé compte aussi bien que celle
du dirigeant. Ce qui pourrait également expliquer pourquoi la culture de la gréve est moins

développée en Allemagne qu’en France.

2.1.2. Le contrdle de 1l’incertitude

Le contrdole de I’incertitude tel que le congoit Hofstede mesure le degré d’acception de
I’insécurité et de I’inquiétude dans une société. En d’autres termes cette dimension permet de
mettre en évidence la capacité avec laquelle une société est a méme de réagir face a des

é¢vénements inattendus. Dans les sociétés dites a fort degré d’incertitude, les individus redoutent
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et appréhendent tout changement qui viendrait remettre en cause leurs habitudes. Quant aux
sociétés ayant un faible controle d’incertitude, elles sont plus favorables et gérent mieux tout

changement et situation inattendus.

2.1.3. Le degré d’individualisme ou de collectivisme

Comme son nom I’indique, cette dimension culturelle oppose les sociétés collectivistes
baties sur les valeurs d’entraide, de partage, de relations interpersonnelles entre ses membres.
Dans ce type de sociétés, la communauté a une plus grande importance que I’individu,
contrairement aux sociétés individualistes ou I’individu est au centre de la société, responsable
de sa réussite, de son bien-étre et de celui de sa famille. Cette dimension permet de mesurer
comment les individus de différentes sociétés interagissent avec les membres de leurs

communautés.

2.1.4. Le degré de masculinité et féminité

Cette dimension oppose les sociétés dans lesquelles les valeurs dominantes sont de
connotation masculine (performance, compétitivité, ambition, succés matériel) ou féminines
(sécurité, qualité¢ de vie, compromis, bien-étre). Elle englobe aussi la notion de genre en ce
sens que le degré de masculinité ou de féminité d’une société détermine la fagon dont les réles
hommes/femmes sont régis. Plus I’indice de masculinité est élevé, plus les rdles entre les sexes
sont différenciés. Le genre est donc dépendant du contexte socioculturel de chaque individu,
car « tout ordre social produit et reproduit un ordre corporel spécifique qui lui-méme médiatise
un systeme culturel et symbolique d’une société donnée dans une période historique et une
conjoncture politiques définies »'°. L’apprentissage social du genre consiste donc en un
formatage de comment les sociétés individualistes ou collectivistes congoivent les roles d’un

homme et d’une femme.
2.2. Critique de I"'approche de Hofstede

Ces différences culturelles mises en évidence dans 1’approche culturelle de Hofstede et
d’Edward T. Hall permettent de dégager I’impact de la culture dans les situations d’interaction
culturelle. La publicité internationale rentrant dans ce cadre, il apparait donc vital pour les

représentants de cette approche que les publicitaires prennent en compte ces différences dans

108 Préjean, M., (1994), Sexes et pouvoir : la construction sociale des corps et des émotions, Montréal, Les Presses
de I’Université de Montréal, p. 26.
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le processus de création publicitaire. Bien que I’approche culture de Hofstede soit la plus
répandue et la plus utilisée a ce jour dans le domaine des études interculturelles, il n’en demeure
pas moins que celle-ci a fait I’objet de nombreuses critiques concernant principalement les
limites méthodologiques de 1’étude. Selon des chercheurs tels que Sondergaard (1994), les
résultats qui ont permis de faire émerger ces dimensions culturelles sont issus d’un échantillon
restreint d’employés d’IBM entre 1967 et 1973, ce qui pourrait par conséquent remettre en
cause son application a tous les consommateurs. Malgré les limites inhérentes a I’utilisation de
I’approche culturelle de Hofstede, une étude réalisée par le chercheur Steenlamp (2001) a pu
démontrer que le degré de collectivisme et d’individualisme que propose le modele de Hofstede
est plus qualifi¢ pour mettre en évidence les différences culturelles d’un pays a 1’autre en

situation d’interaction.

Dans le tableau ci-dessous, Schwartz (1994) quant a lui propose un modele revisité de la
dimension culturelle d’individualisme et de collectivisme identifiée par Hofstede. Ce mode¢le
qui en I’espéce ne differe pas de celui de Hofstede a tout simplement la particularité de
regrouper trois des dimensions culturelles de Hofstede, a savoir le degré d’individualisme et de
collectivisme et le contrdle de I’incertitude et le degré de masculinité et de féminité en une seule

dimension culturelle.

Figure 8: récapitulatif des valeurs corrélées a la dimension individualisme/collectivisme

(d’apres les travaux de Schwartz, 1992, 1994)

Dimension
Individualisme Collectivisme
Domaines Amélioration Ouverture au | Transcendance | Conservatisme
personnelle changement
Valeurs Accomplissement Auto- Universalité Conformité
Hédonisme orientation Bienveillance Sécurité
Pouvoir Stimulation Tradition

En d’autres termes la dimension d’individualisme et de collectivisme telle que la congoit

Schwartz est a méme de faire émerger a elle seule les autres valeurs liées au contrdle
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d’incertitude, a la masculinité et a la féminité. Ainsi, par voie de conséquence, les valeurs liées
a la réalisation de soi, au pouvoir, a I’ouverture au changement sont plus représentatives des
sociétés dites individualistes, tandis que celles de conservatisme, de sécurité et de bienveillance

sont caractéristiques des sociétés collectivistes.

Ce modele détaillé de Schwartz nous permettra d’appuyer notre analyse sur les valeurs et
normes sociétales que projettent les marques allemandes et francaises dans leurs messages
publicitaires et si celles-ci engendrent des interprétations différentes en fonction de la culture
du participant. En effet, les différences culturelles soulevées par ce modéele et la culture de
maniére générale peuvent « affecter la perception de choses telles que les couleurs et les sons,
les processus cognitifs et affectifs, [’esprit critique, les facteurs de motivation tels qu’on les
assimilés »'%°. Contrairement a Brown qui préconisait de ne pas changer les images et les
illustrations dans une publicité internationale, il s’avére pourtant que la perception de ces
¢léments, leur compréhension et interprétation dépend fortement du systeme de références

culturelles des individus.

La culture constitue en fait un bloc d’¢léments parmi lesquels compte la langue, qui ont
chacun a des degrés différents un impact considérable sur ’acceptation, la compréhension,

I’attitude envers le message et la marque et enfin sur le comportement d’achat.
2.3.La langue

La langue est le deuxiéme facteur pour lequel chercheurs et professionnels préconisent
une stratégie d’adaptation. Selon les arguments de ces derniers, la barriére de la langue présente
un frein a une campagne publicitaire standardisée dans la mesure ou la seule traduction du texte
ne permet pas toujours de retranscrire le sens exact du message. Toutefois, certains chercheurs
ont démontré que I'utilisation d’une langue étrangére dans une publicité permet dans certains
cas d’augmenter I’efficacité de celle-ci ou de créer une image spécifique et cohérente de la

marque (Petrov, 1990). Nous y reviendrons dans la derniere partie de ce chapitre.

1 Kirpilani, V.H. et al., (1992), « Facteurs déterminants du contrdle de la publicité internationale par la maison

mere des multinationales », Recherche et Applications en Marketing, vol. 3, p. 6.
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Les partisans de 1’adaptation ont démontré que la culture est la piece maitresse de toute
action publicitaire a dimension internationale. En effet, pour Edward T. Hall et Hofstede qui
militent en faveur de la reconnaissance des différences culturelles, la publicité doit tenir compte
des variables culturelles telles que le style de communication (contexte riche vs contexte
pauvre) et des dimensions d’individualisme et collectivisme, contréle de I’incertitude, la
distance hiérarchique, le degré de masculinité et de féminité. Bien que la France et I’ Allemagne
soit des pays géographiques proches, il n’en demeure pas moins qu’ils sont culturellement
différents, a la fois part leur style de communication (contexte riche pour la France et contexte
pauvre pour I’ Allemagne), mais aussi par leur approche de la culture concernant les dimensions
d’individualisme et collectivisme, de masculinité et de féminité¢ de Hofstede. En optant pour
une stratégie d’adaptation, les marques automobiles frangaises et allemandes reconnaissant les
différences culturelles qui sont les leurs et donc la nécessit¢ d’élaborer des messages
publicitaires qui cadrent avec les valeurs locales de chacun de ces deux pays. Les publics
francais et allemands n’ayant pas les mémes attentes et de ce fait la méme sensibilité aux
discours publicitaires, le transfert d’une publicité standardisée allemande recourant a I’humour
par exemple n’aura pas les mémes effets en Allemagne qu’en France, le public frangais ne
comprenant pas I’humour allemand. De méme une publicité francaise vantant les bénéfices
abstraits d’un produit sera rejetée par le public allemand trop axé sur des démonstrations

concretes.

Au regard des deux précédentes parties, la standardisation et 1’adaptation apparaissent
comme deux stratégies opposées, cependant comme nous le verrons par la suite, il s’agit en fait

de deux stratégies représentant les deux extrémités d’un continuum

3. Entre standardisation et adaptation : le

choix des variables

La présentation des arguments en faveur de I’une ou 1’autre stratégie, laisse penser que
la standardisation et 1’adaptation sont deux stratégies complétement opposées. Pourtant, il

existe

« Un continuum d’opinions liant ces deux écoles. La possibilité et le caractere
approprié d’une campagne universelle ou modifiée ou bien completement différente peut

dépendre de plusieurs facteurs et le consensus est faible pour ce qui est de la liste des facteurs
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clefs déterminants le choix » '°(Guilbert, 1985). Parmi les critéres a prendre en compte pour
déterminer laquelle des deux stratégies est adéquate pour une publicité internationale, certains
chercheurs ont divisé les facteurs d’influence faisant pencher la balance pour I’une ou 1’autre
stratégie en deux catégories : d’une part les facteurs d’influence externe et d’autre part les

facteurs d’influence interne.
3.1. Les facteurs d’influence externes

La mise en place d’une stratégie publicitaire internationale n’est pas une tache aisée pour
les publicitaires, car celle-ci est fortement limitée par un certain nombre de contraintes, parmi
lesquelles les contraintes externes. Celles-ci correspondent a 1I’environnement extérieur de la
publicité. Elles englobent les critéres tels que la réglementation de 1’activité publicitaire, le
choix des médias, (Simona de Iulo, 2008) ; (Jolivot, 2008) ; (Caumont, 2008) ; (Miracle, 1968),

auxquels nous avons rajouté le degré d’acculturation et la langue du pays d’accueil.

3.1.1. La réglementation publicitaire

La réglementation de 1’activité publicitaire dans le pays cible (Jolivot, 2008) constitue le
premier critére limitant 1’application d’une stratégie par la standardisation. En effet, les
restrictions 1égales liées a la diffusion de la publicité peuvent présenter des obstacles au transfert
d’une publicité a I’international. Il existe des réeglementations spécifiques dans chaque pays. La
publicité comparative par exemple est interdite dans un certain nombre de pays, de méme que
la publicité de certains produits relevant de santé publique tels que I’alcool ou le tabac dont la
publicité télévisée n’est pas autorisée en France. En Allemagne par exemple, la publicité
comparative est autorisée, mais soumise a une restriction exigeant la preuve des arguments
comparatifs contenus dans le message publicitaire. Au Japon, le rejet de la publicité
comparative est di au degré de collectivisme de Hofstede, car dans ce type de sociétés, ce sont
des valeurs de bienséance, de respect qui régissent les rapports entre les individus. De ce fait la
publicité comparative apparait comme une confrontation, une remise en cause de 1’autre dans
I’espace public. Aussi, dans certains pays, les messages contenant des corps nus ou mettant en
¢vidence des arguments a caractere sexuels sont strictement interdits. C’est le cas des pays du
Moyen-Orient pour lesquels le message publicitaire se doit d’étre adaptée aux valeurs

culturelles du marché notamment en ce qui concerne « la langue, le scénario, présence des

10 Kirpilani, V.H. et al., (1992), « Facteurs déterminants du contrdle de la publicité internationale par la maison
mere des multinationales », Recherche et Applications en Marketing, vol. 3, p. 8.
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femmes, les habits des comédiens, le contact physique entre les acteurs, les produits »'''. Aussi,
la publicité télévisée pouvant étre considérée comme un espace public, les régles régissant les
rapports entre les individus au sein d’une société ne sont pas les mémes d’une culture a I’autre.
Par exemple, « il n’est pas rare de voir un couple en situation d’intimité dans les publicités
occidentales, alors que dans grand nombre de cultures orientales, ce type d’approche ne serait

pas autorisé »'12.

3.1.2. Le choix des médias de distribution

Les annonceurs doivent aussi €¢laborer leur médiaplanning en fonction des habitudes de
fréquentation des médias par les consommateurs. L’étude comparative menée sur la
communication publicitaire des hypermarchés frangais au Moyen-Orient par Meskeh et
Ferchakhi (2014) révele que les consommateurs des pays émergents et ceux des pays
développés ne sont pas sensibles aux mémes médias. En France, les hypermarchés utilisent
prioritairement la télévision pour la promotion de leurs produits. Au Moyen-Orient, le nombre
illimité¢ de chaines disponibles par satellite et le délaissement des chaines nationales par les
consommateurs pour des raisons politiques font de la télévision, un média marginalisé. Les
consommateurs des pays du Moyen-Orient sont plus sensibles a la promotion via les prospectus,
ce qui n’est pas le cas en France, ou les consommateurs sont réfractaires a la publicité sous
forme de prospectus jugée encombrante et néfaste a I’environnement. En ce qui concerne la
présente étude, le choix des médias a solliciter ne représente pas de difficultés particulicres
puisque les publicités automobiles sont autorisées sur les chaines francaises et allemandes, la

télévision étant le média par excellence de ce secteur d’activité.

3.1.3. Le degré d’acculturation

3.1.3.1. Définition

Le concept d'acculturation puise ses origines dans l'anthropologie et peut se définir
comme l'ensemble des changements et phénomenes qui découlent de l'interaction répétée entre
deux ou plusieurs cultures différentes. (Courbot, 2000). La notion d'acculturation qui est
étroitement liée a celle de culture décrit plus précisément les changements dans les attitudes et

les valeurs qu'une communauté culturelle a priori minoritaire opere en contact direct ou en

' Meskeh, M., et Ferchakhi, W., (2014), « La communication marketing des hypermarchés frangais au Moyen-
Orient : standardisation ou adaptation ? », Hal, p. 7.

12 Karsaklian, E., (2007), Le marketing international, Paris, Eyrolles, p. 47.
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subissant les effets de manicre indirecte (via la publicité par exemple) avec les autres cultures
dites dominantes. De maniere générale, la notion d'acculturation est beaucoup plus usitée dans
les recherches et les débats politiques concernant la race, l'identité culturelle, le rapport entre
culture dominante et culture dominée, mais aussi et surtout dans les politiques d'accueil des
immigrés. Dans le cadre de notre étude, nous abordons le concept d'acculturation sous l'angle
du comportement du consommateur. En effet, bien que les recherches menées sur le
comportement du consommateur relevent des études marketing, celles-ci peuvent étre
appliquées aux Sciences de I'Information et de la Communication en particulier en publicité
internationale. Le but recherché ici est de comprendre 1I’impact du degré d’acculturation sur la
réception et I’efficacité d’une stratégie publicitaire par la standardisation ou I’adaptation. Nous
nous posons donc les questions suivantes en partant du tableau ci-contre du modéle conceptuel

de Gaston Breton et Boutin (2008) :

Question 10.1: les sociétés acculturées (attrait des valeurs globales et importées) et
qui partagent les valeurs individualisées de Hofstede (hédonisme, pouvoir etc.) sont-elles

plus réceptives a la publicité standardisée ?

Question 10.2: les sociétés moins acculturées (attachement aux valeurs locales et
traditionnelles) et qui donc partagent les valeurs collectivistes de Hofstede (universalité,

bienveillance, conformité etc.), sont-elles plus réceptives aux publicités adaptées ?

De ce fait, la réception différenciée ou similaire des publicités transnationales des
marques automobiles allemandes et francaises va nous permettre de déterminer dans quelles
mesures ces deux pays sont acculturés ou partagent les mémes valeurs en termes de publicité

automobile.

Avant de détailler le modele conceptuel de Gaston Breton et Boutin (2008) ainsi que les
hypotheses qui sous-tendent ce dernier, il apparait important de décrire en premier lieu le

processus d'acculturation.

3.1.3.2. Le processus d’acculturation

Deux paradigmes font l'objet des études culturelles: I'un est basé sur une vision
unidimensionnelle de la culture, c'est-a-dire que les individus d'une culture donnée acquierent
les valeurs d'une culture étrangere au détriment de la leur. La seconde vision quant a elle,

congoit la culture dans les situations d'interaction comme un mélange entre deux cultures sans
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nécessairement un rejet ou un abandon de l'une ou l'autre culture. Berry (1980), a développé
quatre processus d'acculturation: la séparation qui consiste comme l'indique son nom a
conserver son identité culturelle en rejetant celle de 'autre. L ’assimilation qui au contraire
implique I'abandon de son identité¢ culturelle au profit de celle de l'autre. Ensuite, il y a
l'intégration qui permet de réunir les deux précédents processus dans la mesure ou, 1'individu
conserve son identité d'origine en y intégrant celle de 'autre culture. Enfin, la marginalisation,
aussi appelée nouveauté décrit le processus par lequel l'individu rejette sa propre identité
culturelle sans pour autant adopter celle de l'autre culture. Il est important de préciser que dans
le cadre de cette étude, on entend par culture de l'autre, les valeurs, stéréotypes véhiculés,

importés par la publicité dans le pays d'accueil du message publicitaire.

3.1.3.3. Hypothéses de recherche

Gaston Breton et Boutin (2008) ont développé au cours de leur étude, un modele conceptuel
qui permet aux annonceurs de modifier ou pas leur publicité internationale en fonction du degré

d'acculturation du pays d'accueil de la publicité.

Figure 8: proposition d'une grille d'analyse des stratégies publicitaires dans les marchés

émergents pour des annonceurs de pays développés

Stratégie Définition Cibles Caractéristiques Valeurs
Assimilation Publicité Consommateurs | Attrait des valeurs Valeurs
internationale fortement globales et individualisées
fortement acculturés importées (hédonisme,
standardisée pouvoir, auto-
orientation et
stimulation)
Séparation Publicité locale | Consommateurs | Attachements aux Valeurs
largement peu acculturés valeurs locales et collectivistes
adaptée traditionnelles (universalité,
bienveillance,
conformité et
tradition)




Intégration Publicité Consommateurs | Attrait des valeurs Valeurs
intégrant les moyennement globales et aussi | d'individualisme-
valeurs acculturés attachement aux collectivismes
étrangeres et valeurs locales modérées
nationales (dite
publicité
glocale)
Nouveauté Publicité Consommateurs Pas d'attrait des Valeurs
nouvelle par moyennement | valeurs globales ni différentes de
rapport aux acculturés d'attachement aux | celles associées a
publicités valeurs locales la dimension
locales ou d'individualisme-
internationales collectivisme
existantes
3.1.3.4. Degré d’acculturation et stratégie publicitaire

internationale

Il ressort de cette étude que les publicités standardisées sont particulierement plus
adaptées aux consommateurs qui attachent plus d'importance aux valeurs importées par la
publicité qu'aux valeurs locales. Ainsi, dans le cadre d'une stratégie d'assimilation, c'est la
standardisation qui sied le mieux, dans la mesure ou les consommateurs sont ouverts au
changement et favorables aux valeurs individualisées de Hofstede et de Schwartz. En d'autres
termes la réception d'une publicité standardisée est de ce fait révélatrice non seulement du degré
d'acculturation du public cible, mais aussi de son degré d'individualisme et de collectivisme,
ainsi que son controle de I'incertitude. Ce type de publicité standardisée s'avere aussi pertinent
pour les jeunes consommateurs en quéte de nouveauté¢ et de modeles de références
internationaux. La publicité standardisée apparait de ce fait comme le meilleur moyen pour un
annonceur d'importer non seulement les valeurs de sa marque et celles de son pays d'émission,
mais aussi de les imposer a la cible du pays étranger. A travers cette stratégie, I'annonceur gagne
en image, parvient a imposer ses codes et a redéfinir le systeme de références de sa cible
étrangére. Il y a en quelque sorte, une nouvelle forme de "colonisation moderne" et aussi

appelée « Soft power » par la publicité qui porte en elle I'imaginaire collectif du pays d'émission.
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La stratégie de séparation préconise une publicit¢ fortement adaptée, pour les
consommateurs, qui compte tenu de la prégnance des valeurs collectivistes (universalité,
bienveillance, conformité et tradition) en circulation dans leur environnement, privilégient les

valeurs locales.

La stratégie d'intégration qui elle se caractérise par un mélange des valeurs importées et
locales est plus complexe, en ce sens que les annonceurs sont confrontés a des consommateurs
« qui oscillent entre leur attrait pour des valeurs importées et leur attachement aux valeurs

locales, qui peuvent s'allier mais aussi s'opposer »'!3

. La particularité de cette stratégie c'est
que celle-ci s'attache le plus souvent a faire coexister des valeurs contradictoires telles que

l'individualisme et le collectivisme plutdt qu'a faire émerger des similitudes entre les cultures.

Enfin, la stratégie de nouveauté donne la possibilit¢ aux annonceurs de créer de
nouvelles valeurs pour des marchés dans lesquels les consommateurs n'accordent aucune
importance ni aux valeurs locales, ni aux valeurs importées par la publicité. Par ailleurs, Gaston
Breton et Boutin (2008) préconisent une création publicitaire placée sous le signe de

l'innovation et de I'originalité pour des produits destinés aux pays émergents par exemple.

Bien que le modele proposé par ces deux auteurs ait été appliqué aux pays du BRIC (Brésil,
Russie, Inde, Chine) et au Maroc pour mettre en évidence non seulement le rapport entre pays
du sud et du Nord, émergents et développés, mais aussi le degré d'individualisme et de
collectivisme de ces sociétés face aux cultures occidentales, il serait intéressant de 1'appliquer
a deux cultures occidentales, géographiquement proches, mais culturellement différentes que
sont la France et 1'Allemagne afin de déterminer sur quels critéres se basent les marques

allemandes et francaises pour élaborer leurs publicités.

3.1.3.5. La langue

Le dernier critére externe et non pas pour autant le moins important pouvant constituer un
obstacle a une publicité standardisée c'est la langue de communication. La majorité des opinions
et études de chercheurs comme professionnels convergent vers l'adaptation de la langue de

communication par la traduction en fonction des pays cibles, méme si certains émettent des

3Gaston Breton, C., et Boutin, A., (2008), « Impact du processus d'acculturation sur les stratégies publicitaires a
l'international: explication théorique et application pour les marchés émergents », 7th International Marketing
Trends Congress, p. 13.
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réserves sur le fait que la simple de traduction d'une langue vers une autre ne permet pas toujours
de retranscrire le sens exact du message publicitaire. Dans tous les cas, la langue apparait
comme l'un des éléments variables dont les filiales des maisons meéres peuvent s'en charger au
niveau local. D'autres chercheurs tels que Petrov (1990) se sont attaqués au probléme d'une
toute autre fagon, en analysant les effets de 'utilisation d'une langue étrangere sur I'efficacité
de la publicité. La langue rappelons-le fait partie des éléments descriptifs de la culture, par
conséquent, les éléments langagiers qui la composent tels que les proverbes sont corrélés par
leur contexte d'émission, puisqu'ils constituent les codes, le systéme de références des individus
de la culture en question. Le but de I'¢tude menée par Petrov (1990) était justement de
déterminer si l'utilisation d'une langue étrangére, donc d'un systéme de références étranger,
améliore I’efficacité d’une publicité. Pour Slim Khalbous et Meriem Maazoul (0000), le degré

d'acculturation des consommateurs cibles doit lui aussi étre pris en compte.

Aucune étude n'a été menée a ce jour sur les effets d'une langue étrangére sur cette méme
base en situation d’interculturalité et plus précisément dans le choix d'une stratégie publicitaire

internationale. Petrov (1990) s'inspire de nombreuses études en psychologie qui stipulent que

« Les individus portent de ['attention envers un stimulus lorsqu'il s'écarte de leur point de
référence habituel. De ce fait, un consommateur exposé a une annonce publicité intégrant une
langue étrangere fera attention a cette annonce dans un contexte ou tous les autres messages
publicitaires sont dans sa langue maternelle, parce que cela contraste avec ses points de
références habituels »''*.

En d'autres termes, les consommateurs sont déja tellement noyé€s dans le méme ballet
incessant de publicités identiques chaque jour, qu'ils recherchent voire sont a I'afflux de
publicités qui usent de stratégies nouvelles, originales pour attirer leur attention. Les résultats

obtenus par Petrov (1990) prouvent que:

e Lerecours a une langue étrangere dans une annonce publicitaire semble augmenter sa

capacité a attirer l'attention du public, particulierement celui du sexe masculin;

o Une publicité de langue étrangere engendre des scores de souvenir plus élevés chez les

consommateurs;

e L'attitude envers la publicité de langue étrangere apparait comme étant plus favorable

14 Petrov, J.V., (1990), « L'utilisation des langues étrangéres comme moyen d'augmenter l'efficacité de la
publicité: une approche expérimentale », Recherche et Applications en Marketing, vol. 5, n°2, p. 4.
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e En ce qui concerne l'intention d'achat, la publicité de langue étrangere ne semble pas

produire des résultats significativement différents;,

o Comme on pouvait s'y attendre, en ce qui a attrait a la compréhension du message, une
annonce publicitaire composée entierement en langue étrangere est moins bien

comprise qu'une publicité de langue maternelle. (Petrov, 1990)

En somme, ces résultats sont plutot favorables a une publicité complétement standardisée
dans tous les pays que cible une marque, dans la mesure ou I'utilisation d'une langue étrangere
permet effectivement de véhiculer une image cohérente de la marque et donc d'obtenir un
niveau de notoriété bien plus élevé. Toutefois, le chercheur précise que pour qu'une telle
stratégie ait les effets concluants escomptés, il est recommandé de 1'utiliser dans « les pays ou
les gens comprennent pour la plupart plus d'une langue (Europe) et parmi les gens d'affaires,
les touristes, les membres de classes sociales supérieures, et les individus dont le niveau
d'éducation est plus élevé »''>. De plus, le chercheur n'a pas pris en compte les « effets du made
in » ainsi que l'impact des stéréotypes du pays d'origine sur I'évaluation de la publicité, puisque
« la population d'un pays tend a avoir une opinion générale des individus d'autres pays et que
ces considérations stéréotypées peuvent se transposer au domaine de la perception des
produits » 1'"®(Johanson et Thorelli, 1985). Dans la seconde étude menée par Khalbous et
Maazoul, celle-ci a eu lieu dans un contexte de bilinguisme et de contraste entre la langue du
programme dans lequel est insérée la publicité et celle de la publicité elle-méme. Ces chercheurs
ont démontré que les consommateurs qui avaient une forte ouverture culturelle étaient plus
attirés par la publicité en langue étrangere. Contrairement a Petrov (1990) qui prouve que les
hommes sont plus favorables a une publicité¢ en langues étrangeres, Maazoul et Khalbous
démontrent que ce sont les femmes qui évaluent plus positivement les publicités en langues

étrangeres.

En ce qui concerne notre étude, les marques allemandes et frangaises utilisent souvent des
publicités en langues étrangeéres (allemand, frangais, anglais) notamment dans le secteur
automobile. D’ailleurs, en 2010 la marque allemande Opel avait lancé une campagne

publicitaire complétement en allemand avec des sous-titres en francais. De méme certaines

115 Petrov, JI.V., (1990), « L'utilisation des langues étrangéres comme moyen d'augmenter l'efficacité de la
publicité: une approche expérimentale », Recherche et Applications en Marketing, vol. 5, n°2, p. 14.

16 Ibid. p. 13.

99



marques frangaises comme Peugeot utilisent parfois plus d’une langue, voire trois langues
(allemand, anglais, frangais) dans certains de leurs spots a destination du public allemand.
Cependant, jusqu’a présent aucune étude n’a été menée sur I’impact de I'utilisation de ces
langues sur les consommateurs allemands et francgais. Ainsi, il sera question au cours de notre
¢tude d’identifier les considérations culturelles des marques automobiles allemandes et
francaises, leur impact sur I’évaluation des publicités et surtout ce qu’elles révélent du
consommateur allemand et frangais en termes d’assimilation des styles de communication
francais et allemand ou rejet de ces derniers. Notre étude tiendra aussi compte des variables
ignorées par Petrov (1990) telles que les effets du « made in », c’est-a-dire l'influence des
stéréotypes du pays d'origine d’une marque sur 1'évaluation des publicités dans un contexte

interculturel franco-allemand.

Les facteurs d’influences extérieurs concernent donc tout ce qui a attrait a I’environnement
socioculturel et juridique d’une publicité, tandis que les facteurs internes se rapportent a

I’organisation méme de la marque/entreprise et du type de produits qu’elle vend.

4. Les facteurs d’influence internes

Les contraintes internes relatives a la mise en ceuvre d’une stratégie par la
standardisation comprennent le type de produit et le type d’organisation de la marque. En effet,
le choix entre standardisation et adaptation ne se limite pas uniquement a la prise en compte de
la culture, de la langue ou encore de 1I’environnement juridique du pays dans lequel la publicité
doit étre diffusée, mais aussi au type de produit. Certains chercheurs et professionnels
recommandent la standardisation pour des produits non durables (de Iulio, 2002) ou tout
simplement pour des produits vendus dans le monde entier (Kirpilani et al., 1992). D’autres en
revanche déconseillent la standardisation comme stratégie publicitaire pour des biens non
durables dans la mesure ou ils seraient empreints de la culture (Usunier, 1992). Nous verrons
au cours de I’analyse de la production de la publicité, si les marques automobiles allemandes et
francaises tiennent compte de cette distinction étant donné que la voiture est a la fois un produit
durable et culturellement dépendant pour les pays de notre étude. De méme, le type
d’organisation lui aussi joue un réle important dans le choix d’une stratégie publicitaire a

I’international en fonction de la concurrence, du degré de contrdle du siege social et de
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I’autonomie des filiales. Le choix d’une stratégie par standardisation est déterminé par le sic¢ge
social, celui de la semi-standardisation par le si¢ge social qui fixe le concept de campagne et
les filiales qui s’occupent des éléments nécessitant une adaptation et enfin 1’adaptation par les

filiales uniquement.

Il en ressort de ce chapitre que le choix entre une stratégie de standardisation ou
d'adaptation dépend de plusieurs paramétres parmi lesquels la culture occupe une place
prépondérante étant donné qu'elle englobe elle-méme de nombreuses variables telles que le
degré d'individualisme et de collectivisme, le controle de l'incertitude, la langue et le degré
d'acculturation. Puis vient le type d'organisation et le controle de la publicité internationale,
sachant que ce dernier élément est lui aussi lié a d'autres acteurs tels que la concurrence,
lI'implication de la maison meére dans les marchés internationaux et I'autonomie des filiales. De
plus, la standardisation et 1’adaptation sont décrites comme ¢étant des stratégies
complémentaires. De ce fait, il y aurait donc dans une publicité a dimension internationale, des
¢léments stables (standardisés) et d’autres susceptibles de subir des modifications (adaptés).
Les facteurs d’influence énumérés au cours de ce chapitre notamment la culture, le degré
d’acculturation vont nous servir de critéres d’analyse des publicités automobiles francaises et
allemandes d’une part et d’autre part nous aider a comprendre les similitudes ou les différences
d’évaluation des publicités en fonction des variables culturelles telles que le style de
communication (contexte riche vs contexte pauvre) d’Edward T. Hall, le degré de collectivisme
et d’individualisme et I’indice de masculinité et de féminité de Hofstede,. L’objectif recherché

¢tant de déterminer I’approche culturelle de ces marques dans un contexte interculturel.

5. Une approche hydride de la publicité

internationale

Selon Mélanie Notte (2010), pour identifier les éléments qui sont susceptibles de subir
des modifications au cours d’une action publicitaire trans- ou internationale, il est important de
partir de la base méme de la publicité ; c’est-a-dire identifier le type de discours publicitaire
dont il est question. Elle distingue ainsi deux types de discours : d’un c6té le discours produit
et de I’autre coté le discours corporate. Le discours produit décrit une publicité dont le message

est rationnel et basé sur ’aspect utilitaire et les bénéfices concrets du produit. Comme son nom
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I’indique, le discours produit a pour objectif de valoriser le produit de maniére explicite et sans
ambiguités sur ses qualités intrinséques. Le discours corporate quant a lui englobe les valeurs
et I’identité de la marque « on y expose les valeurs de [’entreprise correspondant aux souhaits
des consommateurs économiques et sociales. Ce sont donc des valeurs que les récepteurs
partagent avec [’entreprise »'!7. En se référant a la dichotomie publicité informative et publicité
émotionnelle, on s’aperc¢oit que le discours produit reléve de I’explicite puisqu’il fournit des
informations sur le produit tandis que le discours corporate reléve de I’'implicite et s’inscrit de
ce fait dans une approche émotionnelle. Lors d’une stratégie publicitaire a vocation
internationale donc, une troisiéme stratégie s’offre aux marques : la semi-standardisation.
Celle-ci consiste a conserver des ¢léments exportables et a modifier ceux dépendant de la

culture. En d’autres termes, la semi-standardisation allie le global au local.

En conclusion, il existe trois stratégies pour mener une action publicitaire a
I’international : la standardisation, 1’adaptation et la semi-standardisation (de Iulo, 2008), une
solution hydride (Karsaklian, 2007) qui unie les éléments stables de la standardisation et ceux
qui requicrent une modification conformément a une stratégie d’adaptation. Le choix de I’une
de ces stratégies influence significativement le type de message (discours produit vs discours
corporate) a transmettre et le type d’exécution créative (humour, association-transfert, image

de marque etc.) et par conséquent 1’articulation de la mise en sceéne de la publicité

17 Notte, M., (2010), « La publicité corporate des multinationales, entre standardisation et adaptation. Etude des
pratiques de L’Oréal, Benetton et Ford motor compagny », Recherche et communication, n°33, p. 182.
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Figure 9 : stratégies de la communication internationale : avantages et inconvénients
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Le tableau ci-dessus adapté et revisité par Notte (2010) et de Decaudin (1991), récapitule
les avantages, les limites, les facteurs d’influence internes et externes de 1’entreprise ainsi que
les éléments stables et modifiables de la standardisation et de I’adaptation. C’est sur la base des
différentes composantes de ce tableau que notre recherche s’appuiera pour déterminer
I’approche culturelle des publicités automobiles et alimentaires frangaises et allemandes ainsi

que les variables qui sous-tendent la mise en ceuvre de 1’une de ces trois stratégies.

6. Résumé du chapitre

En faisant une étude comparative sur deux pays culturellement différents comme la
France et I’Allemagne, il a ¢été quasiment impossible de ne pas aborder les stratégies
publicitaires dont disposent les publicitaires pour mener une communication publicitaire hors
des frontieres nationales du pays d’origine des marques. La standardisation et 1’adaptation que
nous avons présentées au départ comme deux stratégies opposées dans la mesure ou la premiere
obéit a I’idéal d’universalisme des marques qui transcende les différences culturelles, tandis

que la seconde stratégie place ces différences culturelles au coeur de toute action publicitaire.
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En effet, les défenseurs de cette derniére partent du postulat que le consommateur est d’abord
un individu socialement situé, par conséquent, si ses besoins semblent s’étre uniformisés, la
fagcon de les exprimer ou encore les valeurs véhiculées par les marques peuvent avoir une
réception différente d’une culture a ’autre. Cependant, au bout de ce dilemme, il est ressorti
que la standardisation et I’adaptation ne s’opposent réellement pas, mais constituent deux pdles
d’un seul et méme continuum. La balance penche en faveur de I'une ou 1’autre en fonction de
parameétres internes et externes parmi lesquels la culture sur laquelle nous nous appuyons. Ce
chapitre trouve donc toute sa légitimé dans ce travail de recherche puisque de I’analyse de nos
corpus en production et en réception, nous avons pour vocation en ce qui concerne le premier
corpus, de mettre en évidence les logiques publicitaires des marques automobiles allemandes
et francaises. Ont-elles une vision globale, locale ou glocale de leurs publicités ? Qu’en disent
ces choix stratégiques sur la perception qu’elles ont de leurs cibles ? un consommateur unique ?
un consommateur/individu ? de 1a, nous chercherons a savoir si la culture de I’individu a un
impact sur la réception de ces publicités unifiées, ou alors si les idées d’universalisme des

marques se justifient.

7. Cadre de l'étude

Dans la partie théorique présentée tout au long de ce chapitre, nous avons mis en relief
I’évidence selon laquelle la publicité peut étre étudiée sous divers angles. En effet, elle peut étre
envisagée comme ¢étant en premiere instance un discours commercial puisque c’est sa raison
d’étre, le motif pour lequel elle est si omniprésente dans nos sociétés et sous toutes les formes.
De cette conception de la publicité comme un phénomene commercial nait la dichotomie entre
publicité informative et publicité émotionnelle. Nous sommes parties du principe que méme si
la visée terminale de la publicité est de pousser les individus consommateurs a 1’acquisition des
biens dont elle se veut le promoteur, le message de la publicité est substantiellement orienté des
sa création vers un contenu informatif ou émotionnel en fonction du concept retenu par les
annonceurs et les publicitaires. Nous avons €¢galement démontré que bien plus qu’une simple
dichotomie donnant a la publicité une ligne de conduite a prendre en fonction des objectifs et
des valeurs de la marque qu’elle doit véhiculer, celle-ci est non seulement une stratégie
publicitaire réelle, mais aussi le reflet des styles de communication propres a un pays ou a une

marque. A travers I’adoption d’une ligne stratégique, on peut lire les différents éléments
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socioculturels et communicationnels qui sous-tendent la production et la réception d’une
publicité. Concernant notre recherche sur 1’analyse comparative des publicités francaises et
allemandes, nous nous sommes basées sur la notion de contexte pauvre et de contexte riche
d’Edward T. Hall et de degré de collectivisme et d’individualisme, ainsi que 1’indice de
masculinité et de féminité de Hofstede. Selon Edward T. Hall et les diverses études menées sur
la base de ses recherches (Schroeder, 1991), (Wallyser et Maureau, 2000), le type de contexte
influence indubitablement le style de communication au sein d’une société et logiquement celui
de son discours médiatique. Ainsi, dans les pays dits a contexte riche comme la France, feraient
usage d’une communication implicite avec une forte préférence pour le recours aux sous-
entendus, figures de style et jeux de mots. Autrement dit, style publicitaire francais cultive la
séduction, 1’émotion, I’imaginaire et la fantaisie comme techniques de persuasion des
consommateurs tandis que la communication dans les pays a contexte pauvres comme
I’Allemagne s’organise autour d’éléments objectifs, concrets et informatifs. Par conséquent la
communication y est explicite. De ce fait, la démonstration, les mises en scénes sous formes de
lecons constituent les recettes de « grands-meres » des publicités allemandes. Le style de
communication ou plus précisément les valeurs véhiculées dans les publicités en fonction des
cultures trouvent également leur justification dans la conception que s’est faite Hofsetde de la
culture. Ainsi dans les cultures collectivistes auxquelles appartient la France, les valeurs de
partage, de bien-&tre sont d’ordre. En revanche pour les sociétés individualistes comme
I’Allemagne, c’est la réalisation de soi, de I’individu qui est au centre de la société. L’objectif
de cette premiere contribution sera alors de faire ressortir des convergences et divergences de
style de communication en fonction de 1’approche publicitaire informative ou émotionnelle des
publicités francaises et allemandes ainsi que I’influence de 1’indice de collectivisme et
d’individualisme et de masculinité et de féminité en fonction de modalités qui seront explicitées

dans les introductions méthodologiques des parties production et réception.

A cette premiere variable dépendante, nous avons rajouté 1’usage de I’humour et de la
sexualité dans la publicité automobile. Les recherches présentées étayent I’influence de ces
deux variables sur les étapes du modéle hiérarchique de la publicité, a savoir I’attention, la
compréhension, la mémorisation, I’attitude envers ’annonce et I’attitude envers la marque.
Toutefois, ils soulignent que la culture de I’individu pourrait modifier ces effets attendus en

réception. Hypothese a laquelle cette étude se donne pour objectif principal de répondre.
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Nous avons donc envisagé la publicité dans sa vision socioculturelle en partant du
principe qu’elle est le reflet de la société et de ce fait porteuse de valeurs et de représentations
sociales. Ainsi, nous analyserons a la fois la production et la réception afin d’identifier la place
accordée a la culture par les marques automobiles allemandes et frangaises dans leurs publicités
et la réception qu’en fait notre échantillon en fonction non seulement de sa culture, mais aussi
des tendances publicitaires qui ressortirons de notre analyse des publicités transnationales
informatives, émotionnelles, sexuelles et humoristiques et nationales de la France et de

I’ Allemagne.
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Deuxieme partie : immersion
dans l'univers publicitaire

automobile

107



Chapitre 1 : repeéeres

meéthodologiques

Introduction

La méthodologie constitue la partie cruciale de tout travail de recherche « dans la
mesure ou elle assure a la fois la double transition du terrain aux théories et la validité des
connaissances construites »'!%. Ce sont en effet, les méthodes sélectionnées et appliquées a
I’objet de recherche qui vont permettre au chercheur de confronter les résultats de son terrain
avec les diverses théories déja élaborées et expérimentées dans son domaine de recherche. De
cette confrontation entre le terrain et les théories dont la méthodologie sert de miroir, nait la
validité, voire la 1égitimité des nouveaux apports dans le domaine de recherche. A travers le
choix de la méthodologie, le chercheur pose les balises de son travail, il construit le circuit,
I’orientation qu’il souhaite donner a son objet de recherche. La méthodologie constitue pour
ainsi dire le guide du chercheur qui le méne de sa question de recherche et/ou de ses hypothéses
de départ jusqu’a la validation de celle (s)-ci. En ce qui concerne la méthodologie appliquée
aux Sciences de I’Information et de la Communication, les chercheurs « s 'accordent sur le fait
qu’une étude communicationnelle portant sur la globalité d’un phénomene médiatique
s intéresse a trois péles, la production, le contenu médiatique lui-méme et sa réception »'°. De
ce fait, la publicité qui a été définie comme un phénomene médiatique dont la réception par les
publics frangais et allemands est étudiée ici, mobilise, elle aussi I’analyse de deux des trois
poles que sont la production/contenu médiatique et la réception. Cette approche
communicationnelle d’un objet médiatique part du postulat que pour faire 1’étude de la
réception d’un objet médiatique, il est nécessaire d’analyser dans un premier temps les
stratégies mises en ceuvre pour produire ledit message et dans un second temps le contenu du
message avant d’en comprendre la réception en dernier lieu, d’autant plus que

« La signification d’'un « message » médiatique nait de l’'interaction entre un texte, plus

généralement un dispositif médiatique, et des sujets sociaux ou des publics « récepteurs »,

"8 Fourquet-Courbet, M.-P., et Courbet, D., (2009), « L analyse de la réception des messages médiatiques, Récits
Rétrospectifs et verbalisations concomitantes », Communication et Langage, p. 17.

"9 Ibid. p. 1.
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socialement contextualisés. Ces publics sont considérés comme coproducteurs de la
signification. De plus, il ne fait plus aucun doute aujourd’hui qu 'un grand nombre de contenus
médiatiques (images, publicité, actualités, idéologies sous-jacentes aux émissions...) forment,
renforcent ou modifient les représentations, les idéologies et les actions sociales »'*°.

Aussi, le contenu médiatique et sa réception dépendent fortement de leur contexte social.
Avant de conclure sur les raisons qui sous-tendent I’acceptation ou le rejet d’une publicité
automobile, il est nécessaire que I’aboutissement de telles conclusions requiert I’analyse des
¢léments, qui dans le discours médiatique auquel ces personnes ont été¢ exposees, ont suscité
des avis convergents ou divergents. C’est pourquoi, les méthodes qui seront explicitées ci-

dessous ont été sélectionnées en fonction des deux pdles d’une étude communicationnelle sur

lesquelles se fonde notre recherche.

Pour ce faire, nous avons attribué a chacun des deux podles de notre analyse, une méthode
permettant de répondre aux questions que nous nous sommes posées. Ainsi I’analyse de contenu
nous a apparu pertinente dans I’analyse de la production de la publicité. L’analyse de contenu
a une double fonction dans ce travail dans la mesure ou elle sert de recueil d’informations pour
la production et plus précisément pour le contenu médiatique. Nous partons du principe que le
contenu médiatique est le reflet, la matérialisation des stratégies adoptées par les publicitaires
pour atteindre leur cible. Faire ressortir le message, le type d’exécution créative, stéréotypes et
I’impact des contextes d’Edward T. Hall et de I’indice d’individualisme et de collectivisme et
de masculinité et de féminité de Hofstede sur la production, telle est la tiche a laquelle s’attele
cette partie de I’étude. En ce qui concerne la réception, nous sommes parties sur une enquéte

qualitative par questionnaire en ligne qui sera détaillée dans la troisieme partie de cette these.

En somme, le but du présent chapitre est d’éclairer notre terrain d’étude et de présenter
les instruments d’analyse et d’observation dont nous nous sommes servies au cours de notre
travail et dans la validation de nos hypothéses. L’organisation de ce chapitre se fera donc en
deux temps. Nous présenterons d’abord 1’approche méthodologique adoptée pour 1’analyse des
spots publicitaires transnationaux et locaux avant de restituer les résultats de leur analyse.
Pareillement, les méthodes d’analyse de la réception seront énumérées dans la troisieme partie

de ce travail, consacrée a I’analyse de la réception des publicités transnationales.

120 Ipid. p. 2.
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1. Méthode d’enquéte pour la
production et le contenu

meédiatique

L’analyse de contenu a été retenue comme la méthode permettant de rendre compte des
¢léments constitutifs de I’objet médiatique qu’est la publicité. Notre choix méthodologique sur
I’analyse de contenu ne s’est pas fait de maniére aléatoire ; mais en tenant compte de la
vulgarisation de cette méthode au sein des sciences sociales et surtout des avantages de sa mise
en application. En effet, ’analyse de contenu comme I’indique de Bonville (2006) « figure
parmi les rares procédés mis au point expressément pour l’étude des faits de communication
et, depuis plus d’un siecle, c’est une des techniques de recherche les plus fréquemment
employées par les chercheurs en communication »'?!. C’est donc une méthode qui a fait ses
preuves au sein des sciences sociales et notamment auprés des chercheurs en Sciences de
I’Information et de la Communication, méme si cette derniere a essuyée de nombreuses
critiques quant a la validité des résultats obtenus I’ayant appliquée. Le choix de 1’analyse de
contenu comme méthode s’inscrit donc dans le corpus de I’arsenal des techniques
méthodologiques a disposition d’un chercheur en Sciences de I’Information et de la
Communication. La vulgarisation de I’analyse de contenu se justifie aussi de par ses avantages

schématisés dans le tableau ci-dessous par Coulomb-Gully (2002).

Figure 10 : comparaison entre 1’analyse de contenu et 1’analyse de discours

Analyse de contenu Analyse de discours

née des sciences sociales née de la linguistique (d’une rupture
interne a la linguistique/Harris)

postule la transparence du discours par postule ’opacité d’un discours autonome

rapport au réel par rapport au réel

les critéres d’analyse sont exogénes au criteres d’analyse endogenes, nés de la

discours étudié : caractérisation des lecture du texte analysé — méthode

messages a partir de critéres définis a priori | inductive — (méme si le savoir accumulé

(méthode déductive) permet aujourd’hui de définir certains

criteres d’analyse a priori)

12 De Bonville, J., (2006), L analyse de contenu des médias : de la problématique au traitement statistiques,
Bruxelles, de Boeck, p. 9.
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suppose I’atomisation du discours : les
éléments du texte sont distribués dans des
catégories, on travaille sur des unités isolées
(mots...) méme s’il existe de plus en plus de
logiciels qui prennent en compte la structure
textuelle

la structure globale du texte est
respectée ; la structure est considérée
comme premiere dans le sens du texte

approche quantitative (comptage, notions de
fréquence, moyenne, écart-type, etc.)

approche principalement qualitative

on postule la représentativité statistique des
textes

on privilégie les conditions de
production, de circulation et de réception
des discours analysés

les analyses sont de type statistique et
thématique

I’analyse privilégie I’activité énonciative
rapportée a un lieu et a un genre

Corpus : homogéne et exhaustif

homogénéité et exhaustivité non
nécessaires

reproductibilité de 1a méthode (parce que les
critéeres d’analyse sont exogenes aux
discours analysés)

pas de reproductibilité systématique de la
méthode, chaque discours engendrant les
critéres de son analyse, méme si le savoir

accumulé permet une certaine
reproductibilité

Ces qualités et notamment sa reproductibilité font de I’analyse de contenu une méthode
universelle applicable a toute recherche dans les sciences sociales et « une technique attrayante
pour les chercheurs intéressés au contenu des communications ou a leur contexte de production
et de réception »'*?. Ce qui est indéniablement le cas de la présente étude. L’analyse de contenu
constitue de ce fait une méthode qui sied parfaitement aux « messages qui font [’objet d’une
production et d une réception routiniéres et non d’un jugement esthétique ou axiologique » '*
telle que la publicité. La définition que donne Berelson de I’analyse de contenu permet de saisir
I’importance de cette méthode pour comprendre des faits de communication et plus
particuliérement des objets ou messages médiatiques. Selon ce dernier, « /’analyse de contenu
est une technique de recherche servant a la description objective, systématique et quantitative
du contenu manifeste des communications » (Content analysis in communication research, p.
18). Cette définition résume les fondements de I’analyse de contenu, schématisés dans le
tableau comparatif ci-dessous de Coulomb-Gully (2002). Autrement dit, le chercheur qui opte

pour une analyse de contenu se doit d’étre objectif, de garder une certaine distance vis-a-vis de

I’objet de son étude, afin d’éviter des biais qui pourraient corrompre son analyse.

122 bid. p. 16.
123 i,
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Aussi, la reproductibilité¢ de la méthode dont parle Coulomb-Gully (2002) oblige le
chercheur a étre objectif dans la mesure ou les mémes résultats doivent étre observables par
tout autre chercheur qui utiliserait les mémes ¢éléments d’analyse que ce dernier. De Bonville
(2004) bien qu’étant d’accord avec la célebre définition de Berelson, rajoute dans sa conception
de I’analyse de contenu, des éléments forts révélateurs des objectifs poursuivis et attendus par
I’application de cette méthode.

Il précise « qu’en tant que technique, |’analyse de contenu est une famille de procédés
spécialisés servant a la collecte, a la description et au traitement des données. En tant que
technique de recherche, elle aide a produire un savoir original des connaissances nouvelles ;
elle contribue a établir des faits, a élargir des perspectives ou a corriger des perceptions. Bref,
elle sert a la découverte de réalités, qui autrement, resteraient cachées »'**.

En d’autres mots, 1’analyse de contenu d’un objet médiatique, qu’il s’agisse d’une
affiche, d’une annonce publicitaire ou encore d’une coupure de presse permet de lire et de saisir
a travers elle, les représentations socioculturelles que se fait le producteur de la société dans
laquelle il évolue et d’obtenir une description de I’imaginaire social de cette méme société en
décortiquant et en interprétant les signifiés de ’ensemble des indices (symboles, textes, images)

que le message étudié renvoie a son récepteur.

Opter pour une analyse de contenu, « c¢’est reconnaitre la signification sociale de la
communication et des médias. Les messages qu’il est justifié de soumettre a [’analyse ont une
structure, un but, une portée, des conséquences etc. lls ne sont pas un agrégat incohérent de
signes réunis aléatoirement. Deuxiemement il existe une correspondance plus ou moins
systématique et stable entre la forme et la signification des messages »'°.

A travers d’une analyse de contenu, c’est I’image qu’une société se renvoie a elle-méme
qu’on peut lire, si I’on part du principe que le message étudié est d’une certaine fagon la
représentation fidele ou transformée de la réalité sociale. L’analyse de contenu ne sert pas
seulement de transition entre le terrain et les théories, elle est aussi la méthode qui permet
d’établir le lien entre 1’image figée que délivrent le message étudié et les représentations
culturelles et sociales d une société a un moment donné. Cela est d’autant plus poignant puisque
la publicité qui constitue 1’objet médiatique exploité dans cette étude, est considérée comme

une fenétre ouverte sur la société (Boltanski).

124 Ibid. p. 9-10.
125 Ibid. p. 14.
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Ou encore que son discours « fait d’elle un miroir social qui réfléchit une société qui, a
travers elle, se réflechit. Car ces représentations et ces valeurs qu’elle récupere, plagie,
anticipe, vont se configurer comme discours normatif, in-formant la vie au quotidien, les
cultures proches, ou opposées, d’ici ou d’ailleurs, sensibilisant a des idées, a des modéles, a
des modes de vie, diffusant, de nouveaux langages, des images, et offrant ainsi un lien entre
tous ceux qui la regardent »°.

Il faut donc reconnaitre que le discours publicitaire n’a pas seulement une visée
commerciale, certes c’est son objectif premier en ce sens qu’elle conduit le récepteur de son
message a I’acquisition du produit ou du service qu’elle vend par le biais de 1’achat. Cependant,
elle doit aussi €tre considérée comme un phénomene social (Cathelat, 1987) étant donné qu’elle
est le véhicule de 1’évolution culturelle, qu’elle transmet a travers son discours les
représentations sociales et culturelles de la société. Par ailleurs, elle contribue aussi a
transformer celles-ci en faisant adopter a la société de nouveaux modes de vie, en servant de
béquille identitaire au consommateur contemporain a la recherche d’un modéle d’identification.
C’est donc pour ces raisons que I’analyse de contenu a été retenue comme la méthode qui
convient ici pour décrypter 1’évolution culturelle des sociétés frangaise et allemande a travers

le discours publicitaire.

Pour poser les bases de notre analyse de contenu, nous 1’avons déclinée en deux parties,
d’abord la présentation de la grille d’analyse, puis celle du processus de codification qui

comprend le mode d’identification des publicités et la codification du discours publicitaire.
2. Le choix du corpus

2.1. Constitution du corpus

La constitution du corpus publicitaire qui fait ’objet de cette étude a été possible grace
a la généralisation de I’Internet, notamment pour les publicités qui ne sont plus diffusées a la
télévision. Etant donné que notre étude sur 1’analyse du contenu des publicités des marques

frangaises et allemandes s’étend de 1945'%7 a nos jours, ’essentiel des publicités étudiées a été

126 Qacriste, V., (2001), « Sociologie de la communication publicitaire », L 'année sociologique, vol. 51, n°2, p.
493,

127 Notre recherche s’articule autour de la période qui part de 1945, juste aprés la Seconde Guerre mondiale jusqu’a
nos jours. Cependant, il est important de mentionner que la publicité arrive a la télévision allemande a partir de
1956, tandis que pour la France, I’acces de la publicité a la télévision arrive relativement tard, soit en 1968 compte
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récupéré sur la plateforme YouTube, principalement sur les chaines YouTube des marques
automobiles. D’autres publicités ont été consultées et enregistrées en consultant directement les
sites internet des constructeurs automobiles, la plateforme Culture pub, ainsi que 'INA, qui
dispose d’un large éventail de publicités de marques issues de tous les secteurs. Il faut cependant
reconnaitre que malgré 1’accessibilité a I’internet aujourd’hui, cette démarche n’a pas été aisée,
notamment en ce qui concerne les publicités des marques automobiles francaises en Allemagne.
En effet, sur les chaines YouTube des marques automobiles, seules les publicités relativement

récentes figurent dans la liste des vidéos mises a disposition des internautes.

De plus, les publicités disponibles sont trés souvent locales ; ¢’est-a-dire qui n’ont été
développées que pour 1’ Allemagne ou la France. Ensuite, la collecte des spots publicitaires des
marques automobiles francaises en Allemagne a été particulierement rude, car I’ Allemagne ne
dispose pas de véritables archives publiques pour la publicité comme c’est le cas de 'INA en
France ou encore d’AMEIRA en Suisse. Ce sont des entreprises privées basées principalement
a Hambourg, ville réputée comme étant le siége social de nombreuses marques en Allemagne,
qui proposent des services dans la mise a disposition des publicités internationales issues
prioritairement de la zone européenne. Nous avons pu ainsi collecter les publicités des marques
automobiles francaises du coté allemand par 1’intermédiaire de I’entreprise Advision située a

Hambourg.
2.2. Modalités de constitution du corpus

Dans le but de satisfaire aux exigences de scientificité des corpus, nous avons constitué
le notre sur la base de deux criteres. D’abord le critere d’homogénéité. Celui-ci consiste a réunir
les publicités de marques de voitures allemandes et frangaises qui ont été diffusées a la fois en
France et en Allemagne. Cependant, compte tenu du nombre peu conséquent de publicités
transnationales que nous avons obtenues, soit 46 sur les 368 publicités collectées, nous avons
finalement décidé d’analyser a la fois les publicités transnationales entre la France et
I’ Allemagne, mais aussi les publicités locales de chacun de ces deux pays en focalisant bien str
notre analyse sur la publicité¢ des marques automobiles frangaises en Allemagne et celle des
marques allemandes en France. Ensuite le critere de représentativité. Comme son nom

I’indique, nous avons collecté au total 600 publicités, dont 368 seulement ont été retenues. Nous

tenu de la restriction locale de la publicité sur les chaines du service public. L’interdiction est levée en 1968, puis
réitérée en 2007 par le Président Nicolas Sarkozy.
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tenons toutefois a préciser que les critéres que nous venons de présenter s’appliquent
uniquement a I’analyse de production et non a la réception dans la mesure ou notre échantillon
franco-allemand n’a pas pour objectif d’étre représentatif, mais un échantillon qui répond aux

critéres de sélection adaptés aux objectifs théoriques de notre recherche.
2.3. Le type de publicités

Dans son ouvrage Roule la pub ! : essais sur la publicité automobile, Montandon
reconnait que « ['une des originalités du film publicitaire pour [’automobile réside dans la
différenciation de ses messages . publicité de lancement qui doit assurer la promotion d’un
nouveau modele, publicité de restyling (voiture modifiées en études de clientele, changement
de l'image du modele), ou campagne d’entretien (assurer la continuité du lancement ou raviver

les mémoires), restyling aventureux en package (un seul film pour deux modéles) »'?%.

Au cours de la constitution de notre corpus, nous avons ainsi collecté des publicités
automobiles allemandes et francaises qui correspondent aux formes de publicités décrites par
Montandon. Au total nous avons collecté 368 publicités dans les deux pays indépendamment
des chaines nationales sur lesquelles elles ont été diffusées lors de leur premiére diffusion. Ce
chiffre parait peu conséquent en raison de la période analysée qui s’étend sur 70 ans environ,
mais cela s’explique dans la mesure ou nous avons rencontré peu de publicités transnationales
des les débuts de la publicité télévisée automobile. Par ailleurs, au niveau national comme
transnational, les marques automobiles fonctionnent généralement sur le principe des
campagnes publicitaires, c’est-a-dire que plusieurs publicités sont déclinées sur un méme
concept et diffusées durant un laps de temps défini par les objectifs de la marque. De ce fait, la
durée de diffusion d’une publicité peut varier entre un mois et une année. Par conséquent, nous
n’avons retenu qu’une ou deux publicités par campagne. De plus, nous avons constaté au cours
de la constitution de notre corpus, que le corpus publicitaire des marques automobiles frangaises

en Allemagne est beaucoup plus enrichi au niveau de 1’affichage.

La constitution du corpus s’est ainsi déroulée en quatre étapes. Tout d’abord déterminer
les marques a étudier, puis, le choix du support médiatique, ensuite la période d’analyse et enfin

détailler les criteres d’analyse du corpus.

128 Montandon, A., (1988), Roule la pub ! : Essais sur la publicité automobile, Grap, Orphrys, p. 6.
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2.4. Le choix des marques

Conformément a I’intitulé de notre sujet de recherche, nous avons sélectionné les

marques automobiles suivantes :

Figure 11 : le choix des marques

Pays France Allemagne
Marques Renault BMW
Citroén Mercedes-Benz
Peugeot Opel
Volkswagen

Le choix de ces marques-méres s’est présenté a nous comme une évidence, car ce sont
des marques a renommée internationale et qui font des publicités a destination de la France et
de I’Allemagne. Ces marques sont considérées comme des bibliothéques ambulantes qui
renvoient & chacun de ces deux pays, I’évolution de leurs sociétés respectives aussi bien
culturelle, économique que linguistique. Ces marques sont les témoins et les marqueurs du
temps et de tous les changements qui s’y sont opérés. Nous tenons toutefois a préciser que les
marques que nous avons choisies sont a la fois des marques et des entreprises'?’ de groupes
automobiles propriétaires d’autres marques-filles. Par conséquent, nous avons ouvert notre
analyse uniquement aux marques dont les modeles sont accompagnés du nom de marque des
marques-meres. Sont donc exclues pour Volkswagen les marques-filles telles que Audi, Skoda,
Seat, pour Mercedes-Benz sa marque Smart et pour Renault sa marque indépendante Dacia et

DS pour Citroén.
2.5. Le choix du support médiatique

La création publicitaire obéit a un processus bien précis qui part de la lecture du brief
par les agences de publicité jusqu’a la diffusion de la publicité elle-méme sur les supports par

lesquels les cibles prennent connaissance du message qui leur est adressé. Le plan média qui

129 Heilbrunn (2007) parle de marque-entreprise ou d’entreprise-corporate pour désigner les entreprises qui sont a
la fois des entreprises et des marques et qui comptent aussi des marques-filles.
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consiste a sélectionner les supports adéquats a la diffusion de la publicité de 1’annonceur, est
trés déterminant, car c’est le choix du support de communication qui va matérialiser les
objectifs poursuivis par I’annonceur. Il peut s’agir d’accroitre sa notoriété, présenter un nouveau
produit, un avantage produit et surtout a qui I’annonceur souhaite s’adresser en particulier.
Parmi les différents supports de communication dont dispose le média planner, la presse,
I’affichage, la radio, le cinéma et Internet, la télévision reste le support publicitaire de
prédilection des annonceurs. Les nombreux avantages qu’offre ce support aux annonceurs
expliquent les raisons pour lesquelles la télévision est incontournable dans un plan média. Tout
d’abord, la télévision est un média de masse puissant qui donne a tout annonceur désireux
d’atteindre une cible large (adulte, enfant, adolescent), les moyens d’y parvenir. L’annonceur
peut ainsi choisir les plages horaires durant lesquelles sa publicité sera diffusée en fonction des

habitudes de sa cible ou des cibles nouvelles qu’il souhaite toucher.

Deuxiémement, la télévision, contrairement a I’affichage, la presse et la radio, offre a
I’annonceur un potentiel de démonstration, d’insertion de la fantaisie, de I’imaginaire dans la
réalité, grace a la réunion du son, de I’'image et du texte. Il est vrai que le cinéma lui aussi
permet a la publicité de disposer des mémes avantages, mais 1’insertion de la publicité dans une
série ou un film par un procédé que 1I’on appelle placement de produit, se fait de maniére furtive
et a ’insu du téléspectateur. Un placement de produit réussi est fait de telle sorte que la séquence
du film ou de la série justifie, voire légitime la présence du produit. Le produit est intégré dans
le scénario pour donner une impression de réalité au téléspectateur. La télévision en revanche
attribue un certain prestige a I’annonceur qui s’en sert. La cible est consciente du contrat de
communication qui le lie a la publicité qu’elle regarde, écoutant et scrutant attentivement la
présentation du produit ou du service qui lui est proposé. De plus, la télévision offre un pouvoir
de mémorisation non négligeable chez le récepteur. Cependant, elle ne génére pas forcément
une audience de qualité dans la mesure ou le récepteur peut I’utiliser comme média de fond ou
d’ambiance (par exemple lorsque vous étes au téléphone en méme temps) et peut grace a la
télécommande zapper quand il en a envie. Comme le démontre le diagramme des dépenses et
des recettes publicitaires ci-dessous, la télévision est le premier poste d’investissement compte
tenu des avantages énumérés plus haut, méme si la publicité sur internet gagne de plus en plus
en importance. C’est donc I’ensemble de ces éléments qui nous a conduit a axer notre recherche
sur la publicité télévisée. En outre, la té€lévision comme support de communication sied aussi a
cette étude, parce que la télévision et la publicité de manicre générale et celle de 1’automobile

en particulier connaissent un succes fulgurant auprés des populations.
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Apres la Seconde Guerre mondiale, la télévision et I’automobile deviennent deux objets
de consommation qui connaissent une démocratisation sans précédent. L’essor de la télévision
aupres des populations conduit au développement de la publicité a la télévision durant les trente
glorieuses ; 1’dge d’or des débuts de la publicité télévisée automobile. On peut ainsi dire que la
publicité a trouvé dans la télévision, un fort allié et un véhicule fiable de ses desseins. En optant
pour la télévision comme support de communication, ce travail de recherche se donne la double
fonction d’étudier les évolutions de la création publicitaire en paralléle des représentations

sociales et culturelles des sociétés francaise et allemande.

Figure 12 : Répartition des recettes publicitaires nettes par types de médias en 2013, 2014

Cinéma Cindma
0,080 0,081
1% 1%

2014
10,4 Mds €

Source : (IREP)

2.6. Période d’analyse

Notre analyse s’étend de 1945 a nos jours. Nous avons choisi cette période car avec elle
on assiste aux prémices de la société de consommation. Les modes de vie se modernisent au
fil du temps notamment avec le Plan Marshall qui permet aux pays occidentaux de se
reconstruire économiquement. Les ménages acquiérent un certain pouvoir d’achat qui va les
conduire a se procurer les objets de consommation devenus indispensables a la vie quotidienne
a cette époque. La publicité télévisée de cette époque a la ndtre va nous dévoiler les différents
changements théoriques (passage du paradigme des effets des médias au paradigme des usages

et gratifications), comportementaux des consommateurs, du type de publicités (mécaniste,
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suggestive, projective) et socio-culturels qu’ont connu les sociétés frangaise et allemande. Cette
période correspond aussi a notre objet de recherche dans la mesure ou on va également suivre
I’histoire et I’ancrage de 1’automobile dans les sociétés allemande et francaise. Chacune de ces
sociétés ayant une relation différente a ce secteur. C’est donc une histoire de I’ Allemagne, de
la France et franco-allemande qu’on pourra raconter a travers la publicité télévisée, de la sortie
de la Seconde Guerre mondiale jusqu’a nos jours. Cependant les années 70 constituent 1’age
d’or de la publicité audiovisuelle sachant que la publicité arrive sur le petit écran le 1°* Octobre

1968 en France et en 1956 en Allemagne.

2.7. Les instruments d’analyse

Dans cette partie de production de notre travail de recherche, nous nous sommes fixés
comme objectifs de mettre en exergue ’influence du style de communication du pays d’origine
de la marque et du pays d’accueil de la publicité sur la production de la publicité. En d’autres
termes nous cherchons a savoir si les publicités des marques automobiles frangaises gardent
leur style de communication, s’adaptent a celui du pays d’accueil qu’est 1’Allemagne ou
jonglent entre ces deux styles de communication lors de la création publicitaire et vice versa.
Les résultats obtenus pour la production permettront aussi de justifier la réception des publicités
humoristiques, sexuelles, émotionnelles et informatives de notre corpus. En effet, dans la
mesure ou les populations francaises et allemandes se seraient accommodées des styles de
communication frangais et allemand a travers la publicité, les résultats de la réception des

publicités a I’étude seront similaires, dans le cas contraire, ils seront différents.

Pour cette étape, nous commencerons d’abord par analyser les messages publicitaires
transnationaux entre la France et 1’Allemagne, puis les publicités nationales (publicités des
marques allemandes en France et celle des marques francaises en Allemagne au niveau
national) de chaque pays. A I’issue de cette premicre analyse, nous pourrons déterminer les
caractéristiques descriptives du discours publicitaire en circulation dans ce pays. Puis, nous
procéderons a I’analyse comparative des observations faites pour chaque pays dans le but final

de mettre en évidence les constances et les variantes.

2.8. Identification de la publicité

Les différentes publicités qui composeront notre corpus ont ¢été¢ identifiées selon les

informations suivantes :
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- Numéro de la publicité

- Nom de la marque

- Nom de la marque-mére
- Pays de diffusion

- Année de diffusion

- Langue de diffusion

En ce qui concerne la comparaison entre la dimension émotionnelle et la dimension
informative dont 1’objectif est de mettre en exergue le type d’exécution et le type d’approche
du message qui selon Toporkoff et al., (2006) constituent les deux éléments indispensables
d’une création publicitaire télévisée ;

« La stratégie du message a pour origine la question suivante . « que va-t-on dire ? ».
L’exécution créative (style de communication) correspond a la question : « Comment le
dire ? ». Le type d’exécution créative est défini par la fagon dont le message est présenté,
structuré et délivré. Autrement dit, il constitue un contexte pour le message véhiculé par une
publicité »3°.

Nous nous sommes servis dans un premier temps de la grille d’analyse de Resnick et Stern
(1977) utilisée par Schroeder (1991) pour son étude comparative sur la publicité francaise et
allemande. Ce tableau comporte 14 critéres qui permettent de classer la nature et le nombre

d’informations disponibles dans une publicité.

Figure 13 : Criteres évaluatifs pour déterminer le contenu de I’information

1 | Prix/valeur 8 Packaging/forme

2 | Qualité 9 Garanties

3 | Performance 10 | Sécurité

4 | Composants ou contenus 11 | Nutrition

5 | Disponibilité 12 | Recherche indépendante

6 | Offres spéciales 13 | Recherche sponsorisée par
[

130 Toporkoff, S., (2006), La publicité paneuropéenne, Paris, I’'Harmattan, p. 87.
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La présence d’un ou plusieurs de ces critéres permettait d’accorder une certaine valeur
informative a la publicité. Notons que les criteres (N°11, 12 et 13) n’ont pas été utilisés dans le
cadre de cette analyse, car le premier ne reléve pas de la publicité automobile et les deux
derniers relévent plus du hors média (mécénat et/ou sponsoring) que de la publicité média a
visée commerciale. En plus de ces critéres, nous avons rajouté ceux ¢laborés par Franzen. Il
existe a ce jour une multitude de critéres d’analyse de la publicité télévisée €élaborés par les
chercheurs. Toporkoff et al., (2006) ont reconnu la pertinence des critéres de Franzen, c’est
pourquoi nous aussi, nous les avons retenus. De plus, ces critéres qui sont en fait une liste des
stratégies possibles utilisées par les publicitaires permettent €également de conforter la thése du
style de communication de Edward T. Hall, car I’utilisation d’une stratégie renvoie a un style
de communication implicite ou explicite. Par exemple, la démonstration est considérée par
Schroeder (1991) comme étant une manifestation d’une communication explicite, tandis que
les jeux de mots (quiproquo) sous forme d’association-transfert témoignent d’une
communication implicite. Ce modele développé par Franzen comporte sept types et un certain
nombre de sous-types. Les sept principaux types sont : 1’annonce, I’association-transfert, la
lecon, le drame, I’humour, la fiction et les effets spéciaux. Nous n’avons pas pour objectif
d’analyser les publicités de notre corpus en fonction de ces sept types d’exécution créative.
Nous nous en servirons uniquement comme appui aux styles de communication des publicités

des marques allemandes et francaises.

Figurel4: sept types d’exécution créative par Franzen

Types base Sous-catégories

1. Annonce 1.1 Explication factuelle

1.2 Message du produit

2. Lecons 2.1 Présentateur

2.2 Témoignage/approbation
2.3 Démonstration

2.4 Comparaison

2.5 Lecon dramatisée

3. Association-Transfert 3.1 Style de vie
3.2 Métaphore

3.3 Métonymie
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4. Drame 4.1 Tranche de vie

4.2 Probléme-solution
4.3 Vignettes

4.4 Théatre

5. Humour

6. Fiction 6.1 Dessins animés

6.2 Autre, événements non réalistes

7. Effets spéciaux

Source : Topokoff et al, (2006, p.90)

Enfin, nous avons divisé nos critéres d’analyse en deux principales composantes :

a) Composante linguistique

o Narration : avec ou sans narration
o Dialogue : avec, sans, aucun personnage
o Musique : avec paroles, sans paroles, aucune musique, jingle de la marque

o Description orale et/ou écrite du produit : personnage, présentateur, voix off, texte

La narration, le dialogue et la description du produit permettent de mettre en évidence le
type de message de la marque. C’est-a-dire s’il s’agit plutét d’'un message produit mettant en
relief les informations relatives au produit ou alors d’un message corporate, qui place la marque
et les valeurs extrinséques du produit au cceur du discours publicitaire. La musique quant a elle
est analysée pour démontrer si elle sert d’illustration au produit en ce sens que les paroles de la
musique accompagnent, corroborent celles du texte (voix off), si elles traduisent les scénes des
images pour les publicités non-verbales ou encore si elles servent uniquement de « bruit », ou
d’ambiance de fond. En résumé, les ¢léments de la composante linguistique aident a attribuer
la qualification publicité informative ou publicité émotionnelle en fonction de la place accordée

a la marque et au produit ainsi que des rdles joués par chacun de ces criteres.
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b) Composante visuelle

o Couleur du logo : changement de couleur, aucun changement de couleur
o Logo : présence, absence du logo
o Slogan : présence, absence du slogan

o Décor du produit et personnage : nuit, jour, ville, nature, intérieur, extérieur, fictif

o Type et nombre de personnages (indice de collectivisme et indice
d’individualismes) : 1, 2 personnages (indice d’individualisme), 3 personnages et

plus (indice de collectivisme)

o Présence de stéréotypes : de genres ou culturels

Le logo, le slogan par exemple aident a situer la marque et son discours publicitaire dans
le temps. A partir de ces éléments, on peut mettre en exergue le positionnement de la marque
et déterminer si celui-ci correspond aux messages publicitaires véhiculés par la marque. Les
valeurs extrinséques du produit qu’est la voiture varient et évoluent donc aussi en fonction du
slogan de la marque, de comment elle congoit I’époque et la cible a laquelle elle s’adresse. De
ce fait, les valeurs transmises par une marque a travers la publicité seraient alors
symptomatiques non seulement de son évolution technologique, mais aussi de son ancrage
social. Enfin, le décor du produit, le type et le nombre de personnages contribuent a faire
ressortir les auto-et hétéro-stéréotypes culturels de ces deux pays ainsi que les stéréotypes de
genre. Ces critéres permettent ainsi d’envisager une évolution ou pas des stéréotypes a travers

la publicité automobile.

Contrairement aux variables informative, émotionnelle et sexuelle qui ne figurent pas
dans le tableau de Franzen, ’humour lui est inscrit en tant que type d’exécution créative. Par
conséquent on peut avoir une publicité qui soit a la fois émotionnelle, informative, sexuelle et
humoristique en méme temps. Plusieurs combinaisons sont donc possibles dans la mesure ou
nous prenons la comparaison entre publicité informative et publicité émotionnelle comme
dichotomie de base. Ainsi I’approche sexuelle et humoristique apparait comme des ¢léments
qui viennent se rajouter a cette stratégie de base qui peut étre informative ou émotionnelle. De
méme, étant donné qu’une publicité émotionnelle peut comporter un ou plusieurs éléments
informatifs tels que le prix, nous nous sommes appuyées sur le tableau ci-dessous pour

départager les données.
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Figure 15 : comparatif publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle
100% INFO | 25/75% INFO | 100% EMO | 25/75% EMO

En ce qui concerne les modalités de mise en ceuvre de la sexualité (approche directe ou
indirecte) et des différences de représentations du genre dans la publicité, trois des critéres
constitutifs de la composante visuelle, a savoir le décor, le type et nombre de personnages ainsi
que la présence et description des stéréotypes sont affectés a cette tiche. Nous partons du
principe que les décors différent selon que le personnage soit féminin ou masculin et de la cible
a laquelle la publicité est adressée. Le type et nombre de personnages dans la publicité ne permet
pas uniquement de marquer une publicit¢é comme ¢€tant représentative d’une société
individualiste ou collectiviste, mais aussi a mettre en relief la différence d’apparition des
personnages en fonction du genre et des univers auxquels ils sont associés. Enfin, le dernier
critere sur les stéréotypes sert de pancarte signalétique du recours aux stéréotypes de genre

comme aux stéréotypes culturels en fonction de la localisation de la publicité.

Voici un apergu de notre grille d’analyse appliquée a chacune des publicités de notre

corpus.
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Figure 16 : grille d’analyse des publicités, pages 1 et 2
Mentification de b publicite Cnmposante visuell
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Figure 17 : grille d’analyse des publicités, page 3
Stéréotypes
Genre Indicateurs Culturels Indicateurs

Type d'exécution créative

URL

Légende :
X non
OK :oui

Commentaires :
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En dehors des points précédemment évoqués, ces critéres relatifs aux composantes
linguistique et visuelle serviront aussi d’éléments de comparaison afin de mettre en exergue les
¢léments de similitudes et de différences entre les publicités en version allemande et celles en
version frangaise. Pour la comparaison générale, nous nous sommes servis du tableau ci-contre

de Simona de Tulio (1997).

Figure 18: schéma des opérations de modifications possibles dans le transfert d’un spot

publicitaire.
bande vidéo bande son
éléments aléments bruits musique | éléments
iconiques linguistiques linguistiques
répétition
ajout

suppression

déplacement

traduction

substitution

Source : De Iulio, (1997)
o Répétition : divers éléments qui composent un spot publicitaire (images, musique,

paroles etc.) diffusé dans un pays (France ou Allemagne) sont repris comme tels dans
la version destinée a I’autre pays. Dans le cas d’une répétition totale, ces éléments ne
subissent aucun changement. Dans le cas d’une répétition partielle en revanche, certains
¢léments restent inchangés, tandis que les autres subissent des modifications. Il s’agit
entre autres de ce que Notte (2010) appelle semi-standardisation. C’est-a-dire que les
¢léments fixes tels que le concept, le slogan demeurent identiques, tandis que le texte et

les images peuvent faire I’objet de transformations en fonction du type de produits.

o Ajout : la diffusion d’un spot a vocation internationale ou transnationale comme c’est
le cas pour cette étude s’accompagne de rajouts dont la nature differe. Il peut s’ agir par

exemples d’ajouts d’images, de personnages etc.

o Suppression : contrairement a 1’ajout dans lequel des ¢éléments viennent s’additionner
a la publicité a diffuser a I’international en fonction des pays, la suppression conduit au
retrait de certains ¢éléments disponibles dans la version originale, qui sont coupés au

montage en fonction du contexte culturel du pays d’accueil de la publicité.
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o Déplacement : les ¢léments constitutifs de la publicité d’un pays donné sont reproduits

dans la version destinée a d’autres pays, mais pas dans le méme ordre.

o Traduction : les composantes linguistiques sont traduites de maniére littérale ou alors

remplacées par des équivalents en termes de sens et de valeur.

o Substitution : il n’a pas de correspondance entre la version originale et la version
internationale d’une publicité. C’est-a-dire que les éléments sont traduits autrement sans

recherche d’équivalence de sens.
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Chapitre 2 : résultats de
I’'analyse de la publicité

automobile

Introduction

Comme nous 1’avons expliqué dans la méthodologie, nous avons analysé au total 368
spots publicitaires frangais et allemands, parmi lesquels 46 avaient une version allemande et
francaise. Nous avons tenu a conserver les deux groupes de publicités pour deux raisons. La
premicre pour répondre aux questions de notre problématique et la seconde parce que nous
sommes d’avis que chaque publicité est porteuse de maniére directe ou indirecte du style
publicitaire de son pays d’origine. Les résultats de la production se déclineront donc comme
suit pour chacun des pays a 1’étude. Nous présenterons d’abord les résultats des publicités
transnationales, ensuite ceux des publicités locales, puis nous effectuerons une comparaison
entre les publicités transnationales et les publicités locales avant de conclure sur une

comparaison globale des observations faites pour ces deux pays.

1. Publicités transnationales

Nous entendons par publicités transnationales celles qui ont été diffusées simultanément
en France et en Allemagne. Le tableau ci-contre dresse la liste non seulement des marques
¢tudiées, mais aussi des modeles de voitures dont les publicités ont la particularité d’avoir a la

fois une version allemande et une version francgaise.

Figure 19 : liste des marques des publicités transnationales

Marques Modéles
BMW Série 1, série 2, i3
Citroén C4 Picasso, C3 Cactus, C3 Vitamine
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Mercedes-Benz Classe C, Classe C Coupé, SUV
Opel Adam, Astra, Corsa, Insignia
Peugeot 3008

Renault Kadjar

Volkswagen Tiguan, Passat

A travers 1’analyse de la publicité transnationale, nous poursuivons deux objectifs
principaux. Le premier consiste a démontrer si les marques tiennent compte des particularismes
régionaux ou si on assiste au contraire a une universalisation plus ou moins radicale de la
publicité. Les observations que nous ferons, nous permettront de remplir notre second objectif,
a savoir si les différences culturelles observées entre la France et 1’Allemagne ont un impact

sur la réception des publicités transnationales.

A partir de la description des six types d’opérations possibles dans la création publicitaire,
présentés dans la méthodologie, nous les avons rangés dans deux catégories : la répétition
totale qui correspond a la standardisation et la répétition partielle qui est pour nous synonyme
de semi-standardisation ; elle englobe ainsi les cinq autres modifications telles que les ajouts,
suppressions, déplacements, traduction et substitution. Sachant que la traduction est commune
aux stratégies misent en évidence. En effet, notre analyse révele deux types de stratégies utilisés
par les marques automobiles francaises et allemandes dans un contexte de publicité
transnationale. La premicre stratégie concerne la standardisation et la seconde la semi-

standardisation.

Dans cette premiere section, nous restituerons et discuterons de I’analyse des publicités
standardisées, c’est-a-dire celles dont le contenu (hormis la traduction de la langue) est répété

a I’identique en France comme en Allemagne.

1.1. Universalisme du discours publicitaire

transnational

Sur les 46 publicités transnationales de notre corpus, 24 sont identiques. Autrement dit, une

bonne partie de la communication publicitaire des marques automobiles allemandes et
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francaises est basée sur une stratégie de standardisation. La standardisation d’un produit tel que
la voiture n’a pas toujours fait 'unanimité auprés des chercheurs et des professionnels. Selon
Miracle (1968) repris par Kirpilani et al., (1992), « les produits qui ont des points de vente
partout dans le monde sont avant tout vendus sur une base objective (c’est-a-dire sur les
caractéristiques physiques) ; pour ces produits, une publicité standardisée peut étre
efficace »"3!. En d’autres termes le fait que les mémes produits soient vendus a travers le globe
met en relief une certaine homogénéité des consommateurs de ces produits. Ainsi, on suppose
que les consommateurs de ces produits se sont habitués au mode de communication de la
marque. Ryans 1969) et Watson Dunn (1964) sont plus précis sur la nature des produits dont la
publicité peut étre standardisée. De maniére générale, ces auteurs recommandent la
standardisation pour des « produits non durables, peu chers, avec une faible connotation
nationale, visant a satisfaire des besoins élémentaires, distribués et positionnés de la méme
fagon dans plusieurs pays, vendus avec le méme emballage et sous le méme nom »'3*. De méme
pour Usunier dont la thése converge dans le méme sens « la nature du produit a aussi une
influence sur le degré d 'universalité des besoins. Les produits non durables font plus appel aux
gouts, aux habitudes et aux coutumes nationales dans leur variété, et de ce fait sont plus
dépendantes de la culture »'*°. Usunier (1992, 166). Wind et Susan Douglas quant a eux
estiment qu’il y a des secteurs d’activité tels que 1’automobile, la technologie, 1’agricole pour
lesquels la standardisation est la stratégie adéquate et naturelle. Cependant, 1’automobile
constitue un secteur d’activité culturellement impliquant, c’est-a-dire avec une forte
connotation nationale pour la France et I’Allemagne. L’automobile n’a pas la méme histoire,
portée culturelle en Allemagne et en France. Pourtant, les marques allemandes et frangaises ont
opté pour la standardisation comme premiere stratégie publicitaire pour leurs publicités trans-
ou internationales sachant que contrairement a ce que pense Miracle (1968), la voiture n’est pas
uniquement vendue sur ses seules caractéristiques intrinseéques, mais aussi extrinseques. Ce
choix recele deux informations importantes. La premiere témoigne de la capacité du siége social
a controler sa communication publicitaire a I’international en imposant une seule stratégie, en
I’occurrence la standardisation. Selon de Iulio (2002), « ['organisation des activités de

production et de distribution des entreprises multinationales semblait a juste titre influencer

131 De Iulio, S., (2002), « La publicité transnationale entre universalisme marchand et ancrage territorial », Les

Enjeux de 'information et de la communication, p. 7.
1bid.

132 Ibid.

133 Ibid.
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sensiblement les stratégies de communication publicitaire »'>*. Autrement dit, le degré de
contrble de la publicité internationale dépend de 1'organisation de la maison mére. Selon les
résultats d'une étude menée par Kirpilani et al., (1992), environ 24% des firmes confient la
partie production de leur publicité a des agences de publicité multinationales, 25% produisent
au siege social, 15% partagent la production de la publicité entre siege social et une agence
multinationale, et 35% utilisent une agence locale. Ces résultats comparés par pays révelent que
les entreprises américaines utilisent les agences multinationales ; les allemandes la combinaison
siege social et agences multinationales, les frangaises et canadiennes produisent au si¢ge social,
tandis que les japonaises et britanniques utilisent des agences locales. Par ailleurs ; Kirpilani et
al., (1992) ont mis en évidence deux facteurs sur les quatre connus, qui attribuent la gestion

d’une stratégie publicitaire par la standardisation au siége social de la marque :

- Plus les situations concurrentielles dans le pays d’origine et le pays d’exportation sont

comparables, plus le degré de contréle sur la publicité est grand.

- Plus I’entreprise s’implique dans les marchés internationaux, plus son contrdle sur la

publicité augmente.

Etant donné que les marques des publicités analysées sont mondialement connues et que
certaines des publicités n’étaient pas uniquement destinées a la France et a 1’Allemagne.
Autrement dit, pour des besoins de cohérence de son image dans les pays ou elles sont
implantées et bien entendu ou le recours a la standardisation est possible, les marques

automobiles allemandes et francaises choisissent cette stratégie.

Le choix de la standardisation indique aussi que les marques francaises et allemandes
estiment que les besoins de leurs consommateurs se sont homogénéisés ou alors ces dernieres
se sont appuyées sur des besoins et ou désirs universels des consommateurs frangais et
allemands. Nous constatons donc que pour batir cette image cohérente et homogene d’elles, les
publicités des marques automobiles allemandes et francaises sont standardisées lorsqu’il s’agit
de grande campagne sur la nouveauté d’'un modele de voiture, des équipements a la pointe de
la technologie. Les marques se servent ainsi de points communs entre les consommateurs et
potentiels acheteurs de voitures tels que le plaisir de conduire, la réussite sociale a laquelle les

marques allemandes par exemple renvoient automatiquement. Parmi les publicités

31pid.
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transnationales complétement standardisées on compte celles des marques Opel avec ses
modeles Corsa, Insignia et Astra ; Volkswagen et son modéle Tiguan, Mercedes-Benz et son

modeéle Classe C et enfin Citroén et ses modeles C4 et C3.

L’articulation des messages publicitaires sur deux des quatre valorisations du carré
sémiotique de Floch (1990) constitue I’'un des éléments communs a ces publicités. En effet,
d’apres ce dernier, chaque produit peut avoir une valorisation utopique, pratique, ludique et/ou
critique. Dans le cadre de la présente étude, nous retrouvons essentiellement les valorisations
utopique et/ou ludique et pratique. On englobe dans la valorisation utopique, les messages
publicitaires mettant en évidence des valeurs symboliques telles que 1’ascension sociale, la

richesse a travers 1’objet qu’est la voiture.

D’aprés Esquenazi, « la globalisation des campagnes ne peut évidemment s’ envisager
qu’avec la globalisation des entreprises, qui ont par ailleurs abandonné la communication
produit pour se lancer dans une stratégie de communication marque et dont la pérennité

relative ou les circonstances heureuses leur ont conféré un réle symbolique significatif »'°.

Autrement dit, dans une perspective d’internationalisation de la publicité, les marques
privilégient une communication axée sur les valeurs symboliques et extrinséques des produits,
donnant ainsi I’impression aux consommateurs que les produits ou services proposés sont fait
a I’image de leur personnalité, désirs et attentes. Ces publicités s’articulent donc autour du
champ lexico-visuel de la richesse en ce sens que le texte et les mises en scéne donnent a voir
la voiture comme un objet qui permet d’accéder ou qui témoigne de la réussite sociale de
I’individu qui la posséde. Ainsi, on retrouve des personnages qui renvoient a une certaine élite
de par leur style vestimentaire, leurs lieux de résidence, de vacances et leur voiture. C’est

d’ailleurs ce qu’illustrent les différents carrés sémiotiques de quelques-unes de ces publicités.
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Figure 20 : Publicité Opel Onstar

Figure 21 : Publicité Volkswagen Tiguan

Valorisation pratique

- Onstar/Wifi

Valorisation
utopique
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Valorisation ludique

Valorisation critique

- X

Valorisation ludique

- X

- X - X

On peut donc en conclure qu’il existe au sein des sociétés allemande et frangaise une
sorte « d’universalisation » des besoins et des attentes des consommateurs en maticre
d’automobile. Autrement dit, ce secteur a su injecter et imposer des valeurs dans son produit

qui transcendent chaque consommateur dans son individualité¢ indépendamment de sa culture.

De ce fait, «les professionnels qui ont pris le parti pour [’approche de la
standardisation ont donc fondé leurs hypothéses sur les avantages économiques et
organisationnels que la démarche uniforme impliquait, sur une surestimation du pouvoir
d’homogénéisation des forces économiques et sur une sous-estimation des facteurs de diversité.
Mais ils ont aussi appuyé leurs opinions sur une représentation simplifiée des motivations des
consommateurs ainsi que sur une vision déterministe du phénomene du rapprochement culture,
considéré comme umne conséquence nécessaire du développement technologique et de

['universalité marchande »'°.

En d’autres termes la standardisation traduit une marginalisation de la culture dans la
mesure ou les marques ne tiennent pas compte de la composition du « marché global » en
plusieurs nations ayant chacune ses us et coutumes, son économie et ses habitudes de
consommation. Cette stratégie est basée sur une simplification du consommateur et une
méconnaissance des marchés internationaux. Le consommateur est traité comme une simple

cible marchande, un atome libre ne dépendant d’aucune culture. La société des individus a

136 De Iulio, S., (2002), « La publicité transnationale entre universalisme marchand et ancrage territorial », Les
Enjeux de l'information et de la communication, p. 4.
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disparu au détriment d’une société de consommation pure dans laquelle les hommes sont régis

par leurs besoins.

En optant pour la standardisation, les marques automobiles francaises et allemandes
adhérent aux arguments étayés par les défenseurs de cette stratégie et donc a I’effondrement de
la barriere culturelle entre leurs deux pays étant donné la proximité géographique de ces

derniers et des nombreux accords d’échanges de biens et de personnes qui les lient.

Les défenseurs de la standardisation ont donc minimisé¢ le poids des facteurs culturels

mis en évidence par les études culturelles développées par Hofstede et Edward T. Hall.

1.2. Impact de la culture du pays de réception

dans la modification du contenu

Encore connue sous le nom de semi-standardisation, la répétition partielle englobe,
ajout, suppression, déplacement et substitution dans la mesure ou ces différents éléments
constituent des transformations que 1’on apporte a une publicité a vocation transnationale en
fonction des pays auxquels elle est destinée. Nous constatons que la répétition partielle constitue
la deuxieme stratégie adoptée par les marques dans un contexte interculturel. Les éléments de
modification majeure se trouvent dans le texte en ce sens que la traduction de celui-ci d’une

langue a I’autre donne lieu a des substitutions, suppressions et ajouts.
1.2.1. Composante linguistique

La composante linguistique décrit toutes les modifications liées au texte écrit ou oral
des publicités transnationales. Ces modifications sont de quatre types principaux : les ajouts,
substitutions, suppressions et les déplacements. Cependant, il faut préciser que les trois
premiéres opérations fonctionnent de pair, puisque la suppression dans une version, entraine la

substitution par rajout dans 1’autre.
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1.2.1.1. Le texte, le terrain de jeux de la

publicité transnationale

Dans la transcription de la publicité de la Citroén C3, nous constatons que si le dialogue
entre le couple que forment les deux personnages principaux est identique, le texte de fin n’est
pas le méme d’une version a I’autre, de méme la présentation du produit n’est pas faite par les
mémes personnages et enfin le nom du produit n’est pas non plus le méme. En ce qui concerne
le texte, nous constatons que la publicité est faite dans le cadre d’une promotion intitulée
« Happy deal » du c6té allemand. Du co6té frangais en revanche, la marque ne fait mention
d’aucune offre spéciale. De méme, le texte allemand insiste sur le listage des différents
équipements de la voiture, le prix et la garantie, tandis que le texte francais lui se contente de
souligner le prix abordable de ce mod¢le, sa garantie et son moteur. Il faut aussi noter que
I’énumération des équipements de la voiture est faite par une voix off masculine c6té allemand

et un présentateur du coté frangais.

Version allemande Version francaise

- Meine Mutter hat Rohrbruch, sie wird - Ma mére a un probléme de chaudicre, elle

. . vient s’installer 15 jours a la maison
zweil Wochen bei uns wohnen

Oh! Das ist doch toll! - Non, mais c’est fantastique

Der Sprecher: 3 Stunden zuvor bei Citroén Voix off : 3 heures avant chez Citroén

Der Sprecher: So gliicklich macht nur der Happy - Présentateur : ¢quipée d’un moteur pur

deal von Citroén. Mit dem Citroén C3 Tech, elle est 2 9, 999 euros seulement
Selection, inklusive Topausstatung ab 9, 999 - Homme : mais c’est fantastique

Euros Voix off : Citroén C3 Vitamine a partir de 9, 999
Die Sprecherin: Le caractére, Citroén euros avec ’assistance XL 7 ans. Forcément ¢a fait

Slogan: Creative Technologie du bien. Citroén

Slogan : créative technologie

En somme, trois types de transformations sont identifiables dans cette seule publicité.
D’abord les ajouts concernant le nom de la campagne dans la version allemande, ainsi que les
mots de fin (le caractere) avant le slogan. Dans la version frangaise, le texte du présentateur et
I’offre sur 1’assistance ont été rajoutés. Puis, le nom du mod¢le de voiture a été substitué,
Citroén C3 Selection pour la version allemande et Citroén C3 Vitamine pour la version
francaise. Enfin, le texte du présentateur est supprimé dans la version allemande et le nom de

la campagne dans la version francgaise.
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Le texte dans la publicité transnationale est donc modifi¢ a plusieurs niveaux, comme

nous venons de le voir dans la publicité ci-dessus. Dans la transcription ci-contre, seule un des

¢q Version allemande

. marque Opel est supprimé dans la version frangaise (W-Lan!37),

Le reste du texte est identique dans la version allemande et frangaise.

o Geiler Wagen

o Danke.
o Hat der W-Lan?
o Ne

o Kann man den mit einer App bedienen? Holt
der bei einem Unfall automatisch Hilfe?

o
o Konnen Sie sich keinen Opel leisten?

Der Sprecher: Zeit fiir einen neuen Luxus

Opel Onstar mit W-Lan Hotspot, Smartphone App,
automatische Unfallhilfe und personliche Assistenz.

Jetzt auch in jedem neuen Opel.

Version francaise

o Classe votre voiture.

o Merci.

o Vous la contrdlez avec votre portable ?
o Non

o Et elle prévient les secours en cas
d’accident non?

o Vous ne pouviez pas vous offrir une
Opel ?
Voix off : Repenser le luxe, Opel Onstar avec
Appli pour smartphone, service d’assistance
automatique en cas d’accident et assistent
personnel

Dans certains cas, quelques éléments du texte sont substitués afin de personnaliser un

peu plus la publicité en fonction du pays d’accueil de celle-ci. Par exemple dans la publicité

Classe C de Mercedes-Benz, les noms des villes dans lesquelles les actions se déroulent sont

adaptés en fonction du pays de diffusion de la publicité.

Version allemande
Unser Film kann in Shanghai spielen, in Berlin,
oder in Hollywood. In der Hauptrolle, eine
Schauspielerin, ein Familienvater oder ein
Geschiftsmann.
Neben ihm sitzt ein Designer, eine Sédngerin oder
ein Kollege. Hmm, besser eine Kollegin, oder
vielleicht doch, der Boss.
Das Auto, das Sie fahren, ist eine C-Klasse, oder
eine C-Klasse, oder eine C-Klasse.

Das Beste kennt keine Alternative.

137 Le Wifi

Version francaise

Ce film pourrait se dérouler a Shanghai, ou & Paris,
ou a Hollywood. Le premier role pourra étre tenu
par une actrice ou un pére de famille ou un homme
d’affaire.

A cOté de lui serait assis un artiste, une chanteuse,
un collégue ou plutdt une collégue. La voiture dans
laquelle ils sont pourrait étre une Classe C ou une
Classe C ou une Classe C.

Nouvelle Mercedes Classe C, dans certains cas, il

n’y a pas d’alternative.
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Ce procédé permet également aux individus/consommateurs de s’identifier non
seulement aux références et codes culturels propres a leur pays, mais aussi a ceux des autres
pays. En d’autres termes la publicité se sert des ¢léments culturels connus du public pour lui
adresser son message. La culture a donc pour réle de guider 1’attention et la perception des
individus/consommateurs sur des éléments qu’ils connaissent déja. Ainsi, ces derniers ne
perdent pas de temps pour essayer de comprendre le message publicitaire puisque les codes
culturels utilisés fonctionnent comme des plaques signalétiques qui orientent le sens. Pour
Lippmann « nous voyons ce que notre culture a au préalable défini pour nous ». Les stéréotypes
culturels auxquels ces noms de villes renvoient ancrent spatialement et culturellement les

individus/consommateurs pouvant étre exposés a cette publicité.

Par ailleurs, le montage de sa publicité, Mercedes-Benz prouve aussi I’importance et le
pouvoir d’évocation des stéréotypes et sur la base de ces stéréotypes américains, frangais et
allemands, une certaine ouverture des consommateurs francais et allemands aux cultures
étrangeres. Ce que la marque cherche a faire passer comme message c’est que son modéle ne
connait pas de frontieres de nation, de genre ou de race. En outre, cette publicité qui joue aussi
sur des stéréotypes de genre, laisse sous-entendre une représentation différenciée de la femme
dans les sociétés frangaise et allemande. En effet, méme si I’'un des personnages féminins
apparait coté passager aussi bien dans la version frangaise qu’allemande, nous constatons que
dans la version francaise, celui-ci est réduit a une simple collégue, tandis que dans la version
allemande, la passagére peut étre la collegue du conducteur masculin ou sa patronne. Autrement
dit en Allemagne, la femme peut étre le supérieur d’un homme, alors qu’en France, celle-ci ne

peut étre que son égale.

Dans son approche de la culture, Hofstede a révélé que les pays dont la distance
d’hiérarchie est faible comme I’Allemagne, acceptent plus facilement les différences entre
employés et patrons, dans la mesure ou ces derniers sont considérés comme étant €gaux et
chacun pouvant exprimer son opinion. Dans les pays a forte distance hiérarchique comme la
France, les rbles entre employés et patrons sont plus cloisonnés, les premiers étant les
subordonnés des seconds. Ce qui explique d’ailleurs le fait qu’en France, la gréve soit le moyen
d’expression du mécontentement des salariés, tandis qu’en Allemagne, chaque crise se regle en
interne. La représentation de la femme ainsi que les logiques managériales en ceuvre en France

et en Allemagne sont reproduites par la publicité afin que chaque consommateur du pays
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concerné puisse se regarder et regarder sa société par I’intermédiaire du miroir social et sociétal

qu’est la publicité.

Les modifications que subit le texte publicitaire sont non seulement dues a la diffusion
d’une publicité dans des pays différents, mais aussi au choix de campagne sur un seul modele
d’une marque. Ainsi pour la campagne de sa nouvelle Astra, la marque Opel a €laboré plusieurs
publicités ayant pour but d’informer les consommateurs sur les équipements a la pointe de la
technologie comme ’option Onstar, les siéges massant ou la connexion internet abord. Ces
diverses publicités diffusées en France et en Allemagne sont toutes identiques dans les
dialogues entre personnages, les sceénes etc. cependant, nous constatons que le texte de
conclusion'*® de ces publicités sur La nouvelle Astra est commun a toute la campagne en
Allemagne. En France, celui-ci varie, étant donné qu’il est traduit littéralement dans certaines
publicités ou est accompagné d’une répétition des équipements déja présentés par les
personnages comme retranscrit ci-dessous. On retrouve donc par effet de rajout les équipements
tels que les sieges massant et ’option Onstar dans la version frangaise. Et par effet de
substitution, I’option W-Lan dans la version allemande est remplacée par 1’option Onstar dans

la version frangaise.

Version allemande Version francaise

Die Tochter: Papa, wir miissen jetzt los

Der Vater: Oh nein. Ich habe eine tolle Idee.
Warum nimmst du und dein Freund nicht
meinen Wagen?

Die Mutter: Er hat Massage-Sitze

Die Tochter: Oh, hat seiner auch. Und stell dir
vor: Er hat auch W-Lan. Macht‘s gut

Der Freund: Auf Wiedersehen

Die Mutter: Ciao

Der Vater: Verwohnter Bastard!

Die Mutter: Schnésel!

Der Vater: Bis bald

Der Sprecher: Argert die Oberklasse. Der
neue Astra mit Matrix LED-Licht

La fille : Papa nous allons devoir y aller

La meére : Déja

Le pére : Oh non, vous venez d’arriver. Attendez,
j’ai une excellente idée : que diriez-vous de prendre
ma voiture toi et ton petit-ami

La mére : Elle a des si¢ges massant

La fille : Oh la sienne aussi

Le pére: Oh

La fille : Et devinez quoi ? Elle a aussi Onstar. Au
revoir maman

Le petit-ami : Au revoir

Les parents : Au revoir

Le pére : Quel petit morveux !

La mére : Quel snobe !

Voix off: Elle bouscule les codes du luxe. La
nouvelle Opel Astra avec siége massant, assistant
personnel Onstar et phares matrix LED.

138 On entend par texte de conclusion, le texte écrit ou lu par une voix off avant la cloture de la publicité par le

slogan et/ou autres éléments acoustiques tels que le jingle.
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1.2.1.2. La traduction du texte

Qu’il s’agisse d’une standardisation ou d’une semi-standardisation, le texte est traduit
d’une langue a une autre d’abord pour des raisons de compréhension lorsque les publicités sont
verbales ou contiennent des éléments linguistiques. Les traducteurs recherchent ainsi des
équivalences de sens dues au passage d’une langue a I’autre et aux codes linguistiques et
culturels propres a celle-ci. L’analyse de ces publicités met également en évidence 1’impact du
style de communication du pays d’accueil de la publicité sur la traduction. En effet, nous
constatons que dans la publicité de la marque Renault pour son modéle Mégane, le texte francais
est plutot abstrait, tandis que celui en allemand est plutdt clair et direct. Du c6té allemand, la
publicité communique sur les expériences que les scientifiques au service de la marque ont
menées ; expériences qui ont abouti au produit présenté. Dans la version frangaise en revanche,
la marque présente un produit fini. Bien que la caution scientifique soit aussi présente dans la
version frangaise, elle est moins importante que celle de la version allemande. La marque a de
ce fait recours aux stéréotypes allemands liés a la rigueur et a la qualité de leur travail. Par

ailleurs, le prix apparait dans la version frangaise et pas dans la version allemande.

Version allemande Version francaise
Der Sprecher: Man hat uns gefragt, wie gut es Voix off : nous avons concentré le meilleur de nos
sich anfiihlt, den neuen Renault Megane zu technologies dans la Renault Mégane, avec un seul
fahren. Also haben wir aufwindige objectif, vos sensations.
Experimente durchgefiihrt und die besten Essayez-la, vous comprendrez

Wissenschaftler unsere Daten auswerten Nouvelle Renault Mégane, activez vos sensations !

lassen. . .
A partir de 199 euros par mois et en ce moment profitez

Ihr E is: Fah ie ih lbst. .
r Ergebnis: Fahren Sie ihn am besten selbst de la reprise Argus + 2000 euros

De maniere générale, nous observons que le style de communication des sociétés
allemande et francaise a un impact sur les modifications subies par les publicités lors de la
localisation d’une langue a I’autre. Le style de communication frangais étant implicite, les textes
des publicités en version francaise le sont aussi. Les marques frangaises axent ainsi leur
communication sur le plaisir des consommateurs, I’adéquation de leurs modeles de voitures aux

attentes des consommateurs tandis que les textes allemands, plus explicites compte tenu du style
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de communication explicite de I’Allemagne, mettent en exergue la qualité et la fiabilité¢ des

produits.

1.2.1.3. L’utilisation des langues étrangeres

Les marques automobiles frangaises et allemandes de notre corpus, ne se contentent pas
seulement de modifier des ¢léments du texte publicitaire par traduction, substitution,
suppression ou rajout dans le respect de la langue du pays de réception de la publicité, elles
utilisent aussi d’autres langues étrangeres telles que 1’anglais, I’italien (utilisé dans une seule
publicité) et la langue du pays d’origine de la marque : le francais'*® pour les marques
francaises. La premicre est davantage utilisée dans la version allemande des publicités

transnationales.

L’utilisation de la langue anglaise dans la publicité n’est pas un phénomene récent et celle-
ci semble se généraliser et s’imposer aussi bien dans les publicités nationales qu’inter- ou
transnationales. Les raisons de I’abondance et de la présence d’éléments linguistiques en
anglais dans la publicité sont nombreuses. La premiére s’explique par la conquéte du monde
par la culture américaine aprés la Seconde Guerre mondiale (Meder, 2005 ; Forste, 2006 ;
Bonhomme, 2013). Par conséquent cette acculturation des populations allemandes et frangaises
a I’anglais et son usage au quotidien sur les territoires nationaux, justifie d’une part 1’utilisation
de la langue dans le milieu publicitaire. La langue étant une partie et une représentation de la
culture, I’anglais a su imposer les imaginaires sociaux de la société américaine au niveau
mondial. De ce fait, son usage dans la publicité est considéré comme étant un « prét a persuader
difficile a réfuter qui entreméle, dans une mise en scene idéalisée, ’attrait de la langue, de ses
valeurs, ainsi que celui des produits promus, cela en se dispensant de tout raisonnement »'*°.
Autrement dit, les stéréotypes culturels liés a I’utilisation de 1’anglais sont tellement ancrés dans
les territoires nationaux de chaque consommateur que cette langue parle d’elle-méme, et est
devenue un instrument de persuasion publicitaire. D’autre part, I’anglais étant devenu non
seulement la lingua franca, mais aussi la langue de la publicité, elle permet aux marques de

faire des économies sur la conception des publicités et a diffuser une image et un discours

139 Certains mots en francais ne sont pas traduits dans la version allemande des publicités de marques frangaises
en Allemagne.

140 Bonhomme, M., (2013), « Les fonctions de 1’anglais dans la publicité suisse », Vals-Alsa, n® 77, p. 2.
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homogene de ces dernic¢res. Voila de maniere non exhaustive, les motifs de 'utilisation de la

langue anglaise dans la publicité au niveau macro.

Au niveau micro, celle-ci répond a des objectifs encore plus précis en fonction du role
octroy¢ a la langue anglaise dans la publicité. Dans les publicités transnationales analysées,
I’anglais intervient en premier lieu pour nommer des équipements de la voiture. Il s’agit de sa

fonction dénotative et démonstrative (Bonhomme, 2013). Ainsi, on note par exemple :
- Connected cam (Citroén C3)
- Grip Control/active city brake (Peugeot 3008)
- Phares Matrix led (Opel Astra)
- Hotspot (Opel Astra)
- Advanced comfort (Citroén C4 Picasso)
- SUV

- Touchscreen

- App
- I cockpit (Peugeot 3008)

Conserver les noms des équipements en langue anglaise a deux buts. Le premier consiste a
ne pas complexifier les noms des équipements a travers la recherche d’équivalence de sens dans
les langues des pays dans lesquels les publicités sont diffusées. De plus, il s’agit de termes
génériques dont ’anglais est la langue de spécialité. De ce fait, I’'usage d’une seule langue,
permet d’homogénéiser les noms des équipements dans 1’industrie automobile. Que le
constructeur soit frangais, allemand ou américain, tous se retrouvent et comprennent de quoi il
s’agit sans avoir besoin de recourir a une traduction. Le second objectif quant a lui trouve son
fondement dans les stéréotypes associés a la langue anglaise. En effet, son utilisation est
synonyme de performance, jeunesse et modernité (Bonhomme, 2013). L’anglais véhicule la
technologie et I’innovation. Par conséquent, garder les noms des équipements dans leur langue
source, transfeére des connotations positives aux produits eux-mémes, qui par la suite servent a
attirer 1’attention des consommateurs et a les faire adhérer aux valeurs portées par les marques

de ces produits.
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L’anglais intervient en second lieu pour induire une fonction ludique aux noms des
campagnes publicitaires. C’est pourquoi le « Happy deal » de la Citroén C3 trouve son écho
dans la mesure ou le premier mot renvoie a un sentiment de joie et le deuxiéme au vocabulaire
anglophone du business qui au fil des années et de la vulgarisation de son utilisation dans les
films et séries américaines, s’est impos¢ dans le vocabulaire des autres langues européennes.
Faire un « Happy deal » traduit de ce fait un état d’esprit gagnant-gagnant entre un

concessionnaire et un acheteur.

En troisiéme lieu, I’anglais permet de différencier les appellations d’un méme produit d’un
pays a l’autre. Ainsi, on retrouve le nom Citroén C3 Selection pour la version allemande et
Citroén C3 Vitamine pour la version frangaise. Ce changement a également du sens étant donné
que la version allemande est construite sur 1’utilisation de divers mots d’origine anglaise telle
que le nom de la campagne elle-méme. Par conséquent, 'usage du mot selection qui a la
particularité d’avoir la méme signification en anglais et en frangais, permet a la fois au produit
de cadrer au concept de la compagne et de transmettre 1’héritage francais de la marque. De plus,
lorsque nous juxtaposons le nom de la campagne de la version allemande (Happy deal)et le
nom du produit dans la version frangaise (Citroén C3 Vitamine), celle-ci n’ayant pas de nom
de campagne, nous constatons qu’il s’agit d’un choix stratégique en ce sens que ces deux noms
ont pour but d’accroitre non seulement la connaissance de la campagne promotionnelle des

deux cotés du Rhin, mais aussi, d’attirer le maximum de consommateurs possibles.

En quatriéme lieu, 1’anglais s’inscrit dans les dialogues des personnages a travers 1’emploi
de mots magnifi€s par le cinéma hollywoodien tels que « Marry me » dans la publicité de la
Citroén C3. Le « Marry me » engendre des sentiments incommensurables par le pouvoir
d’évocation de la langue anglaise. Enfin, « par leur caractere idiolectal et leur graphisme a
forte vi/lisibilité, les slogans sont des constitutifs linguistiques qui favorisent d’emblée le
contact des lecteurs avec les publicités »''. Tls ont aussi deux visées ; premiérement ceuvrer
pour [’internationalisation des marques et deuxiémement attirer D’attention des

consommateurs/individus.

141 Bonhomme, M., (2013), « Les fonctions de I’anglais dans la publicité suisse », Vals-Alsa, n® 77, p. 6.
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En effet, Selon Petrov (1990), I'utilisation de langues étrangeres dans la publicité permet
entre autres d’attirer I’attention des consommateurs dans la mesure ou [’utilisation d’un
stimulus qui sort du cadre de références habituels des individus/consommateurs agit comme un
aimant sur leur attention et garanti une meilleure mémorisation de celle-ci. Cependant, 1’auteur
en est venu a ces conclusions en précisant que ce type de stratégie fonctionne mieux dans les
pays ou les individus parlent pour la plupart plus d’une langue. Bonhomme (2013) qui a analysé
les fonctions de 1’anglais dans le paysage publicitaire d’une société plurilingue : la suisse et qui
s’inspire des recherches de (Collaud, 1994) et de (Bajwa, 1995), révéle que la compréhension
de la langue anglaise n’est pas une condition sinéquanone a la réception des publicités en
langues étrangéres. Les stéréotypes auxquels 1’anglais renvoie sont tellement forts et ancrés
dans nos sociétés qu’ils volent au-dessus de la compréhension et rayonnent par les valeurs
symboliques qu’ils véhiculent, puisque « méme les récepteurs suisses qui ne savent pas
["anglais sont trés sensibles a ses connotations positives. Celles-ci leur procurent en effet des
valeurs commodes pour la construction de leur propre identité psychosociale, ce en quoi ces
connotations comportent aussi une orientation relationnelle non négligeable »'**. Par ailleurs,
Lordey (1995) et Audrey (1996) s’accordent sur le principe que 1’influence des publicités varie
en fonction de la sensibilité entre les différentes communautés linguistiques. Ils ont prouvé ainsi
que les Alémaniques sont plus réceptifs a la présence de la langue anglaise dans la publicité que
les Romands. Méme si aucune étude jusqu’a présent n’a été réalisée sur la sensibilité des
Allemands et des frangais vis-a-vis de la publicité en anglais, nous pouvons déduire de ces deux
recherches dont les publics ont pour langue officielle le frangais et I’allemand et 1’abondance
de mots anglais dans la publicité transnationale en version allemande, que les Allemands
pourraient €tre plus sensibles et réceptifs a 1’anglais. En outre, nous constatons que dans la
version allemande, les mots en anglais ne sont pas traduits contrairement a ce qui est visible
dans la version francaise. De ce fait, le « Marry me » de la Citroén C3 est sous-titré en francais
« veux-tu m’épouser », car L'article 2 de la loi du 4 aolt 1994 relatif a I'emploi de la langue
francaise (dite loi Toubon) dispose que l'emploi du francais est obligatoire dans la désignation
des biens, produits et services commercialisés sur le territoire francgais. Cet article précise que

les mémes dispositions s'appliquent a toute publicité écrite, parlée ou audiovisuelle.

En définitive, I'utilisation de I’anglais dans la publicité a quatre fonctions principales. Les

deux premieres sont d’ordre interactif en ce sens que 1’anglais permet d’attirer 1’attention des

142 Ibid.p. 5-6.
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consommateurs et de créer du lien avec ces derniers. Les deux dernieéres quant a elles sont
transglossiques dans la mesure ou, 1’anglais est utilis€ comme une /ingua franca, une sorte de

4 et qui participe a

« supra-langue qui transcende les particularismes régionaux »'
I’internationalisation des marques qui veulent se faire connaitre au-dela de leurs frontieres

nationales dans une visée européenne ou a 1’échelle de la planéte.

Quant au frangais, celui-ci est utilisé pour deux raisons. La premicre consiste a travers le
recours a des slogans en francais comme le font les marques allemandes avec des slogans en
allemand, a revendiquer la paternité francaise des marques frangaises. La deuxiéme vient se
greffer a la premicre puisqu’a travers la langue frangaise, ce sont aussi les stéréotypes de la
France en termes de luxe, élégance et savoir-vivre, mais aussi du savoir-faire frangais dans

I’industrie automobile.

En résumé, la modification du texte est subordonnée d’une part par la prise en compte de
particularismes régionaux liés a la culture et aux contraintes juridiques de I’utilisation des
langues étrangeres dans la publicité (coté frangais) et d’autre part par certains usages normeés
dans la publicité automobile tels que 1’'usage de I’anglais comme langue de spécialité de
I’industrie automobile, mais aussi comme moyen d’attirer I’attention des consommateurs en

jouant sur les stéréotypes de cette langue.

Cependant, nous remarquons que les informations véhiculées par la publicité transnationale
automobile, que nous considérons comme faisant partie de la composante linguistique, ne sont
pas véritablement influencées par le style indirect, émotionnel de la France et le style direct,

informatif de I’ Allemagne.

1.2.1.4. Publicité informative vs. Publicité

émotionnelle

L’analyse des publicités transnationales de notre corpus révele que les marques délivrent
les mémes informations du c6té allemand comme du co6té francais. D’apres les critéres de
Franzen dont nous nous sommes servis pour relever les différentes informations contenues dans

ces publicités, nous remarquons que les informations fournies aux consommateurs s’articulent

143 Bonhomme, M., (2013), « Les fonctions de I’anglais dans la publicité suisse », Vals-Alsa, n® 77, p. 6.
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principalement autour des composantes, c’est-a-dire les équipements du modele (volant
chauffant, caméra de recul, Abs, Onstar, Wifi, etc.) de voiture promue, suivi du prix, qui lui,

est plus mentionné dans la version frangaise.

On obtient donc les résultats suivants concernant le caractere informatif des publicités
transnationales francaises et allemandes. 39% des informations contenues dans les publicités
décrivent les équipements des voitures, 20% se focalisent sur le prix (Iégerement plus dans la
version frangaise), 9% sur les offres spéciales et enfin 5% et 2% respectivement sur les
nouvelles idées, packaging et garantie. Il faut noter que nous avons rangé dans « nouvelles
idées », les informations relatives a I’innovation lorsqu’elles étaient clairement mentionnées
dans la publicité par la voix off ou I’un des personnages. Les équipements des voitures qui eux
aussi pourraient avoir un caractere innovant tel que advanced comfort, Onstar, Wifi etc. nous

les avons gardés dans la rubrique « composantes ».

Figure 22 : Type d’information dans les publicités transnationales

Type d'information

B Composantes
M Prix

M Aucune

H Nouvelles idées
M Packaging

1 Offres spéciales

W Garantie

En se référant a ces résultats, nous pouvons dire qu’il n’existe pas de différence
significative dans la quantité d’informations contenues dans les publicités transnationales. La
seule différence notable entre les versions allemandes et frangaises se situe au niveau de la

maniere dont celles-ci sont transmises. D’ailleurs la facon dont ces informations sont délivrées
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a participer a éclairer la dimension explicite et donc informative ou plutdt implicite d’une
publicité avec un message émotionnel. Par exemple dans la transcription ci-dessous de la
publicité de la marque BMW pour son modéle Série 2, le produit est personnifi¢ dans la version
francaise, car les qualités du personnage de la jeune fille lui sont attribuées. La version frangaise

associe aussi le modéle de voiture a la cible familiale visée. Dans la version allemande!** e

n
revanche 1’accent est mis uniquement sur le nombre de places qui peuventt servir a la fois pour
des passagers et pour tout type de matériels que 1’on peut transporter dans sa voiture pour

diverses raisons. En outre, le prix n’est pas mentionné dans la version allemande.

Version allemande Version francaise

Texte écrit : Surprenante, Sur-mesure,

Der Text: Sieben Pléiitze, fertig, los. . . ,
Surdimensionnée

2 fiir alle und fiir alles. . ., . .
Sur-vitaminée, Surdouée, Surclassée.

Die Sprecherin: U BMW 2
16 Sprecierin: Lnser neuet °r Voix off : surclassez votre famille grace a la BMX

Gran Tourer. .
4 Série 2 Gran Tourer, le grand monospace selon BMW a

partir de 295euros/mois sans apport.

Avant de restituer les résultats que nous avons réunis, nous allons d’abord clarifier ce
que nous entendons par publicité¢ informative et publicité émotionnelle, puis démontrer
finalement qu’il existe un juste milieu entre ces deux pdles de la publicité actuelle, c’est-a-dire

qu’une méme publicité peut €tre a la fois, a des degrés différents, informative et émotionnelle.

a) Publicité informative

La publicité informative a pour but comme son nom I’indique de donner des
informations sur le produit afin de permettre aux consommateurs de le différencier des produits
concurrents. Ce type de publicité est basé sur le postulat selon lequel le processus décisionnel
du consommateur est axé sur des choix rationnels. Par conséquent, il utilise des arguments forts

mettant en exergue les bénéfices du produit.

144 Sieben Plitze: sept places; 2 fiir alle und fiir alles: 2(BMW 2) pour tout le monde et pour tout.
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b) Publicité émotionnelle

Contrairement a la publicité informative, aussi appelée hard sell, qui informe, la
publicit¢ émotionnelle quant a elle a pour objectif de créer une ambiance euphorisante,
permettant aux consommateurs de se sentir bien vis-a-vis d’une marque et ou de ses produits.
Les émotions suscitées peuvent s’articuler autour des valeurs de la marque. La publicité

émotionnelle est de ce fait indirecte tandis que la publicité informative est directe.

Selon Laskey, Day et Crask (1989) un message publicitaire ne peut étre exclusivement
informatif ou émotionnel. Nous avons remarqué que cette assertion est vérifiable dans certains
cas, notamment dans le cadre de publicités transnationales, par conséquent, nous avons utilisé
le tableau ci-dessous permettant de classer une publicité comme étant purement informative ou
émotionnelle ou étant a la fois informative et émotionnelle a des niveaux différents. Lorsqu’une
publicité est exclusivement informative ou émotionnelle, nous la classons dans la case « 100%
INFO » ou « 100% EMO », en revanche lorsqu’elle est partiellement informative, ¢’est-a-dire
qu’elle comporte une ou deux informations tels que le prix, les composantes ou les offres
spéciales etc. nous la rangeons dans la catégorie 75/25% INFO et 25/75% EMO et vice versa

en fonction du caractére émotionnel de celle-ci.

51% des publicités transnationales francaises et allemandes fonctionnent sur une double
stratégie informative (explicite) et émotionnelle (implicite), c’est-a-dire que les marques
francaises et allemandes ont trouvé un terrain d’entente qui permet a chacune de ces deux pays
d’injecter une partie de son style de communication dans sa communication publicitaire. Ce qui
confirme une fois de plus que la stratégie de semi-standardisation est privilégiée par ces
marques. Autrement dit, celles-ci prennent en compte les avantages liés au recours a une
publicité standardisée tels que la réduction du colt de production des publicités,
I’homogénéisation de leur image de marque, 1’accentuation des messages publicitaires sur des
valeurs et désirs universels ou du moins communs a la France et a 1’Allemagne (36% de
publicités entierement émotionnelles), sans renier I’importance de la culture dans la perception
et ’évaluation d’une publicité. Enfin, seulement 3% des publicités sont purement informatives
et 10% ont un degré d’information ¢€levé. Dés lors nous pouvons dire que I’information tient
toujours sa place dans la publicité automobile, mais elle est de plus en plus marginalisée ou se

focalise uniquement sur 1’information essentielle a faire passer.
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Figure 23 : publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle

100% INFO | 25/75% INFO | 100 EMO | 25/75% EMO

3% 6% 36% 51%

Aussi, de maniére générale, les partisans de la standardisation privilégient les publicités
non-verbales dans le but de palier des éventuels problémes culturels qui pourraient entrainer
une incompréhension de la publicité ou un rejet de celle-ci. Or nous constatons une fois de plus
que les marques automobiles francaises et allemandes optent en définitive pour des publicités

majoritairement verbales soit 70% et seulement 30% de publicités non-verbales.

Figure 24 : caractere verbal et non verbal des publicités transnationales

Publicités verbales | Publicités non verbales

70% 30%

Comme nous I’avions déja dit, elles s’appuient sur les besoins et désirs communs aux
consommateurs frangais et allemands. On pourrait aussi supposer que la voiture est finalement
un objet qui réunit et satisfait les besoins de tout consommateur indépendamment de son

contexte culturel.

En dehors des valeurs fonctionnelles et symboliques que véhiculent les publicités
automobiles, nous remarquons qu’elles ont également recours a des stéréotypes qui seraient
normés dans le secteur automobile tels que le sexisme. Comme nous 1’avons dit dans notre
cadre théorique, la publicité puise dans les stéréotypes qui sont des croyances socialement
imprégnées et partagées pour habiller et ancrer culturellement ses produits et permettre une
compréhension immeédiate par les consommateurs des sociétés dont sont issus lesdits

stéréotypes.

Le sexisme est quasiment la norme dans le secteur automobile et est identifiable de trois

manicres différentes. La premicre se trouve dans le produit lui-méme, qui est fortement sexué
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dans son design. La deuxiéme dans la composition du message publicitaire étant donné que la
présentation des produits différe en fonction du sexe de la cible. Pour une cible masculine, le
message s’articule certes sur les propriétés techniques pour marquer 1’automobile comme étant
un territoire exclusivement masculin et conforter le stéréotype selon lequel les femmes ne s’y
connaissent pas en mécanique, mais aussi sur la dimension symbolique de la voiture et
démontrer que la voiture est le prolongement de ’homme, son portrait car il refléte et exprime
ce que la personne (I’homme) qui la conduit voudrait qu’on pense d’elle. Troisiémement, le
sexisme automobile se manifeste aussi a travers le choix des voix off. En effet, comme c’est le
cas pour la présentation du produit, les marques choisissent difficilement des voix off féminines
pour des raisons de crédibilité, mais aussi de normes du secteur automobile. C’est d’ailleurs ce
que nous constatons dans le cadre des publicités transnationales de notre corpus ; 72% des
publicités utilisent une voix off masculine alors que seulement 28% ont respectivement recours
a une voix off féminine soit 14% ou pas du tout de voix off soit 14% aussi pour la présentation
du produit. Contrairement a Walliser et Moreau (2000) dont I’analyse des publicités frangaises
et allemandes est enticrement basée sur la publicité locale et qui montre qu’en Allemagne 76%
des publicités optent pour une voix off masculine, tandis que les frangaises utilisent a 55% une
voix off masculine, nos résultats montrent que c’est la tendance allemande a recourir a des voix

off masculines qui domine dans la publicité transnationale franco-allemande.

Figure 25 : genre des voix off

Voix off masculine | Voix off féminine | Sans voix off

72% 14% 14%

Nous concluons a I’issu de I’analyse de la composante linguistique que les modifications
auxquelles celle-ci est soumise obéissent a deux logiques. La premiére consiste a tenir compte
de la culture du pays de réception de la publicité en facilitant la compréhension du texte a I’aide
de la traduction et en épousant un discours informatif et/ou émotionnel qui cale aux habitudes
publicitaires et socioculturelles de la France et de I’ Allemagne. La deuxieme logique quant a
elle, dévoile que le secteur automobile a ses propres reégles qui transcendent les différences

culturelles.
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Si dans la composante linguistique nous remarquons effectivement que les différences
culturelles de la France et de I’ Allemagne s’entremélent avec les régles du secteur automobile
pour en faire un tout cohérent, il semble que les images soient beaucoup plus influencées par

les particularismes culturels de deux pays €tudiés.
1.2.2. La composante visuelle

La deuxieme catégorie de modifications concerne la composante visuelle. Les résultats
obtenus révelent des rajouts, déplacements et substitutions des images de la version frangaise a
la version allemande. Nous constatons en effet que les versions allemandes des publicités sont

généralement plus longues étant donné que des images ou des personnages ont été rajoutés.

Le premier cas de figure ci-dessous concerne les transformations du type ajout et

suppression.

Figure : 26 images de la version frangaise de la Mercedes Classe C

Les deux premieres images de chaque version représentent des monuments culturels a
travers lesquels la France (Tour Eiffel), I’Allemagne (Porte de Brandebourg), mais aussi les
Etats-Unis (Hollywood) sont mondialement reconnues. Les deux images du milieu sont certes
identiques puisque le personnage illustré est le méme, mais 1’action que ce dernier exécute n’est
pas la méme. Dans la version francaise le personnage féminin se regarde dans la glace en

conduisant, tandis que dans la version allemande, il se regarde dans la glace en se recoiffant et
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en conduisant. La derniére image quant a elle, est similaire dans les deux versions. Cependant
le personnage de la collégue n’est joué par le méme personnage féminin dans les deux versions

et le style vestimentaire de ce dernier varie aussi.

Figure 28 : image de la collégue dans la version frangaise

La collegue La Boss

Dans la version frangaise, le personnage de la collegue joue celui de la Boss dans la
version allemande, tandis qu’un autre personnage féminin est rajouté dans la version allemande
pour jouer le role de la collegue. Ce dernier se différencie donc du personnage de la collegue
(version frangaise) et de la Boss (version allemande) par son style vestimentaire plus proche de

celui d’une secrétaire.

Ces modifications dans les images refleétent les stéréotypes culturels et les stéréotypes
de genre qui permettent aux individus et a la cible de cette marque de comprendre plus
rapidement le message de celle-ci, dans la mesure ou les références sur lesquelles elle se base
pour construire son message publicitaire sont largement connues de tous. De plus, les

personnages utilisés dans cette publicité ressemblent a des piéces d’un puzzle, en ce sens que
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leur représentation stéréotypée va permettre aux consommateurs/individus d’avoir des

catégories d¢ja toute faites dans lesquelles ils vont s’identifier.

Dans la vie courante, « le processus de catégorisation sociale »'* que facilitent les
stéréotypes « est donc d’un certain point de vue extrémement adaptatif puisqu’il nous permet,
a partir de tres peu d’informations (quelques caractéristiques seulement) et pour un cotit en
ressource cognitive faible, de prédire le comportement d’autrui, de lui attribuer d’autres
caractéristiques (par exemple des traits de personnalité), de le juger ou encore d’adapter notre
propre comportement. Bref la catégorisation sociale nous permet d’économiser du temps, des
efforts et de [’énergie en nous servant de l’appartenance groupale des individus pour faire des

inférences et tirer diverses conclusions en ce qui les concerne »'*°.

Dans la publicité, comme c’est cas pour celle que nous décrivons, les personnages types
auxquels Mercedes-Benz a recours aident les consommateurs/individus a identifier rapidement
les cibles de la marque, a associer la possession de cette marque et au style de vie décrit. Aussi
au quotidien, nous choisissons la voie du stéréotype 1a ou le savoir fait défaut, or nous
constatons que dans la publicité, ces raccourcis intellectuels que sont les stéréotypes sont
utilisés a bon escient par les publicitaires pour guider la compréhension et I’interprétation des
messages publicitaires. En d’autres termes en publicité les individus/consommateurs n’optent
pas nécessairement pour la voie du stéréotype par manque d’information, mais parce que ce
sont les informations que les publicitaires et les marques ont sciemment choisies de leur faire
passer. C’est pourquoi on peut aussi voir dans les stéréotypes « un volontarisme dans la
création et ’adoption de représentations collectives, comme si [’adhésion a une collectivité
était équivalente a un contrat social. On émettrait des propos stéréotypes pour faire allégeance
au groupe dont on « désire faire partie », ou pour se placer « sous l’autorité d’un discours
préexistant »'*7. La reprise des stéréotypes par les marques est donc une sorte de jeu au cours

duquel, elles distribuent les cartes identitaires dont les consommateurs/individus ont besoin.

Le schéma ci-dessous de Michel Chambon reprend les deux voies de traitement
possibles d’un message publicitaire : le traitement systémique et le traitement heuristique, plus

connus sous le nom de voie centrale et voie périphérique.

145 Légal, J.-B., et Delouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, p. 88.
146 Ibid.

147 Kohler, F., (2007), Stéréotypes culturels et constructions identitaires, Tours, Presse universitaire Frangois-
Rabelais, p. 23.
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Figure 30 : Voies de traitement de la publicité!*®

Deux modes de raisonnement

Traitement systématique Traitement heuristique
- Controlé - Rapide
- lent - Moins d’efforts
- Exigeant des efforts - Involontaire

- Volontaire l

Impression stéréotypée

Impression individualisée

Le choix de I’'une ou ’autre voie serait subordonné par I’implication du consommateur
et la catégorie du produit. Nous, nous pensons que le traitement que font les
consommateurs/individus en réception, n’est que le reflet de la fagon dont le message a été codé
au départ. Ainsi, si une publicité est informative et adressée par exemple a un consommateur
allemand, celui-ci fera une lecture raisonnée de la publicité. Si en revanche, elle est
émotionnelle et destinée a un consommateur francais, ce dernier en fera une lecture
périphérique méme si le produit est impliquant. Dans le meilleur des cas il se rendra dans un

point de vente pour demander des informations complémentaires.

De méme, Esquenazi identifie trois éléments qui apparaissent sous différentes formes
en fonction de la stratégie publicitaire adoptée par les marques : d’abord le type d’histoire, puis
le déroulement de la publicité et enfin le slogan. D’aprés ce dernier, lorsqu’il s’agit d’une
stratégie par la standardisation au cours de laquelle les marques privilégient des valeurs dites
universelles et des publicités plus émotionnelles, les publicités sont non verbales dans la plupart
des cas. Ce qui n’est pas le cas de notre analyse dans la mesure ou les publicités standardisées

de notre corpus sont a la fois verbales et non verbales.

148 “Fagon de penser la différence®, conférence de Michel Chambon le 3 Décembre 2014 a Clermont-Ferrand au
4 rue Ledru 63000 Clermont-Ferrand (Maison des sciences humaines).
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Puis, le déroulement de la publicité¢ lui aussi différe selon qu’il s’agisse de la
standardisation ou de 1’adaptation. « En effet, les personnages, le deécor, la musique, les
vétements, les dialogues, en résumé tout ce qui concerne l’'univers diégétique va étre mis en
forme d’une maniere tout a fait spécifique. La ou les publicités locales mettent en scéne des
personnages fictifs ou réels nationaux (une vedette locale, le personnage d’un conte propre a
la culture) ou des représentations de catégories d’individus appartenant a une société donnée
(le parisien, le campagnard, le drogué, etc.) qui ont a la fois un physique, des attitudes et un
style vestimentaire facilement repérables, les publicités internationales vont chercher a
représenter un individu générique que les productions audiovisuelles et la publicite mondiales
ont peu a peu forge ou sur les stars mondialement reconnues, ou au contraire a représenter un

maximum d’ethnies différentes pour en conclure que nous sommes tous pareils.

Les images de la publicité ci-dessous nous rapprochent d’une part les propos
d’Esquenazi étant donné que dans celles-ci la marque Mercedes-Benz utilise des personnages

issus de différentes races : noire, asiatique et blanche.

Figure 31 : images de la publicité Mercedes-Benz classe C/C-Klasse

Le recours a ces différents personnages ne s’est pas fait de maniere anodine, puisque la
marque véhicule effectivement I’idée que son nouveau modele Class C est accessible a tout le
monde, indépendamment de la race, du statut familial ou social. Ce choix montre aussi la
démarche entreprise par la marque pour homogénéiser a la fois les besoins de sa cible ainsi que
sa propre image. En effet, en présentant différentes situations de vie a travers des personnages
de races et métiers différents, la marque fait passer comme message que sa marque ou modele
de voiture transcende ces différences. Peu importe ou vous allez, vous trouverez toujours une
Mercedes-Benz. Cette publicité devient aussi, un moyen d’apprendre les stéréotypes des autres
pays, d’avoir une certaine ouverture au monde. D’autre part, le choix des personnages n’est pas

toujours aussi tranché. De ce fait, dans les publicités standardisées on retrouve a la fois des
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personnages génériques, célebres ou encore des histoires dignes de figurer dans des films et

Publicité Mercedes-Benz Classe C coupé Venise Publicité Volkswagen : le nouveau tiguan Publicité Opel Insignia avec Jiirgen Klopp

séries hollywoodiens comme le montrent ces images

Figure 32 : les types de personnages et d’histoire

Publicité Opel Astra : haute société Publicité Opel Onstar : une application qui a du chien

Mais aussi des personnages lambda et des histoires qui peuvent trés bien étre intégrées dans des

publicités locales.

Publicité Volkswagen : les chevaux rieurs Publicité Citroén C4 Picasso

Méme si de maniére générale les personnages utilisés par les marques pour leurs

publicités standardisées semblent étre génériques ou fortement stéréotypés, leur choix ne se fait
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pas uniquement sur la base de la stratégie publicitaire adoptée, mais aussi en fonction du
positionnement de la marque et du message qu’elle souhaite faire passer. En effet, Chez
Mercedes-Benz par exemple, bien que les personnages présentés soient de races, statuts
familiaux différents, les métiers qu’ils exercent (homme d’affaires, chanteuse, designer) cadrent
parfaitement avec la cible élitiste de la marque comme en témoigne aussi leur style

vestimentaire.

Chaque ¢lément d’une publicit¢é a un objectif précis a atteindre aupres des
consommateurs en fonction de la stratégie retenue, qui elle-méme est corrélée par des facteurs
internes et externes a I’entreprise. Dans une stratégie de standardisation qui par essence est
basée sur une communication implicite et émotionnelle, le consommateur est libre d’interpréter
le message publicitaire a sa guise ; il choisit en fonction de son systéme de références les

¢léments de la publicité qui se rapprochent le mieux de ce a quoi il aspire.

En ce qui concerne le slogan, ce dernier fait partie intégrante de 1’identité corporate
d’une publicité, dans la mesure ou il ne sert pas seulement a nommer un produit ou un service
de I’entreprise qui est 1’énonciatrice de la publicité, mais aussi a véhiculer les valeurs de
I’entreprise qui invitent le consommateur a s’y identifier et a y adhérer. Par le slogan
uniquement, la marque propose un choix de mondes possibles (Soulages, 2006), a la réalisation
du consommateur. Les valeurs véhiculées donnent ainsi un sens a la vie d’un consommateur en
quéte de modeles d’identification. Dans I’ensemble des publicités standardisées, la seule
différente notable au niveau du slogan se trouve dans la langue utilisée pour le signifier. En
effet, si les marques allemandes conservent leurs slogans en allemand et Citroén le sien en
francais, Renault et Peugeot choisissent d’utiliser la version anglaise de leurs slogans. En

d’autres termes c’est juste la forme qui change, le fond restant le méme.

Dans la publicité ci-contre de la Citroén C3, la différence des images s’est opérée par

substitution d’une version a 1’autre.
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Figure 34 : image de la version frangaise Figure 33 : image version allemande

HAPPY :DEAL ~J !"

R0 SPOETS

i

Dans la version frangaise, 1’image illustrant la description des caractéristiques
techniques de la voiture par un présentateur (concessionnaire) est substituée par une image fixe
dans la version allemande. Par conséquent, les propriétés techniques de la voiture sont listées
par une voix off et apparaissent sous forme de liste déroulante sur I’écran. Ces deux images
prouvent I’impact des styles de communication de la France et de I’ Allemagne sur le caractére
informatif d’une publicité. Si les deux publicités surfent également sur la pente du stéréotype
du beau-fils qui n’est jamais heureux d’accueillir sa belle-mére a son domicile, la version
allemande privilégie la quantité¢ d’informations a transmettre sur le produit. De ce fait, les
différentes propriétés techniques de celui-ci sont énumérées sur 1’écran. La version frangaise
en revanche circonscrit son message sur la qualité des informations a fournir. Par conséquent,
seuls les éléments jugés importants par la marque et pouvant faire la différence par rapport aux
offres promotionnelles de la concurrence, sont donnés aux consommateurs/individus. De plus,
nous constatons que le choix d’un présentateur/concessionnaire dans la version frangaise et
d’une voix off qui lit les €éléments techniques du produit dans la version allemande, est

assurément culturel, en ce sens que

« L’accentuation de [’information en Allemagne pourrait bien étre la conséquence
directe du manque de temps pour le consommateur de s’informer sur le produit a cause d’un
appareil commercial qui ne fonctionne que soixante-dix heures par semaine par rapport a cent
heures en France. Par conséquent la publicité doit fournir davantage d’informations précédent

lacte d’achat »'*.

Ainsi, la version frangaise a recours a une mise ne scene chez un concessionnaire pour

inviter implicitement les consommateurs curieux a s’y rendre. La version allemande quant a

149 Schroeder, M., (1991), « France-Allemagne : la publicité. L’existence de deux logiques de communication »,
Recherche et Applications en Marketing, vol. 6, n° 3, p. 99.
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elle, rend public le maximum d’informations nécessaires a la prise de décision du

consommateur allemand.

Dans certains cas, comme le montrent les images ci-dessous de la publicité Opel Adam,
nous assistons a une substitution compléte des images. En effet, le concept, le message et le
modele de voiture sont les mémes d’une version a I’autre, par contre les images, les lieux

d’actions sont totalement différents.

Figure 35 : image de la version francaise Figure 36 : image de la version allemande

UNE ADAM.

Contrairement a la cible masculine dont les marques satisfont les attentes en matiére
d’automobile, en centrant le message de la publicité sur I’équipement, la puissance et les valeurs
intrinseques de I’objet, nous observons que lorsqu’une voiture est destinée a une cible féminine,
le message publicitaire des marques s’articule autour de deux points principaux. La mise en
valeur de I’aspect sécuritaire d une part et d’autre part, la possibilité de personnaliser sa voiture.
Ainsi, la mise en scéne de ce type de spots présente un seul modele de voiture et le nuancier de
couleurs chaudes (rouge, vert, jaune) qui va avec, comme c’est le cas de cette publicité du
modele Adam d’Opel. La valorisation du produit se fait de la méme fagon qu’une publicité pour
des vernis, sauf que celui-ci est remplacé par une voiture. Par ailleurs, les mod¢les de voitures
présentés sont des citadines, ce qui laisse supposer que les femmes font prioritairement un usage
utilitaire des voitures pour des déplacements au quotidien. De méme dans ce genre de publicités,
les propriétés techniques des voitures sont généralement énumérées a la fin de la publicité. Les
marques automobiles ne font pas que décliner un seul modele en plusieurs couleurs pour toucher
la cible féminine, elles se fondent completement dans les univers associés aux femmes tels que

la mode.

On pourrait dire que les femmes choisissent un modele de voiture en fonction de ce

qu’elles sont, tandis que les hommes achétent des voitures en fonction de ce qu’ils voudraient
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que le monde extérieur pense d’eux ou pour confirmer, matérialiser leur statut social. Les
uelqu ur univ u i u
femmes apportent en quelque sorte leur univers dans 1’automobile alors que les hommes

regoivent en majorité le statut qu’ils recherchent a travers la voiture.

Ce que nous devons retenir de ces images différentes en France et en Allemagne sur un
méme modele, concept et message publicitaire, ¢’est qu’il existe d’une part une représentation
différenciée de la femme dans la publicité francaise et allemande. Dans la version francaise, la
cible féminine que vise la marque n’est représentée ni a coté de la voiture, ni a I’intérieur de
celle-ci. La publicité représente juste des jeunes des deux sexes qui déambulent dans les rues
en faisant du street art. Seule la possibilité de personnaliser sa voiture et la voix off féminine
utilisée, orientent le message publicitaire vers une cible féminine.

Dans la version allemande, non seulement le rythme de la publicité est plus enjoué, mais
les personnages féminins sont a bord des voitures dont les couleurs reflétent celles de leurs
vétements. Ainsi, tandis que la version frangaise retreint I’'usage de la voiture a I’intérieur de la
ville, la version allemande en revanche, ouvre la voie de la nature (du désert) habituellement
associée aux exploits de vitesse et démonstration de liberté de la cible masculine, a la cible
féminine. D’autre part, ces deux publicités mettent en évidence une forme de consensus dans
la publicité automobile. En effet, aucun personnage féminin n’est au volant des voitures qui
semblent leur étre destinées. Sans doute parce que des sa création, I’automobile a masculinisé
son utilisation. Il est ainsi admis en France comme en Allemagne que les femmes ne savent pas
conduire ou du moins qu’elles sont dangereuses au volant. Il s’agit donc d’un stéréotype partagé
des deux c6tés du Rhin et qui permet de justifier I’ordre social établit.

On identifie de ce fait, la fonction idéologique des stéréotypes dans la mesure ou ils
« développeraient des idéologies afin de légitimer les inégalités et de maintenir leur statut. Ces
idéologies sont nommées « mythes légitimisateurs » et définies comme « des valeurs, des
croyances, des attributions causales et des idéologies qui fournissent une justification
intellectuelle et morale aux pratiques sociales »'°.

En d’autres termes 1’exclusion des femmes du secteur automobile s’appuie sur la
répartition sociale actuelle des roles dans la société. Chacun est réassigné a la place que la

société lui a prévue.

150 Legal, J.-B., et Délouvée, S., (2008), Stéréotypes, préjugés et discrimination, Paris, Dunod, , p. 59.
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Comme pour la composante linguistique, la composante visuelle elle aussi est en proie
aux modifications régies a la fois par la culture et le secteur automobile lui-méme.
Contrairement aux idées regues sur le caractére universel des images, les exemples avec
lesquels nous avons illustrés nos propos, démontrent que les images ne sont pas neutres.
Chacune d’elle est choisie en fonction du sens que les publicitaires lui ont donné et aimeraient
que les consommateurs retrouvent. Nous nous accordons ainsi avec Barthes sur le principe que
le sens d’une publicité est « assurément intentionnel » qu’il s’agisse des images ou du texte. Par
ailleurs, les consommateurs/individus comprennent la publicité en fonction des codes de leur
environnement culturel. De ce fait, une image peut ne pas avoir la méme signification d’une

culture a I’autre.

Lorsque nous reprenons le tableau de Schwartz sur les ¢léments fixes et les ¢léments
modifiables dans une publicité a vocation transnationale ou internationale, nous constatons que
le slogan, le logo et les images restent identiques, méme si la version allemande contient trés
souvent plus d’images que la version frangaise. Seuls la langue, le déroulement de la publicité

et I’argumentation subissent des modifications.

Figure 37 : éléments exportables vs. Eléments modifiables dans une publicité inter- ou
transnationale

Standardisation =========% Publicité internationale ¢====== Adaptation totale

' ™
Eléments standardisés Eléments adaptés
- Slogan - Langue
- Images, illustrations - Expressions

Logo langagiéres
— - - Le déroulement de la
Publicité standardisée publicité
adaptée - Argumentation
L. vy

D’abord la langue parce que la localisation d’une publicité dans une autre langue
contraint les traducteurs a trouver des équivalences de sens ou alors a substituer totalement ou
partiellement le texte afin d’aboutir au message final a transmettre. Puis il y a le déroulement
de la publicité qui en I’espéce est le méme avec quelques 1égeres modifications dues aux rajouts

d’images et/ou de personnages. Enfin 1’argumentation car le passage d’'une communication
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indirecte a une communication directe influence la qualité de I’argumentation en ce sens que la
version allemande par exemple va communiquer sur des éléments concrets ou qui font sens
dans la société individualiste qu’est I’ Allemagne. Par exemple dans la transcription ci-dessous,
nous constatons que la voiture est généralement admise en Allemagne comme étant un
marqueur du statut social, qui témoigne de la réussite de 1’individu qui la posséde. En France
en revanche, le message est construit sous la forme d’une morale ou d’un conseil, c’est-a-dire
que pour s’acheter une telle voiture, il faut avoir travaillé de maniére acharnée pour parvenir a
ses fins. La possession d’une voiture de marque est présentée comme le résultat d’un travail

acharné et non pas comme un simple gadget de richesse comme c’est le cas en Allemagne.

Version allemande Version francaise
Fiir alle die nicht nur nach Oben wollen, Si je crois en moi, alors je peux y arriver
sondern noch nach vorne. Si je remets en cause, alors je peux progresser
Die neue Fiihrungskraft. Der neue BMW 5Ser Si je me dépasse, alors je pourrai relever tous
les défis

Nouvelle BMW Série 5

De méme, si ces deux textes ont la particularité commune de commencer par une
anaphore, il existe une forme de compétition sous-entendue dans le texte francais, que I’on ne

retrouve pas dans le texte allemand.

Version allemande Version francaise

La ou certains voient une tempéte, il voit la vague
parfaite

In jedem Sturm, sieht er die perfekte Welle
Jedes Limit ist fiir ihn nur eine Etappe ) )
Jedes Hindernis, bringt sie ein Stiick weiter Quand certains abandonnent, lui trouve un

In jedem Auftritt sucht sie das Besondere nouveau souffle

Am Ende aller StraBen startet er seine La ou d’autres restent bloquées, elle trouve un

Abenteuer moyen de franchir les obstacles

Und jede Legende inspiriert eine ganze Pendant que certains suivent un chemin tout tracg,
Generation elle, elle vit des moments uniques

Die neuen SUV von Mercedes-Benz Et quand d’autres arrivent au bout du chemin, c’est

la que commence son aventure

La ou certains voient un 4X4 de légende, nous
voyons une toute nouvelle génération de SUV
Poursuivez 1’aventure sur suvmercedes.fr

Nous observons donc a la lumicre du schéma de Schwartz que la maison mére exerce

un fort controle sur les filiales en ce qui concerne les « décisions stratégiques telles que les
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objectifs publicitaires de la campagne et la prise de décision finale. En revanche, un plus faible
controle du siege social est exercé pour ce qui est des décisions opérationnelles pour lesquelles
ont doit évaluer les facteurs de l'environnement (c'est-a-dire agencement des textes, choix des
médias »"'.

En d'autres termes le siége social s'occupe enticrement de la publicité standardisée sous
I'angle de l'assimilation. En revanche, pour les stratégies d'intégration, et de séparation ou
encore de "semi-standardisation" pour certains, le siége social établit les grandes lignes de la
campagne publicitaire en ce qui concerne la présentation du produit, le slogan, les accroches,
I’axe de communication, afin de donner une certaine cohérence a la campagne publicitaire
internationale. Ensuite, le siége social s'occupe également d'identifier les éléments susceptibles
d'étre changés en fonction des contraintes locales. (De Iulo, 2008). Les stratégies d'adaptation
(séparation, intégration) apparaissent plutot

Comme « une planification de la diversité (Pollard, 1976, p. 291). Il s'agissait d'un
effort organisé de l'agence et/ou de l'annonceur pour trouver des traits constants, des éléments
invariables ainsi que pour identifier au préalable les éléements qui devaient ou pouvaient étre

52

remplacés, modifiés, adaptés »132,

La particularité des stratégies de 1'adaptation et plus précisément l'intégration repose sur
leur double finalité, en ce sens qu'elles doivent « restituer le sens du message sans le trahir et,

en méme temps [...] relier le message au contexte dans lequel le spot va s'insérer »'%>.

Les résultats de cette premiere partie de 1’analyse de la publicit¢ démontrent que les
différences culturelles entre la France et I’Allemagne existent, que les marques en ont
conscience. Plutét qu’en faire des obstacles, elles s’en servent pour créer une publicité qui
refléte les styles de communication de leur deux pays et se sont également appuyées sur les
désirs communs aux acheteurs de voitures dans la mesure ou ce secteur lui-méme semble étre

assez standardisé au niveau des valeurs a véhiculer.

15! Kirpilani, V.H., et al., (1992), « Facteurs déterminants du contrdle de la publicité internationale par la maison
meres des multinationales », Recherche et Applications en Marketing, vol. 3, p. 21.

152 De Tulo S., (2008), « La publicité transnationale entre universalisme marchand et ancrage territorial », Les
Enjeux de l'information et de la communication, 2008, p. 9.

153 Ibid.
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2. Résumeé de chapitre

Il ressort de ce premier chapitre sur I’analyse de la production et plus particulierement
de celle des publicités transnationales que la culture influence d’une part les composantes
linguistique et visuelle de ces publicités. Cet impact de la culture sur la production de la
publicité, que nous avons mis en exergue a travers 1’étude de stéréotypes, prouve que les
publicités sont adaptées en partie en fonction des codes culturels du pays d’accueil de la
publicité. Le but étant de permettre une bonne réception de celles-ci aussi bien au niveau de la
compréhension que de D’appréciation globale. Les marques automobiles allemandes et
francaises optent donc en définitive pour la semi-standardisation dans la mesure ou, seuls
quelques éléments de 1’environnement publicitaire nécessitant une adéquation a la culture du
pays d’accueil de la publicité, sont adaptés. D’autre part, nous avons la conviction qu’il existe
aussi des usages normés dans le secteur automobile tels que I'utilisation de la langue anglaise
pour ses fonctions, phatique, ludique et transglossique dans le but d’attirer I’attention, de
transférer des valeurs symboliques positives au produit et de ce fait, valoriser I’individu qui en

fait usage.

Par ailleurs, le recours a des valeurs et ressources « universelles », telles que la réussite,
la richesse, le « sexisme », laisse entrevoir une certaine homogénéisation des besoins des
consommateurs. Aujourd’hui, ils ne recherchent pas uniquement une voiture dont les
équipements sont a la pointe de la technologie, mais aussi une qui, transporte et expose leur
statut social au monde extérieur. La voiture est a considérer comme un marqueur ambulant de
statut social, de pouvoir et de réalisation de soi. Cette idée d’homogénéisation est ¢galement
confortée par le fait que certaines des publicités analysées, avaient été aussi diffusées en
Belgique, Espagne et Suisse, moyennant quelques ajustements culturels. En d’autres termes les
marques et publicitaires saisissent les opportunités en termes d’économie, d’image et de
notoriété que leur offrent une stratégie par la standardisation et les particularismes territoriaux
des pays concernés, afin que leurs messages publicitaires possedent les codes nécessaires a leur
réception. La semi-standardisation est a la fois I’expression des échanges dans 1’Union
européenne au niveau macro et d’une certaine préservation des différences culturelles au niveau

micro.
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Dans le chapitre suivant, nous allons creuser dans la publicité¢ locale des marques
francaises en Allemagne et celle des marques allemandes en France. Notre objectif est de
mettre en exergue si ces différences culturelles sont plus fortes dans une publicité locale, a
travers une adaptation fidéle au style de communication du pays d’accueil ou alors s’il existe
comme c’est le cas pour la semi-standardisation, une sorte d’arrangement qui permet a chaque
marque de transmettre de maniére directe ou indirecte le style de communication de son pays
dans la publicité locale de I’autre. Le but ultime étant de comparer si les différences observées
dans la création publicitaire au niveau macro (publicité transnationale) et au niveau micro
(publicité locale) ont un impact quelconque sur la réception de la publicit¢ des marques
automobiles francaises et allemandes. Le présent chapitre sera divisé en trois parties. Les deux
premicres parties présenteront respectivement les résultats obtenus pour chacun des pays, la
France, puis I’ Allemagne et la dernicre partie fera une comparaison et un résumé global de ces

derniers.
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Chapitre 3 : Les stratégies de
création publicitaire dans la
publicité télévisée locale en

France et en Allemagne

Introduction

Le contexte de globalisation actuel et surtout les nombreux accords sur le libre-échange
de personnes et biens favorisent la concurrence entre les entreprises, les barriéres commerciales
s’étant effondrées. Des marques et/ou entreprises naissent un peu plus chaque jour dans les
mémes secteurs d’activité avec des produits ayant les mémes propriétés. Il devient donc
difficile de démarquer son produit sur la base uniquement de ses avantages fonctionnels. Il
semble aujourd’hui que la compétitivité entre les marques se joue davantage sur le plan de la
communication, car c’est désormais la maniére de présenter son produit et les valeurs
auxquelles il renvoie qui font la différence. C’est pour cela que nous avons jugé pertinent
d’analyser les messages publicitaires de la France et de I’ Allemagne dans le secteur automobile
afin de mettre en évidence non seulement des caractéristiques des publicités transnationales,
mais aussi de voir dans quelles mesures les différences culturelles de ces deux pays influencent
la création publicitaire locale. Nous avons donc analysé au total 318 publicités locales des
marques allemandes en France et des marques frangaises en Allemagne en nous focalisant sur
le caractére informatif et/ou émotionnel de ces publicités. Pour cela, nous nous sommes attardés
sur le type et le nombre d’information délivrés dans la publicité, le nombre de personnages et

les valeurs transmises par les marques.

Ce chapitre sera divisé en trois sections. La premiére présentera les résultats relatifs a la
publicité locale des marques allemandes en France et la seconde, ceux observés pour la publicité
des marques frangaises en Allemagne. L’analyse de chacune des marques fera ressortir les

informations liées a la composante linguistique et a la composante visuelle. Dans la dernicre
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section, nous ferons une comparaison franco-allemande des résultats exposés pour la publicité

locale.

1. Dimension informative et
émotionnelle des publicités
locales des marques allemandes

en France

Dans cette section nous présenterons pour chacune des marques allemandes étudiées,
les observations faites sur son message publicitaire sur le territoire frangais. L objectif étant de
vérifier si la culture du pays de diffusion/d’acceuil de la publicité influence sa production ou si
au contraire celle-ci est simultanément influencée par la culture du pays de diffusion de la

publicité et celle du pays d’origine de la marque.

1.1. Le discours publicitaire de BMW

Comme nous 1’avons mentionné dans la méthodologie, nous avons divisé I’analyse des
publicités en deux blocks ; la composante linguistique a laquelle nous rattachons le type
d’informations fournies dans la publicité, et la composante visuelle qui englobe le type, nombre
de personnages et les lieux (images) d’action. La restitution des résultats de chacune des

marques a I’étude, comprendra en compte ces deux composantes de la publicité.
1.1.1. BMW : un modele publicitaire mixte

Figure 38 : informations contenues dans la publicit¢t de BMW

Le type d’information Le nombre d’information

Prix | composantes | sécurité¢ | Nouvelles | Offre | aucune 1 2 3

idées spéciale

33% 28% 17% 17% 5% 37% | 26% | 32% 5%
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Sur les 22 spots publicitaires de la marque BMW, il en ressort que 33% communiquent
sur le prix des différents mod¢les de la marque allemande, 28% sur les composants de la voiture,
c’est-a-dire tout ce qui englobe les propriétés techniques telles que ABS, Climatisation, moteur,
portes coulissantes etc. 17% seulement axent le message de la publicité sur la sécurité et les
nouvelles idées de fabrication de la marque. 37% des spots en revanche, ne délivrent aucune
information répertorié¢e dans le tableau de Weinberger et Spotts en 1998. Enfin, uniquement
5% des spots proposent des offres spéciales aux cibles. En ce qui concerne le nombre
d’informations, il semble que la marque privilégie les publicités ayant le moins d’informations

sur les caractéristiques techniques de ses modeles de voitures.

Nous constatons au regard des résultats ci-dessus que la marque BMW axe son message
publicitaire a la fois sur les propriétés techniques de ses modéles de voitures et sur le bénéfice
client qu’en tire le possesseur d’une voiture de la marque. En effet, le message de la marque
ainsi que les équipements mis en valeur dans ses publicités font de la sécurité des clients la
premiére préoccupation de la marque. Les qualités évoquées par la marque qui ne font pas partie
des quatorze ¢léments relevés par Weinberger et Spotts en 1998, sont focalisées sur 1’utilisateur
de la marque. De ce fait, la marque articule son message autour du plaisir de conduire, qui
constitue d’ailleurs son slogan, sa raison d’étre, mais aussi la passion, le partage, la liberté,

I’émotion, la douceur, 1’exigence et la réussite sociale.

Le bien-étre du client est au cceur du concept de fabrication de BMW, ce qui compte ce
sont les dimensions psychologiques et symboliques qu’en tire le client. C’est d’ailleurs la raison
pour laquelle, la marque communique énormément sur les thématiques de 1’innovation,
I’énergie, la consommation et I’esthétique. La marque ne ménage aucun effort pour vanter sa
maitrise des technologies de I’industrie automobile et s’autoproclamer marque révolutionnaire.
BMW est une marque dont le message publicitaire allie sécurité et plaisir. Sans doute parce
que la marque est siire de la fiabilité et de I’esthétique de ses voitures. En somme, tout est fait

de maniere a ne laisser au conducteur que le plaisir de conduire en toute sécurité.

Ainsi, I’articulation du message publicitaire de la marque a la fois sur la dimension
matérielle et symbolique, fait en sorte que celui-ci soit a la fois implicite et explicite avec un
léger avantage pour un message explicite, qui est le mode de communication par excellence de

la culture allemande et de la publicité locale allemande.
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Figure 39: publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle
100% Info 25/75% Info 100% Emo 25/75% Emo
21% 32% 16% 31%

Il n’est donc pas étrange que 1’on assiste a la démonstration ou a 1I’énumération des
avantages et des propriétés techniques d’un produit dans un spot allemand. Cependant, une
¢tude sur laquelle se sont basés Walliser et Moreau (2000), montre comme le tableau ci-dessus
que I’Allemagne est aussi en mesure de produire des spots a la fois émotionnels et informatifs.
Dans les spots analysés, I’exécution créative adoptée par la marque pour promouvoir ses
modeles de voitures est la démonstration et I’énumération des qualités techniques des voitures.
Ce choix de présentation du produit constitue I’un des indicateurs d’un style de communication
explicite. Pour démontrer la fiabilité et la performance de ses mod¢les, BMW utilise des mises
en scéne qui prouvent la maitrise de la technologie, le souci de la sécurité et de 1’esthétique des
voitures au futur acheteur. La démonstration permet de rassurer et de convaincre les futurs
clients que la marque réunit dans ses voitures tout ce dont ils peuvent attendre d’elles. C’est
aussi une maniére d’établir une certaine confiance entre la marque et le client, dans la mesure
ou le client sait qu’il acheéte un modele de voiture fiable qui va lui permettre de vivre son

aventure sans danger.

Lorsque la marque utilise une communication indirecte, ¢’est notamment pour valoriser
son image de marque a travers la personnification des modeles de voiture, la métaphore ou la
comparaison pour signifier la perfection et la fascination de ses modeles. Le style de
communication de la marque BMW a donc une double vocation, a savoir convaincre dans un
premier temps les clients en exposant son savoir-faire en maticre de construction automobile et
dans un second temps les séduire en présentant les modeles de la marque comme Les voitures
du siecle, comme des objets qui au-dela de la mobilité qu’ils facilitent, transcendent les clients,
révelent leur personnalité et leurs aspirations. La marque BMW fait donc une juste répartition

entre la dimension informative et émotionnelle de ses spots.

L’analyse de la quantité¢ et de la qualité d’information disponible dans le message
publicitaire de la marque BMW révéle que celui-ci n’est pas seulement influencé par la culture

du pays dans lequel la publicité est diffusée, mais aussi par celle du pays d’origine de la marque.
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Cette observation confirme que chaque publicité est en effet porteuse des traits culturels du
pays d’origine de la marque, que ceux-ci soient clairement exposés ou pas, auxquels se rajoutent
ceux du pays dans lequel la publicité est diffusée pour s’adapter a la fois a son contexte culturel

et juridique.

Concernant le texte méme (composante linguistique) des spots de la marque BMW, nous
observons que dans 33% des spots, la marque se présente et présente ses produits sous forme
de narration. Cela semble insignifiant par rapport a celles qui n’en contiennent pas, mais BMW
est I’'une des marques automobiles qui y a le plus recours. Contrairement aux marques
francaises dont les publicités « font [’'objet d’un véritable court métrage et d’une mise en
scene »17* qui utilise I’imagination et laisse « le public conclure tout seul »'>, 1a publicité de
BMW qui refléte le style publicitaire allemand fait plus « confiance a la narration pour imposer
les conclusions au public »'°%. A travers son style narratif, BMW présente ses modéles de
voitures en faisant référence a sa maitrise de I’ingénierie automobile, en expliquant comment
et par quels moyens la mobilité a été révolutionnée par ses innovations, son respect pour
I’environnement en créant un modele 100% électrique. C’est son histoire que la marque raconte
dans certains de ses spots. La narration sert ainsi de caution scientifique a la marque dans la
mesure ou elle explique aux consommateurs ses choix, ses objectifs et les pousse a les adopter
et a les partager. La narration est aussi pour elle le moyen de communiquer a ces derniers sa
vision de I’automobile d’aujourd’hui et de demain. Elle souhaite leur donner I’impression que
tous ses modeles de voitures sont le fruit d’une recherche longue, constante et innovante pour

aboutir a des produits hors du commun et faire de la voiture un objet de luxe.

BMW privilégie également les spots sans dialogue dans la mesure ou la présentation de
ses voitures est faite soit sous forme de description orale par une voix off accompagnée ou pas

de mots clés a I’écran, soit de description écrite sans voix off.

154 Walliser, B., et Moreau, F., (2000), « Comparaison du style frangais et allemand de la publicité télévisée »,
Décisions Marketing, n° 19, p. 75-84.

155 Ibid.
136 Ibid.
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Figure 40: Caractéristiques de la composante linguistique

Sans Avec

Dialogue (70%) (30%)
Narration (67%) (33%)
Voix off (62%) (38%)
Slogan (86%) (14%)

La composante linguistique au sens du texte de la publicité et des informations qu’elle
contient a révélé le caractére hydride du message publicitaire de BMW a la fois imprégné du
style de communication allemand et francais. La composante visuelle, elle aussi présente les

mémes caractéristiques.

Figure 41: Caractéristiques de la composante visuelle

Aucun 1 2 3

Nombre de personnages 5% 9% 38% 48%

Conformément au degré de collectivisme et d’individualisme de Hofstede, nous avons
analysé le nombre de personnages présent dans chaque publicité et nous constatons que la
marque BMW a un fort degré de collectivisme dans la mesure ou 48% de ses publicités
présentent trois personnages ou plus. Nous devons tout de méme avouer que concernant le
nombre de personnages dans une publicité, nous n’avons pas uniquement compté les
personnages actifs, mais aussi ceux faisant partir du décor. Par conséquent, le degré de
collectivisme de chacune des marques €tudiées doit étre relativisé. L’étude des stéréotypes
véhiculés par les publicités de la marque, qui fait aussi partie de la composante visuelle, sera
traitée de manicre globale a la fin ce cette section sur la publicité locale des marques allemandes
en France. La présence de stéréotypes dans la publicité de BMW étant moins importante que

celle des autres marques.

En somme, la culture du pays d’origine de la marque et celle du pays d’accueil de la
publicité ont une influence simultanée sur la production de la publicité de la marque BMW en

France.
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1.2. Le discours publicitaire de Volkswagen

1.2.1. Volkswagen : une communication publicitaire

adaptée

Les principaux résultats ci-dessous montrent que dans ses publicités, la marque
Volkswagen communique essentiellement sur le prix, les composants et les offres spéciales de
ses modeles de voitures. D’aprés une étude menée par Auto Radio Express en 2014, Sept
Frangais sur dix, soit 70%'>’ des Francais considérent que le prix constitue le critére le plus
important dans 1’achat d’une voiture. Les autres propriétés d’une voiture telles que le design et

le taux de consommation sont reléguées au second plan.

Figure 42: le type et le nombre d’information chez Volkswagen

Le type d’information Le nombre d’information
Prix | composantes | Offre | Garantie | Nouvelles | Aucune | 1 2 3 4
spéciale idées
32% 28% 17% 5% 10% 28% | 29% | 22% | 17% | 4%

De méme, selon les résultats d’une autre étude menée par 1’Observatoire Cetelem en
2015, les trois critéres d’achat privilégiés par les automobilistes frangais sont successivement :
le prix, la consommation de carburant et la sécurité. Les perceptions des automobilistes frangais
dans cette étude sont quasiment les mémes que celles du constructeur Volkswagen présentées
dans le tableau ci-dessus. En effet, les propriétés des voitures telles ABS, ESP etc. participent
a garantir a la sécurité des automobilistes. En revanche, la marque communique peu sur la
consommation de carburant de ses modeles de voitures. Dans le but de pousser le public francgais
a P’achat, la marque Volkswagen ins€re dans chacune de ses publicités des informations
relatives aux sensibilités de sa cible. De plus, la focalisation de la marque sur le prix dans son
message publicitaire pourrait aussi se justifier par I’'image de marque des voitures du groupe

Volkswagen. Il est de renommée internationale que la qualité, la fiabilité et le design des

157 http://www.rtl.fr/actu/conso/achat-d-une-automobile-les-francais-sont-sensibles-au-prix-7774576485
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marques automobiles allemandes riment avec cherté. D’ou la nécessité de Volkswagen par

exemple de briser cette image de cherté, tout en conservant le prestige associé a ses produits.

Nous constatons également que contrairement a BMW par exemple, la marque
Volkswagen a une communication publicitaire locale principalement axée sur la promotion ; ce
que nous avons regroupé dans la catégorie offres spéciales de Weinberger et Spotts (1998). En
effet, le nombre d’informations délivrées dans une publicité de la marque Volkswagen est limité
en fonction du message que la marque souhaite donner. 29% des publicités de Volkswagen
comporte un des criteres d’analyse de Weinberger et Spotts (1998) contre 28% qui n’en
comptent aucun. Les informations délivrées par ces publicités s’articulent autour des notions
telles que le luxe, la distinction sociale, le plaisir, bref, des informations qui focalisent le
message de la publicité sur la valorisation soit de I’image de I'utilisateur, soit de celle de la
marque elle-méme ou encore sur les occasions d’utilisation d’un modele précis. Le style de
communication du pays de diffusion explique la focalisation du message publicitaire de
Volkswagen sur les émotions. La France faisant partie selon Edward T. Hall des pays a contexte
riche, sa communication est essentiellement implicite, les informations sont transmises de
maniere implicite a travers des sous-entendus, des figures de style, des jeux de mots ou encore

I’humour. C’est ce méme style de communication que la marque adopte dans ses publicités.

Figure 43: publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle

100% Info | 75/25 Info | 100% Emo | 25/75% Emo

5% 12% 23% 60%

60% des spots sont fortement émotionnels (un aspect technique est mis en évidence) et
23% le sont entierement. Cela se traduit par I’utilisation de figures de styles telles que la
métaphore, la comparaison, la personnification, 1’antithese, et des sous-entendus ou encore de
raisonnement absurde. Seulement 12% ont un caractére informatif élevé et 5% sont
compleétement informatives. Ces derniéres communiquent prioritairement sur les qualités
techniques des voitures en ayant recours a la démonstration ou a I’énumération comme mode

d’expression.
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L’axe de communication émotionnelle adopté par la marque Volkswagen étaye la thése
de Baudrillard et bien d’autres chercheurs sur la valeur-signe des objets de communication.
Dans ses publicités, Volkswagen fait comprendre a ses cibles que la voiture signifie beaucoup
plus qu’un simple moyen de locomotion parmi tant d’autres. Volkswagen place la voiture
comme le moyen par excellence qui permet a I’individu de se démarquer de deux facons : soit
par transfert des qualités de la voiture sur le conducteur, soit par I’éclosion de la personnalité
de I’individu par 1’achat d’une voiture. On entend par association-transfert I’attribution de
qualités humaines, d’une situation ou d’un éveénement remarquable a des voitures.
Volkswagen, par un raisonnement déductif, promet au futur acquéreur de la voiture que lui
aussi sera aussi extraordinaire, aussi beau, séduisant, attractif, brillant que la voiture qu’il
conduit. Ensuite, I’achat d’une voiture conduit a 1’éclosion de la personnalité de son possesseur
dans la mesure ou celui-ci est révélateur de ses motivations inconscientes profondes, du besoin
de prouver sa réussite sociale, de signifier son appartenance a une certaine classe sociale. Il y a
une tres forte dimension symbolique dans les publicités de Volkswagen ; les modeles analysés
sont porteurs de pouvoirs d’identification, de séduction et de distinction qui ne se transmettent

a I’individu que par le biais de I’achat.

Dans sa récente campagne sur le théme “Volkswagen et moi* et avec pour slogan :
« plus que nos voitures, vos histoires », la marque inscrit la voiture comme un bien sentimental
inestimable et surtout comme un témoin de notre histoire. A travers une voiture, on peut lire
I’histoire de son propriétaire, comprendre par I’intermédiaire des différents modeles de voitures
qu’il a acheté au cours de sa vie, les étapes par lesquelles il est passé dans sa vie : premicre
voiture, naissance d’un enfant, promotion etc. telle une photo ou une vidéo, la voiture en dit
long sur son propriétaire et permet d’accéder a son histoire, son intimité, ses aspirations et

exigences, bref, sa personnalité.

Le type et le nombre d’informations contenues dans les publicités de Volkswagen
dévoilent que la marque a recours a une publicité adaptée au contexte culturel et publicitaire de
la France. Ainsi, dans le cas de Volkswagen, nous pouvons affirmer que la culture du pays de

diffusion de la publicité influence son contenu.

En ce qui concerne la composante linguistique a proprement dit, la marque alterne aussi

entre des spots avec dialogue 44% et sans dialogue 56%. Contrairement a BMW, les spots avec
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narration ne représentent que 16% chez Volkswagen contre 84% basés sur un argumentaire
classique. Volkswagen a recours a des voix off masculines en majorit¢ alors que BMW
privilégie des voix off féminines. Aussi, la description des produits est faite soit par la voix off,

soit par un présentateur (concessionnaire) ou le personnage lui-méme de la publicité.

Figure 44: Caractéristiques de la composante linguistique de la publicité Volkswagen

Sans Avec
Dialogue 56% 44%
Narration 84% 16%
Voix off 67% 33%
Slogan 71% 29%

Au cours de I’analyse de ces publicités nous avons essayé en vain d’expliquer quels
¢taient les critéres retenus par Volkswagen pour cloturer ses publicités avec sa signature sonore.
Nous sommes d’abord partie de 1’idée que la marque utilisait sa signature sonore lorsqu’il
s’agissait de publicité dont le message était focalisé sur son image de marque. Cette hypothése
n’a pas pu étre validée. Puis nous avons conclu que la présence ou pas de la signature sonore
de Volkswagen €tait un acte délibérée de la marque ; qui compte tenu de sa notoriété mondiale
n’¢tait plus obligée d’utiliser sa signature sonore a la fin de chaque publicité, le téléspectateur

pouvant lui-méme en faisant appel & sa mémoire prononcer la signature sonore de la marque'®,
En référence au degré de collectivisme et d’individualisme de Hofstede, Volkswagen

utilise massivement trois personnages ou plus dans ses publicités, soit 46%, contre 22% pour

deux personnages, 6% pour un seul et 7% pour les publicités sans personnage.

Figure 45: Caractéristiques de la composante visuelle

Aucun 1 2 3

Nombre de personnages 7% 6% 22% 65%

138 11 faut aussi noter que suite au scandale de 1’affaire Volkswagen en 2015, la marque a abandonné son slogan a
la fin de cette méme année.
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1.2.2. Utilisation des stéréotypes

Dans ses publicités, la marque Volkswagen a recours a deux types de stéréotypes : les
stéréotypes culturels et les stéréotypes de genre. L utilisation de stéréotypes culturels est un peu
la seconde nature des constructeurs automobiles allemands. Qu’il s’agisse de BMW, Mercedes
ou pire encore Opel, les marques allemandes martélent leur maitrise des technologies de
I’industrie automobile, leur capacité a innover et révolutionner la mobilité dans chacune de
leurs publicités. Volkswagen adopte des stratégies différentes pour mettre en exergue les
stéréotypes de genre. La marque peut choisir de faire pour la méme campagne une publicité
avec un personnage masculin et une autre avec un personnage féminin comme personnage
principal. C’est le cas des publicités « Tourolf » et « Celle-1a » axées sur la difficulté des clients
de choisir un modele de voiture compte tenu de I’offre promotionnelle de Volkswagen. Dans
la version « masculine » de la publicité, bien qu’il soit question d’hésitation et que le
personnage masculin par néologisme crée des noms de marques « Tourolf » ou de couleurs
« blouge » qui n’existent pas, ce dernier sait exactement ce qu’il veut, dans la mesure ou il est
convaincu de ce qu’il dit. En revanche, le personnage féminin ne parvient pas a mettre des mots
sur ce qu’elle veut, la mise en scéne de son hésitation est plus prégnante. On n’en déduit que la
marque présente les femmes comme des personnes indécises, qui prennent du temps pour

décider de ce qu’elles veulent ou pas. Les hommes a contrario sont acteurs de leurs choix.

La marque fait également preuve de sexisme dans ses publicités. Dans son spot
« Barbecue », I’un des personnages masculins qui est visiblement remonté contre son ami parce
que ce dernier refuse de lui vendre sa voiture, exclut sa femme de la discussion en prétextant
un « business » entre hommes. Ces propos laisseraient sous-entendre que les femmes sont
incapables de négocier ; qu’elles n’ont pas les aptitudes requises pour se livrer a ce type
d’activités. La négociation serait donc le domaine exclusif des hommes.

Dans une autre de ses publicités la marque va jusqu’a comparer les femmes a des
chevres sous prétextes que les chevres sont aussi dociles et faciles a traire que les femmes et

que les boucs en revanche sont plus virils et agressifs comme les hommes.

Dans la mise en scéne de certaines de ses publicités, Volkswagen laisse penser qu’il y
aurait des voitures pour les femmes et d’autres pour les hommes. La description qui est faite
des voitures pour hommes est plus axée sur les qualités techniques (Caméra de recul, tenue de

route), tandis que celle dédiée aux voitures pour femmes est principalement orientée vers le
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design, les différentes fagons de personnaliser la voiture avec des couleurs vives et chaudes.
Toujours dans la méme optique, la marque fait croire que les femmes sont attirées par les
hommes qui ont de grandes/grosses voitures ; des hommes qui savent s’y prendre avec leurs
voitures. La marque en vient aux stéréotypes des hommes qui achétent de grandes voitures
parce qu’ils seraient complexés par la taille de leur sexe. Volkswagen confirme ce stéréotype
et le déconstruit en méme temps avec sa marque de petites voitures Up. Selon la marque
conduire une voiture de cette marque ne signifie pas pour les hommes qu’ils sont « petits » a

I’intérieur, mais bien au contraire.

Enfin, en ce qui concerne la conduite, ce sont toujours les hommes qui sont le plus
souvent au volant. Lorsque les femmes sont au volant, elles sont le plus souvent accompagnées
par leurs enfants. La marque les montre dans leur role de mére ou d’épouse. Elles sont donc re-
contextualisées dans leur réle de mére dans la mesure ou les modeles de voitures qu’elles
conduisent sont eux aussi caractéristiques de leur role de mére. Certes il existe des publicités
automobiles dans lesquelles les hommes illustrent des voitures familiales en compagnie de leur
famille, mais les raisons et les mises en scene différent. En effet, lorsqu’un personnage masculin
valorise une voiture familiale c’est trés souvent parce que le modéle représenté comporte une
particularité, un plus qui pourrait attirer son attention et le pousser a désirer ledit modéle. (Ex
publicité Volkswagen Touran manege), pour des vacances familiales (pub Renault). De plus, le
message n’est pas non plus le méme. Le message dans ce cas s’articule autour du plaisir de
conduire ou de I’analogie femme/voiture lorsque la mere de famille est absente de la scene.

Contrairement aux hommes qui privilégient leur plaisir personnel lors de 1’achat d’une
voiture, la femme mere, en revanche réfléchit son achat en tenant compte de sa situation
familiale. La vie de famille est quasiment représentée comme un frein a 1’épanouissement
personnel de la femme, en ce sens que ses choix de modeles de voitures sont limités. Par

exemple dans la publicité Volkswagen Fox : les enfants.

En somme, la publicité de la marque Volkswagen en France est émotionnelle, puisque
celle-ci est subordonnée par le style de communication de la France. La marque use donc et
abuse des figures de style, sous-entendus, stéréotypes de genre et stéréotypes culturels francais
comme allemands pour assurer la réceptivité de ses spots. Le fait que la marque joue sur deux
stratégies, c’est-a-dire la semi-standardisation a 1’échelle internationale et 1’adaptation
compléte sur le territoire frangais, prouve aussi que le controle de la création publicitaire de la

marque est partagé entre son siege social et ses filiales a ’étranger.
q partag g g
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1.3. Le discours publicitaire de Mercedes-Benz

1.3.1. Mercedes-Benz : une communication implicite

Figure 46: le type et le nombre d’information chez Mercedes-Benz

Le type d’information Le nombre d’information
Prix Composantes | packaging | Offre spéciale | Aucune | 1 2
25% 50% 13% 12% 69% 16% 15%

I1 ressort de 1’analyse des publicités de la marque Mercedes-Benz que son discours
publicitaire s’articule autour de la description des composantes (ABS/4Roues motrices etc.)
techniques de ses modeles. Cependant, le nombre d’informations délivrées, tel que répertorié
dans le tableau ci-dessus, montre que la marque congoit majoritairement des publicités non
descriptives des fonctionnalités techniques de ses modeéles. De ce fait, 69% des spots ne
comportent aucune information correspondant aux critéres d’analyse de Weinberger et Spotts
(1998). La marque communique beaucoup plus sur ses innovations, sa maitrise des technologies
de I’industrie automobile et sur son image de marque. La vitesse et la performance de ses

modeles sont quelques fois mises en évidence.

Par conséquent, le style de communication adoptée lui-aussi par Mercedes-Benz est
implicite. La marque recourt elle aussi aux figures de style (personnification, métaphore,
comparaison) pour transmettre son message a ses cibles. Seulement 15% des spots sont
informatifs puisqu’ils procedent a la démonstration des qualités techniques des modeles de

voitures. La publicité de Mercedes-Benz est donc majoritairement émotionnelle (62%).

Figure 47 : Publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle
100% INFO 25/75% INFO 100% EMO 25/75% EMO
15% 23% 62% 23%
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L’absence de dialogue et la forte de présence de la musique avec ou sans paroles dans
les publicités de Mercedes-Benz accentuent la dimension émotionnelle et symbolique que la
marque véhicule a travers son discours publicitaire. Le design de ses mod¢les est le leitmotiv
de Mercedes-Benz. A travers des personnifications, la marque présente ses modeles comme les
plus beaux. Ces modeles sont tellement attirants que tout le monde en veut. La marque fait de
I’acquisition d’une Mercedes une fin en soi, un réve a réaliser dans sa vie. Mercedes-Benz c’est
aussi une marque qui est a I’écoute de ses clients ; elle congoit des modeles qui reflétent les
aspirations et la personnalité de leurs futurs acquéreurs. C’est une marque qui s’adapte au
temps, qui suit les tendances du marché. De plus, c’est une marque qui s’adresse a tout le
monde, les familles, les jeunes, les vieux ; a chaque tranche d’age ou situation familiale
correspond une voiture de la marque. La musique joue aussi un rdle important dans les
publicités de la marque. Elle permet entre autres a « chanter un message a propos d’'un produit
ou d’une marque »' . Le plus souvent, les musiques avec paroles racontent les scénes de la

publicité ; les paroles des chansons servent en quelque sorte de guide ou de doublon de I’image.

Figure 48 : Caractéristiques de la composante linguistique de Mercedes-Benz

Sans Avec

Dialogue 85% 15%
Narration 92% 8%
Voix off 54% 46%
Slogan 67% 33%

Figure 39 :Les caractéristiques de la composante visuelle

Logo Avec Sans

83% 17%

Nombre de personnages Aucun 1 2 3

15% 8% 15% 62%

En ce qui concerne le nombre de personnages, nous constatons que la marque Mercedes-
Benz privilégie les publicités avec trois (3) personnages ou plus. Ce qui signifie qu’elle s’aligne

sous I’indice de collectivisme du pays d’accueil/diffusion de la publicité qu’est la France.

159 Toporkoff, S., et al., (2006), La publicité paneuropéenne, Paris, ’Harmattan, p. 169.
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1.3.2. Utilisation de stéréotypes

Le nombre restreint de publicités analysées ne permet pas de mettre en évidence un réel
recours aux stéréotypes. Une seule publicité a été retenue comme représentant des stéréotypes
de genre. En effet dans celle-ci, la marque fait allusion aux hommes qui achétent de grandes

voitures pour compenser la taille de leur sexe.
1.4. Le discours publicitaire d'Opel

1.4.1. Opel : une communication implicite

Le graphique ci-dessous montre que la marque Opel privilégie les publicités dans
lesquelles les propriétés techniques de ses modeles de voitures sont portées a la connaissance

de ses clients. Ensuite, viennent respectivement le prix (27%) et les offres spéciales (25%).

Figure 49 : Le type et le nombre d’information

Le type d’information Le nombre d’information
Prix | composantes | Offre Nouvelles | Aucune 1 2 3 4
spéciale idées
27% 33% 25% 11% 20% | 38% | 29% | 11% 2%

Quant aux nombres d’informations contenues dans les publicités de la marque Opel, on
constate que la marque articule son message publicitaire autour d’une information capitale

qu’elle souhaite partager a sa clientéle.

La France étant un pays a contexte riche, sa communication est par conséquent implicite.
C’est pour cette raison que le message publicitaire de la marque Opel, s’adapte lui aussi a ce
style de communication, afin d’étre au diapason de la culture du pays de diffusion et de donner
ainsi aux téléspectateurs les codes leur permettant de comprendre le message qui leur est
destiné. Dans 54% des publicités, le message est implicite a travers des sous-entendus, des
figures et style et autres mises en scéne. Seulement 46% véhicule un message explicite en
utilisant la démonstration, les lecons (accident) etc. La publicité de la marque est donc plus

émotionnelle (53%) qu’informative (30%).
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Figure 50: publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle
100% INFO 25/75 INFO 100% EMO 25/75 EMO
5% 30% 12% 53%

Figure 51 : Caractéristiques de la composante linguistique

Sans Avec

Dialogue 81% 19%
Narration 85% 15%
Voix off 5% 95%
Slogan 58% 42%

L’absence de dialogue et de narration accompagnée d’une forte présence musicale
trouve son explication dans le sens ou ce sont le plus souvent les voix off, les présentateurs ou
les personnages mémes de la publicité qui décrivent ou participent a la démonstration des

propriétés techniques des modeles de voitures. Les voix servent de guide ou de transcription de

I’image et vice versa.

Figure 52: Caractéristiques de la composante visuelle

Logo Avec Sans
81% 19%
Nombre de personnages Aucun 1 2 3
7% 19% 15% 59%

Dans ses publicités, la marque Opel laisse apparaitre beaucoup plus son logo (81%),

contrairement au slogan, qui évoluant au fil des années, est moins cité.

1.4.2. Utilisation des stéréotypes

Comme les autres marques automobiles allemandes, Opel est la marque qui revendique
beaucoup plus sa maitrise des technologies de 1’industrie automobile. C’est d’ailleurs la seule
marque allemande avoir fait une campagne publicitaire enticrement en allemand, sous-titrée en
francais a destination du public francgais. C’est une marque qui exprime sa fierté et la domination

des marques allemandes dans le secteur automobile. Opel transporte avec elle dans ses
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publicités, les prototypes de la culture allemande correspondant a la rigueur, la fiabilité et la

qualité des marques de voitures allemandes.

En plus des stéréotypes culturels, la marque Opel utilise également des stéréotypes de
genre. Certaines publicités de la marque sont clairement sexistes. Les personnages féminins
sont uniquement utilisés pour justifier le type d’exécution créative adopté. Les femmes

apparaissent de deux maniéres dans les publicités de la marque Opel.

Dans le premier cas, ¢’est uniquement une partie du corps de la femme qui est utilisée
en guise de comparaison avec 1’¢élément technique ou émotionnel du modéle de voiture a mettre
en valeur. La partie du corps de la femme sélectionnée agit sous le modele « Association-
Transfert » ; c’est-a-dire que son objectif est de transmettre par comparaison ou métaphore ses
caractéristiques a la voiture. Ainsi, dans 1’'une des publicités pour le modele Opel Astra, la
marque se sert de la poitrine du personnage féminin pour mettre en évidence le volant chauffant
de la voiture. Le sous-entendu laisse entendre qu’un volant chauffant est aussi doux, agréable
au toucher que les seins d’une femme. Dans une autre de ses publicités, le personnage féminin
que représente I’actrice Claudia Schiffer est juste montrer de haut. La caméra fait un plan
poitrine qui permet de voir uniquement le haut du corps du personnage (bouche, bras et
poitrine). La tenue de route du personnage au volant n’est pas démontrée. Ce qui compte dans
cette publicité c’est I’expression du visage du mannequin et la manicre sensuelle avec laquelle

elle s’exprime.

Dans le second cas, c¢’est I’intelligence méme des femmes qui est complétement remise
en cause dans le domaine de I’automobile. Opel utilise des femmes blondes et les met dans des
situations qui prouvent que celles-ci ont été engendrées sans matiere grise. Non seulement les
femmes ne savent pas conduire, mais en plus, elles ne s’y connaissent pas du temps en maticre
de voiture. Méme si dans certaines publicités de la marque, les femmes sont seules pour acheter
une voiture chez un concessionnaire, elles sont incapables d’admirer le design d’une voiture.
Dans une de ses publicités, la marque met en scéne une femme de ménage qui tourne autour
d’une voiture tandis que la voix off décrit chaque aspect du design de cette voiture que 1’on
croit que la femme de ménage contemple. A la fin de la publicité, on comprend que ce n’est pas
la voiture qui intéressait la femme de ménage comme nous 1’a fait croire la mise en scéne, mais
les traces de pas au sol que des visiteurs du concessionnaire ont laissées derniére eux. En

d’autres mots la femme est incapable de s’accommoder des choses qui ne font partie de son
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champ d’action restreint (femme au foyer, mere, épouse). Dans la publicité automobile, les
femmes restent de simples spectatrices des exploits des hommes au volant. Elles fondent
littéralement devant les hommes qui ont de grandes voitures quand elles ne sont pas chosifiées,
utilisées comme les mannequins du salon automobile pour éveiller les instincts primaires des

hommes.
1.5. Apercu général

1.5.1. Comparaison entre la dimension informative et

emotionnelle

De maniére générale, nous constatons pour les publicités locales des marques
allemandes en France que le style de communication du pays d’accueil a une influence sur la
création publicitaire des marques allemandes. De ce fait, la publicit¢ de ces marques est

majoritairement émotionnelle (figure 44).

Figure 53 : caractére informatif et émotionnel des publicités des marques allemandes en France

LES MARQUES BMW VOLKSWAGEN MERCEDES- Opel

BENZ
Publicité 25/75%  25/75% Emo 100% Emo 25/75%
informative vs. Emo (60%) (62%) Emo
Publicité (32%) (53%)

émotionnelle

De plus, nous remarquons €galement que les informations transmises par les marques
allemandes en France se concentrent prioritairement sur trois éléments: le prix, les
composantes et les offres spéciales. Autrement dit, la communication publicitaire des marques
allemandes s’adapte aux préoccupations de la cible francaise sur le prix des biens a acquérir,
aux composantes qui les démarquent de la concurrence en plus du nom de marque. Par
conséquent, nous pouvons affirmer que le message publicitaire des marques allemandes est
centré sur les offres promotionnelles au niveau local qui partent des réductions de prix sur un
modele en passant par les remises a I’achat jusqu’a I’entretien des voitures. Ce qui explique
d’ailleurs que les publicitaires exploitent « des situations quotidiennes propres a un pays,

jouant sur les représentations que les personnes peuvent se faire de celui-ci. Cette démarche
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permet ['utilisation réguliere de [’humour, le jeu sur des périodes ou dates particulieres du

calendrier, la présentation de nos coutumes »'°.

Le caractére émotionnel des publicités automobiles se manifeste aussi a travers le
nombre d’informations contenues dans ces dernieres. En effet, nous remarquons que les
marques allemandes privilégient pour Opel notamment, une seule information importante,
tandis que BMW et Mercedes-Benz favorisent des publicités n’ayant aucune information au
sens de la classification faite par Weinberger et Spotts (1998) et Volkswagen jongle entre une
seule information (29%), aucune (28%) et deux (22%). Au départ de notre analyse, nous
pensions que cette particularité n’était imputable qu’a une ou deux marques, mais nous avons
observé au fur et a mesure de celle-ci qu’il s’agit d’une forme de généralisation au sein de la

publicité automobile.

Figure 54 : Le nombre d’information dans les publicités allemandes en France

LES BMW VOLKSWAGEN MERCEDES- OPEL
MARQUES BENZ
Le nombre 0 1 information : 0 information : | 1 information :
d’informations informatio :  29% 69% 38%

37%

En résumé sur la dimension informative et émotionnelle des publicités des marques
allemandes en France, au niveau local, nos résultats s’accordent avec ceux de Toporkoff et al.,
(2006), Schroeder (1991) et Walliser et Moreau (2000) dans la mesure ou nous constatons que
les publicités des marques allemandes s’approprient le style de communication de la France.
Par conséquent leurs publicités sont plus émotionnelles. Contrairement a la publicité
transnationale qui opte pour une stratégie mixte, la publicité locale est contrainte de se caler a
I’environnement culturel du pays dans lequel elle est diffusée. Cependant, il existe des
exceptions telles que la publicité d’Opel retranscrite ci-dessous qui a été complétement faite en
allemand et dans le respect du style de communication allemand comme en témoigne la

description des propriétés techniques du modele de voiture. Notons toutefois que si cette

160 Coutant, A., (2014), « Sémiotique des publicités internationales », Sémio 2004 : 8™ Congrés de 1’ Association
internationale de sémiotique, Lyon, p. 5.
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publicité a eu du succes en France, c’est parce que celle-ci s’est appuyée sur les stéréotypes
allemands connus du public frangais, tels que la qualité, la fiabilité et la rigueur dans le travail.
L’effet de surprise lui aussi a contribu¢ a 1’efficacité de cette publicité en ce sens qu’il a été

démontré que I’utilisation d’une langue étrangere dans une publicité attire I’attention.

Ce qu’il faut retenir dans cette section c’est que la publicité locale est totalement adaptée et que
la culture du pays de diffusion a plus d’impact sur la création publicitaire que le pays d’origine

de la marque.
1.6. Le degré d’individualisme et de collectivisme

En ce qui concerne le degré de collectivisme et d’individualisme dont nous nous
sommes servis du nombre de personnages pour le mesurer, nous constatons que le contexte
culturel de la France classée dans les pays ayant un fort degré de collectivisme a également
influencé les marques allemandes dans le choix du nombre de personnages. Comme I’illustre

le tableau ci-dessous, ces publicités comportent majoritairement trois personnages et plus.

Figure 55 : comparaison du nombre de personnages dans les publicités des marques allemandes

Le nombre de personnages
1 2 3 | Aucun
BMW 9% | 38% | 48% | 5%
Volkswagen | 6% |22% | 65% | 7%
Mercedes-Benz | 8% | 15% | 62% | 15%
Opel 19% | 15% | 59% | 7%

Cependant, le nombre de personnages est aussi influencé par d’autres parametres tels
que le mod¢le de voiture, le positionnement de la marque et le message a transmettre. En effet,
on compte beaucoup plus de personnages dans les publicités pour des modeles familiaux dans
la mesure ou il s’agit trés souvent d’une famille classique composée d’un couple et de ses

enfants ou alors d’un parent avec ses enfants.

Puis, le positionnement de la marque lui aussi joue un role important dans le nombre de
personnages. Pour une marque comme Mercedes-Benz par exemple qui se veut é€litiste, les

publicités contenant aucun personnage (15%) ou un seul personnage (8%) permettent de mettre
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en avant I’image de marque. Celles contenant deux ou trois personnages en revanche ont pour
but de présenter les différents packagings d’un méme ou divers modéles aux consommateurs.
En effet dans le type d’informations délivrées par la marque, le packaging occupe la troisiéme
place aprés le prix et les composantes. Les différents personnages servent donc a valoriser
chacun des packagings de la marque. Ainsi dans sa publicité intitulée « investigation », la
marque démontre a travers la mise en scéne d’une enquéte policicre les éléments qui différent

d’un modele a I’autre dans une seule publicité.

Compter le nombre de personnages dans chaque publicité visionnée, nous a conduit a
nous questionner sur 'utilisation des stéréotypes et la représentation du genre a laquelle on ne
peut malheureusement pas échapper dans la publicité, tous les secteurs confondus et plus

particuliérement dans le secteur automobile
1.7.  Stéréotypes et représentation du genre

L’analyse de notre corpus publicitaire nous a permis de mettre en exergue trois types de
stéréotypes auxquels les marques automobiles allemandes ont recours : d’abord les stéréotypes
de genre, les hétéro-stéréotypes et enfin les auto-stéréotypes. Nous avons class¢ les deux
derniers dans la catégorie des stéréotypes culturels. Cette section sera donc divisée en deux
parties dont la premicre s’occupera des stéréotypes de genre et la seconde des stéréotypes

culturels.

1.7.1. Les stéréotypes de genre

De maniere générale, les hommes sont surreprésentés dans la publicité automobile, ce
qui en soi ne constitue pas une découverte ¢tant donné que c’est un secteur reconnu pour sa
masculinité aussi bien dans la dimension fonctionnelle et symbolique dont se compose 1’objet
qu’est la voiture. La mécanique, 1’aventure, le plaisir, le pouvoir et la réussite sociale sont les
maitres mots de la publicité automobile et balisent ce secteur comme étant purement et
strictement masculin. De ce fait, les personnages masculins sont représentés accomplissant des

exploits au volant de leurs voitures, se démarquant de la multitude ou courtisant les femmes.

Les femmes en revanche sont trés souvent du coté passager ou simplement admiratrices
des aptitudes des hommes au volant. Les femmes tiennent le volant lorsqu’il s’agit soit de

publicités pour des voitures familiales ; dans ce cas elles restent cantonnées dans leurs roles de
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meres avec les enfants a I’arriere de la voiture, soit lorsque les voitures au volant desquelles
elles apparaissent leur sont destinées. Ainsi, si durant 1’age d’or de la publicité télévisée des
années 70 les femmes prennent déja le volant des voitures, leur usage est totalement restreint a
des besoins domestiques d’une part et d’autre part au modele de voiture. C’est-a-dire que les
femmes utilisaient principalement leur voiture pour aller faire leurs courses et avoir I’illusion

de liberté dans des petites voitures, facilement maniables et spécialement congues pour elles.

On peut tout de méme dire qu’il y a une certaine évolution de la représentation de la
femme dans la publicité automobile due a I’émancipation de cette derniére et a la place qu’elle
occupe désormais dans la société, mais 1’automobile reste un secteur assez conservateur.

D’autant plus que comme le souligne Perret (2003), « La prédominance statistique des
roles de genre traditionnels traduit la prégnance de réles sociaux de genre qui sont encore
relativement différenciés dans certains domaines de la réalité sociale. Elle exprime aussi la
logique de communication de la plupart des annonceurs qui, souhaitant une réception
favorable de leurs messages de la part de la plus large audience possible, sont naturellement
portés a privilégier les messages présentant une image lisse et conventionnelle des rapports
sociaux »'°'.

Par conséquent, lorsque les marques essayent de valoriser des femmes d’une quelconque
maniere ou a travers leur réussite professionnelle par exemple, cela se fait soit par un effet de
cristallisation et de défigement des stéréotypes, soit au détriment des hommes, qui se voient
alors ridiculiser. Selon Perret (2003), compte tenu des débats dans la société francaise sur la
question de 1’égalité entre hommes et femmes « il est beaucoup moins cotiteux de moquer
[’homme, personnage qui passe facilement pour neutre, que la femme, qui quant a elle est
percue comme “ femme“ avant de I’étre comme “ personnage ‘. Si bien que tout ce qui peut

ressembler a un manque de respect vis-a-vis de celle-ci risque d’étre interprété comme trace

de sexisme, et violence a [’égard de la catégorie “‘femme* en général »'%°.

De plus, la différence de représentation des hommes et des femmes dans la publicité
automobile n’est pas uniquement perceptible au niveau des personnages, du message et du
design et modele de voiture, mais aussi a travers les lieux d’actions des personnages masculins

et féminins. Nous observons que les femmes conduisent généralement en ville tandis que les

161perret, J.-B., (2003), « L’approche frangaise du genre en publicité », Réseaux, n° 120, p. 164.
162 Perret, J.-B., (2003), « L’approche francaise du genre en publicité », Réseaux, n° 120, p. 166.
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hommes conduisent a la fois en ville (agglomération) et dans la nature (hors agglomération et
nature). En somme, les stéréotypes de genre meublent et meubleront toujours la publicité
automobile pour des raisons liées soit a la segmentation du marché, aux objets sexués que sont
les voitures, soit pour attirer 1’attention et favoriser la compréhension des messages publicitaires

par les consommateurs a 1’aide de stéréotypes.

1.7.2. Stéréotypes culturels

Comme nous I’avons dit plus haut, les stéréotypes culturels se déclinent en hétéro-
stéréotypes et auto-stéréotypes. En ce qui concerne la premicre catégorie, nous constatons que
les marques automobiles allemandes ne se contentent pas uniquement d’adapter leurs messages
publicitaires a la langue et a la culture du pays dans lequel la publicité est diffusée. Elles y
intégrent aussi une grande partie de leur culture, leur mode de penser, leur fagon de travailler,
leur maitrise de 1’ingénierie automobile et surtout leur passion pour la voiture. Dans la
conscience collective francgaise, les marques allemandes sont habituellement et continuellement
associées a 1I’idée du luxe, du haut de gamme, du prestige et de la cherté. Ceci est en partie dii
aux arguments de vente des Allemands. Ils ont réussi a imposer leur marque de fabrique, a
marquer les esprits des consommateurs en y injectant leurs valeurs. Les marques allemandes
laissent des empreintes indélébiles dans les esprits des consommateurs. D’apres Sicard (2001)
« Ces empreintes ne sont pas dues a l'image de la marque, ou a son territoire, ou a son
positionnement, mais a quelque chose de plus global et de plus profond : son identité »'%. Les
marques allemandes ont acquis une telle notoriété et une telle maitrise sans précédent dans leur
domaine qu’il serait quasiment un crime de ne pas connaitre I’une d’entre elles, de ne pas avoir
envie d’en posséder une et vivre par la méme occasion la passion pour 1’automobile que

véhiculent ces marques.

De plus, les marques allemandes valorisent a la fois la dimension fonctionnelle et
symbolique de leurs voitures a travers leurs stéréotypes, étant donné que leurs voitures sont déja
des gages de qualité et traduisent le matérialisme 1i¢ a la réussite sociale, tandis que les auto-
stéréotypes frangais surfent davantage sur la dimension symbolique de leurs modeles de
voitures et une connaissance générale de la culture frangaise qui est extérieur au milieu

automobile telle que Paris et ses monuments, la gastronomie francaise.

163 Sicard M.-C., (2001), Ce que marque veut dire, Paris, éd. D’Organisation, p. 15.
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1.6. Conclusion partielle

Pour conclure, nous avons démontré au cours de cette section que lorsqu’il s’agit de
publicités locales, les publicités des marques allemandes sont influencées d’une part par le style
de communication et le comportement d’achat du public francais. Autrement dit ces publicités
s’adaptent enticrement au style de communication frangais en ayant recours aux sous-entendus
et aux figures de style (personnification, métaphore, métonymie) révélateurs d’un style de
communication indirect, ainsi qu’aux stéréotypes francais pour ancrer culturellement leurs
messages. Bien que la communication publicitaire des marques allemandes soit influencée par
le style de communication de la France, il ressort que celui du pays d’origine, donc celui de
I’Allemagne, a également un impact manifeste sur la valorisation de I’image du produit et de la

marque.

2. Dimension informative et
émotionnelle des publicités
locales des marques francaises en

Allemagne

Dans cette section, nous décrirons le paysage publicitaire des marques francaises en
Allemagne avant de statuer sur I’influence de la culture du pays de diffusion de la publicité

et/ou du pays d’origine de la marque sur le caractére informatif et émotionnel des publicités.

2.6. Le discours publicitaire de Citroén

2.6.1. Citroén : communication implicite
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Figure 56 : type et nombre d’information

Le type d’information Le nombre d’information
Sécurit¢ | Composantes | Prix Garantie | Aucune 1 2 3
46% 36% 9% 5% 25% 40% 32% 3%

Sur la base du tableau de Weinberger et Spotts, le prix, les composantes techniques et
la sécurité constituent les principales informations transmises par les publicités de la marque

Citroén. En revanche la marque communique trés peu sur I’innovation et les garanties.

De méme en ce qui concerne le nombre d’informations contenues dans la publicité de
Citroén, nous constatons qu’elle varie entre une information ou deux. Le peu d’informations
délivrées par ces publicités en termes de quantité et la part assez importante de publicités sans
informations tangibles confirment a 1’aide du tableau ci-dessous que la publicité de la marque
Citroén en Allemagne est plutdt émotionnelle. Environ 54% d’entre elles sont fortement
émotionnelles ou complétement émotionnelles 8%, contre 26% entierement informatives et

12% fortement informatives.

Figure 57 : publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle

25/75% Info | 100% Info | 25/75% Emo | 100% Emo

12% 26% 54% 8%

Nous pouvons en déduire conformément a ces résultats que le discours publicitaire de
Citroén est a la fois informatif et émotionnel dans la mesure ou seulement 8% des publicités
sont entiérement émotionnelles. En d’autres termes la publicité locale de Citroén en Allemagne
est a la fois influencée par le style de communication du pays d’origine de la marque et celui
du pays dans lequel la publicité est diffusée. La communication publicitaire de Citroén est donc
basée sur une double stratégie au niveau national qui consiste a prendre en compte les exigences
culturelles de I’ Allemagne, mais aussi de conserver et de valoriser I’identit¢ des marques

frangaises, en ce sens que le public allemand va associer les marques francaises non pas
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uniquement a leur design ou autres critéres d’achat comme le prix, mais aussi a un message
publicitaire particulier qui se distingue de celui des marques locales. A travers une stratégie
mixte, les marques francaises essaient d’imposer une sorte de savoir-faire et de créativité

publicitaire a la francaise.
2.6.2. Le degré de collectivisme et d’individualisme

En ce qui concerne cette dimension culturelle que nous utilisons comme variable dans
la production et la réception de la publicité, il semble que Citroén a une préférence pour les
publicités contenant trois personnages et plus (45%), puis celles de deux personnages 26% ou
celles ne comptant aucun personnage 19%. Par conséquent, la publicité de Citroén a également

recours a la culture frangaise pour asseoir son message publicitaire.

Figure 58: nombre de personnages dans la publicité

Aucun | 1 2 3

Nombre de personnages | 19% 10% | 26% | 45%

Figure 59 : composante linguistique

Voix off Sans Féminine Masculine
15% 23% 62%
Avec Sans
Narration 14% 86%
Dialogue 14% 86%

Comme pour les marques allemandes, nous remarquons que Citroén privilégie les voix
off masculines (62%) au détriment de voix off féminines (23%). Cette masculinisation de la
publicité automobile peut étre interprétée comme étant le propre de ce secteur. De méme que

I’absence de dialogue et de narration.

L’analyse des messages publicitaires locaux de Citroén en Allemagne révéle donc une

hybridation de celui-ci étant donné qu’il allie la culture du pays de diffusion des publicités de
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la marque et celle de son pays d’origine. Nous confirmons une fois de plus que la publicité peut

étre a la fois le reflet de la société qui I’accueille et celui de celle qui a vu naitre la marque.

Les stéréotypes utilisés par la marque étayent aussi la forte charge émotionnelle de ses

publicités locales en Allemagne.

2.6.3. L’utilisation des stéréotypes

Les stéréotypes auxquels la marque a recours pour transférer une dimension
émotionnelle a ses publicités, sont de trois types. D’abord les stéréotypes liés au secteur

automobile lui-méme, puis les stéréotypes de genre et enfin les stéréotypes culturels.

2.6.4. La symbolique de la voiture

La dimension émotionnelle de la publicité de Citroén en Allemagne est en partie due a
un message publicitaire porté sur les valeurs symboliques de la voiture. En effet, la marque
compare la voiture a la Pomme du péché originel, qui permet aux consommateurs d’accéder au
bonheur, a la modernité et a I’aventure. La voiture est présentée comme un chemin qui mene
au-dela de la matérialité de ce monde. Ainsi, méme si la marque juxtapose la symbolique de la
voiture a son aspect physique, ce qu’elle vend principalement c’est du réve, de la liberté,

I’aventure et le pouvoir.

2.6.5. Les stéréotypes de genre

Contrairement & Volkswagen ou Opel qui se servent du design ou de quelques défauts
des femmes pour préciser la cible de leurs publicités, Citroén prend appui sur le caractere sexué
de la voiture elle-méme. En effet, a travers la personnification et des sous-entendus, la marque
attribut le sexe masculin a une voiture lorsque celle-ci est présentée par une femme. La voiture
est décrite comme un partenaire dont le charme attire. Il faut toutefois signaler que dans ce type
de publicité la femme n’est pas en contact direct avec la voiture, elle se contente de la décrire
comme elle le ferait pour un homme dont elle serait tombée sous le charme. De plus, les
caractéristiques techniques de la voiture sont énumérées par une voix off masculine. En d’autres
termes on retrouve la fonction signalétique de la présence d’un personnage féminin dans une
publicité automobile dans la mesure ou elle désigne explicitement la cible du produit (Perret,
2003). On assiste alors a une forme de stéréotypes inversés étant donné qu’habituellement ce

sont les hommes qui octroient un caractére féminin a leur voiture. Dans ce type de publicités,

191



le personnage féminin est tout simplement utilisé telle une accroche ayant pour but d’attirer
I’attention et/ou de séduire 1’acheteur final qui est de sexe opposé. En résumé, dans la publicité
automobile le personnage féminin apparait comme un simple faire-valoir qui va avoir pour
double fonction de servir d’instrument d’assouvissement des fantasmes masculins et de

transfert des fantasmes captés au produit a promouvoir.

Les stéréotypes de genre chez Citroén participent de ce fait a I’identification des cibles

de la marque et au marquage de I’automobile comme étant un secteur exclusivement masculin.

2.6.6. Les stéréotypes culturels

Comme pour les marques automobiles allemandes qui usent des stéréotypes sur leur
maitrise de 1’industrie automobile en termes de qualité et de fiabilité, Citroén puise dans les
stéréotypes culturels généralement associés a la France tels que le romantisme des Francais
qu’elle transfeére par association-transfert a ses modeles de voitures. En d’autres termes la
marque utilise le pouvoir d’évocation de la France pour transmettre des valeurs positives a ses
produits et donner I’impression au consommateur qu’il devient acquéreur du style de vie a la
francaise. De plus, la marque utilise des citations de son créateur André Citroén tel que

« Technologie sollte allen zugiinglich sein'® » pour justifier sa politique de prix.

En somme, les stéréotypes culturels auxquels la marque a recours permettent d’une part
de valoriser le style publicitaire frangais, et d’autre part la culture francaise et la maitrise a leur

maniere de ’industrie automobile par les marques francaises.
2.7. Le discours publicitaire de Renault

2.7.1. Renault : une communication légerement implicite

Figure 60 : le type et le nombre d’information

Le type d’information Le nombre d’information

Sécurité | Composantes Prix Garantie | Aucune 1 2 3

164 La technologie doit étre accessible a tous.
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16%

29%

36%

12%

35%

39%

24%

2%

Le message publicitaire de la marque Renault se focalise sur la mise en évidence du

prix, des composantes techniques des voitures et de la sécurité.

En ce qui concerne le nombre d’informations contenues dans les publicités de la marque,

nous constatons que celle-ci favorise les publicités délivrant le moins d’informations possibles,

soit 35% pour les publicités sans les informations contenues dans la liste de Weinberger et

Spotts (1998); 39% avec une seule information, 24% avec deux informations et seulement 2%

avec trois informations.

Comme pour Citroén, Renault s’appuie sur une stratégie mixte lui permettant d’allier le

style de communication de la France a celui de 1’Allemagne. Par conséquent, la publicité de

Renault est a la fois émotionnelle (23% des publicités sont complétement émotionnelles et 33%

sont fortement émotionnelles) et informative (24% des publicités sont entierement informatives

et 20% fortement informatives).

Figure 62: publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative

Publicité émotionnelle

25/75% Info | 100% Info | 25/75% Emo | 100% Emo
20% 24% 33% 23%
Figure 63 : composante linguistique
Voix off Sans Féminine Masculine
14% 24% 62%
Sans Avec
Narration 72% 22%
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Dialogue 83% 17%

Slogan 27% 73%

Comme pour les marques allemandes, Renault favorise les publicités sans dialogue (83%) ni
narration (72%). Le nombre de personnages disponibles dans ses publicités est représentatif du
degré de collectivisme (58% de publicités avec trois personnages et plus) de la France qui est

le pays d’origine de la marque.

L’ensemble des recherches qui a conduit a la stratégie de 1’adaptation est fond¢ sur le
fait qu’une publicité faite pour un pays étranger au niveau macro (global) comme au niveau
micro (local) doit s’adapter a la culture du pays dans lequel elle est ou sera diffusée. Or les
résultats de notre analyse démontrent qu’une publicité méme locale, ne peut se défaire
entierement des traces culturelles liées au pays d’origine de la marque. En effet, Le style de
communication frangais se caractérise par une publicité plus émotionnelle qui met en évidence
le bénéfice produit a travers des arguments implicites et un jeu basé sur 1’esthétique et la
séduction du consommateur. On pourrait ainsi dire que la publicité frangaise octroie une place
plus importante aux €éléments contextuels ; c’est en quelque sorte I’'univers ambiant de la
publicité qui va agir sur I’affectif du consommateur. Il est certes vrai que le recours a une
communication implicite dans la publicité frangaise est révélateur de 1’appartenance de la
France aux pays a contexte riche et donc de ce fait du systéme de références auxquels les
consommateurs frangais sont habitués, mais il en demeure pas moins que communiquer par
I’implicite constitue aussi une stratégie publicitaire a la frangaise dont les avantages ne sauraient
étre ignorés. Selon Monica Frunza, le sous-entendu qui constitue 1’un des aspects par lesquels
la communication implicite se manifeste, « permet a [’énonciateur d’orienter le récepteur vers
telle ou telle interprétation, sans avoir a assumer la responsabilité de cette interprétation. 1l
offre donc la possibilité de se retrancher derriere le sens littéral émis par le locuteur et laisser
a linterlocuteur toute la responsabilité du calcul interprétatif »'®. Autrement dit, 1’implicite
se préte mieux aux manipulations en ce sens que I’annonceur se cache derriere cette stratégie
pour ne pas faire apparaitre ses véritables intentions et donner a penser au consommateur que
celui-ci est libre d’envisager la fin qu’il veut, de donner le sens qu’il souhaite au message qui

lui a été adressé. Ainsi dans la publicité de la marque faite en Allemagne au niveau local, le

165 Frunza, M., «L’implicite comme stratégie ersuasive dans la communication publicitaire
& b

francaise », Disponible sur : https://scholar.google.es/citations?user=ilk114kAAAAJ&hl=es
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Version allemande

Figur 1: Wenn du mochtest, kann ich dich nach
Hause fahren?

Figur 2: Wie nette, aber ich wohne gerade
nicht in der Ndhe

dialogue remplit de sous-entendus entre les deux personnages, laisse le consommateur ou

I’individu exposé a cette publicité, deviner les pensées des personnages.

Traduction propre
Personnage 1: Si tu veux, je pourrais te
raccompagner chez toi ?
Personnage 2 : c’est gentil, mais je n’habite
pas pres d’ici

Figur 1: Das ist kein Problem Personnage 1 : Aucun souci

Figur 2: Na, dann gerne. Mochtest du mit
hereinkommen?

Figur 1: Oh! Nein, nicht, ich wollte nur...
Der Sprecher: Nie war es, aufregend ein

Voudrais-tu rentrer ?

juste...

Renault zu fahren. Der Renault Megane GT

Line.
Line.

Ce type de stratégie permet donc a I’annonceur en cas de polémique sur sa publicité de
se dégager de toute responsabilité quant a 1’interprétation que les consommateurs ont pu faire
du message publicitaire. C’est donc une illusion de liberté que I’annonceur laisse entrevoir au
consommateur. De plus, I’implicite pourrait avoir des effets positifs sur le processus de
traitement de I’annonce publicitaire et sur la mémorisation de celle-ci. En effet, « Le contenu
implicite est plus discret, il ne saute pas aux yeux, il exige d’étre découvert, s’inscrivant ainsi
plus fortement dans la mémoire du récepteur grdace a [’effort interprétatif de décryptage que
celui-ci met en ceuvre »'%. En d’autres termes le consommateur est obligé de fournir un effort
cognitif pour découvrir le sens des sous-entendus utilisés par la publicité, ce qui va entrainer un

stockage de la publicité en mémoire.

Cependant, la marque est aussi influencée par le style de communication du pays de
diffusion de la publicité qu’est I’ Allemagne, dans la mesure ou elle produit aussi des publicités
dont le message est fortement axé sur les caractéristiques de la voiture promue, telles que la
sécurité. Comme D’illustrent les images ci-dessous, une mére et son fils servent de caution a la
marque pour démontrer la sécurité de son modele Mégane. La scéne de cette mere et de son fils

dans un magasin de jouets est utilisée comme crash-test pour valoriser la sécurité de la Renault

166 Ihid.
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Personnage 2 : Dans ce cas, je veux bien.
Personnage 1: Oh! Non, non, je voulais

Voix off : Il n’a jamais été aussi passionnant
de conduire une Renault. Renault Mégane GT



Figure 64 : caractere explicite de la publicité de Renault en Allemagne

En définitive, la marque Renault ¢labore a la fois des publicités émotionnelles et des
publicités informatives ou les deux imbriquées dans une seule et méme publicité. Les images
de la publicité ci-dessous témoignent de ce mélange qu’opére la marque entre le style de
communication de la France et I’adaptation a celui du pays de diffusion de la publicité. C’est
pourquoi dans cette publicité, 1’accent est mis d’une part sur la sécurité du modele Coupé
Cabriolet a travers crash-test articulé autour des stéréotypes culturels liés a la gastronomie
allemande (les saucisses) et la mise en sceéne indirecte par 1’usage de la saucisse comme substitut

de la voiture.

Figure 65 : caractére implicite de la publicité de Renault en Allemagne

el




ab 18.500 €

WIE SICHER 15T IHR AUTO?

Le style de communication de son pays d’origine la France et le style de communication
du pays de diffusion de ses publicités. Nous validons donc 1’hypothése selon laquelle une
publicité peut étre simultanément influencée par les dimensions culturelles du pays d’origine
de la marque et celles du pays de diffusion ou d’accueil de la publicité. C’est donc une sorte de

« semi-standardisation » que 1’on observe au niveau local.

Le tableau ci-dessous prouve que Renault créée plus de publicités comptant au moins
trois personnages. Ces résultats s’accordent avec le degré de collectivisme de la France. En
d’autres termes, la culture de la France occupe une place importante dans la création publicitaire

pour I’ Allemagne.

De manicre générale, les publicités automobiles optent pour des voix off masculines, ce

qui est aussi le cas de Renault.

Figure 66 : composante visuelle

Sans Avec

Logo 8% 92%

Le nombre de personnages Aucun 1 2 3

23% 5% 14% 58%
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2.7.2. Utilisation des stéréotypes

De maniére générale, le recours aux stéréotypes chez Renault remplit les mémes
objectifs que Citroén en ce sens qu’il ceuvre pour la valorisation du style publicitaire frangais
et de la culture frangaise. Les marques frangaises n’ayant pas la méme renommeée internationale
que les marques allemandes en termes de qualité et de fiabilité, celles-ci utilisent des stéréotypes
représentatifs de la France dans d’autres domaines tels que la gastronomie, la mode et la
littérature. Ces stéréotypes sont distillés dans le secteur automobile pour leur pouvoir
d’évocation et leur charge symbolique. Cependant, il faut reconnaitre que la marque Renault a

une fagon plus humoristique de mettre les stéréotypes de genre en scene.

2.8. Le discours publicitaire de Peugeot

2.8.1. Peugeot : une communication émotionnelle

Figure 67 : le type et le nombre d’information

Le type d’information Le nombre d’information
Prix Composantes Innovation Aucune 1 2 3
40% 40% 20% 46% 36% 9% 9%

Contrairement aux deux précédentes marques qui communiquent davantage sur le
triptyque prix, composantes et sécurité, la marque Peugeot quant a elle rajoute I’innovation aux

deux premiers types d’information.

De méme, le nombre d’informations contenues dans les publicités de Peugeot révele
que la marque opte pour un message publicitaire plus émotionnel qu’informatif. C’est d’ailleurs
ce que confirme le tableau ci-dessous sur la dichotomie publicité informative et publicité
émotionnelle. Les publicités de la marque Peugeot sont donc majoritairement émotionnelles.
42% enticrement émotionnelles et 33% fortement émotionnelles contre 25% de publicités

completement informatives.
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Figure 68 : publicité informative vs. Publicité émotionnelle

Publicité informative Publicité émotionnelle

25/75% Info | 100% Info | 25/75% Emo | 100% Emo

0% 25% 33% 42%

42% des publicités analysées comptent trois personnages ou plus; 25% aucun
personnage ; 8% deux personnages et enfin 25% un seul personnage. La France appartenant
aux pays classés comme ayant un degré de collectivisme €levé, nous remarquons que celui-ci
se manifeste dans la communication publicitaire de la marque Peugeot en Allemagne (voir

figure 69).

Figure 69 : composante visuelle

Sans Avec
Logo 0% 100%
Le nombre de personnages Aucun 1 2 3
25% 25% 8% 42%
Figure 70 : composante linguistique
Voix off Sans Féminine Masculine
17% 8% 75%
Sans Avec
Narration 75% 25%
Dialogue 92% 8%
Slogan 42% 58%

De méme, la marque opte davantage pour des publicités avec des voix off masculines

75% contre 8% pour des voix off féminines ou alors 17% sans voix off.
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2.8.2. Utilisation de stéréotypes

Sur I’ensemble des publicités analysées appartenant a la marque Peugeot, nous
constatons qu’elle a moins recours aux stéréotypes culturels et de genre. Le message de la
marque est beaucoup plus focalis¢ sur la beauté des paysages et la valeur symbolique de la
voiture. Les notions de voyage et d’aventure sont trés présentent dans la publicité de Peugeot.
La voiture est donnée a voir par les publicitaires non pas comme un simple moyen de transport,
mais comme un « objet de plaisir » qui transforme 1’expérience quotidienne de la voiture
(Cubillo Ferreira)'®’. En d’autres termes la marque Peugeot s’inspire principalement des codes
propres a la publicité automobile qui consistent a montrer de beaux paysages en suggérant a la
cible par I’intermédiaire de 1’opposition entre « réel » et « imaginaire », « enfermement » et
« liberté » de se projeter dans 1’univers qui la valorise au volant de la voiture promue. On
observe une sublimation, mystification de I’imaginaire qui devient en fait réel. Autrement dit,
la publicité automobile ne donne pas réellement la réalité et I’imagination pour contraire, elle
invite plutdt la cible a flotter au-dessus de la réalité pour découvrir le véritable sens, plaisir de
la conduite et de I’intérioriser. L’imaginaire devient ainsi réalit¢ pour celui qui décide
d’acquérir le bien vanté. On pourrait ainsi dire que les publicités des marques automobiles
s’apparentent dans une certaine mesure a celles des marques de lessives en ce sens qu’elles
présentent un AVANT et un APRES. L’AVANT représente la voiture telle que les
constructeurs automobiles la développent en termes de sécurité, fiabilité, performance sans y
inclure le design, le prix et I’origine puis qu’une Mercedes-Benz ne sera jamais une Renault et
vice versa. C’est UNE voiture parmi tant d’autres, tandis que I’objet représenté avec ce qui
pourrait potentiellement permettre a la cible de s’évader, d’adhérer au concept et valeurs
transmises, vend un APRES avec LA voiture idéale pour chaque individu. Plus important
encore le futur propriétaire de la voiture crée sa propre réalité¢ a I’aide de son imagination. La
transposition « réel-imaginaire » que suggere la publicité ne constitue qu’un parchemin
inachevé que chaque consommateur peut remplir avec ses propres attentes en maticre

automobile.

167 Cubillo Ferreira, C. D., « Le slogan publicitaire : une lecture des notions pour la vente des produits et des
services automobiles », Universida de la Laguna, p. 360.
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2.9. Apercu général

Nous constatons au travers de 1’analyse des publicités des marques frangaises en
Allemagne que celles-ci semblent vouloir imposer d’une part un style publicitaire frangais et
non pas seulement sur base de messages indirects en rapport avec le style de communication de
la France, mais aussi dans les slogans de leurs marques et revendiquer une certaine
internationalisation de leurs marques on optant pour 1’anglais, la « lingua franca ». En effet, de
1965 a 2003 environ, les slogans des marques automobiles francaises ont des équivalents en
allemand. Ainsi, on a récupéré les slogans suivants de Renault et Citroén.

2.10. Slogans de Renault
- Injeder Klasse, Spikenklasse, 1965
-, Bs ist heute wirtschaftlicher denn je, einen Renault zu fahren!“!%® 1974
- ,, Renault-Fahrzeuge sind schon beim Kauf wirtschaftlich, 1974
-, Autotechnik fiir den Menschen“'®, 1984
-, Wir sind da*“'7°, 1984
-, Autos zum Leben“!"!, 1986
-« Créateur d’automobiles », 2001
-, Wir glauben nicht an sichere StraBen, sondern an sichere Autos*“!7?, 2003

-« Passion for life », 2015

2.11. Slogans de Citroén
-, Du vin, du pain, du Citroén », 1950
-, Fahren Sie heute den Wagen von morgen!“!”3, 1958
-, Sicherheit auf Rader*, 1965

-, Immer seiner Zeit voraus“'’#, 1967

168 Aujoud’hui, il est plus économique que jamais de conduire une Renault
169 La technique automobile pour I’homme.

170 Nous sommes la.

171 Des voitures a vivre.

172 Nous ne croyons pas aux routes siires, mais aux voitures stires.

173 Conduisez aujourd’hui la voiture de demain.

174 Toujours en avance sur son temps.
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-, Die Kraft der Kreativitat“!'”>, 1985
-, Mehr als Sie erwarten“!7®, 1994
-, Nichts bewegt Sie wie ein Citroén“!”’, 2000

-« créative technologie », 2009

Nous observons que pour Renault ces premiers slogans sont en allemand et s’articulent
sur deux points essentiels que sont la valeur des voitures et la technique qui a révolutionné
I’automobile au sortir de la Seconde Guerre mondiale. Le premier slogan en francais de la
marque apparait en 2001 ; il est d’ailleurs le seul slogan de la marque en frangais en Allemagne.
On suppose qu’a travers le choix de la langue frangaise, la marque a souhaité affirmer la
paternité frangaise de ses voitures et inscrire une marque automobile frangaise dans le monde
réputé des marques automobiles allemandes. Utiliser un slogan en francais a aussi permis a la
marque de se démarquer. En effet Petrov (1990) a démontré que I’utilisation de langues
étrangeres dans la publicité permet d’attirer I’attention et dans une certaine mesure engendre
une évaluation positive de la publicité et de la marque. On constate donc que des le départ,
Renault s’est appuyée sur une stratégie qui prend en compte le contexte culturel de I’ Allemagne
a I’époque en termes de langue, de technique et d’accessibilité a la mobilité et qui en méme
temps valorise le pays d’origine de la marque avec le lot de stéréotypes que I’utilisation de la
langue frangaise peut renvoyer de la France. Citroén en revanche profite déja de I’image de la
France des 1950 avec son slogan « du vin, du pain, du Citroén ». Ce slogan comme le « créateur
d’automobiles » de Renault, a pour finalité¢ d’informer le public allemand que la France ne se
résume pas uniquement aux stéréotypes li€s a sa gastronomie ou a son mode de vie, mais aussi
a la technologie automobile dont les marques telles que Renault et Citroén en sont les
représentants. Les marques automobiles frangaises ont donc essayé des le départ d’imposer la
France comme étant aussi un pays maitrisant les technologies de I’industrie automobile.
Contrairement a Renault qui abandonne tres tot les slogans en francais, au profit de 1’anglais,
Citroén rebondit avec un second slogan en francais « créative technologie » pour valoriser a la
fois I’industrie automobile frangaise, mais aussi la marque elle-méme. Il faut noter qu’a partir
de 1958, les slogans en allemand de la marque soulignent déja la créativité et 1’avancée

technologie de cette derniere. De plus, dans certaines de ses publicités, la marque a recours a

175 La force de la créativité.
176 Plus que vous n’espériez.
177 Rien ne se déplace comme une Citroén.
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une voix off féminine qui au moyen de deux mots en francais « le caractere » traduit le style et

la paternité francaise de la marque.

L’utilisation d’un slogan en anglais chez Renault répond soit a un besoin de
d’internationalisation de la marque, soit a une spécificité du message publicitaire des marques
francaises en Allemagne comme nous le verrons dans la section qui suit pour la langue utilisée

dans la publicité locale.

2.9.1. La langue des publicités francaises en
Allemagne : un triptyque francais,

allemand et anglais

La langue est un ¢lément essentiel dans la création publicitaire aussi bien pour une
publicité qui sera diffusée dans le pays d’origine de la marque que pour un pays étranger. En
effet, pour une publicité verbale comme non verbale, la langue est I’une des composantes de la
publicité qui va soit favoriser, soit nuire a la compréhension de celle-ci. D’ailleurs dans la
création publicitaire, c’est 1’¢lément le plus adaptée en fonction des pays. Or dans la présente
¢tude, nous remarquons que les publicités des marques automobiles frangaises en Allemagne
n’utilisent pas qu’une seule langue, a priori la langue allemande pour coller au contexte
linguistique du pays, mais deux autres langues que sont le frangais et I’anglais. Ainsi nous

obtenons les combinaisons suivantes pour chacune des marques frangaises.

Figure 71 : utilisation des langues étrangeres dans la publicité allemande

All'78 | AN'7 | ALL-AN | All-FR | AN-FR | FR-AN-All | Aucune | FR!8°

Renault | 62% | 12% 10% 10% 4% 0% 2% 0%
Citroén | 73% | 5% 3% 11% 0% 5% 0% 3%
Peugeot | 58% | 0% 42% 0% 0% 0% 0% 0%

178 Allemand.
179 Anglais.
130 Frangais.
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Au vu de ces résultats, 1’allemand est la langue de prédilection des publicités francaises
en Allemagne, notamment pour la compréhension du texte de la voix off, des dialogues entre
personnages lorsqu’il y en a. La langue anglaise est utilisée pour décrire comme nous I’avons
not¢ dans 1’analyse de la publicité transnationale, pour nommer soit les équipements des
voitures, (advanced comfort'', snowmotorsystem, Relink, 4 Control), soit les modéles de
voiture (SUV'?). L’anglais est également utilisé pour décrire une période de I’année
(Summertime), suggérer un comportement aux consommateurs (bleiben Sie relax). La langue
francaise quant a elle est utilisée pour la musique, les slogans, les noms des produits (Renault
j aime, Citroén C3 Pluriel) ou de campagne (Sondermodell Paris) et dans le texte, plus
précisément la dernicére phrase avant le slogan (/e caractere chez Citroén) ou des interjections

en francgais (Oulala /).

L’utilisation des langues étrangeres et notamment 1’anglais n’est pas un sujet nouveau
dans la publicité. De nombreux articles se sont concentrés sur ce sujet afin d’en identifier les
raisons et I’influence de celle-ci sur la langue officielle du pays dans lequel ce type de publicités
est diffusé. Dans son article ,, Anglizismen in der Werbung und ihr Einfluss auf die deutsche

Sprache!®?

, Forste (2006) met d’abord en évidence la place prépondérante qu’occupe
désormais la langue anglaise dans le langage courant de nos sociétés et notamment en
Allemagne. Plus aucune phrase ne peut étre prononcée sans un mot anglais : cool, flyer,
shopping, fan, followers etc. Dans le monde professionnel et plus particulierement en

marketing, 1’utilisation de la langue anglaise devient un « must have ».

En somme, les publicitaires ont recours a des langues étrangeres et notamment a
I’anglais, car la culture américaine a su s’imposer pas seulement en Allemagne, mais aussi a
travers le monde. Ainsi cette acculturation de la population allemande a I’anglais justifie en
quelque sorte I’usage de 1’anglais dans la publicité. De plus, comme en ont conclu Petrov (1990)
I’'usage des langues étrangeres attire I’attention et engendre une attitude favorable envers
I’annonce et la marque dans les pays bilingues ou dont 1’acculturation a la langue étrangére est
avérée, ce qui est le cas de I’Allemagne. L’usage de la langue francaise, lui se résume a la

valorisation de I’image de marque des marques automobiles frangaises et de leur pays d’origine.

181 Citroén C4 Picasso.
182 Sport, utility vehicule.

183 Forste D., (2006), « Anglizismen in der Werbung und ihr Einfluss auf die deutsche Sprache », Jena, Grin
Verlag, p. 35.
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2.9.2. Conclusion partielle

Pour conclure cette section, nous avons démontré que le style de communication du
pays d’origine d’une marque et celui du pays dans lequel la publicité est diffusée influencent la
création publicitaire. De ce fait, la publicit¢ des marques francaises en Allemagne au niveau
national est basée sur une stratégie franco-allemande aussi bien dans le contenu des

informations des publicités que dans la langue utilisée.

2.9.3. Conclusion générale

De maniere générale, nous constatons en rapport avec le type et le nombre
d’informations contenues dans les publicités locales des marques allemandes et frangaises que
la publicité des marques allemandes en France est beaucoup plus promotionnelle. En plus du
prix, et les composantes qui constituent les points communs entre les marques des deux pays,
la France rajoute les offres spéciales, (la sécurit¢ pour BMW uniquement) et I’ Allemagne la
sécurité (I’innovation seulement pour Peugeot). Le nombre d’informations quant a lui varie en
fonction du positionnement ou du choix de la marque. Chez BMW et Mercedes-Benz qui sont
des marques assez élitistes, les informations transmises sont plutot de 1’ordre du symbolique,
telles que la réussite sociale, le pouvoir ; les propriétés techniques ne sont données qu’a titre
accessoire. Les marques comme Volkswagen et Opel plus « accessibles » aux consommateurs,
se focalisent sur une ou deux informations au plus a délivrer pour la France. Du c6té allemand,

les marques frangaises oscillent entre aucune et une seule information.
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Figure 72: comparaison des informations dans les publicités des marques allemandes et

francaises

France

Offre spéciale

Composantes

Allemagne

Sécurité /

Ces quelques similitudes entre le type et le nombre d’informations contenues dans les
publicités des marques allemandes en France et celles des marques francaises en Allemagne
révelent une sorte de norme au sein de la publicité automobile et une orientation émotionnelle

de celle-ci.

L’analyse des publicités des marques francaises et allemandes prouve que le style de
communication du pays d’origine de la marque a plus d’influence sur la production de la
publicité du coté allemand (c’est-a-dire sur les publicités des marques francgaises en Allemagne)
et moins d’impact du c6té frangais (plus précisément sur les publicités des marques allemandes
en France). Nous rejetons donc la premiére partie de notre premicre hypothése selon laquelle
les publicités locales et transnationales des marques francaises en Allemagne seraient plus
informatives et celles des marques allemandes en France plus émotionnelles. Par contre,
nous validons la seconde partie de notre hypotheése puisque les publicités des marques

allemandes en France sont émotionnelles.
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Toutefois, nous devons reconnaitre que les publicités des marques francaises et
allemandes ne sont pas complétement émotionnelles, elles tiennent aussi compte, chacune a des
degrés différents, du style de communication du pays de diffusion de la publicité (pour les
marques allemandes en France) et du pays d’origine de la marque (pour les marques francaises
en Allemagne). La publicité comme nous I’expliquions dans notre cadre conceptuel devient un
terrain au centre duquel les cultures se rencontrent, s’entremélent pour former un tout cohérent.
On assiste désormais a une publicité a travers laquelle chaque marque infuse la culture de son
pays d’origine dans le but de I’imposer aux autres cultures étrangeres. Il s’agit donc d’une forme
de soft power qui s’opére a travers la publicité. L’exportation de sa culture ne se fait plus
uniquement a travers les actions culturelles des ambassades ou des divers instituts tels que
I’ Alliance frangaise, les instituts francais (campusfrance) pour la France et le DAAD, le CIERA
pour I’Allemagne et ’OFAJ pour les deux, mais aussi par I’intermédiaire de la publicité qui
plus que vendre des produits, véhicule aussi les valeurs et styles de vie propres aux pays

d’origine des marques.

2.9.4. Résumeé de chapitre

Cette these a été guidée par notre problématique dont 1’objectif est de démontrer
I’impact de la culture sur la production et la réception de la publicité. En ce qui concerne la
production, nous avons plus précisément cherché a savoir si les dimensions culturelles du pays
d’accueil de la publicité et celles du pays d’origine de la marque ont une influence sur la
production des publicités transnationales et locales des marques automobiles francaises
et allemandes. En effet, notre étude a pour particularité de s’étre intéressée a la fois a la
publicité transnationale et a la publicité locale des marques automobiles frangaises et
allemandes. A la lumiére des analyses de ces deux types de publicités, nous avons apporté trois

réponses possibles a notre questionnement de départ.

La premicre réponse prouve que la culture influence la production de la publicité
transnationale dans la mesure ou les marques optent pour une stratégie par la semi-
standardisation. Cette stratégie implique donc que les marques tiennent compte des
particularismes territoriaux des pays dans lesquels les publicités sont diffusées. La culture dans
ce cas se manifeste par I’intermédiaire non seulement de la traduction du texte dans la langue
du pays d’accueil de la publicité, mais aussi par 1’usage des stéréotypes, qui tels des cartes,

orientent la compréhension et I’appréciation générale des publicités par les
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consommateurs/individus. Par ailleurs, les stéréotypes sont davantage transmis a travers les
images qui au final ne sont pas si universelles que cela, puisque leur choix et le sens qui leur
sont donnés au départ par les marques et publicitaires reflétent la lecture culturelle que ces

derniers attendent des consommateurs.

La deuxiéme réponse qui abonde dans le méme sens, ressort de I’analyse de la publicité
locale des marques allemandes en France et celle des marques frangaises en Allemagne. En
effet, nous constatons d’une part I’impact de la culture du pays de diffusion de la publicité sur
sa production et d’autre part une hybridation des cultures allemande et francaise dans le discours
publicitaire des marques automobiles allemandes et frangaises. De ce fait, la communication
publicitaire des marques allemandes en France (exceptée BMW) est plutét émotionnelle en
raison du style de communication indirecte de ce pays bas¢ sur 1’'usage des figures de style,
sous-entendus et jeux de mots pour transmettre un message axé non pas prioritairement sur les
caractéristiques intrinséques du produit, mais sur ses valeurs extrinséques. Contrairement aux
publicités des marques allemandes influencées par la culture du pays de diffusion des publicités,
c‘est a dire la France, les publicités des marques francaises en Allemagne sont influencées par
la culture du pays d’origine des marques, qu’est la France. Les publicités transnationales et
locales des deux cotés du Rhin, sont donc majoritairement émotionnelles. Toutefois, le recours
aux stéréotypes francais et allemands dans certaines publicités locales laisse planer un air

d’hybridation du discours publicitaire.

En outre, la derniere réponse a notre problématique nous amene a penser que la
dimension émotionnelle des publicités transnationales et locales, n’est pas uniquement due a
I’impact de la culture sur la production, mais aussi a une forme d’homogénéisation du discours
dans la publicité automobile a travers I'usage de ressources et de valeurs universelles. De ce
fait, si le recours aux €motions rentre dans les caractéristiques du style de communication
indirecte de la France, il apparait aussi que la publicit¢ automobile est de plus en plus
émotionnelle, cela n’est plus a prouver, c’est un fait. La publicité automobile délaisse petit a
petit sa dimension informative pour se concentrer sur sa dimension émotionnelle et symbolique.
Cela est soutenu par la mise en évidence d’un seul élément technique important dans la majorité

des publicités transnationales et locales.
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En définitive, coté production, nous validons d’une part nos conclusions sur I’impact de
la culture sur la production de la publicité en précisant qu’au niveau inter- ou transnational,
c’est la culture du pays d’accueil de la publicité qui prime. Au niveau local en revanche,
I’influence de la culture peut aussi bien provenir de la culture du pays d’origine de la marque
que de celle du pays de diffusion/d’accueil de la publicité. D’autre part, nous rejetons les
hypothéses selon lesquelles les publicités des marques francaises en Allemagne seraient plus
informatives et validons celles concernant la dimension émotionnelle des publicités des
marques allemandes en France. Enfin, nous attirons I’attention sur I’harmonisation du discours

publicitaire automobile en raison des ambitions d’universalisme des marques automobiles.

Le but de la seconde partie sera donc de déterminer si les cultures de chacun des deux
pays ¢€tudiés ont une influence sur la réception des publicités transnationales ou alors de
confirmer comme nous 1’avons vu dans cette partie production que le contact répété de notre
¢chantillon a des publicités basées sur un mélange des styles de communication frangais et
allemand a entrainé une acculturation de notre échantillon a ces derniers. De ce fait, nous
obtiendrons donc des résultats similaires en cas d’acculturation ou d’homogénéisation de la
publicité transnationale en France et en Allemagne ou alors des résultats divergents en raison
de ces mémes dimensions culturelles, que la publicité donne I’impression d’avoir gommées,
alors qu’elles sont bien ancrées dans la conscience collective des individus et leur servent
d’outils de décryptage et de compréhension de leur environnement extérieur y compris de la

publicité.
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Troisieme partie : analyse de

la réception
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Chapitre 1 : choix

meéthodologiques

Introduction

En ce qui concerne la collecte de données sur la réception de la publicité par les publics
francais et allemands, nous avons choisi d’utiliser une méthode qualitative a savoir une enquéte
en ligne. Le présent chapitre décrira donc les avantages et les limites de la méthode adoptée

ainsi que le choix de 1’échantillon.
1. Enquéte qualitative en ligne

1.1. Justification de la méthode

La sélection de cette méthode est due a un certain nombre d’avantages que celle-ci
procure a notre recherche. Selon Pierre-Louis Dubois et al. (2013), en dehors du faible coiit de
production et la réduction des délais de réalisation, I’enquéte en ligne offre bien d’autres
avantages tels que le contrdle des réponses. En effet, a partir de son ordinateur, on peut soi-
méme visualiser et controler le nombre de réponses dont on dispose déja pour les besoins de
notre recherche. Puis, on peut gérer son échantillon de fagon dynamique ; c’est-a-dire qu’une
fois le seuil de réponses dont on a besoin est atteint, on peut interrompre le processus en
empechant les internautes de continuer a répondre. Ensuite, internet offre « la possibilité
d’enregistrer, en plus des réponses, les modalités de réponses de [’enquéte (temps mis pour
répondre) »'%, date et heure de la réponse. Enfin, la gestion des questions filtres afin de définir
au mieux notre échantillon. Toutefois, comme toute enquéte, I’enquéte en ligne comporte des
limites telles que la durée du questionnaire, le type de questions posées (le plus souvent des
questions fermées et pré codées), le type de populations touchées (pour les enquétes par internet,
il est nécessaire d’avoir un ordinateur ; de ce fait la population touchée est limitée aux personnes

ou foyers équipés, I’autre partie de la population étant sous représentée).

134 Dubois, P.-L., et al., (2013), Marketing, fondements et pratique, Paris, Economica, p. 320.
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Etant donné que cette recherche porte en partie sur la perception, compréhension et
interprétation des messages publicitaires des marques allemandes et frangaises par la cible de
ces deux pays, et surtout conscient des limites de la méthode utilisée, nous avons élaboré des
questions a la fois fermées et ouvertes dans le but de permettre aux internautes interrogés de
donner leur avis personnel, leur ressenti sur la publicité, ce qu’ils en pensent, comment ils en

interpretent le message, quels éléments leur permettent d’identifier des stéréotypes.

1.2. Description du questionnaire

Notre questionnaire en ligne comporte plusieurs parties que 1’on peut résumer en trois
catégories en fonction des objectifs que nous nous sommes fixés dans ce travail. La premiere
partie qui représente le ceeur de notre recherche est axée sur la réception de sept (7) publicités,
chacune étant représentative d une des marques et d’une ou plusieurs variables a I’étude comme

le récapitule le tableau ci-dessous.

Figure 73 : publicités et variables

Marques BMW Citroén Mercedes- Opel Peugeot Renault Volkswagen
Benz
Variables  Publicité Publicité Publicité Publicité Publicité Publicité Publicité
informative  humoristique émotionnelle humoristique ~ émotionnelle sexuelle humoristique
et sexuelle
Modge¢les Série 2 C4 Picasso Classe C Corsa 3008 Clio Tiguan
Titres Série 2 Gran =~ C4 Picasso: Mercedes Opel Corsa, SUV Peugeot  Instinct de Chevaux
originaux  Tourer/2er vivement la Classe C/C- Volant 3008/Der neue  séduction rieurs/lachende
Gran Tourer = route/C4 Klasse chauffant/Len = Peugeot 3008 Pferde
Picasso kradheizung,
das neue OH
Numéros PUB4BW PUB7CT PUBIMB PUB20OL PUB3PT PUBST PUB6VW

Cette partie du questionnaire est organisée sous forme d’entonnoir, c’est-a-dire que les

questions posées aux participants partent du général vers le particulier. De ce fait, nous avons
d’abord questionné les participants sur leurs habitudes publicitaires telles que la publicité
automobile qu’ils avaient vu récemment, leurs golits en matiére de publicité¢ (informative,
humoristique, émotionnelle), leurs connaissances du secteur automobile (slogans et marques

connus). Puis nous entrons clairement dans le sujet en faisant visionner aux participants chacune
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des sept publicités retenues. Trois questions principales ont été posées aux participants sur la

compréhension des publicités auxquelles ils ont été exposés :
- Comment trouvez-vous cette publicité ?
- Qu’est-ce que vous avez compris ?

- Quel est le message de cette publicité ?

Puis les participants devaient évaluer chacune des publicités en termes d’attitude envers la
publicité (Aad) et d’attitude envers la marque (Ad). Pour mettre en relief cette dichotomie, nous
nous sommes basés sur les critéres d’évaluation de Derbaix (1995) dont nous avons utilisés les

huit items suivants pour I’annonce et la marque :

Figure 74 : critéres d’évaluation de I’attitude envers I’annonce et la marque

Attitude envers 1’annonce (Aad) Attitude envers la marque (Ad)
Les - J’aime cette publicité - J’aime beaucoup cette marque
items - Jen’aime pas cette publicité - Jen’aime pas cette marque
- Jereverrais volontiers cette - Cette marque est de bonne qualité
publicité - Cette marque est de mauvaise qualité
- Je ne voudrais jamais revoir cette
publicité
Bewertung des Werbespots Bewertung der Marke
Die - Ich mag diesen Werbespot - Ich mag diese Marke sehr
Items

- Ich mag diesen Werbespot gar nicht

- Ich mochte gern diesen Werbespot

noch einmal sehen

- Ich mochte diesen Werbespot nie

wieder sehen

Ainsi afin de mieux identifier les raisons qui justifient I’acceptation ou le rejet d’une publicité,

Ich mag diese Marke gar nicht
Die Marke verkauft Giiter/Automodelle

besser Qualitit

Die Marke verkauft Giiter/Automodelle

schlechter Qualitét

nous avons rajouté deux questions ouvertes a chacune de ces rubriques :

- Qu’est-ce que vous avez aimé ?

- Qu’est-ce que n’avez pas/moins aimé ?



Nous sommes partis du principe que les réponses a ces questions permettaient de mieux
saisir ce qui a motivé I’attitude du participant. En effet lorsqu’un participant déclare uniquement
qu’il a aimé ou pas aimé une publicité, de nombreuses questions restent en suspens quant aux
véritables raisons qui soutiennent sa position. Par ailleurs, Ces deux questions constituent aussi
un contrepied a I’une des limites de notre méthode qualitative en ligne. En effet, étant donné
que notre enquéte qualitative est administrée par I’intermédiaire d’Internet, le risque encouru
est que les participants, contraints par le facteur temps, répondent de maniere bréve (phrases
courtes, mots clés etc.) aux questions posé€es. Ces deux questions permettent ainsi de
comprendre ce qui se cache derriére chaque pensée. En plus de celles-ci, nous avons inclus une
question facultative sur I’identification et la description des stéréotypes. Le but étant de laisser
le participant mettre des mots sur ce que lui congoit comme étant un stéréotype et son attitude

vis-a-vis du stéréotype en question.

Toutes les questions que nous venons de détailler ont été posées apres chaque publicité.
Comme nous 1’avions annoncé au début de ce chapitre, les publicités ont été sélectionnées en
fonction de quatre variables principales : émotionnelle, informative, humoristique et sexuelle.
En ce qui concerne la publicité sexuelle, nous y avons rajouté deux questions ouvertes et une

question fermée :

- Voyez-vous une mise en scéne implicite ou explicite de la sexualité/du sexe dans cette
publicité ?
- Trouvez-vous que I’utilisation de la sexualité/du sexe pour promouvoir une voiture est

pertinente ?
- Dans quelle mesure doit-on utiliser la sexualité/le sexe pour promouvoir un produit ?

- Comment vous sentez-vous apres avoir vu cette publicité ?

Des chercheurs tels que Manceau et Tissier-Desbordes (1999) prétendent que les jeunes
sont moins hostiles a la vue du sexe que les séniors, car ils sont constamment exposés a des
contenus sexuels dans des films ou séries. Nous avons donc jugé utile de recueillir I’avis de ces
jeunes sur I’usage du sexe dans la publicité et dans quelle (s) mesure (s) ils estiment que celui-
ci peut constituer une stratégie publicitaire. Bien entendu nous n’avons pas pour objectif de
comparer les opinions des jeunes et celles des personnes agées, nous souhaitons simplement

découvrir s’il existe une certaine acculturation des jeunes de part et d’autre du Rhin de la
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sexualit¢ dans la publicit¢ du fait d’une exposition répétée a des contenus sexuels venus

d’Hollywood.

Dans notre enquéte de réception, nous avons pos¢ aussi bien des questions ouvertes que
fermées, la priorité étant donnée au premier type de questions. Nous partons du principe que la
richesse d’une enquéte qualitative reléve de sa capacité a donner la parole aux individus plus
particulierement sur un sujet tel que la publicité qui ne cesse de diviser la société frangaise et a
laquelle les individus sont exposés chaque jour, n’importe ou et a n’importe quel moment de la
journée. Certes nous ne nions pas les limites de notre outil dans la mesure ou 1’enquéte a été
administrée en ligne et que contrairement a une méthode de listage des pensées a haute voix au
cours de laquelle les pensées de 1’enquété sont recueillies dans 1’état, I’enquété caché derriére
son écran d’ordinateur peut reformuler ses propos, sélectionner les mots adaptés, liés a
I’exercice d’écriture ou recourir a des mots clés en prenant en compte le facteur temps.
Cependant, les réponses obtenues restent le fruit de la compréhension et de I’interprétation que
celui-ci en a fait. Ces réponses peuvent évidemment varier d’un individu a I’autre puisque tout
message est fondamentalement polysémique. Par conséquent, il n’y a pas de message mal
interprété, mais un message interprét¢ (Kapferer, 1990), voire plusieurs interprétations
similaires ou différentes d’un méme message comme le montre le schéma ci-dessous de Jean-
Pierre Esquenazi'®®. L annonceur produit certes un message unique qui correspond a ce qu’il
souhaite communiquer a sa cible et dans le respect des contraintes liées a la création publicitaire,
mais la cible est complétement libre de faire la lecture qui lui convient du message qu’elle

recoit. La réception étant « socialement située »'%°

, chaque individu de la cible a toucher,
procede a l’interprétation du message qu’il a regu en fonction de ses attentes, sa personnalité,
son implication et sa sensibilité & la marque et au produit vendu. Par conséquent, le message
€mis par I’annonceur peut tomber soit en terrain fertile et conquis ; dans ce cas I’individu regoit
le message a 1’état brut et y adhere en tous points, soit en terrain fertile mais hostile en ce sens

que I’individu comprend le message, mais adheére partiellement ou pas du tout aux valeurs

véhiculées.

Dans son modele théorique codage/décodage, Stuart Hall utilise les termes réception

dominante, oppositionnelle et négociée pour décrire le décalage entre le message émis et celui

135 Coutant, A., (2014), « Sémiotique des publicités internationales », Sémio 2004 : 8™ Congrés de 1’ Association
internationale de sémiotique, Lyon, p. 3.

136 Derville, G., (2005), Le pouvoir des médias. Mythes et réalités, Paris, Presses universitaires de Grenoble, p. 32.
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regu par la cible de la communication de maniére générale. Ainsi, il y a certes un seul message,
mais des réceptions et interprétations différentes. La réception dominante c’est celle qui
correspond parfaitement a celle du message encodé¢ par I’annonceur ; c’est-a-dire que la cible
comprend le sens du message et y adhére. Puis, en ce qui concerne la réception oppositionnelle,
la cible comprend entiérement le message de 1’annonceur, mais se positionne tout a fait a
I’opposé. Enfin, lors d’une réception négociée, la cible adhére aux grandes lignes du message
médiatique, ici la publicité, mais se réserve le droit de 1’adapter a sa situation. Cette théorie
ainsi que celle de Jean-Pierre Esquenazi permettront de mettre en évidence les convergences ou

divergences de réception des cibles de notre étude.
Figure 75 : polysémie du message publicitaire
Contraintes

Vi

Trajectoire
E— Espace de travs

Des acteurs

space de
Présentation générique

O.S Interprété

0.5 revendiqué O.5 Interpréte

O.S Interprété

O.S Interprété

Ressources

Les questions fermées quant a elles jouent un double réle. Le premier consiste a ouvrir
la voie vers la discussion aux questions ouvertes portant sur 1’attitude envers I’annonce et
I’attitude envers la marque ; les participants peuvent ainsi s’exprimer sur la véritable nature de
I’appréciation ou du rejet d’une publicité. Le second rdle joué par les questions fermées est de
confirmer ou de rejeter les réponses des participants. En effet, les questions fermées servent a
la catégorisation des participants en ce sens qu’ils sont rangés dés le départ en fonction de leur
déclaration. Ainsi si un répondant affirme avoir une préférence pour les publicités

humoristiques et qu’aux termes de ’enquéte, on s’apergoit que les publicités humoristiques
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auxquelles ce participant a été exposé€ ont été négativement évaluées, on cherchera a expliciter
les raisons qui sous-tendent un tel basculement. En somme, les questions fermées et ouvertes
fonctionnent dans une logique d’entraide, donnant I’impression que les questions fermées sont
des hypotheses dont les questions ouvertes ont pour objectif de confirmer ou d’invalider et vice-

versda.

Enfin, le questionnaire a été administré entre Mars et Avril 2017 en France et entre Mai

et Juin 2017 en Allemagne.

1.3. Justification de I’échantillon

La présente recherche a choisi de s’intéresser aux €tudiants non pas parce que ces
derniers représentent un échantillon de convenance auquel de nombreuses recherches ont
recours, mais parce qu’il répond d’une part aux objectifs de recherche que nous nous sommes
fixées et d’autre part a la méthodologie de notre travail. La problématique qui a guidé cette
thése concerne 1I’impact de la culture sur la réception des publicités automobiles, ¢’est-a-dire
que nous cherchons a savoir si les styles de communication propres aux deux pays de notre
¢tude que sont la France et 1’Allemagne, ont une influence sur 1’évaluation des publicités a
caractere humoristique, sexuel, informatif et émotionnel. Opter pour un échantillon non
représentatif des populations frangaises et allemandes et qui ne correspond pas non plus au cceur
de cible des marques automobiles dans la mesure ou leurs produits se révelent étre au-dessus
des moyens d’un étudiant /lambda nous a apparu pertinent. En effet, c’est cela qui nous permet
d’ancrer notre recherche dans les Sciences de I’Information et de la Communication et non pas
dans les sciences de gestion. En effet, notre étude n’a pas pour finalité comme ce serait le cas
pour une recherche en marketing de mesurer 1I’impact d’une publicité sur le comportement
d’achat de consommateurs effectifs ou potentiels des marques étudiées, mais de déterminer si

la culture influence la réception de la publicité des marques automobiles.

Nous partons du principe que méme si les étudiants ne constituent pas le cceur de cible
des marques automobiles, ces derniers consomment la publicité et s’en servent pour se créer
une image des marques sur laquelle ils se baseront a court ou a long terme lors de 1’achat de
leur voiture. Nous sommes d’avis que la sensibilit¢ a une marque ne se constitue pas
uniquement a partir d’'une expérience réelle, d’'une confiance ou fidélité renouvelée a une

marque, mais aussi a partir de son discours publicitaire (Heilbrunn, 2007).
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Les recherches sur la dichotomie publicité informative et publicité émotionnelle ou
transformationnelle et celles en sémiotique ont démontré que les produits sont davantage
consommés dans leur valeur symbolique que matérielle, ce qui a pour conséquence que la
publicité aujourd’hui, du moins la publicité frangaise soit plus orientée vers la valeur
symbolique des objets. Les marques constituent désormais des puzzles identitaires dont les
consommateurs se servent pour créer la leur. Sous cet angle nous pensons que les valeurs
transmises dans les publicités automobiles fonctionnent également sur le méme principe en ce
sens que les jeunes étudiants qui la regardent aujourd’hui se forgent une idée de ce a quoi ils
voudraient que leur vie d’adulte ressemble et ils assemblent tout au long de leur courte existence
estudiantine les marques qui au sortir de cette période de leur vie leur permettront de parachever
leurs objectifs. De ce fait, ce n’est pas tant le produit ou le modéle de voiture qui nous intéresse
étant donné que nous sommes tout a fait conscients que ces derniers sont hors de prix pour notre
¢chantillon et que I’obsolescence programmée des objets pousse les marques a une quéte infinie

vers I’innovation, mais les valeurs que celui-ci associent a chacune des marques de notre corpus.

Ainsi, si les valeurs d’une marque correspondent a celles du consommateur étudiant
(congruence produit et consommateur) ce dernier pourra par exemple s’acheter un modele
abordable pour lui, mais qui porte la marque aimée. Les marques Apple et Coca Cola
représentent les meilleurs exemples permettant de conforter notre position sur la formation de
la sensibilit¢ a la marque sans réelle expérience directe avec celles-ci. En effet, ces deux
marques bénéficient d’un capital image sans précédent a travers le monde. Ainsi, que I’on soit
un fervent consommateur de ces deux marques ou pas chacun de nous a une image de celles-ci
due a un discours publicitaire axé sur les valeurs recherchées par le consommateur
contemporain et cela indépendamment de sa zone géographique. Il en est de méme pour Coca
Cola qui, certes, est plus abordable et pas dans le méme secteur d’activité qu’4pple, mais dont

les valeurs véhiculées rassemblent et interpellent.

Ce que nous essayons de démontrer, c’est que la publicité est le premier levier qui meéne
un individu a se forger une représentation mentale des valeurs d’une marque et le conduit par
la suite a en devenir un consommateur ou pas. Pour revenir a notre exemple sur Apple, nous
avons remarqué que les individus qui ont décidé de franchir le pas en achetant un produit de la

marque n’ont pas nécessairement commenceé par se procurer le dernier né de la fabrique, mais
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un modele quelconque de la marque qui va leur permettre d’adhérer pleinement aux valeurs
qu’ils recherchent et de se familiariser davantage avec la marque au contact de ses produits. De
plus, le marché de I’occasion est actuellement en plein essor, les résultats obtenus pour notre
¢tude pourront servir les marques qui ont des sociétés destinées a écouler les voitures d’occasion
des marques en question. Aussi, nous considérons que les ¢tudiants sont des acheteurs futurs de

ces marques automobiles peu importe les modéles de voitures pour lesquels ils opteront.

Enfin concernant la méthodologie de notre recherche, nous nous sommes aussi
¢loignées des études en sciences de gestion en ce sens que nous ne cherchions pas a établir de
corrélation entre les messages publicitaires ¢laborés par les marques et la compréhension qu’en
font leurs cibles, mais plutdt a faire émerger des similitudes ou des différences de réception de
la publicité automobile en fonction du background culturel de notre échantillon. C’est pourquoi
notre corpus de publicités pour la réception regroupe des publicités dont le temps d’exposition
et les objectifs différent. Nous avons ainsi présenté a notre échantillon des publicités de types
annonce factuelle (invitation aux portes ouvertes par exemple), des publicités en packaging
(plusieurs modeles d’une méme gamme) et de restyling (annonce d’un nouvel équipement pour
un ancien modele). Nos résultats ne se prédestinent donc pas a étre généralisés aux populations

francaises et allemandes et encore moins aux cibles des marques étudiées.

1.4. Données de I’échantillon

Au total, nous avons interrogé 80 étudiants francais et allemands, parmi lesquels 66%
d’étudiantes et 34% d’étudiants agé(e)s de 18 a 35 ans et issus de diverses formations

universitaires.
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Figure 76: caractéristiques de 1’échantillon

ECHANTILLON N= 80

Etudiants
34%

Etudiantes
66%

La sélection de cet échantillon s’est faite sur la base de deux criteres : d’abord la
nationalité du répondant ou sa connaissance de la culture francaise ou/et allemande. Ce premier
critére constituait un prérequis pour notre enquéte. Le second critére quant a lui concernait la
condition d’age dans la mesure ou nous ne souhaitions faire passer le questionnaire qu’a des

étudiants majeurs.
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Chapitre 2 : résultats de la

réception

Introduction

Nous avons obtenu trois résultats principaux. Les premiers nous permettent d’affirmer
qu’il y a a la fois une assimilation de la publicité transnationale et un impact des styles de
communication frangais et allemands sur la réception des publicités automobiles humoristiques,
sexuelles, informatives et émotionnelles. Les seconds démontrent le fort impact de la sensibilité
aux marques dans 1’évaluation de I’attitude envers I’annonce (Aad) et la marque (Ad) et enfin
les derniers confirment 1I’importance du pays d’origine dans 1’évaluation de I’attitude envers la
marque notamment pour les marques automobiles pour lesquelles les Allemandes sont la
référence a travers le monde. La restitution des résultats pour la réception se fera donc en deux
grandes parties. Nous présenterons d’abord les éléments qui permettent de confirmer une
certaine assimilation des styles de communication frangais et allemands et ensuite les points sur

lesquels, les a priori culturels semblent ne pas perdre de leur importance.

1. Homogénéisation de la publicité automobile
et impact des styles de communication

francgais et allemands

1.1. Les points de similitudes

1.1.1. L"humour : une entente franco-allemande ?

Au début de notre enquéte qualitative, nous avons demandé aux répondants francais et
allemands le type de publicités qu’ils affectionnaient et les résultats obtenus démontrent que
notre échantillon dans son ensemble a une préférence pour les publicités humoristiques et/ou
émotionnelles. Les données de cette premicre question qui marque I’entrée en matiere de notre
recherche révélent dont qu’il existe une sorte de «culture » commune de la publicité

humoristique et émotionnelle par les jeunes étudiants des deux cotés du Rhin. C’est d’ailleurs
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ce que confirment les résultats concernant 1’attitude envers ces annonces comme le montre le

tableau ci-dessous. Nous constatons que ces publicités (en gras) obtiennent les pourcentages

les plus élevés par rapport aux publicités informatives et sexuelles (a I’exception de la publicité

de Renault).

Figure 77 : attitude envers I’annonce (c6té allemand)

Publicités J’aime cette | Je n’aime pas Je reverrais Je ne voudrais
publicité cette publicité volontiers cette jamais revoir cette
publicité publicité
Citroén 59% 17% 12% 12%
Opel 25% 37% 13% 25%
Volkswagen 59% 35% 6% 0%
Peugeot 38% 31% 6% 25%
Mercedes- 50% 14% 22% 14%
Benz
Renault 50% 28% 11% 11%
BMW 50% 6% 31% 13%

Figure 78: attitude envers 1’annonce (c6té frangais)

Publicités J’aime cette | Je n’aime pas Je reverrais Je ne voudrais
publicité cette publicité volontiers cette jamais revoir cette
publicité publicité
Citroén 52% 18% 18% 12%
Opel 32% 32% 13% 23%
Volkswagen 39% 6% 44% 11%
Peugeot 45% 16% 28% 11%
Mercedes- 39% 40% 16% 5%
Benz
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Renault 28% 47% 15% 10%

BMW 63% 13% 18% 6%

De nombreuses études sur I’humour ont démontré que 1’humour ne pouvait pas étre
universel car sa perception et sa compréhension sont influencées par la culture de 1’individu
expos¢ a une publicité humoristique. Dans son article « Kulturelle Infliisse auf die Rezeption
internationaler Fernsehwerbung », Sandra Ponschab part du principe comme nous que le style
de communication du pays d’origine d’une publicité a un impact sur sa conception et par
conséquent sur sa réception dans le pays d’accueil de la publicité. Les résultats de son étude
prouvent qu'une publicité internationale est évaluée positivement lorsque les valeurs du pays
d’origine de celle-ci sont similaires a celles du pays d’accueil. Les résultats que nous avons
obtenus pour les publicités humoristiques transnationales entre la France et I’Allemagne
s’alignent partiellement avec les conclusions de Sandra Ponschab dans la mesure ou d’apres les
¢tudes d’Edward T. Hall sur le style de communication et de Hofstede sur les dimensions
culturelles en termes de degré d’individualisme et de collectivisme, ainsi que I’indice de
masculinité et de féminité, la France et 1’Allemagne sont fondamentalement opposées. Par
conséquent, au regard de ces différences culturelles, on s’attendait a ce que les étudiants
allemands et francgais rejettent réciproquement les publicités des marques automobiles

francgaises et allemandes.

Or, nous constatons que sur les trois publicités humoristiques que nous avons présentées
aux ¢tudiants allemands et francais, les deux allemandes (Volkswagen et Opel) faisaient preuve
d’individualisme et d’une certaine masculinité étant donné que ces publicités comptent entre
un et deux personnages maximum. Dans la premiére il n’y a que des personnages masculins,
tandis que dans la deuxiéme on observe une certaine parité entre personnages féminins et
personnages masculins. On pourrait ainsi dire que les deux publicités allemandes reflétent la
culture allemande au sens des conclusions obtenues par Edward T. Hall et Hofstede. Dans la
derniére publicité appartenant a la marque francaise Citroén, celle-ci reflete également les
valeurs attribuées a la société frangaise en termes de collectivisme étant donné que cette
publicité compte plus de trois personnages dont un couple et ses trois enfants. On retrouve
¢galement une parité entre personnages masculins et personnages féminins. Cependant, nous

constatons que les étudiants allemands et frangais évaluent positivement les publicités de
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Volkswagen et de Citroén, I’évaluation négative de celle d’Opel étant due a la variable sexuelle

sur laquelle nous reviendrons dans la section suivante.

A la lumicre de ces résultats, nous pouvons conclure qu’il existe au sein du secteur
automobile francais et allemand soit une assimilation des styles publicitaires francais et
allemands en raison du contact répété des étudiants frangais et allemands aux publicités des
marques automobiles issues de ces deux pays, soit une certaine homogénéisation des valeurs
véhiculées par la publicité automobile. En effet, nous remarquons que les valeurs transmises
par la publicité automobile ont un point commun central qu’est la dimension symbolique de la
voiture dans la mesure ou la possession de cet objet est synonyme ou témoin de réussite sociale,
de pouvoir, marqueur d’un style de vie spécifique axé sur la satisfaction de besoins hédoniques.
La dimension marchande de 1’objet au sens de la qualité et de la fiabilité ne prend de
I’importance que dés lors que le pays d’origine ou/et la sensibilité a la marque occupent une
place déterminante dans le processus d’achat comme c’est le cas dans le secteur automobile.
Cette idée d’homogénéisation des valeurs au sein du secteur automobile trouve aussi sa
justification dans la theése controversée de Levitt qui fonde le sous-bassement de la stratégie de
standardisation et qui affirme que les individus partout dans le monde ont les mémes besoins
indépendamment de leur bagage culturel. En effet, nous observons que les trois publicités
humoristiques présentées a nos étudiants allemands et francais étaient complétement
standardisées. Ce qui laisse sous-entendre que la France et 1’Allemagne partagent certaines
valeurs communes en matiere d’automobile. D’ailleurs les défenseurs de la standardisation
conseillent dans le cadre d’une action publicitaire internationale s’appuyant sur cette stratégie,
de I’ancrer au cceur de valeurs qui sont soit universelles, soit communes aux pays auxquels les
publicités sont destinées. Dans le cas présent, les trois publicités humoristiques de notre corpus
se sont appuyées sur trois valeurs partagées au sein des sociétés frangaise et allemande que sont
la réussite sociale matérialisée par une voiture haut de gamme, le plaisir de conduire exempté

des contraintes familiales et le sexisme.

En dehors de I’humour sur lequel la culture semble pas avoir eu d’effet dans 1’évaluation

des publicités, le besoin d’informations n’apparait pas non plus étre gouverné par la culture.
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1.1.2. L"information dans la publicité : une affaire

de qualité ou de quantité ?

De méme, les diverses études menées sur la publicité francaise et allemande (Schroeder,
2000), (Walliser et Moreau, 1999), (Ponschab, 1999), (Toperkopf et al., 2006) ont démontré
que les Allemands ont une préférence pour les publicités informatives au cours desquelles ,, Die
Werbebotschaft sollte sich direkt an die Rezipienten wenden und Informationen iiber das
Produkt prdsentieren. Die Informationen kénnen entweder als einfache Fakten dargestellt
werden oder rein explizites Statement enthalten, wie das Produkt dem Konsumenten Nutzen
bringt“'87. Autrement dit, les Allemands affectionnent les publicités faites sous le modéle de la
démonstration ou de I’énumération des caractéristiques du produit et de son mode d’utilisation.
Cependant, nous constatons comme nous 1’avions dit au début de cette section que non
seulement les étudiants allemands et francais que nous avons interrogés déclarent préférer les
publicités humoristiques et/ou émotionnelles, mais en plus, les styles de communication de ces
deux pays n’ont pas d’impact significatif sur I’évaluation du caractére informatif des publicités
classées purement informatives et des publicités ayant recours a une double stratégie
humoristique et informative. En effet, nous observons que les étudiants allemands et frangais
reprochent a quelques publicités de ne pas étre informatives et/ou de ne pas 1’étre assez. C’est
d’ailleurs ce qu’ils disent dans leurs commentaires ci-dessous lorsqu’on leur demande
d’expliquer ce qui leur a déplu:

-« Aucune explication. Pourquoi il est en VR ? C’est quoi i-cockpit ? Il peut contrdler la

voiture ou c¢’est juste pour le coté branché », Peugeot, Axel, 19 ans.

- ,Nicht verstanden was das eye-cockpit ist“!®8, Peugeot, Ines, 25 Jahre alt.

- ,,Wenig informativ, was das Auto jetzt genau kann; was besser ist, als bei anderen*!®’,

Peugeot, Josef, 20 Jahre alt.

- «Jaime qu’on joue sur I’aspect émotionnel mais on ne voit quasiment pas les

caractéristiques de la voiture », Mercedes-Benz, Jules, 24 ans.

-« La publicité est tellement focalisée sur I’imaginaire qu’elle ne parle pas assez de la

voiture elle-méme », Mercedes-Benz, Laura, 20 ans.

187 Ponschab, S., (1999), «Kulturelle Einfliisse auf die Rezeption internationaler Fernsehwerbung®, in
Fernsehwerbung--quo vadis? : auf dem Weg in die digitale Medienwelt, Wiesbaden, VS Verlag, 2004, p. 195.

138 Je n’ai pas compris ce qu’est un eye-cockpit.
18 Peu d’information sur ce que peut véritablement faire la voiture, ce qui est mieux par rapport aux autres
marques/ce qui le différencie de la concurrence.
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-, Dass keine Informationen riibergebracht wurden“!°°, BMW, Malte, 25 Jahre alt.
-« L’information n’est peut-€tre pas assez mise en évidence », BMW, Aline, 19 ans.
-, Man sieht eigentlich nicht wirklich viel vom Auto*!®!, Citroén, Phillip, 21 Jahre alt.

- «Elle ne décrit absolument pas la voiture elle est au second plan, si on ne voit pas

marqué Citroén on ne sait pas que c'est une pub de voiture », Citroén, Mathilde, 22 ans.
-, Kaum Inhalt“!°2, Opel, Daria, 20 Jahre alt.
- ,.Es scheint, dass nur die Lenkradbeheizung neu ist“!*?, Opel, Nadine, 20 Jahre alt.
-« Le manque d’information concernant la voiture », Opel, Julie, 18 ans.

,Keine Informationen“!**, Volkswagen, Johannes, 21 Jahre alt.

Ainsi de maniére générale méme si notre échantillon ne représente pas le coeur de cible des
marques automobiles francaises et allemandes et que celui-ci semble avoir une faible
implication'®® dans la catégorie de produits compte tenu du cofit que représente 1’achat de ces
modeles et le type de modeles lui-méme (exemple les voitures familiales chez Mercedes-Benz,
BMW et Citroén), nous constatons que ces derniers vont tout de méme a la recherche des
informations leur permettant de comprendre les publicités et d’avoir une description la plus
concreéte possible des propriétés techniques de ces voitures. De plus, ces publicités sont pergues
peu informatives ou pas du tout informatives non pas uniquement a cause de I’absence
d’informations tangibles, mais aussi parce que les répondants frangais et allemands ne trouvent

aucune congruence ni entre les mises en scéne et messages, ni entre les produits et eux.

-« Les lunettes virtuelles : je n’ai pas compris leur utilité pour conduire cette voiture. On
peut quand méme traverser de tels paysages magnifiques sans elles », Peugeot, Vincent,

22 ans.

-« L’intérét de I'utilisation de la réalité virtuelle n’est pas visible », Peugeot, Léo, 18 ans.

1% 1] n’y a aucune information la-dessus.

11 On ne voit pas grand-chose de la voiture.
Presqu’aucune information.

193 11 semble que seul le volant chauffant est nouveau.
194 Aucune information.

195 Selon les études sur I’implication, le traitement d’une publicité varie selon que le produit présenté est faiblement
ou fortement impliquant aux yeux de I’individu ou du consommateur qui la regarde. Dans le cadre d’une faible
implication de I’individu pour le produit, celui-ci emprunte la voie périphérique pour traiter la publicité. Par
conséquent, il ne prétera pas attention aux informations importantes sur le produit, mais sera plutot attiré par des
¢léments de I’environnement publicitaire tels que la musique, les personnages ou autres éléments sans aucun
rapport avec le produit ou la marque. Dans le cadre d’une forte implication, I’individu emprunte la voie centrale
et analyse de maniére raisonnée les arguments le confortant ou pas dans son achat.

192
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,Zusammenhang war zunichst unklar<!°¢, Peugeot, Johanna, 24 Jahre alt.

,,Der Werbespot war fiir mich umspannend, keine Identifikation“!*’, Peugeot, Sophie,

22 Jahre alt.

La différence notable entre les participants allemands et frangais ne se trouve pas dans une

meilleure évaluation ou pas des publicités informatives, émotionnelles et humoristiques en

fonction de I’influence de la culture du pays d’origine de la marque et de celle du pays d’accueil

de la publicité, mais dans la conception de ce qu’est au final une publicité informative. Le

tableau ci-contre prouve que les participants frangais ont surévalué le caractére informatif des

publicités tandis que leurs homologues allemands ont fait I’inverse.

Figure 79: évaluation du caractere informatif et de la crédibilité des publicités

France Allemagne
Publicités Informative | Crédible | Informative | Crédible

Mercedes-Benz | OUIT™* | 304 10% 0% 12%
oulPp 15% 53% 12% 44%

NON 72% 37% 88% 44%

Peugeot OUIT 10% 17% 6% 6%
oul1 p'¥ 33% 35 19% 38%
NON 57% 48% 75% 56%
BMW?2% OUIT 42% 40% 12% 19%
oulPp 45% 47% 13% 56%
NON 13% 13% 75% 25%

OPEL OUIT 12% 7% 0% 0%

196 I_’ensemble/le rapport n’était pas trés clair au début.

197 La publicité n’était pas captivante pour moi, aucune information.

198 Oui totalement.
199 Oui Partiellement.

200 La publicité de la marque BMW, est la seule publicité classée purement informative. Les autres contiennent
tout de méme des informations que nous prenons en compte dans la restitution des résultats concernant la
perception des informations en fonction de la culture.

227



Oul P 53% 33% 37% 25%
NON 35% 60% 63% 75%
Volkswagen OUIT 30% 8% 6% 31%
oulp 50% 50% 56% 31%
NON 20% 42% 38% 38%

Figure 80: la différence d’évaluation du caractére informatif et de la crédibilité des publicités

Publicités Informative Crédible
Mercedes-Benz -6% -7%
Peugeot -18% -8%
BMW -62% -12%
OPEL -28% -15%
Volkswagen -18% -22%

De plus, nous constatons au regard des résultats que nous avons obtenu que la différence
majeure entre les participants allemands et frangais au niveau de 1’évaluation du caractere
informatif ou pas d’une publicité réside dans la qualité et la quantité des informations. En effet,
du coté des étudiants frangais, c’est la qualité et la précision de I’information qui rend une
publicité informative a leurs yeux. De ce fait, les publicités humoristiques de notre corpus par
exemple qui ont la particularité de ne véhiculer qu’une seule information et plus précisément
I’information essentielle que les marques et les publicitaires souhaitent faire passer aux
consommateurs, ont suscité I’admiration des participants frangais dans la mesure ou, la stratégie
adoptée n’a pas vampirisé le produit ou la marque. Le tout a été assemblé de sorte que la
stratégie attire certes 1’attention, mais surtout permette aux récepteurs de retenir le message.

D’ou les commentaires suivants vis-a-vis des informations véhiculées par ces publicités :

-« Jai aimé I’aspect informatif de la publicité qui a su étre combiné au ton humoristique,
il s’agit de deux nuances tres difficile a allier je pense et la marque s’en est trés bien

sortie », Volkswagen, Mélissa, 18 ans.
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-« Jai aimé P’aspect informatif, il ne s’agit pas seulement de vendre une voiture, on
explique réellement ce qui la démarque des autres (en [’occurrence, le volant

chauffant) », Opel, Benjamin, 18 ans.
-« Elle était rapide, claire, efficace », Opel, Mathieu, 19 ans.

-« Informative par la fonction du volant chauffant », Opel, July, 20 ans.

On peut donc dire que I’humour est un fil conducteur du message lorsque celui-ci est
articulé autour de I’information importante a faire passer et n’est pas mis en scéne de manicre
a la parasiter. En ce qui concerne les ¢tudiants allemands en revanche, nous pouvons affirmer
que la perception et I’évaluation du caractére informatif d’une publicité réside dans la quantité
d’informations a délivrer aux consommateurs. En effet, le principe méme de I’énumération ou
de la description du produit est de démontrer les différents avantages techniques du produit et
donner ainsi I’impression de « qualité » et de fiabilité. Par conséquent, lorsqu’une publicité est
focalisée sur une seule information a mentionner comme c’est le cas des publicités de notre
corpus, les participants allemands ont I’impression que le produit présenté n’a pas de caractere
innovant étant donné qu’une seule propriété de la voiture a été améliorée et/ou valorisée. Pour
les répondants francais il semble qu’il n’est guere nécessaire de mentionner les équipements
que les modeles de voitures ont déja et qui plus est, sont disponibles chez les concurrents. En
revanche de 1’autre c6té du Rhin, présenter toutes les informations est important d’autant plus
que le style de communication allemand se veut explicite et direct, ainsi les participants
allemands n’ont pas a s’imaginer que les voitures posseédent déja les équipements non énumérés.

De ce fait, les commentaires tels que :
,Nur beheizbares Lenkrad“?"!, Opel, Clara, 21 Jahre alt.
,»Es scheint, dass nur die Lenkradbeheizung neu ist*202, Opel, Nadine, 20 Jahre alt.

,,Es hatte nichts mit dem Auto zu tun“?%, Citroén, Mai, 20 Jahre alt.

Démontrent que les étudiants allemands, de par le contexte culturel qui est le leur, ont
I’habitude d’analyser une masse d’informations concretes et tangibles sur les produits qu’ils

achetent. L’absence de plus d’informations donne une impression de vide que les étudiants

201 Seulement le volant chauffant.

Il semble que seul le volant chauffant est nouveau.
203 Cela n’a rien a avoir avec la voiture.

202
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allemands soulignent en deux mots ,, kaum Inhalt®, c’est-a-dire que pour eux il n’y a pas ou
presque pas d’informations. Il y en a certes une, mais celles-ci ne sont pas suffisamment

convaincantes a leurs yeux.

Comme nous venons de le voir, les participants allemands et frangais ont besoin d’avoir
des informations sur les produits promus a travers la publicité. Cependant, le caractére
informatif d’une publicité est subordonné par un critére quantitatif du c6té allemand et qualitatif

du coté francais.

1.1.3. Compréhension identique des messages

publicitaires

Pour I’ensemble des publicités présentées, nous observons indépendamment de la
variable testée, humoristique, sexuelle, informative ou émotionnelle que la compréhension des
messages publicitaires est identique pour les participants allemands et francais. D’ailleurs, la
restitution de quelques commentaires ci-dessous de 1’échantillon, confirme la compréhension
des mémes informations chez les participants allemands et frangais. Ainsi, aux questions
«qu’est-ce que vous avez compris ? » et « quel est le message de cette publicité ? », les
participants allemands et francais décrivent les fonctionnalités techniques mises en évidence
chez Volkswagen, Opel, et BMW, le caractere hédonique de la conduite chez Citroén et Peugeot

et enfin, la réussite sociale et 1’¢largissement de la clientéle chez Mercedes-Benz.

Figure 81 : commentaires des participants frangais et allemand, Questions 2 et 3

Publicités France Allemagne
Mercedes- -« Chaque personne, peu - ,, Esist egal wer das Auto fahrt
Benz importe son style, son und wer mit dabei ist, Hauptsache
rang peut accéder a man fihrt eine C-Klasse“?*,
Mercedes et étre pergue a Elias, 31 Jahre alt.
son tour comme une -, Alles, denke ich, es ist ganz
¢lite », Balkany, 18 ans. gleichgiiltig, in welchem Bereich
-« Cette voiture convient man erfolgreich ist wenn man
a n'importe quelle erfolgreich ist, dann féhrt man
personne, pour n'importe einen Mercedes-Benz C-
Klasse“??, , Lars, 35 Jahre alt.

204 Peu importe qui conduit la voiture ou qui est 13, le plus important ¢’est qu’on conduit une classe C.

205 Je pense que tout le reste importe peu, le domaine dans lequel on a réussi, car lorsqu’on a réussi on peut conduire
une Mercedes-Benz Classe C.
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quelle situation », Alban,
19 ans.

plaisir avec une bonne
voiture », Médéric, 19
ans.

« Peu importe a quel
point la vie est pourrie, le
Citroén CA est la avec
vous », Justine, 18 ans.

Volkswagen « Le nouveau Tiguan ,, Mit dem Trailer Assist des
propose une option Tiguan ist einparken super
d’aide a la manceuvre de leicht“?%, Tobias, 20 Jahre alt.
remorques », Dorian, 18
ans.

BMW « Ce véhicule est »Das Auto ist fiir den Alltag in
parfaitement adapté aux den verschiedenen Situationen zu
familles et leurs gebrauchen*?"” Mathias, 26 Jahre
contraintes, Adrien, 23 alt.
ans. »Das Auto ist so groB3, dass es
« La voiture est assez Platz fiir eine groBe Familie oder
grande pour transporter die komplette Soundausstattung
des choses et peut einer Band bietet“?’%, Meike, 20
accueillir la famille », Jahre alt.

Juliette, 22 ans.

Opel « Le volant de la ,Der neue Opel Corsa hat ein
nouvelle Corsa est beheiztes Lenkrad“??’, Jahn, 20
chauffant », Emilie, 23 Jahre alt.
ans. ,,Opel Corsa hat jetzt beheizte
« Vante les mérites du Lenkrider*?'°, Michael, 21 Jahre
volant chauffant de cette alt.
voiture », Eric, 25 ans.

Citroén « Conduire devient un ,,Es macht Spal3 mit dem Citroén

zu fahren*?!!, Tabea, 20 Jahre alt.

,,Wenn alles andere schief lauft,
kann man sich immer noch auf
das Auto verlassen“?!2, Malte, 25
Jahre alt.

206 Avec la caméra de recul « Trailer Assist du Tiguan, se garer est super facile.

207

La voiture est utilisée dans différentes situations au quotidien.

208 1a voiture est tellement grande qu’elle offre de la place pour une famille nombreuse ou les équipements
musicaux d’un groupe de musique.

209 Le nouvel Opel Corsa a un volant chauffant.
210 1.’ Opel Corsa a maintenant un volant chauffant.
21 Cela fait plaisir de conduire une Citroén.

212 Quand tout se passe mal, on peut toujours compter sur la voiture.

231




Peugeot -« Que la réalité est mieux - ,,Die Realitit ist besser als eine

que le virtuelle lorsqu'on cyber-Erfahrung*?!?, Johannes,
est au volant de cette 26 Jahre alt.

voiture », Audrey, 22 - ,.Das Fahren des Autos ist ein
ans. Erlebnis*?', Philipp, 21 Jahre alt.

-« Conduire cette voiture
procure des sensations
au-dessus de la réalité »,
Raphaél, 25 ans.

Contrairement a la variable publicité informative et publicité émotionnelle dont aucune
¢tude n’a traité de I’impact de celle-ci sur la compréhension des messages publicitaires, les
variables humoristique et sexuelle quant a elles, disposent d’une littérature conséquente sur la
capacité de ces derniéres a favoriser ou entraver la compréhension d’un message publicitaire
en fonction de certains facteurs. Nous allons donc pour chacune de ces deux variables, exposer
a 1’aide de nos résultats sur la publicit¢ automobile, les facteurs qui ont contribué a la
compréhension unilatérale des messages publicitaires humoristiques et sexuels par notre
¢chantillon franco-allemand. Par ailleurs, les commentaires des répondants frangais et
allemands prouvent que les trois variables que nous avons utilisées pour notre recherche
favorisent la compréhension du message?!® indépendamment de 1’héritage culturel de nos

participants.
1.1.4. Humour, culture et compréhension publicitaire

Les conclusions des chercheurs sur I’influence de I’humour sur la compréhension d’un
message publicitaire restent mitigées a ce jour. Il y a d’une part ceux qui affirment que
I’humour favorise la compréhension du message dans la mesure ou la compréhension de
I’¢élément humoristique d’une publicité va de pair avec celle du message lui-méme (Suls, 1972 ;
Blanc et Brigaud, 2013) et d’autre part ceux qui au contraire soutiennent que 1’humour ne

favorise pas ou du moins qu’il n’a aucune incidence sur la compréhension du message

publicitaire (Chabrol et Vrignaud, 2006) ; (Weinberger et al., 1992) ; (Joannis, 1995). Nous

213 La réalité est meilleure qu’une « cyber expérience ».

214 Conduire cette voiture est une aventure.

215 Nous précisons qu’il s’agit de la maniére dont le message a été compris et interprété par les répondants et nous
et non pas le résultat d’une confrontation entre le message tel que les marques et les publicitaires I’on congu et la
réception dont en ont fait les répondants. Nous rappelons également que ce n’est point 1’objectif de notre recherche

puisque notre échantillon n’est ni le cceur de cible des marques et des modeles de voitures étudiés, ni représentatif
des populations frangaises et allemandes.
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allons donc présenter les points de convergence et de divergence de ce second effet connu de

I’humour dans la publicité car c’est sur la base de ces derniers que s’articule notre analyse.

1.1.4.1. L’ humour favorise la compréhension du

message

Blanc et Brigaud (2013) partent du postulat que pour accéder au sens humoristique d’un
message publicitaire, les consommateurs doivent fournir un effort intellectuel. Selon ces
dernieres, I’humour est toujours inséré dans un message publicitaire sous forme d’énigme dont
le consommateur doit rechercher la solution afin de comprendre le message qu’a voulu faire
passer le publicitaire. De ce fait, la compréhension du message publicitaire est donc tributaire
de la compréhension du sens humoristique de la publicité. De méme, le fait que les
consommateurs fournissent un effort cognitif considérable pour accéder au sens du message
démontre que ceux-ci font un traitement central de 1’information publicitaire, dans la mesure
ou ils vont a la recherche des informations et arguments leur permettant de restituer le sens
voulu par le publicitaire. La théorie de I’incongruité-Résolution de Suls (1972) part également
du méme principe que Blanc et Brigaud (2013) en considérant I’insertion d’un élément comique
incongru dans une publicité comme un probléme a résoudre dont la solution permet d’accéder
au sens d’une publicité humoristique. Ainsi, ’effet humoristique n’est déclenché que si

I’¢élément incongru est identifié.

L’incongruité est définit comme étant un contraste, une rupture qui se produit entre les
attentes des individus, elles-mémes relatives a leurs croyances, perceptions et représentations
mentales et intellectuelles et 1’étrangeté ou encore la vision décalée qu’introduit le stimulus
humoristique (Chabanne, 2002) ; (Aillaud, 2012) ; (Aillaud et Piolat, 2012). Le schéma ci-
dessous qui représente le modele procédural développé par Suls (1972) démontre que « les
incongruités qui sont résolues provoquent le rire puisque [’individu, apres avoir ajusté
cognitivement deux représentations, ressent le potentiel comique de la situation. A ['inverse,
les incongruités qui ne le sont pas, provoquent la réaction émotionnelle de perplexité, de
confusion (puzzle) puisque l’'individu reste confronté a une situation insensée et absurde et ne

peut en rire »1°,

216 Aillaud, M., et Piolat, A., (2013), « Compréhension et appréciation de I’humour : une approche cognitivo-
émotionnelle », Société Frangaise de Psychologie, n°58, Elsevier Masson, p. 258.
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Figure 88 : Mod¢le de I’incongruité-Résolution de Suls (1972) Pas de surprise
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Source : modele de I’incongruité-résolution de Suls (1972) adapté de Martin (2007).

Autrement dit, seule la compréhension du sens humoristique permet de provoquer les
émotions attendues, a savoir le rire. De plus, cette compréhension nait de la confrontation entre
le cadre situationnel et les connaissances des individus. D’ou la nécessité du locuteur d’une
énonciation de s’appuyer sur des connaissances communes que son destinataire et lui partagent.
Pour mieux expliciter les principales étapes du modele procédural de Suls (1972), nous nous
basés sur une publicit¢ du modele Karl appartenant a la marque Opel. Considérons le cadre
situationnel suivant : un couple se rend chez un concessionnaire pour acheter une voiture. Le

concessionnaire au fort accent allemand décrit les propriétés de la voiture « conception
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allemande, cinq portes et pleine d’innovations ». Le personnage féminin interloqué par le prix
du véhicule (7, 999 euros) répond; «a ce prix-la? C’est une blague ? ». Chute du
concessionnaire : « les Allemands ne font pas de blagues ». Pour comprendre cette publicité
dont le cadre situationnel contraste avec la chute, la cible de celle-ci doit activer certaines
connaissances sur I’organisation du travail et la maitrise de I’ingénieure automobile par les
Allemands. La connaissance des stéréotypes allemands par la cible sert d’¢lément de résolution
entre la situation de départ et la situation finale. En revanche si la cible ne parvient pas a
résoudre 1’¢lément incongru, la compréhension de celui-ci peut déboucher soit sur un non-sens
(le consommateur est incapable d’identifier la relation entre le cadre situationnel et la chute et
de la confronter a ses connaissances sur 1’industrie automobile allemande) et par conséquent

sur I’activation d’émotions négatives (perplexité).

La mise en paralléle des résultats de Blanc et Brigaud (2013) et ceux de Suls (1972) sur
le principe de la relation étroite entre la résolution de I’élément incongru et la compréhension
du message publicitaire en lui-méme, confirme que I’humour, lorsqu’il est compris, favorise la
compréhension générale du message et par conséquent engendre une attitude positive envers la
publicité. A I’inverse, la non résolution de 1I’élément incongru conduit a la fois a la non
compréhension du message et a ’activation d’attitude ou d’émotion négative envers la
publicité. Ainsi, on peut conclure que I’humour peut a la fois favoriser et nuire a la

compréhension d’un message publicitaire.

Cependant, les ¢tudes de Blanc et Brignaud (2013) et Suls (1972) comportent des
limites. En effet, la premiére citée ne tient pas compte de I’¢élément autour duquel I’humour est
construit ; a savoir si I’humour est accessoire ou lié au message. Cette distinction est
primordiale en ce sens que I’humour de mise en scéne ou encore accessoire n’aura pas le méme
effet sur la compréhension que I’humour sémantiquement li¢ au message de la publicité. Dans
le premier cas, I’humour est accessible a tous et n’a aucun effet sur le message. Ce type
d’humour fait I’objet d’un traitement périphérique puisque 1’humour est considéré comme un
libérateur d’émotions qui plonge les consommateurs dans un environnement ludique « qui
échappe au raisonnement, au sérieux et donc procure détente et bien-étre »*'’. Autrement dit,

I’humour est introduit de sorte de ne pas entraver la compréhension du message, d’empécher

27 Dorey, F., et Zollinger, M., (2000), « Lhumour et le genre dans le discours publicitaire », Décisions Marketing,
n° 20, p. 60.
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tout raisonnement et contre-argumentation. Dans le second cas, I’humour sémantiquement 1ié
au message publicitaire peut favoriser ou nuire a la compréhension du message méme si pour
Chabrol et Vrignaud (2006), les stratégies humoristiques « utilisent peu et mal les arguments
« forts » attendus par ceux qui ont un besoin de cognition élevé »*'*. De méme, pour Teyssier,
« en faisant passer la forme avant le fond, I’humour en publicité prend un risque : celui de ne
pas faire comprendre le message »*'°. En d’autres termes la fagon dont I’humour est construit
peut nuire a la compréhension du message et déboucher sur trois risques potentiels identifiés

I et enfin

par Joannis (1995): d’abord la non-compréhension®?’, puis le contre-sens®?
I’hostilité*??. Les limites de la seconde étude citée, ¢’est-a-dire celle de Suls (1972) s’articulent
autour de sa conception de la théorie de I’incongruité-résolution et de son modele procédural,
notamment sur les émotions provoquées en cas de non résolution de I’incongruité (perplexité
et non-sens). Accéder au sens humoristique d’une publicité ou situation de communication de
maniere générale ne peut pas étre uniquement comparé et restreint a un probléme que le
consommateur ou le destinataire de la situation de communication doit résoudre. Cela
reviendrait a réduire la compréhension de 1I’élément comique a la recherche de logiques

linguistico-communicatives (figure de style, néologisme etc.) sur lesquels le locuteur se base

pour asseoir son message.

Pour Lopez Diaz (2006) qui considere I’humour comme un énoncé convoquant la
linguistique et le visuel, la conception de I’humour par Suls restreint la mise en ceuvre de
I’humour au cadre linguistique, alors que celui-ci peut étre mis en scéne autour d’autres
¢léments. De plus, selon une étude menée par Ruch et Kehl (2007), une situation incongrue non
résolue peut également provoquer le rire, car le non-sens peut est considéré comme un genre
humoristique que la cible féminine semble apprécier. En effet, des recherches sur les publicités
humoristiques ont démontré que le type d’humour influence le genre et donc 1’évaluation de la
publicité. D’apres les résultats de ces études, les femmes apprécieraient plus un humour non-
sens, alors que les hommes sont plus intéressés par un humour agressif ou sexuel (Schwarz et

al., 2015). De¢s lors, on peut tres bien rire de ce que I’on a compris et ne pas rire de ce que I’on

218 Ibid.
219 Teyssier J-P., Frapper sans heurter, quelle éthique pour la publicité ? Paris, Armand Colin, 2007, p. 252.

220 La non-compréhension vient souvent de la nécessité de comprendre la publicité au second degré. Ce risque est
d’autant plus important quand le message est original et procéde par hyperbolisation.

221 Le contre-sens se situe au-dela de la non-compréhension. Dans ce cas le client visé non seulement ne comprend
pas le sens intentionnel, mais pergoit un autre message quelque fois radicalement a 1’opposé.

2221 ’hostilité, risque ultime apparait souvent lorsque le message est fondé sur I’exagération, le ridicule ou I’audace
iconoclaste. Le message est allé trop loin et n’a pas été interprété comme surréel.
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n’a pas compris et inversement. Il n’y a donc pas d’apres ces chercheurs de relation de cause a
effet entre la résolution ou pas de I’incongruité et le déclenchement ou pas de 1’effet

humoristique.

Malgré les limites inhérentes a ces deux études, celles-ci ont tout de méme conclus que
la résolution de I’élément incongru va de pair avec la compréhension du message publicitaire

et donc que I’humour influence la compréhension du message.

Comme nous venons de le voir, il ne fait aucun doute que I’humour peut favoriser ou
entraver la compréhension d’un message publicitaire. Il s’agit de ce que les chercheurs
qualifient d’effets pervers de I'usage de I’humour. L humour constitue une stratégie publicitaire
alléchante dans la mesure ou il sert les intéréts des marques en termes d’attention, et a quelques
exceptions pres, de mémorisation et attitude envers 1’annonce et la marque. Toutefois, le recours
a une telle stratégie comporte aussi de nombreux risques, d’abord parce que le publicitaire
s’aventure sur un corps de métier qui n’est pas le sien, puis et surtout parce que I’humour est
une stratégie a double tranchant ; il peut trés bien servir comme desservir les intéréts de la

marque lorsqu’il n’est pas utilisé a bon escient.

La littérature de I’influence de ’humour sur la compréhension des messages publicitaires
ainsi exposée, nous allons procéder a la confrontation des conclusions de Suls (1972), Blanc et

Brigaud (2013), Vrignaud et Chabrol (2006) et Teyssier (2004) avec nos résultats.

Premiérement, nous nous sommes basé€s sur la théorie de I’incongruité-Résolution de Suls
(1972) défendue par Blanc et Brigaud (2013) qui stipule que la résolution ou la non résolution
de I’¢lément humoristique incongru autour duquel est construite une publicité peut par une
relation de cause a effet, favoriser ou nuire a la compréhension d’un message publicitaire. C’est
de la confrontation d’une part entre la situation initiale et la situation finale d’une publicité
humoristique et d’autre part de cette unité obtenue avec les univers de références (culturels ou
linguistiques) que jaillit le sens du message. En matiere d’humour, on évoque généralement la
notion de « chute » qui constitue 1’élément qui donne sens a une situation ou a une publicité
humoristique. C’est pour cela par exemple que les participants frangais ont clairement
mentionné cet élément qui leur a permis d’accéder au sens des publicités humoristiques comme
’attestent leurs commentaires :
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-« La chute de la pub », Opel, David, 20 ans.
-« L'humour et I'attente de la chute », Opel, Maxime, 23 ans.

Les participants allemands en revanche, ont tout simplement souligné le caractere
humoristique des publicités pour la majorité, tandis qu’une infime partie de ces derniers a révélé

que I’humour a constitu¢ un moment d’attente permettant d’aboutir au sens de la publicité :

"Humor, dass man erst am Ende wirklich erfahren wovon die Werbung handelt “***,

Citroén, Ines, 25 Jahre alt.

- ,.Die Uberspitzung des schlechten Urlaubs “***, Citroén, Josef, 20 Jahre alt.

Nous pouvons donc dans un premier temps valider 1’hypothése selon laquelle la
compréhension de 1’élément comique incongru favorise la compréhension du message

publicitaire.

En reprenant donc son schéma, nous mettons en évidence la maniére par laquelle les
participants allemands et frangais, ont procédée pour comprendre les messages des publicités

humoristiques visionnées.

223 L’humour, parce que c’est seulement a la fin qu’on comprend réellement de quoi il s’agit.

224 présentation exagérée des vacances catastrophiques.
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Figure 83: mode¢le de I’incongruité-résolution de Suls (1972) appliqué a nos publicités
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Deuxiémement, la mani¢re dont ’humour a été articulé ne permet pas de confirmer
enticrement les conclusions de Blanc et Brigaud (2013) selon lesquelles la compréhension de
I’humour et du message passent par un raisonnement central. D’apres celles-ci, les individus
exposés a une publicité humoristique doivent fournir un effort cognitif important afin d’accéder
au sens du message humoristique. Autrement dit, si ces individus ne sont pas en mesure de
comprendre intellectuellement a quoi I’humour fait référence et ce qu’il signifie, il leur est
quasiment impossible de comprendre le message de la publicité. Un facteur essentiel de notre

enquéte ne nous permet pas d’étayer cette these.

En effet, les trois publicités humoristiques que les répondants francais et allemands ont
visionnées, ont certes en commun |’utilisation d’une « chute » pour la mise en scene de
I’élément humoristique incongru, cependant, celui-ci n’est pas construit de la méme manicre
d’une publicité a I’autre. Chez Volkswagen et Citroén il est associé a la mise en sceéne de la

publicité ; c’est-a-dire que ce sont les images, les actions et le comportement des personnages
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qui servent de « texte humoristique ». En effet, ces deux publicités ont aussi la particularité
d’étre non-verbales. De plus, chez Volkswagen c’est le rire des chevaux qui déroule 1’action,

sert de situation de départ et I’absence de ce dernier de situation finale.

Figure 83: Volkswagen, Nouveau Tiguan, les Chevaux rieurs*?

Chez Citroén en revanche, ce sont la musique et la mise en scéne des mésaventures
d’une famille en vacances qui rythment I’action et conduisent la publicité d’une situation de
départ catastrophique a une situation finale heureuse a bord du modé¢le familial C4 Picasso de

la marque.

Figure 84: Citroén C4 Picasso, vivement la route 122

225 Dans cette publicité, des chevaux se moquent du premier conducteur qui ne parvient pas A se garer avec sa
remorque. Lorsque le conducteur d’une Volkswagen Tiguan équipée d’une caméra de recul pour remorque
parvient a le faire, les chevaux cessent de rire.

226 La publicité met en scéne une famille dont les vacances s’avérent catastrophiques. Elle retrouve la joie de vivre
a I'intérieur de la Citroén C4 Picasso.
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Dans la publicité de la marque Opel, 1’élément humoristique est articulé a la fois autour
de la mise en scéne et du contenu du message par I’intermédiaire d’un sous-entendu qui

transfere a la voiture les qualités d’une poitrine féminine en termes de douceur et de chaleur.

Figure 85: Opel Corsa, volant chauffant*?’

Dans les deux premieres publicités, I’humour a été introduit de maniere accessoire avec
un objectif ludique et par conséquent il est accessible a tous et ne requiert en aucune fagcon un
traitement central méme si certains participants ont déclaré n’avoir compris le sens

humoristique de la publicité qu’a la fin de celle-ci « J'ai d'abord pensé qu'il s'agissait du pub

227 La publicité s articule sur un quiproquo entre le personnage féminin et le personnage masculin, dans la mesure
ou le message publicitaire compare la chaleur de son volant chauffant a celle d’une poitrine féminine.
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pour un site de vacances, ... »*?%. Par ailleurs, ce commentaire ne remet pas en cause les
capacités cognitives de son auteur a comprendre le sens humoristique de la publicité, mais le
fait que ce dernier associe habituellement ce type d’images a une publicité pour des sites de
vacances. En outre, nous supposons que telle est non seulement la construction de I’humour,
mais aussi celle de la publicité¢ audiovisuelle puisque c’est le message qui clot la publicité.
Ensuite, nous nous sommes demandé¢ si I’effort cognitif a fournir dont parlent Blanc et Brigaud
(2013) n’était pas uniquement applicable aux publicités humoristiques dont I’humour est
sémantiquement li¢ au message. La encore nous constatons que les participants allemands et

francais n’ont aucune difficulté¢ a comprendre le message possible des publicités présentées.

Nous pouvons également avancer 1’argument des univers de références pour nous
¢loigner un peu de la thése de Brigaud (2013). Cet argument consiste a soutenir que les marques
et les publicitaires, soucieux de réussir a convaincre ou a séduire leur cible en peu de temps et
peu d’espace, n’ont aucun intérét a jouer sur des formules ambigués, par conséquent, ils ont
recours a des €léments qui interpellent et sont compris immédiatement par la cible étant donné
qu’ils font partie des univers de références de la société qui a produit la publicité et/ou a qui
elle est adressée. Autrement dit, la connaissance de son milieu social pour ne pas dire de la
culture sert de filtre interprétatif des messages. Nous observons également que les marques
francaises et allemandes ont joué a la fois sur les stéréotypes de genre communs a la France et

a I’Allemagne et sur la valeur symbolique de la voiture pour transmettre leurs messages.

De méme cette différence de mise en scéne de la stratégie humoristique dans les
publicités de notre corpus nous a conduit a nous interroger sur I’impact de celle-ci sur la
compréhension des messages publicitaires. Nos résultats démontrent que 1’humour qu’il soit
accessoirement ou sémantiquement li¢ au message favorise la compréhension de ce dernier. De
ce fait, nous validons la these selon laquelle I’humour sémantiquement li¢ au message favorise

aussi la compréhension du message.

Enfin nous partageons partiellement I’affirmation de Chabrol et Vigneaud (2006) selon
laquelle les publicitaires utilisent mal ou n’emploient pas d’arguments « forts » lorsqu’ils font
usage de I’humour pour les consommateurs ayant un niveau de cognition €levé, pour trois

raisons. La premicre raison qui nous pousse a rejeter partiellement cette affirmation se trouve

228 Publicité de la marque Citroén.
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dans sa formulation méme. En effet, nous ne sommes d’accord que sur une partie de celle-ci
dans la mesure ou nous pouvons confirmer que les marques et publicitaires « utilisent mal » des
arguments forts lors d’une stratégie humoristique. Cependant cette limitation du champ d’action
des publicitaires n’est pas uniquement imputable au besoin de cognition des consommateurs,
mais plutot a la stratégie humoristique elle-méme. Nous constatons aupres de notre échantillon
pour lequel le produit n’est pas du tout impliquant et qui par conséquent ne serait pas disposé a
chercher a obtenir des informations sur le produit en question, le fait tout de méme. Ce qui nous
permet d’en déduire que 1’utilisation d’un seul argument de vente mettant en évidence 1’une des

fonctionnalités innovantes ou principales du produit est due a la stratégie humoristique.

Comme toute stratégie publicitaire, le recours a ’humour a certes des avantages en ce
sens qu’il joue un role d’attracteur d’attention et accroit la mémorisation de la publicité ou de
divers éléments la constituant indépendamment des noms du produit et de la marque, mais aussi
des inconvénients étant donné qu’un humour trop prégnant engendre des effets pervers sur la
publicité plus connus sous le nom d’effets wear out qui se traduisent par un parasitage du
message et une rétention d’informations sur la publicité qui desservent les objectifs visés par
les marques. C’est pour cela que les publicités humoristiques présentées a notre échantillon ont
pour tronc commun de ne véhiculer qu’une seule information qui soit compatible avec la
stratégie adoptée. Dans ce cas précis, on pourrait dire que les publicitaires ont trouvé le juste
milieu permettant d’allier une stratégie difficile a magner notamment pour des publicitaires
dont le sens, la pratique et la connaissance de I’humour ne font pas partie de leurs prérogatives,
avec la véritable mission qui est la leur, ¢’est-a-dire remplir les différents objectifs du modele

AIDA?? pour tous les types de produits.

Ensuite, la deuxiéme raison qui nous pousse a relativiser I’affirmation de Chabrol et
Vrignaud (2006) consiste a penser que si les marques et les publicitaires se sont fixés sur un
seul message et une seule information a transmettre, c’est peut-étre parce que ces derniers
considerent leur cible comme étant experte en la matiere. On pourrait supposer que la cible a
laquelle la marque s’adresse a dé¢ja fait ’expérience du modele proposé ou du moins en connait
les composantes. Par conséquent, la marque n’a plus besoin de représenter le produit. En effet,
nous remarquons que dans le secteur automobile ce sont les mémes modeles qui sont recyclés,

« re-designés », repensés en fonction de I’évolution des techniques de production. Le modéle

229 Acronyme trés utilisé dans le monde du marketing et de la publicité qui résume les différentes étapes par
lesquelles doit passer une publicité pour acheminer le message de la marque. De ce fait, il signifie attirer
I’ Attention, susciter 1’Intérét, provoquer le Désir pour pousser a 1’ Achat.
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reste quasiment le méme d’année en année, du moins en ce qui concerne son nom, mais les
équipements qui le composent évoluent au rythme de la technologie. Notre opinion est
¢galement confortée par la présentation de certaines des fonctionnalités des modeles de voitures
présentées comme des options. Autrement dit, le modele est le méme, mais qu’en fonction du
portefeuille du consommateur, celui-ci peut décider de personnaliser son modele en rajoutant

les derniéres options a la mode.

La dernicre raison serait, loin de nous contredire, d’imaginer que les marques et
publicitaires ont certainement congu cette publicité pour viser un public de consommateurs
futurs, ¢’est-a-dire que I’objectif est de présenter un élément qui permet au mod¢le présenté de
se démarquer de la concurrence et/ou pousser les consommateurs intéressés a se rendre chez un

concessionnaire pour en savoir davantage.

A premiére vue nous serions tentés de conclure que la culture n’a pas d’impact sur la
compréhension d’une publicité humoristique, indépendamment de sa forme (accessoire) ou
(sémantiquement li¢é au message). En effet, les publicités de Volkswagen et de Citroén
véhiculent la dimension symbolique de la voiture en mettant en exergue des valeurs
individualistes telles que I’hédonisme et la réussite sociale. Cependant, la base de leurs
publicités s’appuie €galement sur un socle culturel que sont les stéréotypes tels que la
masculinisation du secteur automobile et la répartition des roles sociaux de sexe. Ces publicités
ont entrainé une compréhension unilatérale des messages publicitaires parce qu’elles sont,
certes basées sur des valeurs universelles (la recherche de la beauté, la richesse, prendre soin
de sa famille), mais qui peuvent aussi avoir une interprétation et un ancrage culturel. Nous
rejetons donc partiellement 1I’hypothése selon laquelle les dimensions culturelles de la France
et de I’Allemagne peuvent engendrer la compréhension ou la non-compréhension des
messages publicitaires humoristiques, puisque nos résultats révelent que les dimensions
culturelles des pays étudiés n’ont pas d’influence significative sur la compréhension des
messages publicitaires humoristiques. Toutefois, les consommateurs pourraient aussi s’appuyer
sur la culture pour comprendre les messages publicitaires humoristiques. Qu’en est-il alors de

la variable sexuelle ?
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1.1.5. Sexualité, culture et compréhension

publicitaire

Pour ce qui est de la compréhension des publicités a caractére sexuel, nous observons
les mémes résultats du coté frangais comme du coté allemand, a savoir que ’utilisation du sexe
dans la publicité peut, soit favoriser, soit entraver la compréhension du message publicitaire.
Lors de la sélection des publicités a caractere sexuel pour notre corpus, nous avons retenu deux
publicités dont 1’approche sexuelle est indirecte. La premiére étant sémantiquement liée au

message sous forme de sous-entendu.

Figure 86 : Publicité d’Opel, le volant chauffant

-
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La seconde quant a elle est mise en évidence a travers la musique de la publicité.

Figure 87: Renault Clio : instinct de séduction
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Nos résultats prouvent que 1’usage du sexe dans la publicité favorise la compréhension du
message lorsque cette stratégie est liée sémantiquement au message. En revanche lorsque la
stratégie est associée de maniére accessoire au message publicitaire, celle-ci engendre une
compréhension périphérique du message en ce sens que les répondants font une interprétation

des actions des personnages comme le détaillent les commentaires ci-dessus

« Ces clios sont adaptées aux jeunes et elles sont trés belles puisque vous pouvez

draguer des personnes a leur volant », Renault, Naéva, 19 ans.

-« Un coup de foudre, voire acte sexuel entre les personnages », Renault, Paul-Lorenzo,

19, ans.

- «Parallele entre coup de foudre amoureux et choix de cette voiture ; partage de la

passion », Renault, Coralie, 19 ans.

- ,Mann und Frau verlieben sich einander, da sie im neuen Renault Clio fahren “?%,

Renault, Malte, 26 Jahre alt.

- ,,Ein Mann und eine Frau begegnen sich beim Autofahren und verlieben sich auf den

ersten Blick “?%/, Renault, Ines, 25 Jahre alt.

-, Anziehungskraft zwischen zwei Fahrern/Autos “**’, Renault, Nadine, 20 Jahre alt.

Au regard de ces résultats, nous relativisons la théorie de la distraction
« Distraktionsansitzen » de Wirth et Liickermann (1999) qui soutient que les ¢léments sexuels
ou encore érotiques d’une publicité ne sont généralement associés ni au produit ni aux
informations le concernant. Or nous observons que chez Opel, I’élément sexuel comparatif ;
c’est-a-dire la chaleur des seins d’une femme, est clairement relié au produit dont le message
est axé sur la valorisation du volant chauffant du modele Corsa de la marque. Ainsi, en plus
d’attirer D’attention, la stratégie adoptée par Opel favorise par la méme occasion la
compréhension de la publicité dans la mesure ou cette stratégie et le message a faire passer ne
font plus un. Cette stratégie apparait alors comme étant a la fois le contenant et le contenu ; les
deux étant imbriqués en une seule et méme chose, la compréhension et la rétention de I'un

entraine forcément celle de ’autre.

230 Un homme et une femme tombent amoureux parce qu’ils conduisent une Renault Clio.
231 Un homme et une femme se rencontre au volant de leurs voitures et tombent amoureux au premier regard.
232 Attirance entre deux automobilistes/voitures.
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En ce qui concerne la publicité de la marque Renault, celle-ci semble confirmer la théorie
de la distraction, en ce sens que 1’élément sexuel traduit par la musique et la mise en scéne plus
ou moins €rotiques ne sont pas articulés autour du message a délivrer aux consommateurs. Par
conséquent, ces derniers ont consommeé la publicité au premier degré sans pouvoir identifier le
véritable message de cette publicité, qui selon notre humble compréhension du message de cette
publicité invite plutot les fervents et potentiels consommateurs de la marque a se rendre aux
portes ouvertes qu’elle organise, d’ou 1’'usage d’une stratégie qui attire I’attention de ces
derniers et permet de les maintenir en haleine et leur donner envie d’en savoir plus sur le modele
proposé. Nous confirmons donc aussi les conclusions de Dorey et Zollinger (2000) selon
lesquelles, la compréhension d’une publicité humoristique peut aboutir sur un non-sens. Méme
si a notre avis, la marque est gagnante a tous les niveaux en ce sens qu’au lieu de transférer la
séduction latente de cette publicité vers les portes ouvertes organisées par la marque, les

consommateurs/individus I’attribuent a la possession d’une Renault Clio.

\

Pour résumer, les résultats des publicités a caractére sexuel révelent d’une part que
I’érotisation de la mise en scéne de ce type de publicité, entrave la compréhension du message.
La forme I’emporte donc sur le fond (Teyssier, 2004) puisque les images sont consommées loin
de la visée marchande de la publicité. D’autre part, la compréhension du message de la publicité
d’Opel est facilitée grace a I’'usage des stéréotypes de genre bien ancrés dans les soci