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Résume :

La répétition, prise dans un sens général, estdes ressorts majeurs de la publicité. Dan
document, je fais le point sur les modalités deétiépn apparaissant dans ce genre de disc

gu’'une présence a plusieurs niveaux caractérise.

5 Ce
bUrs,

NB : Le présent document est un manuscrit. Pouralesns techniques, des caracteres spéciaux

ont pu subir des dommages. En cas de besoin, e@ewniblus reporter a la version publiée.

A Blanche-Noélle Grunig.

Répétition n.f.

I. 1. Le fait d'étre dit, exprimé plusieurs fois.

2. Le fait de répéter les paroles d'un autre.

3. Le fait de recommencer, de réitérer (une action, un

processus).

4. Action de reproduire ; ce qui est reproduit.

5. Le fait de répéter, de travailler a plusieurs 1sgsi pour

s'exercer. Séance de travail ayant pour but derereatt point

les divers éléments d'un spectacle.

6. Le fait d'expliquer, de faire répéter une lecomjd#ir un

éleve a faire un travail.

II. Dr. Action de répéter, de redemander en justice.
Grand Robert Electronique

La répétition, prise dans un sens général, estj gire les publicitaires le savent bien, tandis que
les consommateurs ne peuvent manquer de s’en reodipte, I'un des ressorts majeurs de la
publicité. Dans ce document, je propose de fairgpdent sur les modalités de répétition
apparaissant dans ce genre de discours, qu'unenaes plusieurs niveaux caractérise. L'ordre
dans lequel ces niveaux sont présentés ci-desseas pas indiscutable, mais jai tenté de
commencer par la répétition des unités les pluplsisn pour aller progressivement vers plus de

complexité ou d’abstractioh.

! Pour ce qui est des effets psychologiques depétitéon, j'y ferai peu allusion ici, me concenttasur I'aspect
linguistique des choses. Une synthése de ceux-enggréparation, ainsi qu'un étude descriptivaipd’'un corpus
d’emballages (a paraitre da@ahiers de praxématiqu&52 sur le theme de la reformulation).
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1. Répétition phonique
La répétition se manifeste donc tout d’'abord awaivphonique. Avant tout, il faut noter que le
message publicitaire, et le slogan en particubent faits d’'un matériau verbal qui n'a rien
d’'improvisé, mais qui est au contraire rechercheadillé, ciselé. L’artisan-publicitaire dispose
donc de nombreux outils, dont la répétition de s@splutdét de phonémes) fait partie. Cette
derniére, qui touche uniquement le signifiant, mesmpagne pas surtout pas- de répétition
de signifie. On rencontre plusieurs sortes denaditins sonores (rimes, assonances, allitérations
sont les plus connues, mais pas les seules), reBeses soulignées par des phénomenes
rythmiques. Il y a la des formes, qui, pour reprerids termes de Blanche-Noélle Grunig (1998),
« structurent le son du slogan ». A leur proposigigeux en Vérité que renvoyer a son ouvrage,
exhaustif sur la questionLes Mots de la publicitéJ’en reproduis donc ci-dessous, dans les
grandes lignes, ce qui est a mettre en rapport otee sujet.
Tout d’abord, Grunig rappelle que, méme lorsqueldgan est écrit, il est entendu intérieurement
par le récepteur, ce qui rend méthodologiqguememtidpa I'oral comme a I'écrit, d’envisager
uniqguement- ou du moins séparémente support phonique du slogan, plutét que graphidin
effet, si les cas ou une répétition phonique necgmpagne pas d’une répétition graphique sont
monnaie courante et font I'attrait du procédé, ceuxune répétition graphique s’affranchit de la
répétition phonique se sont révélés exceptionnafs da publicité. L’exemple cité ne concerne
d’ailleurs la répétition que d’'un graphéme :
Audace, adorable, amitié, amusant, amour, angejcastLa vie commence avec un & a », marque de
vétements pour enfant)

L’autre point important & propos de la répétitidropique, et qui en fait l'intérét dans le slogan,
est que chaque occurrence de sons renvoie a unddé&ient. Ou que se situe lidentité
phonique, une différence sémantique doit en émgsges quoi le slogan, comme un poéme qui
ferait rimer un mot avec lui-méme, paraitrait biade. Bien sdr, I'écart entre les deux sens peut
étre assez faible ou maximal, selon qu’il s’agit pdysémie étroite ou d’homonymie, nous
menant ainsi de I'antanaclase aux portes du calembo

La Bretagne : les bains de mer, pas les bains diefo

Prenez votre coceur & coeur.
Snacks, c’est tellement bon qu’on fait des bonds.

L’'auditeur, qui doit fournir un léger effort inte¥gatif supplémentaire pour aplanir le jeu de
mots, se sent flatté d'y étre parvenu. Comme pautiks énonceés poétiques — non fondés sur la
répétition et sans but commercial — I'énoncé esispht, ce qui contribue a lui faire atteindre son
but. Voici donc les structures sonores essentigilegessortent de I'analyse des slogans. Nous
verrons, chemin faisant, qu’il est possible declmsbiner.

1.1 Structures avec vers et/ou rimes
Celles-ci sont formées de segments de longueutaes(mesurée en pieds) qui présentent un
son identique en position findleCes « versoides », comme les appelle I'auteorabment donc
une répétition du nombre de syllabes et du soi fiheemples :

Pas d’erreur, c’est Lesieux3/3>

Efficace et pas chere, c'est la Maaf que j'préfér@/.6>
Vahiné, c’est gonflé<3/3>

2 La définition générale d’une rime ne peut étreaiflée ici. Pour le francais, retenons simplemenslivante :
identité acoustique de la derniére voyelle de dmuglusieurs vers, et des sons qui suivent cetfelle
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Avec Phox, pas d'intox3/3>

Il s’agit la de la structure de base, mais on olesaussi des structures moins contraintes. Il peut
y avoir variation de longueur entre les segmergs)] & son final est alors répété. Notons
cependant que le nom de la marque se trouve présgjoeirs en position remarquable, soit en
tant que premier segment, soit a la fin de celusait encore en fin de deuxieme segment ; c’est
donc sur lui qu’est construite la rime :

Haribo, la vie est bo<3/4>

Coca-cola, c'est cas4/2>

A l'origine, il y a toujours Francine<4/6>
La menthe forte qui réconfortRicqlés) <3/4>

Ou alors, c’est le nombre de syllabes qui est cogsee qui donne :

Avec Carrefour, je positivesd/4>
Hydrate, soulage, protégéNeutrogena) <2/2/2>

1.2 Structures avec anti-rimes
Dans ce cas de figure, point de répétition en dinahais au contraire, seule la finale est
différente, ce qui crée la surprise :

Choisissez bien, choisissez But.
Legal, le godt.

1.3 Structures régularisées autour d’un centre ougr abstraction de la marque
Les slogans correspondant a ces structures présente aussi des rimes ou anti-rimes, mais
pour ce qui est du nombre de pieds, il ne devienriguliers qu’en faisant abstraction d'un
élément central (copule) ou du nom de la margue émire crochets) ou des deux a la fois :
Evident,[c’es{ Président<3/3>
Un meuble Lévitafes{ garanti pour longtemps<6/6>
Les antibiotique$c’esf pas automatiques5/5>*
[Snackg, c’est tellement bon qu’on fait des bond4/4>

[France Culturé, la culture,[c’esf I'aventure.<3/3>
[Roquefor, un plaisir fort, un plaisir fou<4/4>

Ce dernier slogan est néanmoins plus complexe glagaar le deuxiéme versoide est impliqué a
la fois dans une structure avec rime @DF/ et dans une structure avec anti-rimes.

1.4 Structures avec répétition a l'initiale
Ce sont alors le plus souvent des mots entiersantirépétes :

On joue, on marque, on gagrieoto sportif)
Seb, c’est bien.

Le slogan suivant combine répétition initiale egfe :

Du pain, du vin, du Boursin.

3 C’est le terme qu’emploie B.-N. Grunig. Cornulparle de « contre-rime ».

4 Un slogan politique d’actualité correspond aussetie structure L’université[n’esf pas une entreprise5/5>.
Son jumealle savoir n'est pas une marchandiait étre scandé en marquant seulement un tempsesur 1-3-5
dans le premier versoide.
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1.5 Structures avec fuite et structures avec progssion
Les répétitions de sons que nous venons de voirgpewegalement figurer dans des structures
que Grunig appelle « avec fuite », si deux premversoides sont de longueur identique et un
troisieme nettement plus long (avec comme configurarécurrente 3/3/7); ou «avec
progression », si trois versoides sont de longoenissante (avec comme cas remarquable N /
N+n / N+n+n). Exemples :

[Le Lotd, c’est facile, c’est pas cher, et ¢ca peut rappogms. <3/3/7>

Mini Mir, mini prix, mais il fait le maximums3/3/7>

Le téléphone, c’est bien quand il sonne, c’est mggand il répond(Philips) <4/5/6>

Dubo, Dubon, Dubonnet2 / 2+nasalité / 3 ; plus visible graphiquement>

1.6 Allitérations et assonances simples et mixtes

Lorsque la répétition ne se trouve pas en des poémarquables, qu'il y a simplement le retour
d’'un ou de plusieurs sons, on parle traditionnedietrd’allitérations, si le son est une consonne,
comme dans :

Si c’est Nussini, c’est sOr on céds>
ou d’assonance, si le son est une voyelle :
Pour toujours et surtout pour tout de suifBior) <u>

Mais la plupart du temps (méme dans les deux exsmpiécédents) ce sont a la fois des
consonnes et voyelles qui se trouvent répétées :

Vittel vous aide a retrouver la vitalité qui est\awus.<vitevueatuveavitaiteietvu>
Croustibat, comment le battre<tbatbat>

A propos de ces réitérations de sons, moins comdsi que la rime, Grunig parle
d’homogénéisation du slogan, par opposition a wgmentation qu’introduit la rime. Mais en
rester la reviendrait a ignorer la complexité stucelle de :

[Moulinex, le sens de I'essentiel LLLLAO THOOAO >

ou la symétrie est nette. Plus sensible encorie del:

Au volant, la vue c’est la vigfvl —Iv} lv—>°

ou il y a symétrie {entre accolades}, puis répeétitd’un motif — entre tirets —, tandis que c’est
I'ordre inverse qui apparait dans :

Une femme élégante est cliente du PrinterpAll {ALT— tA}>

Remarquons encore les « rimes partielles » et pssgrement changeantes qu’introduit :
Hydrate, soulage, protegé\eutrogena) &1 aZ £Z>

s’opposant a la platitude relative de :
Votre dodo c’est mon dadé@Monsieur Meuble)

Par ailleurs, on peut noter que le nom de la marigusgqu’il est présent dans le slogan, est le
plus souvent pris dans ce jeu sonore, ce qui lnhdain statut privilégié au sein de I'énoncé. On

® De plus, ce slogan tient de la structure régudarisar abstraction de la copule, le tout dans tinetsre avec anti-
rimes : aprés un cadragau(volan}, on a la vue[c’esf la vie.
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retient quelque chose comme : « Vittel, avew@wommevitalité ». Enfin, il ne faut pas négliger
la valeur iconique de certains sons :
Crunch, le chocolat qui croustillekrcckkkrs>

Kodak, un déclic d’avance{kdk} {d—kk—d}>
La violence, si tu te tais, elle te t{€ampagne de prévention de la Région lle-de-F)aritiit>

2. Répétition d’ordre lexical
A ce niveau d’analyse, la répétition atteint a dés fle signifiant et le signifié, c’est-a-dire au
moins un morpheme. Il m'a des lors semblé préférald parler de répétition afdre lexical
plutdt que de répétition simplement lexicale cdiait englober non seulement la répétition de
mots, mais également celle de morphémgsrésente dans les dérivésu de syntagmes ; il
s’agit donc d’'une répétition morpho-lexico-syntagionze. Dire de multiples fois la méme chose
de la méme facon (c’est-a-dire avec les mémes raarph), tel est le sens le plus commun de
« répétition ».
Cette répétition d’ordre lexical, a laquelle laditeon s’est plu & donner une multitude de noms
selon la configuration syntaxique et/ou métriqueetid apparaft a des effets sémantiques et
rhétoriques multiples. Comme ceux-ci ont déja ééh létudiés par la linguistique moderne, et
qu'ils ne sont pas propres a la publicité, mon psop'est pas ici de les développeZe qu'il faut
retenir, c’est qu’ils sont dominés par un effet oiitensification » au sens large (que ce soit par
insistance, superlatiouration, énumération, gradation, précision...) et tps slogans en font
naturellement usage. Quelques exemples, dont hai@resst une fausse tautologie, suffiront a
lillustrer :

Il'y a chaussures et chaussurésdogan forgé)

Lave plus blanc que blangiessive)
Elle est Iégere, |égére (Lesieur Tournesol)

Pour ce qui est d'unités plus longues, qu’il s’agisl’'une page de presse, d'un emballage (le
« packaging » étant un support publicitaire & patiere), d’un spot télévisé ou radiophonitjtie
serait euphémistique de constater que la publiitéise massiveménEn effet, il semble que
seuls quelques types de discours particuliers aotusm taux de répétition comparable : cas
pathologiques (palilalie) ou de jeunes enfantstiquas rituelles (chapelet) ou pédagogiques
(apprentissage par cceur des tables de multipligatioertaines chansons (comptines en
particulier). Dans le jargon du marketing, certgasient de « répétition interne », ce qui semble
correspondre a ce que d’autres appellent, avecsa@mélicatesse, « matraquage direct ».

Les mots les plus répétés sont : le nom de la neaefou celui du produit, la ou les propriété(s)
du produit que I'on souhaite souligner (dites «pesse »). Ainsi peut-on, au cours d’'un spot
radiodiffusé entendre quatre fdistermarché ou biendans votre magasin Intermarchét lire
sept fois le motlouxou I'un de ses dérivés sur une bouteille de shamgoDop. Le cas des
émissions de téléachat, ou I'on propose des oajetsage domestique, SUPPOSES aussi originaux

® «Polyptote », « épizeuxe », « palilogie », «dlatie », « épiphore », « antépiphore », « épamopde

« anadiplose », « anaphore rhétorique », « hyp@eugn sont quelques-uns.

" Une tentative de synthése a été faite dans lead®ima thése, v. Romero (2001 : 185 sqq.). Or®tera aussi
celle d’Elisabeth Richard (2000).

8 Ce niveau de répétition concerne dans une mesefterment moindre un support ou l'image tient unecel
prépondérante au détriment du verbal, tel queidiad.

? La rhétorique y voit alors des figures appelémscaténationcomplexion..
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gu’indispensables, est particulierement édifiant lpanombre d’occurrences de ces éléments.
Dans ces petits films, trés semblables a ceux’quodrbuve sur des écrans placés en magasin (de
bricolage) au dessus du produit a vendre, c’esti darix (censément imbattable) assorti des
facilités de paiement, ainsi que les multiples esadu produit-miracle, qui sont mis en avant par
leur répétition, autant que le nom. En effet, lnieé n’est alors pas d’éliminer la concurrence,
mais plutdét de provoquer un achat immeédiat, autentcaractéristiques qui ne sont pas sans
rappeler une forme traditionnelle de discours dg@esecouramment appelée « bonimenfkeg

2 €, 2 €, 2 €£dans la laitue, 14 ! Allez-y Messiedames, allez-y !)2°,

A défaut de pouvoir présenter ici un tel exempdenyappuierai sur un « communiqué » d’'une
page de la société Millet Innovation, trouvé daasptesse. Le produit a vendre a pour nom
Dermantalgic® ; il s’agit de «patchs rechargeablesontre «les douleurs articulaires,
musculaires, tendineuses, ligamentaires ». Ci-dssdaure la liste des mots lexicaux les plus
répétés, avec le nombre d'occurrences correspandant’ai pas tenu compte de la taille des
caracteres, ce qui corrigerait la sous-représentagpparente du nom du produit :

Dermantalgic® / Dermantalgie® %' (+ antalgiqués) x 2)

patch(s) x12 }dontpatchs([...]) rechargeables< 7
rechargeables x 8 (+réutilisablesx 2)

dispositi{s) x 4 (dontispositifs) médical/auxx 3)

douleur/ douloureuxeuse x 14 (+maux de dos 2 ; +névralgiex 1, v. § suivant)
soulager x 6

articulaires x5

huile(s) essentiellés) x 4 (donthuile essentielle de Gaulthérie2)

anti-inflammatoires x 3

etc.

Ainsi, méme si I'on pouvai priori penser que le support écrit serait associé a woulis moins
redondant, le genre publicitaire permet que le derta marque apparaisse six fois et la promesse
(soulager la douleur) environ une quinzaine de émisune page. Pour compenser, une certaine
variété vient alors de la typographie, deffets geésentation (encadrés, couleurs,
photographies...). Ainsi certaines occurrences samigles émaner de différents locuteurs
bénéficiant de I'autorité (pharmacien, patientg)qai tend a faire passer inapercue la répétition,
et méme a donner du poids a son contenu, puisger’s’agit plus vraiment de répétition, mais
d’avis concordants.

3. Répétition d’ordre sémantique

Nous venons de voir qu'il est fréquent dans un agsPublicitaire de dire plusieurs fois la
méme chose avec les mémes mots (ou plus exactéesememes morphemes). Mais a cela, il
faut ajouter que I'on peut aussi redire (presqgaehéme chose avec des mots différents. Il y alors
seulement répétition de signifié. Cette caracigqust d’'un discours qui se répete sans

10°Un sketch des «tétes a claques » diffusé suretiet http://www.tetesaclaques.tv/video.php?vid¥3fontre
bien, a travers une parodie de publicité pour uateau économe (surnommé le « Willy Waller »), ceppest
répétitif.

1 Une photo d'un patch sur lequBlermantalgic® bien que moins lisible, apparait comme motif tépé été
comptée comme une seule occurrence. Une autre phate boite de patchs sur laqueldéspositif médical de
dermantalgie®est quasiment illisible n'a pas été prise en compte
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nécessairement s’appuyer sur les mémes formesw@stnoment appelée « redondance ». Celle-ci
se manifeste a la faveur de synonymes, périphrpaesphrases (partielles), euphémismes (v. ex.
ci-dessus douleur, mal, -algie), ici encore, dans des messages assez courts®lopgs.

Une modalité remarquable — quoique courante — éeppar Adam et Bonhomme (1997 : 144
sqq.) concerne I'argumentation publicitaire. Dane argumentation ordinaire, un topos (T), qui
reste a l'arriere-plan, sert de passage entre umt ge départ (D) et une conclusion (C). Ainsi par
exemple, pour vendre des lave-vaisselle, on a#ndes messages garnissant des structures
argumentatives telles que :

(D) Faire la vaisselle a la main est une tacheex@ment péniblgJe n’en peux plus de faire la vaissele !
(T) Or, avoir un lave-vaisselle permet de s’en disper{d&ez-vous penseé a.). ?
(C) Donc il vous faut un lave-vaisselle.

Ou encore, pour vendre des lave-vaisselle silerndi@asch) :

(D) Le bruit d'un lave-vaisselle est une nuisance dies gésagréables.

(T) Or, les lave-vaisselle silencieux permettent desvitette nuisance.

(T") Or seuls les lave-vaisselle Bosch, qui sostphis silencieux, permettent d’éviter cette nuisan
(C) Donc il vous faut un lave-vaisselle silencieux.

(C) Donc il vous faut un lave-vaisselle Bosch.

Or il est remarquable que bien des énoncés pubies, tout en donnant lillusion d'une
progression, sont en fait totalement circulairtsné font que « déplier » le topos, qui en occupe
alors le centre, avant de se « replier » sur &lgrsune structure « régressive », « centripete » o
« atrophique », pour reprendre les termes des @ut@bservons le véritable message sur les
lave-vaisselle Bosch (cit. Adam et Bonhomme) :

Bosch réussit aujourd’hui la performance d’amélioemcore le silence de ses lave-vaisselle. Granee
technologie de plus en plus poussée, le niveal@diBdest vraiment atteint. Ceci mérite d’étre clamaéit
et fort, au risque de « réduire au silence » tagacurrence. Bosch s'offre ainsi le luxe de vousppser,
en plus de ses brillantes qualités de lavage,des-vaisselle les plus silencieux. Il est plus gumeais de
votre intérét d’investir dans du Bosch.

Le message ne fait que formuler et reformuler Ig falant raison d’achat a soi seul, que les
lave-vaisselle Bosch soient silencieux ; ou, peutife autrement, il repose tout entier sur l'idée
que : «Plus un lave-vaisselle est silenciepbus il est intéressant a acquérir Or ce n’est la que
le topos, prenant alors cette forme particuliehenel argumentation absente.

Un autre exemple, recu ce jour méme par courrientra bien a la fois la répétition sémantique
(mots soulignés), le déploiement du topos (icPlgs / lorsqu’un produit est soldé, (plus) il faut
I'acheter»), et la répétition d’ordre lexical (indiquée pes chiffres en indice) :

Profitez des_avantages supplémentaires qui vous$ mervés pendant toute la période des seldes
Bénéficiez, en tant que client privilegd'une réduction de 20 € ou de 40 € sur I'achat de vos verres, en
plus de la_réductionallant jusqu’a 50% sur vos montures. Alors n’hésipas, mon équipe et moi-méme
vous invitons & venir découvrir nos solglesaiment trés privilégiéedsic]. A trés bientét, Votre opticien
(Krys)

Pour refermer ce chapitre sur la reprise du mémelukdeurs maniéres, je me contenterai de
noter —car je ne peux le faire ici— qu’il faudrgiinclure, pour les supports qui le permettentt tou
ce qui concerne la redondance entre le texternsadje.
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4. Répétition du message

Nous venons de voir différents niveaux linguistisjo@ la répétition peut se trouver, au sein d’'un
message publicitaire. Dans ce qui suit, il s'agitla répétition du message tout entier, désignée
dans le technolecte du marketing par « répétitidarae » ou encore « matraquage semi-direct ».
En effet une occurrence de message publicitaireistée jamais isolément. Elle fait partie d’'un

« plan média » (« media planning »), ou « plansiggports » qui définit, selon plusieurs criteres,
la stratégie a déployer pour optimiser I'efficacitéine campagne, étant donné sa nature, son
budget. Il n'est sans doute pas inutile de mengoni les principaux de ces criteres, la
répétition étant I'un d’entre eux, pour comprendi@ns quel cadre celle-ci intervient. Pour
chaque support, pour une unité de temps donnéadra donc évaluer notamment les points
suivants (v. par ex. Vartanian, 1999 : 31 sqq.) :

Puissance : proportion de la population ou quadgt@ersonnes qu’un support est capable d’atteindre
Ciblage : homogénéité de la population qu’un supestrcapable d’atteindre.

Argumentation : quantité de détail qu’un suppottoepable de donner sur un produit.

Répétition : nombre de fois qu’'un support est cpeb délivrer un message.

Ainsi par exemple, la plage publicitaire qui sué& Journal télévisé de 20 h sur TF1l
bénéficie-t-elle d’'une plus grande puissance, rdaia moins bon ciblage que le magazire
monde du muscléar ailleurs, une page dans un hebdomadairdussingliquée qu’un spot radio
pour ce qui est de I'argumentation, mais c’eswvirse pour la répétition. En effet, s’il est codran
d’écouter la radio toute la journée (artisans, games au foyer...), il n’en va pas de méme pour
un hebdomadaire. Or, un message peut y étre progégousieurs fois par jour, alors qu’'on n'a
pas encore vu de numéro de magazine contenaneptadiois la méme page de publicité. La
raison en est probablement, pour les publicitésimgntées (ou « communiqués », ou « publi-
informations »), que le lecteur « sauterait » daneelire la page qu’il a déja lue. On ne peut
« matraquer » avec un message que si celui-ciugsanment couff pour qu'il soit moins

« colteux » d'y étre exposé que de I'éviter. Aipsiissancers ciblage (paramétres définissant a
qui 'on s’adresse) d’'une part, argumentati@répétition (de quelle maniére on le fait) d’autre
part, sans évidemment étre des variables invergegpneportionnelles, semblent-elles tirer dans
des sens opposeés et devoir étre hiérarchiséedadpragique.

Les paramétres de puissance et de répétition msengble méritent également que I'on s’y arréte,
puisque tous deux concourent & l'aspect quantitiifia diffusion du messaQe Il s’agit a
présent de bien les distinguer, tout en tentantsdfire leur définition dans un cadre linguistique.
En premiere approche, c’est-a-dire en prenant agyrue sens courant de « répétition », je dirais
que la puissance d'un support donné fait exisiarultanémentplusieurs occurrences d'un
message, tandis que la répétition se définit commeesuccessiord’occurrences. Hélas, étant
donné la nature variable (linéaire ou spatiale) sigxports, cette approche se révele fausse dans
la réalité, comme Tlillustre le tableau ci-dess8u&n effet, dans le cas des affiches, quatre

12 C'est bien la longueur du message plus que somctae écrit qui intervient. S'il est vrai que I'ore peut

s’empécher de lire ce que I'on a sous les yeuxqldom sait lire, si le texte dépasse une certaimgueur, qui

demande que l'on s'y arréte, et que I'on fassersuig regard, il est en revanche possible de s&audner. (La
méme remarque est valable pour des messages obdautyes raisons doivent alors expliquer que lidait pas

plusieurs fois la méme page publicitaire dans umenénagazine, lorsqu’elle est essentiellement doégtid’'une

image.

13 Jai utilisé le terme d'« occurrence » pour desdités relevant de I'un ou de l'autre.

' Dans lequel, par souci de simplification, le tepgstre paramétre important pour le calcul de lagance comme
de la répétition, n’a pas été pris en compte.
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personnes peuvent passer en méme temps ou nort tevaéme affiche (puissance), tandis que
toutes les affiches occupent simultanément lesgenn(« répétition », au sens technique).

Exemple de support Puissance Répétition

JournalLe Monde Calculé en fonction du tirage ou de|Mombre de parutions
diffusion moyenne divionde

Affichage Nombre de personnes qui passent devant mhxe d’affiches
TF1 Nombre de personnes qui regardent TH1 Nombdifidesions du spot TV
NRJ Nombre de personnes qui écoutent NRJ Nombdé#fdeions du spot radig
Site internet Yahoo! Nombre de personnes qui gtilis¥ahoo ! Nombre d’apparitions du bandeauy
Salle de cinéma: GaumontNombre de personnes qui fréquententNembre de diffusions du spot
Parnasse TGaumont-Parnasse

La répétition d’'un message, au sens du marketiogespond au fond au nombre d’espaces
achetés par I'annonceur.

I me semblerait pourtant dommageable de récusate texplication de la différence entre
puissance et répétition en termes de simultand&té&cession. On peut tenter de conserver cette
vision moyennant quelques aménagements. La pussandéfinirait alors du cété du récepteur
(R). Elle résulterait d’'unsimultanéitéd’émissions (eng} des occurrences (O), chacune d’elles
correspondant & une réception (@matapd par un récepteur potentiel. La répétition des
publicitaires, au contraire, se définirait du cdee I'émetteur (E) ; elle serait le résultat d’'une
successioml’occurrences, recues par un seul récepteur {Badjui les recevrait toutes.

Puissance : Répétition :

bo O Ri to+w
O2 Rn to+w’

fo+a Ri tora+x
04 Rn t0+a+x’

Rn t0+a+b+y'
On Rn to+atbic +z
V, W, X, Y, Z=0 pour la radio et la télévision a, b, c = 0 pour I'affichage
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Le récepteur idéal {[Rque nous venons d’évoquer n’existe naturellerpast(il faudrait regarder
TF1 24 h/ 24, ou passer devant chacune des affithhe® campagne), aussi I'annonceur a-t-il
besoin de croiser les deux parameétres pour seudagédée du nombre d’'« ODE » ou d’« ODV »
(Occasion De Voir, Occasion D’Entendre) auquekggibse un récepteur moyen faisant partie de
la cible, et du nombre de ces récepteurs. Entresantesures statistiques plus sophistiquigkes
GRP* est un indicateur précieux. Ces calculs sont éiséencar c'est la répétition auprés des
mémes récepteurs qui est efficace. Les propos tté quels, d'un homme d'affaires (André
Amyot)” en témoignent :

Choisir le bon média

[...] Une immense pub «une seule parution » dangoumal aura bien moins d'impact qu'une bonne

annonce qui réitére votre message souvent, au reédreit et le méme jour et ce, méme si la pub lest p

petite.

Pour une pub a la radio, la répétition durant ungsgion quotidienne a la méme heure (diffusion

horizontale) est préférable a la diffusion que lappelle verticale (a différentes heures duransiplus

émissions).

Répétition, répétition, répétition

Il doit y avoir BEAUCOUP de répétitions de votre seage pour qu'une personne se décide finalement de

vous choisir comme commerc¢ant. Si avec votre budggiublicité vous deviez choisir de rejoindre 100%

de la population de votre région UNE seule foissous afficher 10 fois a 10% de la population duram

semaine, c'est cette derniére approche qui dédtraita plus prometteuse.

La fréquence de répétition aux mémes personnes,la'elé ! Si dix personnes entendent le message

seule fois, c'est généralement moins efficace gyxamsonne qui l'aura entendu 10 fois. [...]

Les effets psychologiques de la répétition, désmriassez bien connus, expliquent pourquoi cela
est si important. A ce sujet, la répétition hypapprochée appellerait des remarques particuliéres.
C’est en effet pour des raisons d'impact mémodelil arrive qu’'un spot télévise soit diffusé
trois fois de suiteQuand « ju » va bien, c’est Juvamingou que, dans le métro, les affiches
viennent souvent par paires ou par triades ideasigWn béotien pourrait pourtant penser que,
pour un méme budget de trois affiches, un annonaetait intérét a les placer a des endroits
différents, pour toucher plus de personnes. Orclesses ne sont pas si simples, car si trois
supports contigus (donc vus — presque — en mémas)epnésentent trois affiches différentes, le
passant n'en retiendra auctfe

Dans cette optique, il 'y a donc rien d'incongraaisidérer comme une répétition du message
des messages qui, appartenant a une méme campagut que partiellement identiques, parce
leur contenu s’adapte a un média. Mais il faut ngige le contenu d’'un message peut aussi
varier partiellement bien que le média soit le méthes’agit alors du cas particulier de la

5 Tenant compte du fait que tel récepteur achéteuetidien tous les jours ou pas, qu'il reprendnemin son
exemplaire plusieurs fois ou non, qu'il passe ttass jours (ou deux fois par jour) devant telle cfé, et par
conséquent devant telle autre, qu’il n’écoute qriexcstations de radio, et seulement en début dadeattc.

% Le GRP (Gross Rating Point) est un indicateur geession » d’une campagne égal au taux de cougextu
répétition. La couverture, c’est-a-dire le nombeepérsonnes différentes qui recevront le messageoms une fois,
releve de la puissance, mais elle est a distinquaarr un magazine, du tirage (= exemplaires imminodl de la
diffusion (= exemplaires vendus), compte tenu ducdfae le magazine passe de main en main (phénoappeé
« rotation » ou « circulation ») avant de dispaeafPour I'affichage, elle n’est pas égale a lantjtéade passage, car
certaines personnes passant devant les affichessdait les mémes le matin et le soir, etc.

" Recueillis sur le site http://detaillants.com/clutans une interview intitulée « Publicité : frénoe ou grand
format ? Quoi choisir ! » (publiés le 30/11/2005)

18 Drautres effets, plutdt d’ordre perceptif, dusalignement des produits identiques (répétitiorr)les rayonnages
de supermarchés sont également présents, expboitde cas échéant, évités (ex. rayures qui aurpmm effet de
signaler le produit voisin).
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répeétition avec variation, mettant en jeu des itesér de messages apparentés, dont je dirai
quelques mots au paragraphe ci-dessous.

4 bis. Répétition du message avec variatidh

Au cours d’'une méme campagne, au lieu de ne créen ginique message, qu'il faudra répéter
tant et plus, il arrive que le publicitaire en cphesieurs (que jappellerai « série »). lls répamd
alors a un méme schéma, partageant certains élenaififérant sur d’autres, et sont facilement
identifiables comme appartenant a la méme sérigte Gechnique, plus colteuse, permet
néanmoins, comme le note Grunig (2000 : 82, 83.1d8) bénéficier des avantages de la
répétition (mémorisation) et méme de les accroiat en en désamorcant quelques-uns des

aspects négatifs (saturation). Deux exemples dpagnes relativement récents :

1) Une série de trois affiches pour Canal J montsait un pére, soit une meére, soit un grand-pésayant,
dans une attitude ridicule, d’effrayer ou de faire des enfants, sans succes, avec comme sldganenfants
méritent mieux que ¢a

2) Une série de visuels multi-supports plus longglus complexe, car composée de deux sous-spaes

le site voyages-sncf.com. La premiere sous-séug,pgrte le slogarHeureusement que nous ne vous
proposons pas que le traimontre, sur fond de paysage rural morne, desgaannd’entrée d’agglomération
portant les nomsNouillorc, Losse-en-GelaisseQuancoung Mike-aux-nocesS Gapour, Yste-en-Boule
Marrat-Quéche Nioudelie Louc-sorre autant faux de toponymes évoquant, par un proogmérquable de
dédoublement du signifiant, des lieux exotiques gi@n sont pas. La deuxieme sous-série montre des
panneaux ou inscriptions en gare portant les n@mailay-sous-le-bouleauGastreau-en-thériteDéche
Pétochesévoquant autant de bonnes raisons pour achetebibet sur l'internet (ou de mauvaises pour ne
pas le faire).

Dans ces séries, I'aspect répétitif est le pluyeouassocié a un autre ressort de la publicité :
I'humour. Cela est encore plus marqué pour degséle spots-télé, plus ou moins longues et
étalées dans le temps (elles peuvent occuper ptgsieampagnes), appelées « sagas
publicitaires ». La plus connue d’entre elles esitgtre celle qui met en scéne le personnage de
Don Patillo, qui pendant vingt-cing ans est retéuanson péché mignon, se faisant chaque fois
surprendre en flagrant délit : « Mais Seigneurneesont que quelques pates... », et Dieu de
répondre : « Des pates, oui... mais des Panzaravant que ne résonne la chansonnette fihale
On reconnait alors un type d’humour appelé « coenidgl répétition », ou la drdlerie repose sur
un équilibre entre I'attendu et 'inattendu. Ene¢ffdes que I'on apercoit notre ami en soutane, on
se demande ce qui va encore lui arriver, tandis|quese réjouit déja de la chute, que I'on
connait d'avance. L'attente ainsi créée, associdmmour, potentialise les effets attendus de la
répétition.

19 Ce type de répétition reléve peut-étre du « matigg indirect », d'aprés ce que jen ai comprisluiag

concernerait toute reprise d’éléments (non néaeseant linguistiques) qui assurent I'identité etdantinuité d’'une
marque, d’'une campagne (ex. une couleur turquaasgcpliere est la marque de la RATP a traversolgp] les
voitures, les tickets..., méme chose pour le jaunéa®oste, visible sur les enseignes, les boitedaitres, les
véhicules, les documents...).

%0 Des pates, des pates, oui mais des Panzéstriicture avec fuite : 2/2/6) Le curé de campagusie du
personnage joué par Fernandel, a pris sa retrait®@9, mais les campagnes suivantes continuerfiaidg/allusion.
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Dans ce 84 bis, il a été question d’une répétiorscrivant dans une structure, entre un message
et un autre, toujours associés a un méme prodatisDe chapitre suivant, la répétition entre
messages est observée en I'absence de ces reperes.

5. Répétition entre messages

Si I'on considere 'ensemble du genre discursiflithire, on constate que des formes — propres
au genre — mais aussi des contenus: mots, idéeslews », symboles, transcendent les
frontiéres entre campagnes, marques et produite fEnt écho les un(e)s aux auttel existe
donc un niveau supplémentaire de répétition, trenssy : I'intertexte (certains préfereront parler
d’« interdiscours » dans ce cas). L'intertextuatitins le discours publicitaire de presse écrite a
désormais été explorée en profondeur, dans segalifes modalités iconiques et verbales, par
Lugrin (2006). Son travail montre que le phénomeéoanprenant en fait les différentes
composantes de la transtextualité de Genette (Mnddaneau et Charaudeau: 328), est
éminemment complexe. Je ne rendrai pas compteeicette complexité, que laissait deviner la
remarque de Jacques Séguéla : « L'art de la ptéobsi de savoir se recopier sans se rép&ter »
car pour I'heure — n’en déplaise a l'illustre pehikire — il m'importe seulement de voir que pour
le récepteur, il y a bien réitération de certaiflsn&nts — fussent-ils abstraits — a travers les
diverses publicités. Lugrin donne dailleurs legssoas de cette propension au mimétisme, tant
génétiques (les jeunes créatifs apprennent d’abordchitant) qu’utilitaires (sentiment valorisant
de connivence pour ceux qui remarquent l'allusiet;.). Elle n'est au demeurant guere
surprenante lorsque I'on sait que 20% des agera@m@&rgnigrosso mod@0% de la publicité, et
ce, pour un nombre relativement restreint de greupeiltinationaux, comparativement au
nombre de marques en jeu. Le résultat est quibsae un fonds de clichés (ou stéréotypes) a
l'intérieur méme de [l'univers publicitaire (intextealité interne), dont voici quelques
illustrations parlantes, strictement verbales.
En ce qui concerne la forme, les structures magedéerites au 81 sont précisément ce qui fait
que, sur le plan sonore (et syntaxique), un slogamappelle d’autres. Mais ceci est parfois
particulierement net : (cit. Grunig, 1998)

Le Gouda, c’est tout ¢a.

Ma Corsa, c’est tout moi.

Coca cola, c’est ca.
Bouchara, c’est moi.

Les similitudes entre slogans peuvent aller enplug loin :

Des pates, des pates, oui mais des Panzani.
Des puces, des puces, oui mais des Olivetti.

De ces deux slogans (cit. Grunig, 1998 : 192-1®8)est pas indispensable pour mon propos de
statuer sur le point de savoir si I'un a copié tfalet lequel, s’il y a allusion, détournement ou

2L est ici préférable de parler de forme et detenn plutdt que de signifiant et de signifié. L'lysa se situe
désormais a un niveau d'abstraction ou forme etetnnpossédent chacun un signifiant et un signifié.

22 Jacques Séguélble dites pas & ma mére que je suis dans la puhliciElle me croit pianiste dans un bordel
Paris : Flammarion, 1979 ; cit. Lugrin, 2006, 339.
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plagiat. Il me suffit de constater leur isomorplipeicesremplacepates et Olivetti remplace
Panzanj le reste étant identique) car le cas est loitre'éxceptionnéf.

Mais les structures sloganesques dégagees par gGnenisont pas seulement sonores et
syntaxiques, elles concernent toute une facon e fanctionner la langue. Par exemple, en
exploitant des relations lexicales sémantiqguesh@ccdes contraires »), en faisant jouer les
formules figées, en innovant (mots-valises, « dgion par le vide %), etc.

En ce qui concerne le contenu, des tendances émieoge aussi nettement, a I'intérieur d’'une
aire culturelle, que la mondialisation de l'actviéconomique tend a étendre. La notion de
« fraicheur », par exemple, positivement connoé&s¢, associée a une étonnante diversité de
produits : hygiene et cosmétique : creme, lotioentidrice, déodorant (« pour rester fraiche
pendant 24 heures »), eau de toilette, lingettsjiettes hygiéniques ; entretien domestique :
désodorisant, lessive, assouplissant, liquide ebéssnettoyant pour les sols (« fraicheur
citron », « lavande » ou « pin des landes ») ; etitation : fromage blanc ou yaourt, chewing-
gum (« au goQt tres frais ») ou bonbons (« mentlietie »), etc. Il y a la une répétition d’ordre
sémantique, et souvent méme, lexical. En fait,’élshpas rare que les mémes mots soient
carrément repris par divers produits sans lien @mpantre eux. C’est sur les emballages de la
lessive Dash 2 en 1, des petits-beurres Lu, defiotsade bain Speedo, ou du cappuccino
Nescafé que le consommateur est invité & « seneEsso> Ressourcez-vouy?.

Et si I'on s’autorise a dépasser le verbal, on @miagjue les emballages constituent probablement
le lieu ou les références endogénes sont le pégnpntes. Il suffit de comparer des produits
semblables de marques différentes.

6. Répétition d’'ordre stéreéotypique

L’intertextualité dont nous venons de parler n'gsis seulement «interne », elle est aussi
« externe ». Autrement dit, la publicité ne se eopas seulement elle-méme, elle fait aussi
constamment appel a des discours autres, extédesos univers. De ce fait, lui aussi amplement
analysé dans l'étude de Lugrin déja citée, je materderai encore de pointer la dimension
répétitive, a plusieurs égards. En effet, puisguiiht acquis le statut de stéréotypes, la répetitio
est constitutive de ces discours auxquels la ptblfait allusion. Et tout en venant commettre
une répétition supplémentaire, la publicité intdgeerépétitions précédentes.

Ainsi, les structures sonores évoquees au 81, aemoy n'ont-elles pas été forgées par les
publicitaires ex nihila S’il est difficile d’affirmer que le slogan pubitaire serait I'avatar
commercial, secondaire par rapport au slogan guoéti il est — quoi qu’il en soit — apparenté a
d’autres espéces phraséologiques, et comme lerditigsa propos des vers et des rimes des
slogans, ce sont la des « structures familiergsi»ne sont pas I'exclusivité de la publicité. Plus
précisément, c’est d’abord en poésie ou dans lastdmaque I'on a toujours composé des vers
rimés. Ainsi le premier des slogans publicitairesitil nécessairement un relent de « déja
entendu », méme si, comme le slogan cité plus:haut

Efficace et pas cheére, c'est la Maaf que jpréféere.

3 Lugrin cite aussi Azzaro, pour les hommes qui aiment les femmesmenales hommes \es préservatifs, pour
les hommes qui aiment les femmes qui aiment lesmbenEt réciproquement(Stop SIDA), slogan encore utilisé
par une publicité pour IWC (horlogerigbid., 331-332.

24y, ci-dessuslient privilege(vs privilégié) outrés Dior.

% Mais que restera-t-il aux cures de thalassothémipautres stages de yoga ?
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il ne reprenait pas une chanson en particuliZest la ouatede Caroline Loeb, en I'occurrence :

De toutes les matieres, c’est la ouate qu’elle gnef

Le « rabé-raa » par exemple, est une structuregqoueetres répandue en francais :

ra J'ai du bon tabac lls ont des chapeaux ronds,
b Dans ma tabatiére. Vive la Bretagne.
ra J'ai du bon tabac, lls ont des chapeaux ronds,
a Tu n’en auras pas ! Vive les Bretons !

et il me semble que le slog&arglass répare, Carglass remplapeut considéré comme un
rabé-raa tres ramasse.

Cette sensation de répétition est encore pregharsigue I'on utilise un stéreéotype linguistique
plus classique, généralement une locution figésjtant du méme coup de son effet doxique. La
référence n'est alors pas seulement formelle,esle@ussi chargée de sens. La publicité y recourt
abondamment, méme si c’est presque toujours paléfiger :

On n’attrape pas les mouches avec du vinai{Bearbara)
Qui seme des fleurs, récolte la tendreg¢beerflora)
Made in qualité(Nissan)

Surpris en flagrant délice¢Bénédictine)

Ces quelques exemples d’« emprunts » a d’autreggen a la phraséologie montrent assez, me
semble-t-il, en quoi la répétition intervient icicdre. Je renvoie définitivement a Lugrin (2006)
le lecteur qui souhaiterait approfondir le sujeytten s’ouvrant davantage a la sémiologie, par
exemple pour s’intéresser au personnage de DotloPete plus haut, qui non seulement se
répete lui-méme, mais reprend le personnage filenagiDon Camillo (Fernandel).

7. Répétition par le récepteur

Nous venons de voir que les stéréotypes linguisiqoconstituent un fonds dans lequel les
publicitaires créatifs savent puiser largementetsement, il arrive qu’'un slogan devienne un
stéréotype linguistique. A ce niveau de répétitibmpous faut considérer un autre élément
constitutif de la communication : le récepteur, &fgant & son tour émetteur. Les consommateurs,
en effet, répétent a I'envi les slogans et chanstbes qu’ils ont forcément mémorisés. Un
exemple de locution désormais courante, issue d&logan, estBonjour les dégats !plus
rarement utilisée dans sa version intégrale :

Un verre, ¢a va ; deux verres, ¢a va ; trois veytesnjour les dégats !

ou leverrede l'original peut étre remplacé par autre chosefoaction de la situation. On peut
noter aussi les nombreuses occurrencds\ae plus blanc que blangue rapporte un moteur de
recherche comme Google, dans divers domaines. i&aessairement connaitre un tel succes,
certains passages de spots publicitaires sont£atertitre que des répliques de cinéma ou autres,
qualifiées de « cultes » parmi les amateurs dei@tél Pour rester dans la prévention routiere
antialcoolique :

Tu t'es vu quand t'as bu ?

14/17



Ainsi, dedésoiffera positiverimposé par Carrefotf; tous les degrés de diffusion existent. Pour
se donner un idée de I'ampleur du phénoméne, isarait pas inintéressant de comparer le
nombre de slogans et le nombre de proverbes quespentanément citer la jeune génération.

A partir de 13, il n’est pas exclu que la publigitéise & nouveau dans la langue ce qu’elle y a mis
elle-méme..., ce qui troublerait la frontiere entnéeitextualité interne et externe, entre auto-
répétition et répétitionl ne me semble pas improbable qu’étant donné isspace des mass-
médias, on puisse véritablement parler de va-ett\iaguistique entre ceux-ci et la sociéte,
c'est-a-dire, au fond, entre leur discours et laglee. Les publicitaires, apres tout, font aussi
partie de la « masse parlante ».

Pour conclure sur les trois derniers paragraphegeot étendre ces constatations relatives aux
stéréotypes linguistiques aux stéréotypes non istigues (stéréotypes de pensée, souvent
véhiculés par les images), eux aussi amplemenbiggplen publicité — a moins qu’ils ne soient
en partie (de plus en plus ?) créés (imposés ?¢lfgarLe stéréotype peut affecter la forme (s'il
n’est qu'un moyen d’exprimer autre chose), maisial@scontenu du message (s’il en est la fin),
méme si, répétons-le, ce stéréotype est souventimét, afin de « choquer ».

8. L’'omniprésence de la publicité

En guise de conclusion, je voudrais faire émergeultime niveau de répétition publicitaire. Un
niveau qui, faisant abstraction de la diversitérdessages publicitaires et de leurs émetteurs — on
se place du cbté du récepteur — se situerait aaniintertextuel et illocutoire. L’ensemble des
messages publicitaires émis/recus seraient alarsidg&rés comme autant d’occurrences d’un
acte de langage unique, que I'on pourrait appelanere $'.

Etant donné la multiplicité des campagnes menéesmi@ne temps et de maniére continuelle,
d’aucuns avancent gu’actuellement, chaque Frargg@@it soumis quotidiennement a environ
huit cents messages publicitaires (source Wikipéaliicle publicité). Selon d’autres sources,
cela varie entre « plus de cent » a « plusieurfiemsil» (mouvement « antipub »). Un tel écart
dépend probablement de ce que I'on considere comessage publicitaire, le décompte le plus
compréhensif recensant tres certainement les ereites marques de vétements lorsque le logo
est visible, etc. Quel que soit le nombre exactnuessages recus, et méme en retenant
I'estimation la plus basse, on peut admettre qute cpiantité est généralement percue par les
récepteurs eux-mémes comme élevée, c’est-a-dpeétayée, ou en tout cas plus élevée qu’ils
n'auraient pu le penser intuitivement. La publiciécupe le temps, I'espace, et sollicite
différents sens. De nos jours, il ne serait pagééad’affirmer qu’'un consommateur urbain
moyen est exposé a une fréquence de messagegjuelles’il s’agissait d’un autre type de
messages non sollicités (coups de téléphone panpdek il pourrait porter plainte pour
harcélemerit.

Ce fait représente a lui seul un défi suppléemeataaur les publicitaires. Concernant I'évolution
de la situation et son effet sur le consommateenrHJoannis parle de « lente mithridatisation
qui fait que le seuil de désintérét et d’'indiffecermonte au long des années en méme temps

%6 Ce mot était attesté précédemment, mais c’estlavdoganAvec Carrefour, je positivgu'il est devenu populaire
dans son emploi intransitif.

27 L'un des sens deendres'’y préte : celui de « mettre en venteQulest-ce que tu vend$, 2t non pas celui de
« accomplir une vente R(’est-ce que tu as vendu depuis ce matin ?

8 Les adversaires de la publicité emploient ce temwneencore celui d’« agression », de « bombardemen de
« matraquage ».
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qu'augmente l'espace publicitaire introduit dans Imédias », tandis que pour Jean-Noél
Kapferer « le challenge de la publicité modernengsins de convaincre de la différence que de
vaincre lindifférence ». Trop de publicité tuettta publicité ? Comment faire, en effet, pour

gu’'un message émerge dans un paysage si dense GuRbiasse partie des 10% estimés qui ne
passent pas directement aux oubliettes ? C’estuldond, que réside tout I'art et le talent d’'un

bon créatif (associé a un bon média-planneur). élatrépétition, celui-ci dispose de nombre
d’outils « plus subtils » de persuasion.

Car la technique de la répétition a mauvaise pragspees d’'un public de plus en plus averti, ou
des publicitaires eux-mémes. Elle est vue comme :

- manipulatrice, lorsque I'on a conscience de set®fisychologiques

- obsolete, « ringarde », faisant recette a I'épatpia « réclame »

- d’efficacité limitée aux produits dits « a faiblaplication » (c’est-a-dire pour lesquels on
ne réfléchit ni ne compare pas énormément avachdtar), ne requérant pas une argumentation
sophistiqué®, v. §3.

- pauvre, grossiére, reflétant un manque dimaginatide créativité. A cet égard, le
publicitaire Nicolas Riou met en garde ses confréx@r le risque de perte de contenu, de sens,
que courrait 'image des marques. Il déclare, darssinterview de mars 2005 daurnal du net
management: « Les messages publicitaires ne peuvent plusi¢oir vide ».

Mais malgré ces réserves, il faut souligner quefetition est un des piliers de toute campagne.
C’est une technique publicitaire minimale, certesis sans laquelle les autres techniques ne
serviraient a rien. Je parle ici en particulierlaeépétition d’ordre lexical et sémantique, et de

celle du message, prévue par le plan des supports.

Pour clore en la résumant cette exploration degioals qu’entretiennent répétition et publicité,
je dirais que la publicité se répete, répéte, ergmtée. Elle se répete, d’abord, aux niveaux
phonigue (81), morpho-lexical ou syntagmatique ,(82)nantico-argumentatif (83), textuel (84),
intertextuel (85), et, par son omniprésence, aiuean intertextuel-illocutoire (88). Elle répéte,
ensuite, des éléments extérieurs a elle dont titigm est constitutive : soit en imitant un autre
genre discursif — au niveau phonique —, soit eletaait — y compris de fagcon déformée — les
stéréotypes d’'une communauté linguistique et/oturelle (86). Elles est répétee, enfin, par cette
communauté (87), au point parfois de pénétrer $¢egye linguistique ; ce qu’elle est susceptible
de faire, la encore, a différents niveaux.

29 En réalité, c’est la publicité en général quiéedte trés efficace — surtout sur le lieu de verpeur ces produits &
faible implication (comme la lessive), et beaucougns pour les produits a forte implication (caradié I'élection
présidentielle).

30 http://www.journaldunet.com/management/dossie@3@5conso/riou.shtml
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