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Introduction générale

Elle existe depuis I’antiquité jusqu'a nos jours. Elle n’est pas le langage
standard qu’on utilise quotidiennement. Elle ne soit comprise que par les gens qui la
maitrisent telles les écrivains, les poctes ou les littéraires. On parle d’une science
qui s’appelle la rhétorique : 1’art de bien parler et de bien écrire.

Aujourd’hui, la rhétorique qui est porteuse d’un savoir sur le langage est
créatrice d’un vocabulaire qui touche les autres. Elle est, en quelque sorte, divisée
entre I’argumentation et la science figurale.

Phénomene stylistique, elle est utilisée en littérature, dans la poésie, dans les
romans et dans les beaux discours pour séduire ou argumenter, charmer ou toucher
la sensibilité du lecteur.

L’étude des figures de style permet de mieux comprendre le sens et la forme
des énoncés et de déceler certains codages. Elle a donc un large champ
d’application qui va de la poésie a la littérature. Nous allons changer ce champ vers
d’autres systémes de communication contenant I’image.

Notre étude va donc verifier la place de la rhétorique figurale dans la
publicité ou I’image publicitaire.

Nous savons que le langage publicitaire est un langage feint ; un langage
indirect. Et pour qu’il soit efficace, les publicitaires vont user des moyens dont
dispose la rhétorique pour passer leur message.

Notre travail de recherche qui s’intitule les figures de style dans les messages
iconiques s’inscrit dans le domaine de la sémiologie et particuliérement la
sémiologie de I’image parce que la sémiologie de I'image est la science qui s'occupe
particulierement de I'étude de la connotation de I'image publicitaire et elle est la
science qui permet d’observer et d’analyser le sens porté¢ par I’image a travers les
différentes systemes de communication.

Nous avons choisi ce theme pour les raisons suivantes :

Tout d’abord, nous remarquons que tres peu de recherches qui portent sur I’analyse
de message rhétorique dans I’image publicitaire.
Ensuite, c’est un theme d’actualité puisque I’image publicitaire est omniprésente

dans notre société, et son influence est remarquable.



Introduction générale

Notre objet de recherche porte donc sur I’analyse sémio-rhétorique des
affiches pour dévoiler les figures de style que contient I’image.

Aussi, nous visons a présenter le jeu de signification non seulement au
niveau de la langue mais aussi au niveau d’autres systémes tels les messages
iconiques.

Problématique :

Nous nous intéressons dans ce travail a 1’analyse des affiches publicitaires.
Nous formulons notre problématique a travers ces trois questions.

e Les affiches publicitaires contiennent-elles, comme la littérature des figures
de style ?

e Comment ces figures apparaissent-elles dans les messages iconiques ?

e Ya-t-il une différence entre une affiche publicitaire avec figures de style et
autre sans figures ?

Nous émettons les hypothéses suivantes :

e Les affiches contiennent, a leur tour, des figures de style.

e Ces figures apparaissent comme dans la littérature en utilisant les icones a la
place des mots.

e Il ya une grande différence puisque I’affiche qui contient les figures est plus
représentative et riche en termes de signification que 1’autre dépourvue de
figures.

Nous focalisons dans notre travail sur la méthode d’analyse sémio-rhétorique
s’appuyant sur les travaux du sémioticien « Roland Barthes » qui dégage deux
niveaux d’analyse : le dénoté et le connoté.

Notre mémoire s’articule en deux parties distinctes :

La premiére partie : théorique est partagée en deux chapitres

e Le premier chapitre est consacré a la sémiotique de I’image.

e Le deuxieme chapitre est consacré a la rhétorique et les figures de style ou
nous jetons un petit survol historique et définissons les diverses figures de
style.

Le deuxiéme partie, pratique est centrée essentiellement sur I’analyse de notre

corpus, en nous basant sur les concepts théoriques exposés précédemment.
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Le premier chapitre La sémiologie de I’image

Introduction :

Toute d’abord il faut préciser que la sémiologie ¢’est une science qui permet
d’observer et d’analyser les sens véhiculer a travers les différents systémes de

communication.

Dans ce chapitre, nous allons aborder une introduction a une forme
particuliére de ce que I'on nomme sémiologie et/ou sémiotique. Aujourd'hui encore,
le terme de "sémiotique" est en fait relativement peu connu du grand public, et
méme dans le secteur des sciences humaines, a la différence du mot "sémiologie”

mis a la mode par l'illustre R. Barthes.

Aussi, nous allons aborder la question de la rhétorique de 1’image publicitaire en

s’appuyant sur les travaux du sémioticien R. Barthes.

12



Le premier chapitre La sémiologie de I’image

1. Sémiotique ou sémiologie :

Etymologiquement, les mots « sémiotique » et « sémiologie » viennent tous du
grec SEMIO qui signifier signe. Les dictionnaires de la langue ordinaire (Larousse,
Robert) font référence pour le terme sémiologie a la notion médicale qui s’occupe

de retrouver les signes, les symptomes d’une maladie chez un patient.

Ensuit, vient la définition se rapportant aux sciences du langage le lien avec la
précédente définition (médicale), est qu’il s’agit toujours de retrouver des signes,

des traces mais ici du ou des sens encore de la signification.

La sémiologie était une discipline purement médicale qui vise a interpréter les
symptdmes différentes maladies « la symptomologie » .le premier qui a utilisé le
terme de la semiologie du sens de « connaissances des signes » ¢’était le philosophe

John Locke. Il écrit ;

«[...] je crois qu’on peut diviser la science en trois especes [...] la troisieme
peut étre appelée sémiotique ou la connaissance des signes [...] son emploie
consiste a considérer la nature des signes dont I’esprit se sert pour entendre les

choses, ou pour communiquer la connaissance aux autre »1.

Nous pouvons dire que ces deux termes « sémiotique » et « sémiologie » sont
synonymes, 1’un et ’autre ont pour objet d’¢tude des signes et des systeémes de

signification.

La sémiologie : renvoie d’avantage a Saussure est d’inspiration européenne. De
facon plus générale a la tradition europeenne, ou les sciences dite humaines restent
plus ou moins attachées au mouvement littéraire esthétique et philosophique. Elle

étudie les formes mais également les discours qui se développent sur ces formes.

La sémiotique : renvoie a Charles Sanders Pierce. Elle est considérée comme
une science qui étudie les signes, leur signification ainsi que leurs conventions.
C’est une conception américaine de la théorie de signe a ne pas confondre avec la

sémiologie. Elle est plus rigoureuse et plus mathématique.

lJ, Locke, « Essai philosophique concernant 'entendement humain », Vrin, 1972, Livre IV, Chapitre XXI.
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Le premier chapitre La sémiologie de I’image

C’est une approche qui vise a défini une grammaire de signes, Elle est aussi plus

abstraite et moins littéraire.

Le terme de sémiologie s’emploie dans des sens différents, selon qu’il désigne
une grandeur, manifestée quelconque que I’on se propose de connaitre. Ou un objet

de connaissance des moyens qui rendent possible sa connaissance®.

Maintenant nous allons essayer de définir la sémiologie et sémiotique en se

réferent au dictionnaire de sémiotique de Greimas et Courtés.

De facons générale, le terme de sémiologie, qui se maintient concurremment
avec semiotique pour désigner la théorie du langage et ses applications a différents
ensembles signifiants, remonte a F.de Saussure qui appelait a ses vceux la
constitution, sous cette étiquette, de 1’étude générale des « systemes de signe » au
quand au domaine de savoir que ces deux termes recouvrent il s’est constitué
d’abord en France dans les années 1960 dans le cadre de ce qu’on appel le
structuralisme (autour des noms de Marleau Ponty, Lévi Strauss, Lacan...etc.)
Greimas, influenceé sur le plan linguistique par les héritiéres de Saussure : Hjelmslev
dans une moindre mesure R. Jackobson. des deux termes employés assez
longtemps indifferemment, celui de sémiotique fut a un moment donné favorisé :on
fonda ainsi 1’association internationale de sémitique; malgré cette
institutionnalisation le terme de sémiologie ; solidement implanté en France (parmi
les disciples de R. Barthes ..) et dans les payse latins, continue a étre largement
utilisé, et ce n’est que dans les années 1970 que le contenue méthodologique de la
sémiologie et de la sémiotique s’est progressivement différencié, rendant

significative 1’opposition des deux désignations.

? Hachette sémiotique, dict. Raisonné de la théorie du langage. A Greimas, Courtés

14



Le premier chapitre La sémiologie de I’image

1.1 Lasémiologie de Fernande de Saussure (1857-1913) :

Fernande de Saussure est considéré comme le pére fondateur de la sémiologie.
Elle est un vaste domaine scientifique dont la linguistique est un élément. Saussure
est le premier qui a pensé a la sémiologie. Il affirme qu’elle est «la science
générale de tous les systéemes de signe grace aux quels les hommes communiquent

entres eux »3.

C’est a ce linguiste que 1’on doit d’avoir imaginé la possibilit¢ d’une nouvelle
discipline, qui s’intéresserait aux signes au sein de la vie sociale comme I’indique

dans son ouvrage :

« On peut donc concevoir une science qui étudie la vie des signe au sein de
la vie sociale nous la nommerons sémiologie [...] elle nous apprendrait en quoi
consistent les signes, quelles lois les régissent. Puis qu’elle n’existe pas encore, on
ne peut dire ce qu’elle sera, mais elle a droit a I’existence sa place est déterminée
d’avance. La linguistique n’est qu’une partie de cette science générale, les lois que
découvrira la sémiologie seront applicables a la linguistique et celle-ci se trouvera
ainsi rattachée a un domaine bien défini dans I’ensemble des faits humains [...] la
tache du linguiste est de défini ce qui fait de la langue un systéeme spécial dans

I’ensemble des faits sémiologique»4.

Donc, la sémiologie ou (science des signes) ou comme on dit en anglais
sémiotics, a été postulée il ya déja un siécle par le grande linguiste genevois F.S, qui
avait prévu que la linguistique ne serait qu’un département d’une science, beaucoup
plus générale de signes, qu’il appelait précisément la sémiologie. Elle formerait une
partie de la psychologie sociale, et par consequent de la psychologie générale, nous
la nommerons « sémiologie ». Nous pouvons dire dans ce cas que le mot
sémiologie est une création lexicale de Saussure. Ce néologisme a été forgé a partir
de deux mots grecs ; « semion » et « logos » ce dernier mot était déja utilisé comme

suffixe dans beaucoup de mot savant : biologie, lexicologie....etc.

* F, De Saussure, « Cours de la linguistique générale », Payot, 1916. P.21.
* Ibid.p :21

15



Le premier chapitre La sémiologie de I’image

Mais, Saussure s’intéressant uniquement au signe linguistique. Il le décrit

comme une notion de deux constituants seulement :

« Le signe linguistique unit non une chose et un nom. Mais un concept et une
image acoustique. Cette derniere n’est pas le son matériel, chose purement
physique, mais 1’empreinte psychique de ce son, la représentation que nous en

donne le t¢émoignage de nos sens, elle est sensorielle, et s’il nous arrive de

L’appeler «matérielle », ¢’est seulement dans ce sens et par opposition a 1’autre
terme de I’association, le concept, généralement plus abstrait. Le caractere
psychique de nos images acoustiques apparait bien quand nous observons notre
propre langage [...]. Nous appelons signe, la combinaison du concept et de ’'image
acoustique [...]. Nous proposons de conserver le mot signe pour designer le total, et
de remplacer concept et image acoustique respectivement par signifié et signifiant.

Ces derniers termes ont I’avantage de marquer 1’opposition qui les sépare »5.

e Lesignifiant : qui désigne I’image acoustique du signe, la représentation
mentale sonore (les sons et leurs transcriptions écrites).
e Lesignifié : qui désigne la partie immateérielle du signe, c'est-a-dire le signe

est le résultat de 1’association de deux parties liées 1’'une a 1’autre.

1.2 La sémiotique de Charles Sanders Pierce (1832-1914) :

La sémiotique qui renvoie a Pierce a une tradition anglo-saxonne marquée par la
logique .pour ce philosophe américain la sémiologie est liée au domaine de la
logique .dans cette perspective, la sémiotique est définie comme une hiérarchie
c'est-a-dire comme un réseau de relations, hiérarchiquement organisé dotée d’un
double mode d’existence paradigmatique et syntagmatique (est donc saissible

comme systéme ou comme proces sémiotiques).

La definition de sémiotique, en est donnée en « philosophical writtinge of
Pierce » et traduit de 1’anglais au frangais par Gérard Delledal, « la logique dans son

sens général est je crois I’avoir montré, seulement un autre mot pour sémitique.

> Ibid. p : 86,87
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Le premier chapitre La sémiologie de I’image

Une doctrine quasi nécessaire ou formelle des signes. En déecrivant la sémiotique
est envisagée comme une philosophie de la représentation. En décrivant la doctrine
comme quasi nécessaire ou formelle », en effet la sémiotique est envisagée comme

une philosophie de la représentation.

Etant Pierce met I’accent sue la fonction logique des signes contrairement a
Saussure qui met sur sa fonction social uniquement. Pour lui, les deux termes
logique et sémiotique sont synonymes.la sémiotique dans son esprit n’analysera que
les situations sémiques concrétes pour en dire les significations et les
intentions ; « les eléements de tout concept entrent » dit-il « dans la pensee logique
par la porté de la perception et sortent par la porte de I’action préméditées ». C’est
la raison pour laquelle la définition du signe chez Charles. S. Pierce est une

définition logique, pour lui :

«Un signe, ou representamen, est quelque chose qui tient lieu pour quelqu’un de
quelque chose sous quelque rapport ou a quelque titre. Il s’adresse a quelqu’un,
c’est-a-dire crée dans ’esprit de cette personne un signe équivalent ou peut-étre un
signe plus développé. Ce signe qu’il crée, je I’appelle I’interprétant du premier
signe. Ce signe tient lieu de quelque chose ; de son objet. 1l tient lieu de cet objet,
non sous tous rapports, mais par référence a une sorte d’idée que j’ai appelée
guelquefois le fondement du représentamen tout representamen est liée a trois

chose : le fondement, 1I’objet et I’interprétant »6.

Pour Pierce, un signe est « quelque chose tenant lieu de quelque chose pour
quelqu’un sous quelque rapport ou a quelque titre » sa nomenclature montre que
tout signe est triadique, il nécessite la coopeération de trois pdles au moins pas
comme celui de Saussure qui distingue « deux seulement » cités auparavant : la face
perceptible du signe « representamen » ou signifiant ce qu’il représente « objectif »

ou référent et ce qu’il signifie « interprétant » ou le signifie.

Pierce a développé ainsi une autre théorie et permis une autre représentation du

signe, dans une perspective plus large que celle de Saussure. Pour Pierce, tous nos

®C, S, Peirce, « Ecrits sur le signe », Paris, Seuil, 1978, P, 121.
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Le premier chapitre La sémiologie de I’image

sens peuvent étre concernés. Ainsi nous percevons des signes (matérialité du signe)

grace a tous nos sens : peut voir, entendre, sentir, toucher ou gouter.
Interprétant (ie/ que signifie 'image)

Representamen

(ce que I’on pergoit de l’im <«— objet(ce que représente

; limage réel)

Cette définition de Pierce montre qu’un signe entretient une relation solidaire
entre trois pbles au moins (et non plus seulement deux comme chez Saussure).la
force perceptible du signe : « representamen » ou signifiant (SE) ce qu’il représente

signifié (Se).

Cette dynamique tripolaire manifeste le processus sémiotique que tout signe
exerce dont la signification dépend du contexte de son affleurement comme de

I’expectation de son récepteur.

Afin de distinguer la spécificité, de chaque signe en fonction du type de relation
existée entre le signifiant, le référent et non le signifié Pierce, a propose une

classification forte et complexe des signes : Indice, Icbne, symbole.

e Les trois grands types de signes selon Pierce :

Pierce a classé tous les signes, cette classification est due a Pierce, il s’agit de la
classification ou les signes sont distingués. En fonction de type de relation qui
existe entre le signifiant (la face perceptible) et le référent (le représente, 1’objet) et
non le signifié. Dans cette perspective Pierce propose de distinguer trois types de

signes : I’icone, I’indice, le symbole.

L’icone : correspond a la classe des signes dont le signifiant entretient une
relation d’analogie avec ce qu’il représente, c'est-a-dire avec son référent .un dessin

figuratif, une photographie, une image, signe ressemblant a ce qu’il représente.

18



Le premier chapitre La sémiologie de I’image

L’indice : ou I’index correspond a la classe des signes qui entretiennent ce qu’il
représente une relation causale de contigiiit¢ physique, c’est le cas des signes
dits « naturels » comme le paleur pour la fatigue, la fumee pour le feu, mais aussi la
trace laissée par le marcheur sur le sable ou par le pneu d’une voiture dans la

boue.. .etc.

Le symbole : signe conventionnel et arbitraire pouvant présenter un certain
degré de similitude ou aucune similitude avec ce a quoi il se référe se déchiffre a

I’aide d’un « code ».

Il correspond a la classe des signes qui entretiennent avec leur référent une
relation de convention. Les symboles classiques tels que les drapeaux pour les pays,
ou la colombe pour la paix, entrent dans cette catégorie mais aussi le langage,

considéré ici comme un systeme de signes conventionnels.
2. La sémiologie de ’image :

La sémiologie de I’image et le message visuel sont relativement attachés I'un a
I’autre, car I’approche sémiologique s’intéresse a I’image comme un des moyens
principaux de la communication, donc cette approche aide le récepteur a donner un

sens au message visuel qu’il voit.

En effet, le fondateur de la sémiologie de I’image, en se fondant sur les travaux
de F. de Saussure. ¢’était Roland Barthes qui a publié un article en 1964 intitulé «la
rhétorique de I’image » ou il pose la question du fondement de la sémiologie de

I’image en analysant une publicité pour les pates Panzani.

Pour louis Porcher, définit la sémiologie de I’image en s’inspirant sur les travaux
de Roland Barthes comme : «la sémiologie de 1’image (parfois encore nommée
iconologie, de Eikonos qui veut dire image) est cette science récente qui se donne
pour objectif d’étudier ce que disent les signes (si elles disent quelques choses) et

comment (sous quelle loi) elles le disent »7

D, Abadi, « Semiologie de I'image », 2006, P. 15.
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Le premier chapitre La sémiologie de I’image

En sémiotique visuelle, I’image est considérée comme une unit¢ de

manifestation, autosuffisante, susceptible d’étre soumis a I’analyse.

Alors que la sémiologie de I’image, se réferent a la théorie de communication la
considere généralement comme un message constitué de signes iconique. De méme

pour elle, I’iconicité des signes fait partie de la partie de la définition de I’image.

2.1 larhétorique de I’image : (Roland Barthes)
Nous savons que dans I’image (icone), le discours rhétorique vise d’abord a
persuader, a convaincre la cible. Ajoutons aussi que le langage publicitaire est un

langage feint ; un langage indirecte.

La rhétorique de I’image, telle que nous la connaissons aujourd’hui, est venue au
mode grace a un article de Roland Barthes en 1964 méme si certains théoriciens
reprochent a cet auteur de verser beaucoup plus dans la sémiotique que dans la
rhétorique. Selon Olivier Reboul, la rhétorique qui est par principe un langage
double, autrement dit mettant en jeu deux niveaux de langage ; le dénoté (sens

propre) et le connoté (sens figuré) connait une mutation sans cesse amplifiée.

Selon ce théoricien qui a mené des recherches sur 1’analyse d’affiches
¢lectorales. La nature rhétorique de I’image concerne particulierement ’ethos et le
pathos (amplifier) puisque selon lui I’image reléve du domaine de la suggestion. Il
termine son point de vue par cette remarque : I’image rhétorique reste au service du

discoure publicitaire et non a sa place.

Concis et bref, 1’image publicitaire se veut étre parfois ambigu dans son
argumentation (contenue linguistique) que 1’image (message iconique) par sa

fonction d’ancrage vient en rescousse pour appuyer le sens.

Il faut ici, faire évidemment appel a 1’approche sémiotique proposée par Barthes
dés 1964. C’est en effet grace a ce professeur au college de France de réputation
mondiale qu’on a commencé a étudier 1’agencement d’une image fixe afin de mieux
comprendre 1’étude des signes et de leur signification. Dans un article intitulé « la

rhétorique de I’image » ’auteur dégage deux niveaux d’analyse : le dénoté et le
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connoté. Il montre qu’au-dela de sa fonction iconique et référentielle, 1’image tire sa

signification de sa fonction émotive et symbolique qui repose sur la connotation.

Barthes a fait une analyse d’une affiche publicitaire parue dans la presse sur les

pates Panzani, ce faisant, R. Barthes distingue trois messages :

e Un message linguistique
e Un message iconique
e Un message littéral

Une analyse poussée des trois messages donnent les résultats suivants :

2.1.1 le message linguistique :
Presque toujours présent dans 1’annonce, ce message rempli taux fonction : sa

fonction la plus fréquente est de préciser la signification de I’image.

L’image en effet est polysémique, c'est-a-dire susceptible d’avoir plusieurs

significations.

Ainsi au niveau dénoté, le texte facilite I’identification de la scéne au niveau

connoté, il aide a interpréter la scéne, a préciser sa signification symbolique.

Suivant les deux niveaux, le role du message linguistique est de guider «le
lecteur » vers le sens choisi a I’avance par le créateur Barthes désigne cette fonction

d’ancrage.

2.1.2 le message littéral (image dénotée) :

L’image dénotée est ce qui reste de I’image quand on en supprime par la pensée
les signes de connotation, elle correspond au premier degré d’intelligibilité de
I’image, ce message non codé¢ au premier est la réalité que nous restitue la premier
vue de I’image. Les signes de ce message n’ont rien de conventionnel, rien
d’arbitraire (au sens saussurien du terme) ils représentent les différents traits

fonctionnels du produit.
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2.1.3 le message symbolique (I’image connotée) :

L’image connotée délivre des signes discontinue dont le nom et la signification
varient selon les lecteurs et les individus le message symbolique, le plus important
des messages transmis par 1’annonce, vise a lui créer une « personnalité » pour étre
compris cela suppose une référence culturelle commune entre I’annonceure et le

consommateur.

Les signifiés globaux en dehors de 1’image publicitaire se trouvent également
dans la presse écrite ou parlée dans le jeu du comédien. Leur ensemble constitue

I’idéologie d’une société d’un moment donné de son histoire.

Les signifiants a travers lesquels s’exprime cette idéologie sont appelés
connotateurs. L’ensemble des ces connotateurs porte le nom de rhétorique : « la

rhétorique apparait ainsi comme la face signifiante de I’idéologie »8.

L’idée a retenir a I’issue de 1’étude de Barthes est I’hypothese selon laquelle il

existe une rhétorique formelle, commune a la littérature, au réve de 1’image.

2.2 la dénotation et la connotation :
Tout le projet de Barthes repose précisément sue cette coexistence du dénoté et

du connoté, de I’explicité et de I’'implicite.

2.2.1 Ladénotation :
Elle est définie comme la description du caractére analogique de toute
photographie par rapport a la réalité photographie (le représente) ou description

littéral qui nous livre un sens littéral au niveau explicite

2.2.2 Laconnotation :
C’est la dimension symbolique qui comporte 1’image, le niveau métaphorique,
cela renvoie a la polysémie de I’image avec I’existence d’un consens sur certains

points et des interprétations individuelles sue d’autres.

Ce genre d’analyse a été pratiqué pour différents corpus, que ce soit des textes

de nature littéraire ou non ou des images publicitaires.

8 Roland Barthes, « la rhétorique de I'image » in Communications No 4, Paris, Seuil, 1964.
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Autrement dit c’est le fond qui donne sens a la forme. Un trait, un texte n’a pas
de signification en dehors de [I’individu qui charge sémantiquement, voie

affectivement si on veut aller plus loin.

e Iconéme:
En sémiologie, un Iconéme est ’unité de signification d’une image, tout ¢lément

d’une image reconnaissable comme entité distincte.

Le concept d’iconéme ameéne a découper I’image en plusieurs unités de

signification ce qui permet d’en préciser le signifié.9

Conclusion :
Nous sommes arrivée a la fin du premiére chapitre qui eétait centré
Principalement sur la sémiologie de I’image ou nous évoquons les notions générales

afin nous aidez a 1’analyse sémio-rhétorique de notre corpus.

? Bertin Jacques, « sémiologie graphique », Paris, 1967.
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Introduction :

La rhétorique, est trés ancienne a I’ origine art de persuader, elle est devenue

progressivement 1’étude de figures qu’utilise le discours.

Nous allons présenter dans ce chapitre un petit survol historique de cet art
dans laquelle on distingue trois phases de son évolution, le moment platoncien qui
insiste sur le role de 1’auditoire (manipulation des esprits) , le moment aritotélien
qui met 1’accent sur le raisonnement et le langage et le moment cicéronien qui fait a

partir I’'usage rhétorique dans la crédibilité et la vertu oratoire.

Nous allons intituler ce chapitre la rhétorique et les figures de style, il
reprend les catégories de figures les plus connues, et propose de mise au point
précise sur leurs principaux traits définitoires accompagnés avec son etymologie et

illustré d’exemple de notre corpus pour rendre claire.
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1. Qu’est-ce que la rhétorique :

La rhétorique est avant tout I’art de 1’éloquence et la technique de persuadé au
moyen du langage. Elle englobe « [’ensemble des régles, de recettes dont la mise
en ceuvre permet de convaincre ['auditeur du discours (le plus tard le lecteur de

I’ceuvre) méme si ce dont il faut le persuader est faux »”.

Ce terme provient du latin (rhétorica) instauré des la Grece antique désignant au
sens propre «I’art de bien parler »2. Depuis ses origines, la rhétorique est
considérée comme une science de confusion basée sur ’incertain, le douteuse et la

conflictuel.

Aristote, avait une vision opposante de celle de Platon, pour lui la rhétorique est
I’inverse nécessaire de la science. Celle-ci accorde la certitude a ses conclusions,
méme si un bon nombre de questions de la vie quotidienne comme de la vie
intellectuelle n’offrent aucun certitude. On peut certainement manipuler et tromper
mais on ne peut pas aussi adhérer de bonne foi et avec conviction a des propositions

que les autres ne partagent pas.

Dans le dictionnaire linguistique des sciences de langage, la rhétorique est :
« D’ensemble procédés constituant 1’art oratoire 1’art de bien dire la rhétorique
comporte trois composantes essentielles : I’invention (théme et argument), la
disposition ou (argument des parties) et surtout 1’élocution (choix des dispositions
des mots, on ajoute parfois la prononciation au mode d’énonciation) et la mémoire

OouU mémorisation »3.

Outre cette définition la rhétorique telle qu’elle soit d’ordre sociale ou culturel,
elle est une dynamique langagiére a caractere argumentatif puisque le langage est
un moyen de persuasion, cet art d’éloquence qui a d’abord concerné la
communication orale désigne a la fois la science (au sens d’étude structurée) et

I’art ( au sens de pratique) reposant sur un savoir €éprouve qui se rapporte a I’action

! Roland Barthes, « la rhétorique de I'image » in Communications No 4, Paris, Seuil, 1964. P.87
? Aristote (trad. Pierre Chiron), Rhétorique, Paris, Flammarion, coll. « Garnier Flammarion », 2007
} Dubois, « dict. linguistique des sciences de langage », P : 463
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du discours sur les esprits 1’évaluation, comme étant 1’objet principale de rhétorique
se définie par 1’é¢tude des figures ou tropes . Elle rassemble dans son champ d’étude
les discours tenue pour conseiller ou persuader (délibératifs), les discours utilisés
pour accuser ou défendre (judiciaire) et les discours employes pour louer ou blamer

(I’épidictiques)

Nous pouvons dire que la rhétorique est la science théorique et appliquée de
I’exercice public de la parole, prononcer face a auditoire dubitatif, en présence d’un
contradicteur par son discours ou I’orateur s’efforce d’imposer ses représentations
ses formulations et d’orienter une action. La rhétorique a ¢été définie par les
théoriciens de [D’antiquité et portée jusqu’a I’époque contemporaine par un

paradigme de recherche autonome.

Selon Cicéron, la rhétorique agit sur trois notions fondamentales : « prouver la
vérité de ce qu’on affirme, se concilier la bienveillance des auditeurs, éveiller en

eux toutes les émotions qui sont utiles a la cause »a4.

e Lelogos : s’adresse a I’esprit rationnel de 1’interlocuteur, représente la
logique, de raisonnement et le mode de construction de 1’argumentation, la
logique désigne a la fois la raison et la parole dont on argument pour
convaincre

e Le pathos : véhiculant une relation émotionnelle, qui consiste a charmeé
I’auditoire et le sensibiliser (ses tendances, passions, désirs, sentiments,
émotion...). L orateur cherche a faire ressentir a I’auditoire des passions :
la colere, ’amour, I’annulation, de son coté, I’orateur ne doit pas se
départir de son calme, de son réle d sage.

e L’ethos : est la dimension de I’orateur, elle représente son style qu’il dont
il doit prendre pour capter 1’attention de son auditoire et aussi gagné sa

confiance.

* Cicéron, L'Orateur, Paris, Les Belles Lettres, 2001, 314 p.
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2. Apercu historique de la rhétorique :

Si la sémiologie est une science qui englobe récente de 1’étude des systémes de
communication, la rhétorique quant a elle, est trés ancienne. A 1’origine art de
persuader, elle est devenue progressivement 1’¢tude des figures qu’utilise le

discours.
Nous distinguons trois phases de son évolution :
2.1 La rhétorique antique :

Pour les anciens, la rhétorique est ’art de bien parler en public, pour convaincre
et persuader son auditoire est 1’objet de cette discipline qui formait les orateurs ou
maitre de I’¢loquence de la civilisation gréco-latin. Aristote, Platon, Cicéron, furent

les plus illustres.

L’argumentation, pour atteindre ce but ne se souciait guére de dire »vrai mais
cherchait seulement a persuader. Le bien, selon cette rhétorique, correspond a un

critere.

D’efficacité et non de morale, elle est avant tout pragmatique et propose a
I’orateur des régles de composition et tout une conduite dont les différentes phases

peuvent se résumer ainsi :

A. «T’invention » ou la recherche des arguments et preuves
B. «la disposition » ou élaboration d’un plan qui consiste a organiser substance,
matériau disponibles en plusieurs parties qui sont :
e «I’exorde »ou introduction de discours.
e « la narration » ou exposition des faits et argument.
e «larécapitulation » ou résumé da la démonstration.
e «la péroraison » ou conclusion.
C. «I’élocution » ou travail de forme qui a recours a certains procédés

d’expression ou « figures » de style.
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La rhétorique antique proposait ainsi a la fois des techniques d’argumentation de

composition et des procédés d’expression (stylistique).
2.2 La rhétorique classique :

De l'antiquité, la rhétorique franchit la géce pour subir ailleurs certaines
modifications. Celle-ci marquera et influencera toute une culture occidentale et eut

un immense SUCCes.

Le XVle et XVlle siécle ont repris largement I'enseignement des anciens et
jusqu'au milieu du XIXe siecle, ce qu'on appelle rhétorique classique, fut enseignéee

dans les lycées désignés classes de rhétorique.
Cependant dans cet enseignement on constate un rétrécissement du champ de

La rhétorique qui a tendance a se limiter exagérément aux seules figures de
style. C'est ce qui précipita son déclin et son désaveu par les premiers styliciens tels
Charles Bally et par certains poetes comme Victor Hugo. Pour ceux-ci la rhétorique
demeurait un simple répertoire d'ornements qui tendait a figer I'éloquence et a

étouffer la spontanéité de I'expression.

2.3 la nouvelle rhétorique :

Enterrée au XI1Xéme siecle sous les décombres du romantisme, elle a connu
depuis les années 60 un regain d'intérét. En relation avec les recherches des
linguistes, en particulier celles des Formalistes Russes comme Roman Jakobsons
dans ses "Essais de linguistique général”, et Tzvetan Todorovs, elle prit un visage

nouveau.

Les travaux de ces chercheurs donnerent naissance a une nouvelle rhétorique qui

se démarquait de I'ancienne par quelques aspects :

> Roman Jacobson, « Poétique » in Essais de linguistique générale, Edition de minuit 1967.

® Tzevet Todorov, Théories du symbole Collection Point, seuil, 1977.
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a. Le rejet des normes et prescriptions qui caractérisaient l'ancienne.

b. I'élargissement de son domaine a tous les secteurs de I'activité' ou I'acte de
communication joue un grand role.

c. L'intégration des acquis de la linguistique moderne.

Procédant a la fois des techniques d'argumentation, de la stylistiqgue mais
aussi de la théorie des genres (Esthetique ou Poétique) elle vit son champ
d'investigation s'élargir a toutes sortes de messages : le discours oratoire, le poeme,
le roman ou la piéce de théatre tout aussi bien que la bande dessinée, 1’écrit
journalistique et le
Slogan publicitaire.

e la nouvelle rhétorique et la publicité

Dans le sillage de Roland Barthes, Georges Peninou développa d'abord le
role joué par certaines figures dans 1’image.

C'est surtout Jacques Durand7 qui, aprés l'analyse de plusieurs milliers
d'annonces, dressa un inventaire exhaustif des figures utilisées en publicité visuelle.
Aprés étude de ces annonces il montra que la publicité utilisait toute la panoplie des
figures de rhétorique que I'on pensait auparavant réservée au seul langage parlé :
figures du syntagme (figures de phrases) et du paradigme (de mots).

Puisque les semiologues. Avaient découvert deja qu’il existe un langage de
L’image (le visuel ou I’iconique), Durand ira plus loin dans son analyse. Selon lui
certains rapports formels d’éléments signifiants sont communs aux systemes
iconique et linguistique. Il montra que I’étude de la publicité « visuelle » et celle de
la publicité « verbale » relevent d'une méme discipline : la rhétorique.

Le recours a certaines figures peut aboutir a la production d'images quasi-
fantastiques:

Ainsi I’inversion prend la forme d'un personnage représenté la téte en bas'

L'ellipse se traduit par I'image d'une table sans pied.

L'hyperbole apparait a travers un petit pois prenant la dimension d'un ballon
de football.

’ Jacques Durand « Rhétorique et image publicitaire », in Gens d’image. 1971, n°12
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L'anacoluthe (figure de discontinuité dans la construction d'un énoncé) se
présente comme une armoire dont les portes s'ouvrent sur un Paysage de vacances.

La metaphore visuelle, comme la publicité pour Marlboro en substituant un
paquet de cigarettes a la batterie d'un moteur, a pour but d'attribuer aux cigarettes,
par comparaison implicite, les qualités de l'objet absent (transfert de séme du
comparant au compare).

L'hyperbole visuelle est aussi fréquente avec des grossissements auxquels
peuvent correspondre des litotes. Les ellipses du support, voire du produit, sont
elles aussi fréquentes ainsi que les comparaisons visuelles.

L'observation attentive de I'image publicitaire comme on le constate, peut
étre tres riche de ce point de vue et permettre de repérer de véritables trouvailles
rhétoriques.

Les travaux de Jacques Durand jettent ainsi les bases d'une rhétorique
formelle, susceptible de s’appliquer a 1’étude non seulement de 1'image mais aussi

des formes et des couleurs.

31



Le deuxiéme chapitre La rhétorique et les figures de style

3. les figures de discours :

La rhétorique groupe et classe un certain nombre de figures ou tournures de style
qui rendant vive I’expression de la pensée ou du discours®.

Les figures de discours provienne d’une science de la rhétorique sont des
techniques qui permettant de rendre le discours efficace, et lui donne un sens.

Olivier Reboul le définit: « qu’est qu’une figure? Un procédé de style
permettant de s’exprimer d’une fagon a la fois libre et codifiée. Libre en ce sens
qu’en n’est pas tenu d’y recourir pour communiquer [...].codifier, car chaque
figure constitue une structure comme repérable, transmissible » * (p 121).

Donc, libre (car le locuteur n’est pas tenu d’y recourir pour communiquer) et
codifier (chaque figure constitue une structure connue).

Sont des procédés spécifique utilisés pour convaincre, séduire, transmettre une
vision de monde.

Existe des figures d’analogie, de substitution, d’opposition, d’amplification,
d’insistance et d’atténuation.

3.1 Les figures d’analogie :

Une analogie institue un rapport de similitude entre deux éléments. Il s’agit de
tirer de conclusion nouvelle en s’appuyant sur des ressemblances entre deux choses,
On dit un raisonnement analogique.

Nous allons definir quelques figures fondées sur le procedé de similarité ou
d’analogie :

3.1.1 lacomparaison :
Etymologie : la comparaison vient du mot latin « comparation » qui désigne
« action d’accoupler », le terme est un emprunt francais du latin attesté en frangais

depuis 1174 est spécialisé comme figure de style depuis 1258.%

8 www.espacefrancais.com/les-figures-de-style.

° Olivier Reboul, Introduction a la rhétorique, Paris, Presses universitaires de France, coll. « Premier cycle »,
2009

' Dict. Historique de la langue francais, p457
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Définition :

Est une figure de style consistant en une mise en relation, a I’aide d’un mot de
comparaison appelé «le comparatif » de deux appartenant a deux champs
sémantiques différents mais partageant des points de similitudes. Donc la
comparaison un rapprochement entre deux termes (le comparé et le comparant) a
partir d’un élément qui leur est commun, les trois €léments sont nécessaires dans
I’énoncé : le compare, 1’outil de comparaison, et le comparant. Cependant, on peut y
ajouter le point commun**

e Le comparé qui est la réalité.

e Le comparant, I’élément qui fait image

e L’outil de comparaison, comme tel que ...etc.

En somme, la comparaison est trés courant en littérature, mais aussi on peut les
trouvé dans autre domaine notamment la publicité par exemple dans cette affiche ci-

dessous :

Ici une affiche publicitaire, dans la quel on voit une femme qui ressemble a son
chien ou I’inverse, I’illustrant est la femme peut étre avait un cheveu semblable aux

poils de son chien « le comparé est en elle », « le comparent est son chien ».

" http://www.Etudes-littéraire.com/figures-de-style/index-figures.php
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3.1.2 la métaphore:

Etymologie : du latin « metaphora », lui-méme d’un mot grec signifiant »
transport » et formé deux éléement meta et phora. Le philosophe grec « Aristote » ;
explique aussi I’origine de cette figure qui renvoie a la notion de transport :

« la métaphore consiste a transporte le sens d’'un mot différent sont du genre a
[’espece, soit de |’espece au genre, soit de |’espece a l’espece, soit par analogie »12.
Définition :

La métaphore est une figure d’analogie qui consiste a établir une ressemblance
entre un premier élément (le comparé) et un second (le comparent). Pour désigner
une chose ou une idée. Elle fonctionne sur le méme principe que la comparaison a
la différence que la métaphore fusionne les deux éléments sans utiliser de
comparatif (comme, tel que....)".

Type de métaphore :

Les linguistes et les théoriciens ne sont pas unanimes sur la necessité de classer
rigoureusement les trop, cependant on peut distingue deux forme principales :

e Métaphore annoncé :

La métaphore annoncé signale un rapport entre deux choses en rapprochement
les expressions qui les signifiant elle se nomme également «la métaphore
explicite » ou (métaphore in presentia) en latin, elle ressemble beaucoup a une
comparaison.

e Métaphore directe :

Lie deux réalités au moyen d’un précise il se dit également (metaphore

contextuelle) on « métaphore in absentia » dans la quelle le comparé est absent.

12 Aristote, Poétique (trad. Et notes. Jules Barthény saint hilaire), A. Durant, paris 1858.
B http://www.dictionnaire.exionnaire.com
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Cette figure utilise en littérature dans les beaux discours mais aussi dans la

publicité comme celle-ci :

« Frais et pur comme un ruisseau ».

3.1.3 Dlallégorie :

Etymologie : elle vient du grec « Allegoria »composé lui méme « Allo »qui
signifier «autre ; différente » et du « AGOREUEIN »qui signifier « parler, dire »
donc I’allégorie c’est le fait de parler d’autre manicre la représentation d’une notion

abstraite®,
Définition :

Est une figure rhétorique, elle représente une idée abstraite par du concréte. On

peut ainsi présenter la justice ou la mort sous les traits d’une personne1s.
On les trouvé dans les affiches publicitaire par exemple :

Adidas : I’allégorie de la vitesse et la performance.

ato soLobon

14 http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/allegorie/
 https://www.littre.org/definition/allégorie
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3.1.4 La personnification :
Définition :

La personnification est une figure de style qui consiste a attribuer des propriétés
humaines a un animal ou a une chose inanimé. Elle représente une chose ou une

1dée sous les traits d’une personneié.

Elle existe dés 1’antiquité dans les fables pour personnifier les animaux aux traits
humains, mais aujourd’hui on les trouvé dans la publicité voyons I’exemple ci-

dessous:

Dans cette affiche nous voyons des fruits ayant des yeux des dents et des bras

pareil attribut humain. Oasis s’amuse dans ses publicités a personnifier les fruits.

3.2 les figures de substitution :

Ce type de figures tracent un rapport d’équivalence ce entre deux mots ou
expression tout fois :

3.2.1 métonymie :

Etymologie : Emprunté au bas latin metonymia (« dénomination ») lui méme du

grec ancien, metbnumia de méme sens. Celui-ci est formé de « par derriere » et

de forme éolienne de « nom »*'.

Définition :

La métonymie est une figure consiste a désigner un objet ou une idée par un
autre terme qui celui qui convient. (Par glissement de sens). Elle exprime une réalité

par le nom d’une autre réalité, accordé avec un lien ou une relation d’équivalence™.

1 www.prisme-yatech-edu/type-de-figure-destyle

Y Dict. Historique de la langue franc¢ais
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On parle de métonymie quand le méme mot désigne :

le contenant pour le contenue.

o la partie pour le tout.

e [’écrivain et son ceuvre.

e [’effet pour la cause.

e Le lien d’origine pour le produit.
e La matiere pour 1’objet.

e L’instrument pour objet.

Par exemple dans cette affiche :

Ici il ya un certaine type de métonymie :(la partir pour le tout) une chaussure a
talon qui signifier une femme.
3.2.2 Lasynecdoque :

La synecdoque est une figure de style qui consiste a prendre la partie de quelque
chose pour le tout, le contenant pour le tout, le genre pour 1’espéce®.

D’autre part, la synecdoque est une variété de métonymie qui consiste a donner
a un mot un sens plus large ou plus qu’il ne comporte habituellement®.

Donc, on peut dire que ces deux termes sont amalgamés c'est-a-dire désigner
une combinaison de deux éléments de la. Il peut également désigner la confusion,

de deux idées différentes.

8 http://www.Etude-litteraire.com/figurs-de-style/index-figure.php
19 http://www.linternaut.com/dictionnaire/fr/définition/synecdoque
%, ttp://www.Etude-litteraire.com/synecdoque/index-figure.php
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Le point de divergence entre ces deux figures c’est que la synecdoque est
quantitative alors que la métonymie est qualitative®.

Tenant I’exemple de 1’affiche ci-dessous :

juin - 2h30
Balade .. musique

Dans ce visuel la selle (partie) renvoie au tout (le vélo). Les différents types de
selles connotent divers usagers.
3.2.3 La périphrase :

Etymologiquement ; la périphrase vient d’une expression grecque signifiant
« parler de fagon détournée »

Définition : ¢’est une figure de rhétorique consiste a remplacer un terme par une
expression qu’il le définit. C'est-a-dire elle remplace un mot (A) par une expression
(B) c’est que I’¢lément (A) est disparue et remplacer par (B)*.

Par exemple :

MICHAEL

=R

Michael Jackson appelé le roi « Le roi de la pop ».c’est une périphrase pour

remplacer lui.

21 . . . . . . .
(Selon Henry Morier lorsqu’il existe une relation d’inclusion entre les deux termes (une partie pour le tout

ou le tout pour la partie) on parle exactement de la synecdoque).
%2 http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/périphrase.
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3.3 les figures de I’opposition :

Sont des figures qui marquent la contradiction, en 1’occurrence ; ces figures
regroupent dans un méme énonce, des idées contraires :
3.31 L’oxymore:

Etymologie : du grec (oxymoros) veut dire «aigu, spirituel, fin, niais,
stupide »*

Définition : figure de style d’opposition consiste a réunir deux termes « un nom,
un adjectif » de sens contraire a I’intérieur d’'un méme syntagme (dans un méme
groupe de mots)*.

Cette définition renvoie au discours littéraire, mais on peut les trouvé dans les
messages iconique ou Oxymores visuels et publicitaires Association de deux images

qui se contredisent et créent un sens nouveau et impactant.tel que :

La chaussure de luxe collée a des crampons de chaussures de football.
Une publicité illustrant un titre de presse :
"Les footballeurs sont-ils au-dessus du fisc ?"

3.3.2 L’antitheése :

C’est une figure de style consiste a rapprocher, dans le méme énoncé, deux

expressions opposés pour mettre en valeur un contraste. A la différence de

% Dict. Historique de la langue frangais
** http://www.Etude-litteraire.com/oxymore/index-figure.php
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I’oxymore, 1’antithése est une figure macrostructurale. Tel que :

Penfer
sur paplier

bible.

Signe linguistique « I’enfer sur papier bible » c¢’est une périphrase.
3.3.3 le chiasme
Etymologie : du grec ; khismos (disposition en croix, croisement) provenant de
la lettre grecque khi « x »en forme de croix (prononcer /kjasm/ « kyasm »).
Définition :

Le chiasme est une figure de style qui consiste en un croisement d’éléments
dans une phrase ou dans un ensemble de phrases et qui a pour effet de donner du
rythme & une phrase ou d’établir des paralléles®.

Afin de rendre compte ce terme plus claire nous allons essayer de les définie
mathématiquement :

Structure en croix qui associe deux termes a deux sans nécessairement qu’ils
aient un rapport de sens c'est-a-dire quatre termes fonctionnent ensemble deux par
deux (le premier et le quatriéme ; le deuxieme et le troisieme) sont de méme nature
grammaticale.

Par exemple :

® http ://Dictionnaire/sens-agent-le parisien.fr/chiasme.fr
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- -

Ce n’est plus la peche gusi donne la Truite,
cest la Truite, gqui donne la péche.

~——
Lal\{ Truirte

C’est dans la phrase

« Ce n’est plus la péche qui donne la truite, c’est la truite qui donne la

péche ».

Dans cette affiche nous avons 1’élément premier (la péche) en paralléle avec
le quatrieme ; et I’é1ément deuxiéme (la truite) avec 1’élément troisiéme.

Donc un croisement d’élément proches, se croisent pour ressortir un chiasme.

3.4 les figures de ’amplification :

L’amplification un procédé d’écriture qui a pour but d’augmenter la
puissance d’un énoncé pour le biais de figures trés divers. Ces figures changent le
degré des mots en le grandissant, ces dernier sert a exagére une réalité pour
influencer le lecteur.

3.4.1 L’hyperbole :

L’hyperbole est une figure d’amplification qui désigne 1’ensemble des
procédés d’exagération qui touchent la syntaxe et le lexique, c'est-a-dire une
exagération extréme de la réalité, d’autre facon elle consiste a parler trop pour
signifier le moins, on allonge la parole pour une simple expression®.

Dans la publicite, elle vise a grandir quelque chose petit pour attirer la vision

du public tel que :

*® http://www.Etude-litteraire.com/hyperbole/index-figure.php
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Nous voyons dans cette affiche que la taille du chat est amplifiée pour

signifier par hyperbole le danger du poil du chat qui cause de I’allergie

3.4.2 Lagradation :

Etymologie : emprunté au latin « gradation » qui veut dire passage successif
d’une idée a une autre, gradation®’.

Définition : figure de rhétorique d’amplification de discours ¢’est une succession
ordonné de termes de sens voisins. On parle de gradation ascendante lorsque les
termes sont de plus en plus forts et de gradation descendante lorsque les termes sont

de plus en plus faible?®.

ET VOUS, LE BONHEUR, VOUS L'IMAGINEZ COMMENT? ClubMed P

Gradation dans 1’icone de plus en plus fort.

7 http ;//Dictionnaire/sens-agent-le parisien.fr/gradation.fr
%8 http://www.Etude-litteraire.com/gradation/index-figure.php
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3.5 les figures d’insistance :

Les figures d’insistance sont les plus simple, elles sont souvent li¢es a une
description de la réalité. Nous avons ici deux figures : I’anaphore, la paronomase.
3.5.1 L’anaphore :

Etymologie : du latin « anaphora » qui désigne répétition de mémes mots en

tétes de phrase qui se suivent®.
Définition :

L’anaphore est une figure de répétition qui consiste a répéter un méme mot
ou une expression au début d’une proposition d’un vers d’une phrase, d’une
strophe.

Ca relative a la littérature, mais en voire dans la publicité que le méme

iconéme répéter a chaque fois. Par exemple

Dans cette affiche répétition de méme iconéme la bouteille de Coca-Cola.
3.5.2 La paronomase :

Etymologie : Du latin paranomasia; lui-méme emprunté au grec ancien
paranomasia, dérivé de paranomadzo « transformer un mot de para « a coté de » et
de onomadzien nommer » de onoma « nom »*.

Définition :

Figure de style consiste a employer dans une méme phrase des mots dont le
son est a peu prés semblable mais le sens different. C'est-a-dire comportant des

sonorités semblables dans la phrase®.

% Dict. Historique de la langue frangais
% http://www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/paronomase.fr
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Voyons I’exemple dans 1’affiche ci-dessous :

«Ici c’est poiris » sont des mots rythmique marquent certaine sonorité.

« Ici »et « c’est » des mots presque homonymes.

3.6 Les figures d’atténuation :

C’est le faite de amoindrir un fait ou a adoucir, par élégance ou par pudeur.
Elle s’oppose en particuliére a figures de I’amplification, nous avons deux :
3.6.1 Lalitote :
Etymologie : emprunté au latin « litotes » qui désigne la simplicité, d’absence
d’appreét.
Definition :

La litote est une figure de rhétorique d’atténuation, consiste a dire le moins
(affaiblir I’expression) pour exprimer le plus ou suggérer d’avantage. C'est-a-dire
suggérant beaucoup plus ce qu’elle dit vraiment ; elle procéde par la négation de

I’1dée contraire.

3.6.2 L’euphémisme :
Etymologie : du grec ancien « euphémismos » ; emploie du bon mot.

Dérivé de « phémi » dire avec le préfix eu bien.

3http://www.Etude-litteraire.com/paronomase/index-figure.php
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Définition :

L’euphémisme est une figure de rhétorique consiste a atténuer I’expression
d’une idée ou d’un sentiment souvent pour en diminuer le caractere brutale,
choquant, ¢’est un adoucissement d’une expression de la réalité ; elle a employé une
expression adoucie « ou un mot » pour évoquer une idée désagréable triste ou

brutale®.

La différence entre ces deux : la litote se distingue de I'euphémisme, atténuer afin de masque la réalité, cherche au contraire le
faire jaillir dans toute sa force en le laissant devenue a travers son déguisement, singularité du texte oblige. L’euphémisme atténuer
parce que I'expression pour adoucir le fait du choc et le rendre plus digeste.
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Conclusion :

De toute facon, notre étude dans ce chapitre est fondée sur les caractéres rhétoriques qui
sont peut travailler sur la création des usages communicationnelles dans la publicité, nous

avons précisé les figure de style qu’ils nous servent a lire et analyser une affiche
publicitaire qu’il porte une certaine sens rhétorique.
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Introduction :

Avant de nous approfondir dans notre travail de recherche entre autres
d’analyse, de comparaison et d’infirmation ou confirmation des hypothéses déja
avancees , nous allons parler du choix de notre corpus, de sa présentation, de la

grille d’analyse , ainsi que la présentation de 1’échantillon.
Choix et collecte du corpus :

La collecte et I’exploitation de notre corpus publicitaire n’étaient pas une
tache aisée, mais la généralisation de I’internet comme outil de communication
sociale a révolutionné ce champ d’étude en rendant accessibles 1’accés dans
différentes sources. Les affiches publicitaires sont donc disponibles en plusieurs
langues, sur les différents sites web. Elles forment par conséquent un corpus virtuel,

multilingue et intersémiotique, offrant des textes paralléles et simultanés.

Notre corpus, étant téléchargé via internet, se compose de trente-deux (32)

affiches. Nous allons analyser seulement douze (12).
Présentation du corpus :

Avant de présenter notre corpus, il est essentiel de préciser que cette étude

s’inscrit dans un champ sémio-rhétorique qui exige la présence d’une méthodologie.

Dans la partie d’analyse, nous avons suivi la méthode de Roland Barthes
parce que ce sémioticien, dans ses travaux d’analyse, dégage deux niveaux
essentiels de I’image : le dénoté et le connoté. Cette methode est la plus convenable
a notre corpus puisque ce type d’analyse permet de mettre en évidence la fonction
iconique et référentielle ou 1’icone tire sa signification de sa fonction émotive et

symbolique, qui repose sur la connotation par définition polysémique.

Nous allons analyser un échantillon dans lequel nous avons trouvé des
figures de style dans le message iconique parce que notre étude comme le montre
clairement le titre s’intéresse seulement a 1’icone et non au message linguistique qui

peut comprendre a son tour des figures de style.
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Aussi, nous avons concentré notre eétude sur les affiches qui contiennent des
figures les plus utilisées a savoir la métaphore, la métonymie, la comparaison
1I’hyperbole et la personnification. Et dans chaque type, nous avons choisi deux a

trois affiches comme modele a analyser.
La grille d’analyse :

Concernant I’analyse de notre corpus, nous avons opté pour la confection
d’une grille d’analyse adéquate a notre corpus en 1’adaptant & notre sujet de

recherche et a notre problématique.

Nous avons emprunté cette grille a certains analystes car elle est la plus
convenable et la plus méthodique pour ressortir et extraire les figures de style

utilisées dans le message iconique.

C’est a partir de ’idée que contient I’affiche que nous pouvons ressortir la figure en

complétant le tableau ci-dessous.

Idée évoquée Iconeme correspondant La place d’iconémes

Ce que nous comprend de | L’unité de signification de .
_ _ _ L’endroit ou se place
I’icone. I’image qui correspond a

I’idée.

I’iconéme.
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Affiche 1 :

Idées évoquées

Iconémes correspondants

La place d’iconemes

Un regard en paralléle
La vieillesse
Espoir
La joie

La femme
Les rides des yeux
La bouche de la femme
Correspond a celle des
bustes de personne (la téte la
partie supérieure)

A gauche, la moitié gauche de
I’affiche

Une vision fixée comme
demander quelque chose

Les yeux de chien

A droite, la moitié droite de
I’affiche

Ressemblance
Similarité

e Cheveux de la femme / poils
de chien
e Lacouleur (grise) dans des
cheveux de la vieille et le
poil du chien.
e |es deux ou le manteau au
tissu de cachemire
e Cheveux frisé de la femme
ressemble au poil de chien

Dans les deux coté droite et
gauche
Au-dessus de chaque téte
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Analyse :

A la premiére vue, nous voyons une femme et un chien se situés en paralléle
de I’affiche : la femme a gauche et le chien a droite. Cette affiche renvoie & une
publicité qui est nommee : « César.TEL MAITRE.TEL CHIEN ». L’idée ici est
d’établir une ressemblance entre un maitre et son chien, de faire passer ce
message : « Il vous ressemble mais il a droit de manger autre chose ». L’objectif est

de faire acheter a leur maitre des aliments pour chien plutdt de leur faire les restes.

Dans cette affiche, nous voyons une femme qui ressemble a son chien ou
I’inverse. Elle a peut-étre des cheveux semblables aux poils de son chien. Par I’idée
de ressemblance, nous pouvons dire que cette affiche porte une certaine figures de
style c’est de la comparaison dont la comparé est en « la femme », le comparant

est « son chien ».
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Affiche 2 :

Idée évoquée

Iconéme correspondant

La place
d’iconémes

La nourriture.

Le repas intéressant.

Le sachet ouvert du pain.
Les tranches du pain sorties
du sachet

En bas de 1’affiche

Le travail (le jour).

La nuit et le jour.

Le sommeil (la nuit).

Le jeune homme endormi et
porte pyjama (la nuit).
Le cartable et le costume de
travail (le jour).

Celui en pyjama a cote de
celui en costume.

En haut se forme
d’un oblong

Ressemblance
Similarité.

e Les morceaux du pain qui
sortent du sachet du
produit alimentaire et les
jeunes hommes
e La couleur des vétements

et du pain (marron)

En bas le produit
En haut les jeunes
hommes

Analyse :

Cette affiche représente un produit alimentaire « le pain ». Nous voyons qu’il

ya un sachet du pain ouvert déchiré laissé voir des tranches de pain. Au dessus se

53



Le troisieme chapitre Analyse de corpus

dessine le méme décor mais les tranches sont remplacées par des personnes dans

différents cas le long de la journée c'est-a-dire dés le matin jusqu'a le soir.

Cette affiche renvoie a un homme qui se définit comme le pain demie qui

vous accompagné tout au long de la journée ou en redemande une tranche.

Par I’idée de similarité et ressemblance, nous pouvons ressortir de cette affiche une
comparaison entre le Pain et les personnes dans différents cas, (le comparé est le
pain, le comparant est le jeune homme). Le jeune homme tombe comme un

morceau du pain.

La comparaison permet de se dispenser de long discours sur son produit et de
directement le comparer a un objet (lieu, animal, individu, symbole, etc.) qui a, soit
disant, les mémes propriétés que le produit vanté. Ceci est I’effet du choix de cette

figure.
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Affiche 1 :

Fe€abilleg yvotis de

Dasts 2en? Sou - Lo combinaison . wse
Furrie Lessive. S eirr adOUcissant raturel eI de rmindrecux essentiets.

L acssez— vortes Cotechres pore Lo mcalecsr e
Oisp ot —

s B3 wr powdre et wn tabletees

= ;
'/‘ o ‘ :
Le==Pg

. . Iconémes e
Idées evoquées La place d’iconémes
correspondants
La fraicheur La chemise

De bas vers le haut

La pureté La couleur bleu o
A gauche /a droite
La nature L’herbe.
Nettoyage La bouteille de produit
(lavage des vétements)
) En bas de I’affiche a
Lotion ]
) droite
Le printemps Verdure.
Le ciel clair.
) _ La chemise a la place de
Le sens métaphorique Au milieu de I’affiche

I’étendue d’eau.
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Analyse :

A la premiére vue, ce qui nous attire dans cette affiche la chemise bleue a la
place de I’étendue d’eau (riviere ou fleuve), nous voyons une étendue d’eau (une
riviere ou un fleuve) qui coule de la montagne pour montrer que produit (lotion de

vétements) est efficace a rendre les vétements plus purs et plus frais.

Dans ce cas, 1’iconéme chemise signifie par métaphore la fraicheur que
donne le produit aux vétements. Il ya donc une métaphore « in absentia» : le

comparé qui est « I’eau » est absent et remplacé par I’iconéme chemise bleue.
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Affiche 2 :

Idées évoqués

Iconémes
correspondants

La place d’iconémes

Le stationnement

les sachets de ’eau

contenant des poissons.

Ligne diagonale : en bas

gauche jusqu'au haut droit

Parking .
I’hérisson
o les sachets de I’eau
La fragilité ] N
s contenant des poissons Au milieu
Le déficit ) .
Les piquants du hérisson
) ) L’ hérisson a la place de .
Le sens métaphorique Au milieu

véhicule Volkswagen.

Analyse :

Nous remarquons dans cette affiche qu’il ya un peu d’ambigiiité parce que

nous voyons des iconémes autres que I’iconéme correspondant de publicité

(automobile) qui porte la marque de Volkswagen. Cette derniére utilise 1’hérisson et

58



Le troisieme chapitre Analyse de corpus

remplace les autres marques par le sachet transparent contenant de I’cau et un

poisson.

Cette affiche nous livre une particularité de la maison Volkswagen : le
stationnement de [’automobile de cette marque est plus facile que d’autres
véhicules. Et aussi c’est parce que I’animale « hérisson » sauvés par une Golf

Volkswagen.

Pour montrer cette spécificité, elle a choisi I’hérisson qui signifie par
métaphore I’automobile Volkswagen, c’est une « métaphore in absentia»: le
comparé 1’automobile Volkswagen est absent. Il est remplacé par I’iconeme

hérisson.
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Affiche 3:

Idées évoquées Iconémes correspondants La place d’iconémes

Les chaises
Le confort

_ Le pére, la mere, la grande -
Famille . ] ] Au milieu
mere, le chien, et le petit

enfant
Automobile Le volant
A ] A gauche
Relachement La poire

] ) La poire a la place .
Le sens métaphorique _ Au milieu
d’automobile

Analyse :

Cette affiche est une publicité pour la marque d’automobile « RENAULT
14 ». Le concepteur de ’affiche utilise la poire a la place de ’automobile pour
passer un message au public : cette automobile est confortable comme une poire
c’est a dire, la largeur d’automobile a la forme du poire (petite par devant et large
en arriere).
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Donc la poire signifie par métaphore le confort ou la largeur de
I’automobile « RENAULT 14 ».

Cette figure, dans ces affiches, permet de toucher plus rapidement le

récepteur en 1’accédant a un monde beaucoup plus fantastique, imagé et percutant.
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Analyse de corpus

Affiche 1 :

Tous ensemib
Iuttions

i@ Page de Maitre Zen.

- ] , La place
Idée invoqué Iconéme correspondant e
d’iconémes
Regard de Tristesse Les larmes aux yeux Au milieu

En bas de la téte de

Violence Bras qui vient de faire suffoquer
I’enfant

. _ Il a des cheveux bien coiffés mais
Harcelement psychologique ) En haut

il est nu
Indication de mourir ou se . :
regard qui semble vouloir nous
taire dire quelque chose Au milieu

(semble nous appeler a I’aide )

Enfant opprimé

Enfant a des larmes aux yeux

il pleure

En paralléle de notre

vision
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Analyse :

A partir des idées que nous avons tirée, cette affiche veut passer un message au

public : arréter la violence contre les enfants (non a la pédophilie).

Donc le bras qui vient de faire suffoquer I’enfant signifie par métonymie la
pédophilie.
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Affiche 2 :

;11’ 199

- — . 1

. . . La place
Idées évoquées Iconémes correspondants e
d’iconémes
personnage masculin simule la
Suicide tenue d’une arme. A droite
poing refermé sur la crosse.
Regard crispé, visage grimacant,
) _ ) ) A droite de
Peur et détresse sourcils froncés, yeux fermes
o ; I’affiche
plissés, levres serrées.
_ o ) A gauche de
La nourriture un épi de mais
I’affiche
un épi de mais remplace un .
Danger (la mort) ] Au milieu
révolver.

Analyse :

Cette affiche renvoie a une publicité. Son concepteur qui est la fédération
associative ecologique, France Nature Environnement, a décidé de frapper fort
contre les OGM. Sur une des affiches de sa présente campagne publicitaire, nous
découvrons une mise en scene insolite : un jeune homme s’applique contre la tempe

un épi de mais qu’il tient comme un révolver.
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Les effets montrés par la métonymie choisie le confirment : pris en gros
plan dans une mise hors-contexte qui braque le regard sur lui seul en le détachant
par contraste d’un fond clair uniforme, le personnage masculin simule la tenue
d’une arme, poing refermé sur la crosse, index recourbé sur la gachette, prét a
appuyer, le visage grimacant, sourcils froncés, yeux fermés plissés, levres serrées,
dans I’attente de I'imminente déflagration : qu’importe qu’il s’agisse du jeu de

hasard stupide qu’on nomme « la roulette russe » ou d’un suicide programmg !

Donc, cette affiche évoque un certain type de métonymie (I’effet pour la cause).
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Affiche 2 :

The 7-| 2th Annual Women’s GolfiClassic: priceless

MasterCard® is proud to sponsor the Reverse Draw at this important
: z . < = Mast
event in support of the Children’s Aid Foundation.

Idées évoquées Iconémes correspondants | La place d’iconémes
La féminité Chaussures a talons Au milieu de I’affiche.
Le sport Piste d’herbe devant et arriére.

Une balle de golf La couleur blanche de la Au milieu.

chaussure et sa surface

Baton du golf Le talon de la chaussure Au devant de notre vision.

fait en bois
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus

Analyse :

A la premicre vue, nous voyons une chaussure ayant un talon d’une femme, dans
un espace vert comme celui du terrain du golf. Mais nous connaissons que ce genre

du sport pratiqué uniquement par les hommes et moins pratiqué par les femmes.

Donc I’iconéme « chaussure a talon » signifie par métonymie la pratique du sport
de golf par les femmes.
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus
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Le troisieme chapitre

Analyse de corpus

Affiche 1:

Idées évoquées

Iconemes correspondants

La place d’iconemes

stress, horreur Le poile du chat En haut

A gauche
Peur La chute du sachet de cadeau
) Les yeux de jeune homme -
Choque ] Au milieu
exclamé
La guérison, la sante, le La boite de médicament
o _ _ En bas
médicament « doli allergie »
Analyse :

Dans cette affiche, il existe une série d’iconémes : un jeune homme, un chat,

un sachet de cadeau, une maison.

A la premiére vue, nous remarquons le jeune homme qui regarde le chat d’une

facon exclamative. Il est choqué par la taille du chat; d’ou vient le message

transmis par 1’affiche : le jeune homme est allergique par le poil du chat c’est

pourquoi la taille du chat est amplifiée qu’a sa taille normale (petit).

Donc le chat signifie par hyperbole le danger de ses poils qui causent 1’allergie.
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Le troisieme chapitre

Affiche 2 :

A 4807 Meétres de gourmandise

Analyse de corpus

Idées évoquées

Iconemes correspondant

La place d’iconémes

La fraicheur

Les gouttelettes d’eau qui se
trouvent sur la boit de la

creme dessert.

le long de la boite.

Faire I’impossible, sacrifice

Le jeune homme grimpe
difficilement la boite de la

creme

En haut au centre de
I’affiche

L’envie de manger

- Lacréme dessert qui
dépasse la boite et la
déborde.

- Lacuillere

En haut : devant celui

qui grimpe.
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus

Analyse :

A la premiere vue, nous voyons une boite ouverte contenant de la creme
dessert « MONT BLANC ». La taille de la boite est amplifiée pour charmer le

produit, attirer le public & acheter la creme.

Donc la taille de la boite est amplifiée pour signifier par hyperbole le godt de la
creme dessert. Ce type de figure permet de valoriser la ou les qualités du produit
d’une fagon tellement excessive que le concepteur s’assure que le récepteur de la

communication recoit bien le message sur les qualités du produit.

72



Le troisieme chapitre Analyse de corpus
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Le troisiéme chapitre Analyse de corpus

Affiche 1 :

o ) . La place
Idées évoquées Iconémes correspondants e
d’iconémes
la bouche des fruits, les yeux
La joie les gestes des bras et les En bas de I’affiche
pieds.
La danse, le vol L’orange et la cerise. En haut
_ En arriere de
L été, Le sable le ciel
I’affiche
_ . En arriere « a
Le soif Le puits d’eau
gauche »

Analyse :

Dans cette affiche, nous voyons des fruits (orange, ananas, cerise, peche,
raisin) ayant des yeux, des dents, des bouches, des sourcils, et des bras tels les
étres humains. En plus, ils font des gestes : ils dansent. 1ls dessinent une scéne qui
signifie la joie. Nous pouvons dire alors que la consommation de cette marque de

jus procure la joie.

74



Le troisieme chapitre Analyse de corpus

C’est une publicité du « Oasis » une marque de jus en France. Cette marque
de jus s’amuse dans ses publicités a personnifier les fruits dans la fabrication de ses

jus en les rendant des étres humains.

Donc, I’ensemble d’iconémes «les divers fruits» signifie par
personnification le jus de « Oasis » (le contenu de la boite). Cette figure de style
permet de surpasser tous les jugements en apportant un point de vue totalement
différent et difficile a critiquer puisque c’est le jus oasis qui communigque ses
qualités au spectateur en lui attribuant les caractéristiques des étres
humains (bouche, yeux, sourcils, bouger, etc.). Ceci est I’effet du choix de la

personnification dans ce type d’affiches.

75



Le troisieme chapitre

Analyse de corpus

Affiche 2 :

Quand la VACHE QUI RIT rice,
c’est VACHEMENT REUSSI.

POUR VOTRE SANTE, MANGEZ AU MOINS CINGQ FRUITS ET LEGUMES PAR JOUR.

VWWW.MANGERBOUGER.FR

Idées évoquées

Iconemes correspondants

La place d’iconemes

Le sourire, la joie, allégresse,

gaieté

La vache rouge qui rit

Devant de 1’affiche

La force, majesté,

magnificence, la grandeur.

Le taureau noir qui croise ses
bras et porte une cloche
Les dents serrées

La vache qui porte un épée .

En arriere a gauche

La nature Les espaces verts, le ciel En arriere
La vache qui se place en )
o . a droite
La féminité arriére a des cheveux comme
une fille
un go(it, une saveur exquis(e) La boite de fromage En bas
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus

Analyse :

C’est une publicité de fromage « la vache qui rit », ou nous voyons des animaux qui
ont des propriétés humaines .nous remarquons qu’elles portent des boucles
d’oreille des cheveux et font des gestes de magnificence du grandeur majesté pareil

a un attribut humain.

L’ensemble d’iconémes « les vache » sont signifier par personnification la force

la majesté que nous donne le fromage.
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus

Affiche 3 :
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Le troisieme chapitre

Analyse de corpus

Idée invoqué Iconéme correspondant La place d’iconémes
La personne voyageuse, le
Voyage Tout I’affiche
bus
Le jeune homme qui fait
L’amour A gauche
embrasser le steak
o ) ] Le steak qui s’asseoir

Ambigdite, attribut humain A gauche

comme une personne

Analyse :

A premier vue, ce que nous attire dans cette affiche le steak qui s’asseoir au

coté de jeune homme et lui embrasser avec ces bras comme celle des personnes

amoureuses cela justifier selon leur regards et leur position du corps devant le steak,

c’est une publicité appelé pour acheter la viande et ne pas peur de lui consommeé.

Donc, I’iconéme « steak » est personnifier on le rend comme un étre humain..
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Le troisieme chapitre Analyse de corpus

Résultats obtenus :

Nous avons analysé plusieurs affiches qui contiennent un certain type de
figures de style a I’aide d’une grille d’analyse que nous avons empruntée. Nous
avons décrit ce que nous voyons dans I’affiche en ressortissant les idées qu’elles

portent soit de ressemblance, d’’ambigiiité, d’amplification, d’exagération, etc.

Tout d’abord, nous avons remarqué que la metaphore est la figue de style la
plus utilisée dans la publicité. L’avantage de cette figure est qu’elle permet de
toucher plus rapidement le récepteur et d’accéder a un monde beaucoup plus
fantastique, imagé et percutant. Cette figure est donc une référence pour les

publicitaires.

Notons que certaines métaphores sont immédiatement compréhensibles alors que
d’autres ne le sont pas. Ces derniéres nécessitent un travail de déchiffrage de la part

du lecteur qui doit établir la relation comparé- comparant.

Ensuite, la comparaison permet de se dispenser de long discours sur son
produit et de directement le comparer a un objet (lieu, animal, individu, symbole,
etc.) qui a, soit disant, les mémes propriétés que le produit vanté. Comme dans
I’exemple de la premiére affiche que nous avons analysé (la femme qui ressemble a
son chien). Notons que ’effet de la comparaison dans la publicité vise a mettre en
relief ’analogie, la ressemblance, le rapport de supériorité, d’infériorit¢ ou

d’équivalence.

Aussi, nous avons remarqué que I’hyperbole publicitaire sert a sublimer le
produit, le célébrer et venter ses charmes incomparables. Elle permet, en effet, de
valoriser la ou les qualités du produit d’une fagon tellement excessive que le
publicitaire s’assure que le récepteur de la communication regoit bien le message

sur les qualités du produit.

Enfin, la personnification dans I’image publicitaire a un effet sur le
récepteur. Elle permet de surpasser tous les jugements en apportant un point de vue
totalement différent et difficile a critiquer car c’est 1’objet vanté, lui-méme, qui

communiqgue ses qualités au lecteur en ayant les traits de la personne.
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Conclusion générale

En fin de ce travail, nous pouvons dire tout simplement que cette recherche
n'est qu'une introduction a un champ plus vaste et a un univers immense vu
I'ouverture du sujet sur plusieurs approches. En effet, le discours publicitaire des
affiches peut étre étudié selon des points de vue différents. Pour notre part, nous
avons essaye d'étudier quelques modeles de publicité en mettent I’accent sur
I’aspect rhétorique de 1’icone.

Nous nous intéressée dans ce travail a 1’analyse des affiches publicitaires en
nous interrogeant sur les figures de style contenues dans ce type d’affiches, leur
utilisation et leur effet pour montrer la différence entre une affiche publicitaire avec
figures et autre sans figures.

Notre analyse a montré que les figures de style qui sont les notions de la
rhétoriques figurale sont utilisées par les publicitaires dans leurs affiches. Nous
pouvons alors dire si elles s’appliquent aux textes (la littérature), elles peuvent aussi
s’appliquer a I’image et donc étre exploitées par la publicité.

L’utilisation des figures de style dans le terrain publicitaire a des objectifs.
Elle vise a séduire I’acheteur potentiel pour I’inciter a l'achat. Elle a aussi autres
buts : faire connaitre le produit pour le faire adopter durablement par I’acheteur,
créer une image de marque, développer la notoriété et enfin fidéliser la clientéle.

Donc, ces images publicitaires jouent beaucoup sur ces figures pour frapper
le public.

Autour de I’affiche publicitaire et ses techniques que ce soit s€émiotiques ou
rhétoriques qui sont principales dans la communication publicitaire et au niveau
commercial, nous offre a étudier et examiner les figures de styles qui assemblées
dans I’icone. Cependant, le signe iconique est la matiére principale de la publicité
pour pouvoir satisfaire a tout le public.

Enfin, nous pouvons dire que les concepteurs des affiches publicitaires pour
bien séduire et convaincre la clientele fait appel a la rhétorique figurale comme le
font les écrivains et les poetes dans la littérature.

Notre étude comme nous I’avons montré précédemment n’est qu’une
introduction & un champ plus vaste et a un univers immense vu I'ouverture du sujet

sur plusieurs approches.
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Résumé

Résumé :
Les figures de style est ’un des procédé littéraire considéré comme
moyenne de codification de discours, et qui permet de créer un effet sur le

destinataire.

Ce travail a pour but de vérifier I’existence ou non de ce concept rhétorique
dans les messages iconiques, son utilisation et ses effets a partir d’une analyse d’un

¢chantillon d’affiches publicitaires.

Notre étude est donc une analyse sémio-rhétorique de quelques modeles
d’affiches publicitaires. Cette analyse a montré que les concepteurs de ce type
d’affiches ont utilis¢ la métaphore, la comparaison, etc. pour séduire 1’acheteur
potentiel et I’inciter a l'achat, faire connaitre le produit pour le faire adopter
durablement par I’acheteur, créer une image de marque, développer la notoriéte et
enfin fidéliser la clientele, etc.

Telle la littérature, I’affiche publicitaire utilise les figures rhétoriques pour

des objectifs fixes afin de « faire agir ».

Mots clés : figures de style ; rhétorique ; sémiologie; affiche publicitaire.



Résumé

Abstract :

Style figures are one of the literay processes considres as mean of speech
coding, whitch creates an effect on the recipient.

The aim work at verifying the exictence or non-existance of this rhetorical
concept in the iconic message, its use its use as well as its effects from an analysis
of sample of advertising posters.

Our study is therefore both semiotic and rhétorique analysis of some
advertising poster models. This analysis shows that the designers of this type of
posters used the metaphor’s, comparaison and many other techniques. to attract
potential buyers and encourage theme to buy, or advertise the product for
sustainable adoption by the buyer, and attepmt to creat a brand image, as well as
developing the reputation and finnaly to retain the clientele....etc.

Generally the advertising poster used the rhetorical figures for a certain
objectives as literature.

Keywords : figures of speech, rhetoric, semiotic, advertising poster.
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