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Présentation 
 

Cette  journée d’étude questionnera la place du consommateur dans les stratégies 
énonciatives des marques. Elle fait suite à une première journée d’étude qui s’est tenue le 
14 novembre 2019 au Centre d’Études Linguistiques (Lyon 3) sur le thème « La force 
argumentative dans le discours de spécialité du marketing : approches multimodales ». Il 
s’agit dans cette deuxième édition de continuer la réflexion engagée autour des discours 
publicitaires, entendus comme des “énoncés d’influence” (Kapferer, 1979). 
 

Le discours publicitaire se définit comme un ensemble hétérogène (Lopez Diaz, 2006) 
composé de textes, d’images et de sons qui s’inscrivent dans une dynamique sémiotique de 
persuasion. Il construit des promesses destinées à orienter le comportement des personnes 
qu’il cible pour leur “faire faire” quelque chose (portée performative des discours, Austin, 
1970) que les sciences du langage, les sciences de gestion, les sciences de la communication 
questionnent depuis plusieurs années. Cet objet que certains qualifient d’objet hétéroclite a 
plus qu’un rôle économique. C’est un véritable “phénomène social qui peut fournir par son 
hyper-ritualisation des modèles identitaires dans un certain type de société” (Sacriste, 2011) 
que l’analyse discursive devra permettre de saisir. La publicité cherche à plaire, tout en étant 
le  reflet d’une réalité sociale marquée par une hyperconsommation (nous consommons des 
biens et des services dont nous n’avons pas forcément besoin). Elle est le miroir de notre 
société.  
 

Ainsi, le discours publicitaire est avant tout un genre (Charaudeau, 1994) distinct d’autres 
genres (journalistique, politique, littéraire) mais culturellement situé et inscrit socialement. 
En effet, le discours publicitaire est un discours intertextuel qui puise ses références dans 
des objets culturels (cinéma, art, littérature, etc.) (Lugrin, 2006, Harir, 2013) et fait usage des 
ressources de la langue (Berthelot-Guillet, 2003). La revue Semen, sous la direction de Marc 
Bonhomme, lui a consacré un numéro complet l’interrogeant à la fois du point de vue de la 



rhétorique publicitaire (Bonhomme, Pahud, 2013), des modalités d’échanges avec les 
marques (Duteil-Mougel, Sala Eiffa, 2013) et des imaginaires suscités (Soulages, 2013).  
 

Dans la plupart des travaux sur les discours publicitaires, les consommateurs sont envisagés 
comme des cibles à atteindre répondant aux exigences marketing des marques qui 
consistent à leur faire gagner des parts de marché en manipulant le public dont on a 
longtemps pensé qu’il correspondait à une foule passive (Tchakhotine, 1951). Plus 
récemment, dans les approches comportementales du consommateur, de nouveaux travaux 
insistent sur l’aspect expérientiel de la consommation et s’interrogent sur la participation 
des individus à l’expérience de consommation, modifiant l'interaction objet (marque) / 
individu (Roederer, 2012). 
 

C’est pourquoi afin de compléter la réflexion, nous proposons, lors de cette journée d’étude, 
d’aborder la publicité en interrogeant la participation de l’individu dans la construction du 
récit publicitaire d’une part et dans la construction de la relation produit / usager d’autre 
part. Il s’agira donc d’interroger à la fois la structure narrative du discours publicitaire pour 
repérer notamment comment il construit la figure du consommateur ? Y-a-t-il une 
production langagière spécifique, une rhétorique, une structure propre aux récits 
d’expérience utilisateurs ? et à la fois à la participation du consommateur dans la stratégie 
de “publicisation” des marques : comment le discours publicitaire met-il en relation un 
énonciateur et un énonciataire dans une interaction sociale où les deux parties 
s’imbriquent ?  
 

Les communications pourront porter sur la manière dont les publicités mettent en scène les 
consommateurs, comment elles les représentent, sur les modalités de mise en relation et en 
conversation d’une marque avec ses cibles, et sur les prises de parole des consommateurs 
autour des marques, sur les récits d’expérience utilisés à des fins de marketing, sur le design 
d’expérience. 
 

Nous proposons donc de réfléchir aux diverses modalités d’intervention des 
consommateurs dans la production des messages publicitaires. Une attention toute 
particulière sera portée aux discours et aux expressions publicitaires sur le web. En effet, 
avec le développement du web collaboratif et participatif (Cardon, Flichy) les 
consommateurs deviennent les nouveaux acteurs du discours publicitaire. Ils ne sont plus 
seulement ceux que les publicitaires cherchent à convaincre, ils participent au dispositif 
discursif en devenant co-énonciateurs de la marque et en incarnant dans leur prise de 
parole, les valeurs de la marque pour laquelle ils s’expriment. Ils entrent en connivence avec 
elle (Deley, 1995).  
 

Les questions suivantes pourront être abordées (liste non exhaustive) : 
 

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

• Qui est sujet émettant du discours publicitaire ? Y a-t-il des différences selon les 
dispositifs utilisés ? Comment s’exprime la parole du consommateur ?  

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



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

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

• La prise de parole par les consommateurs est-elle une manière de faire face à la 
défiance des consommateurs face aux traditionnels discours publicitaires considérés 
comme manipulateurs ? 

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

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

• Que change le numérique au discours publicitaire ? Comment le discours publicitaire 
et ses procédés sont-ils conditionnés par les dispositifs numériques ? Qu’est-ce qui 
différencie le discours tenu à la télévision, sur Internet, sur un panneau, sur un 
affichage de bus, à la radio, etc. ? Comment s’adapte-t-il à la diversité des canaux 
mobilisés ? 

• Le numérique modifie-t-il la relation entre consommateur et marque ? Sur quels 
principes repose cet échange ? La conversation numérique a-t-elle fait évoluer les 
relations entre la marque et son public ? 

• Selon que l’on souhaite vendre un produit ou faire adhérer à une idéologie, les 
procédés linguistiques et non linguistiques d’argumentation utilisés dans le discours 
publicitaire varient-ils ? 

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

 
 

Les communications sont ouvertes à tous, chercheurs en linguistique, en sciences de 
l’information et de la communication, en sociologie, en psychologie sociale, etc. c’est-à-dire 
à tous les chercheurs qui travaillent sur les questions de l’influence sociale dans le champ 
marketing et se revendiquent d’une approche multimodale en analyse de discours. Nous 
ouvrons les propositions de communication aux problématiques d’influence publique 
(campagne de sensibilisation et marketing territorial par exemple).  
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Soumission des propositions 

Les propositions de communication devront être envoyées à nathalie.deley@univ-st-
etienne.fr  et muriel.cassel@univ-lyon3.fr, avant le 20 avril 2020. 

Date de notification de la décision du comité scientifique : 15 mai 2020 

Les propositions devront comporter 5000 signes maximum, hors références 
bibliographiques, avec 5 mots-clés, un titre, la mention de la langue de présentation, ainsi 
qu’une courte présentation de l’auteur ; elles devront clairement énoncer le cadre 
théorique, la méthodologie adoptée, et le corpus choisi. Chaque proposition fera l’objet 
d’une double évaluation à l’aveugle. 

Langue étudiée : anglais, français 

Langues du colloque : anglais, français 

Durée des communications : 30 minutes de communication, 15 minutes de discussion 
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