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 RÉSUMÉ 
 

Sinds de Grieks-Romeinse Oudheid hebben tal van onderzoekers zich gebogen over wat 

volgens hen de essentie van ironie uitmaakt. Vandaag de dag is het aantal onderzoeken 

naar ironie dan ook immens. Deze meesterproef tracht een vernieuwende blik te werpen 

op dat al zeer uitgebreide onderzoeksveld door het onderzoek te kaderen in de 

toegepaste semiotiek (de zogenaamde « derde generatie » van de semiotiek, het tijdperk 

van de « bricolage ») (Floch, 2005). Die benadering gaat ervan uit dat alles een teken kan 

zijn en iets kan betekenen voor iemand op een bepaald moment. De tekenleer zoals de 

Saussure die in 1900 introduceerde, lijkt dus onhoudbaar: tekens kunnen niet 

gereduceerd worden tot een talige binaire structuur (signifiant/ signifié), aangezien 

tekens verschillende vormen aannemen (geuren, kleuren, beelden, woorden, enzovoort) 

en op uiteenlopende manieren worden geïnterpreteerd.  

 

Het eerste deel van deze meesterproef bestaat uit een corpusanalyse en onderwerpt 

zeven Franstalige informatiecampagnes aan een grondige analyse. De corpusanalyse 

gaat na of ironie in informatiecampagnes wordt gebruikt en in welke mate ironie (een 

retorische, en dus voornamelijk « talige » of « verbale » figuur) kan worden aangewend 

in een hedendaags corpus dat uit zowel tekst als beeld bestaat. Het tweede deel van deze 

meesterproef presenteert de resultaten van een enquête die peilt naar de perceptie van 

ironie onder Franstalige studenten. Op die manier wordt onderzocht of de Franstalige 

studenten ironie opmerken en of ironie het begrip van de boodschap bemoeilijkt.  

 

Uit de corpusanalyse blijkt dat informatiecampagnes weinig gebruikmaken van ironie. 

Daarnaast bewijst de corpusanalyse dat ironie in hedendaagse informatiecampagnes 

(die uit zowel tekst als beeld bestaan) kan worden aangewend. Bovendien zijn er 

verschillende categorieën, al naargelang ironie tot stand komt in de tekst (verbale 

ironie), in het beeld (picturale ironie) of als gevolg van de interactie tussen beide (verbo-

picturale ironie). Ten slotte tonen de resultaten van de enquête aan dat de Franstalige 

studenten ironie opmerken en dat ironie het begrip van de boodschap niet bemoeilijkt, 

op voorwaarde dat de campagnes voldoende talige expliciete informatie vermelden die 

de juiste interpretatie van tekst en beeld « verankert ». Daarnaast blijkt uit  de enquête 

dat de Franstalige studenten verbale ironie over het algemeen eenvoudiger vinden en 

gemakkelijker opmerken dan verbo-picturale ironie.  
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INTRODUCTION 
 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÆÁÓÃÉÎÅ : ÄÅÐÕÉÓ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔïȟ « ÌÅÓ ÆÉÇÕÒÅÓ ÄȭÉÒÏÎÉÅ ÏÎÔ ïÔï ɍȣɎ étudiées et 

réétudiées sous tous les angles » (Berrendonner, 2002, p. 1). Par conséquent, 

ÌȭÁÂÏÎÄÁÎÃÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÅÓ menées dans ce domaine est immense : Aristote, Cicéron, 

Quintilien, Sperber & Wilson, Berrendonner, Ducrot, Perrin, Kerbrat-Orecchioni, etc. : 

tous ces penseurs et linguistes, qui font autorité dans le domaine des études à propos de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ, considèrent ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄȭÕÎ ÐÏÉÎÔ ÄÅ ÖÕÅ ÓÐïÃÉÆÉÑÕÅ ÅÔ ÔÅÎÔÅnt ÄÅ ÓÁÉÓÉÒ ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ 

ce concept fascinant.  

  

-ÁÌÇÒï ÌȭÁÍÐÌÅÕÒ ÄÕ ÃÈÁÍÐ ÄÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅÓ ÓÕÒ ÌÁ ÆÉÇÕÒÅ Äe lȭÉÒÏÎÉÅȟ nous essaierons 

ÄȭÁÐÐÏÒÔÅÒ ÕÎÅ ÖÁÌÅÕÒ ÁÊÏÕÔïÅ ÅÎ Énscrivant ÎÏÔÒÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÁÄÒÅ ÄȭÕÎe analyse 

sémiologique de 3e génération (une sémiotique du « bricolage », une sémiotique 

« appliquée ») (Floch, 2005). Cette approche « bricoleuse » adhère à la conception que 

« tout est signe » et que « ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÆÏÎÔ ÓÅÎÓ ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ Û ÕÎ ÍÏÍÅÎÔ ÄÏÎÎé ». Par 

conséquent, la ÔÈïÏÒÉÅ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÇïÎïÒÁÌÅ ÔÅÌÌÅ ÑÕÅ 3ÁÕÓÓÕÒÅ ÌȭÁ ïÌÁÂÏÒïÅ ÅÎ 1900, 

ÓȭÁÖîÒÅ ÍÁÎÉÆÅÓÔÅÍÅÎÔ ÉÎÔÅÎÁÂÌÅ : les signes ne sont pas réductibles à une structure 

binaire linguistique (signifiant/ signifié), vu que la génération sémiotique contemporaine 

se voit confrontée à une véritable explosion de signes (texte, image, sons, odeurs, etc.) 

ÄÏÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÖÁÒÉÅ ÅÎ ÆÏÎÃÔÉÏÎ de celui qui interprète. De la sorte, nous nous 

ÐÒÏÐÏÓÏÎÓ ÄȭïÔÕÄÉÅÒ dans quelle mesure les mécanismes ironiques relevant du plan 

linguistique (plan « rhétorique », « littéraire ») sont transposables à un corpus 

contemporain relevant à la fois du plan linguistique (texte) et iconique (image). Nous 

nous intéressons également par le biais ÄȭÕÎÅ ÅÎÑÕðÔÅ aux conditions de perception (ou 

non) des mécanismes ironiques. 

  

Avant de passer à la description des trois parties majeures de notre recherche, il nous 

reste encore à justifier et à nuancer notre choix du terme « mécanismes » ironiques. En 

effet, nous devons remarquer que ÎÏÕÓ ÎÅ ÌȭÅÎÔÅÎÄÏÎÓ ÐÁÓ ÄÁÎÓ ÌÅ ÓÅÎÓ ÓÔÒÉÃÔ ÄÕ ÔÅÒÍÅ : 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÅ ÓÅ ÌÉÍÉÔÅ ÐÁÓ Û ÄÅÓ Ⱥ mécanismes » qui ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅÒÁÉÅÎÔ de façon 

« mécanique » à différents types sémiotiques (texte et image). Par conséquent, nous 

considérons le terme « mécanismes » ironiques plutôt comme des « tensions » qui 

« travaillent  Ȼ ÌÅ ÍÁÔïÒÉÁÕ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÐÏÕÒ ÌÕÉ ÉÍÐÒÉÍÅÒ ÕÎ ÓÅÎÓ ÑÕÁÌÉÆÉÁÂÌÅ ÄȭÉÒÏÎÉÑÕÅȢ 

En effet, une « tension » ironique ne se réalise pas toujours de la même façon et ne se 

restreint pas à un mécanisme ironique ÐÒïÃÉÓȢ ,Å ÆÁÉÔ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÏÉÔ ÐÅÒëÕÅ ÏÕ ÎÏÎ 

ÍÏÎÔÒÅ ÂÉÅÎ ÁÕÓÓÉ ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÐÌÕÔĖÔ ÄȭÕÎÅ Ⱥ tension vers Ȼ ÑÕÅ ÄȭÕÎÅ ÁÐÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÐÕÒÅ ÅÔ 

ÄÕÒÅ ÄȭÕÎ ÓÃÈïÍÁ ÓÉÇÎÉÆÉÁÎÔȢ Ⱥ ,Å ÃÁÌÃÕÌ ÄȭÉÎÆïÒÅÎÃÅ » se dirige ou non vers 
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ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÅÎ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄÅ paramètres liés au destinataire (sa culture, son 

ÎÉÖÅÁÕ ÄȭïÔÕÄÅÓȟ ÅÔÃȢɊ. 0ÁÒ ÁÉÌÌÅÕÒÓȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÁÿÔ ÁÕÓÓÉ ÄÅ ÌÁ ÔÅÎÓÉÏÎ ÃÒïïÅ Ⱥ entre » deux 

univers sémiotiques ; cet « entre deux » de tension « entre » les messages linguistiques, 

ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÅÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅÓȟ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÓÏÌÌÉÃÉÔÅ ÕÎÅ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÐÌÕÓ ÏÕÖÅÒÔÅ («  

flottante »), dirions-nous « fantasmatiques »ȟ ÁÕ ÓÅÎÓ ÏĬ ÌȭÉÍÁÇÅȟ ÐÏÌÙÓïÍÉÑÕÅ ÐÁÒ 

nature, sollicite toujours notre imaginaire (nos images intérieures) pour être 

interprétée. 

 

Notre recherche se compose de trois parties majeures ȡ ÌȭïÔÕÄÅ ÔÈïÏÒÉÑÕÅȟ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ 

ÃÏÒÐÕÓ ÅÔ ÌȭÅÎÑÕðÔÅȢ  

 

La première partie se consacre à une étude théorique en deux temps : le concept 

ÃÏÍÐÌÅØÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÌȭïÖÏÌÕÔÉÏÎ ɉÎÏÎ ÍÏÉÎÓ ÃÏÍÐÌÅØÅɊ ÄÅ ÌÁ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒt, 

ÎÏÕÓ ÉÎÔÒÏÄÕÉÒÏÎÓ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÎ ÄïÃÒÉÖÁÎÔ ÌÅÓ ÁÐÐÒÏÃÈÅÓ ÄÅÓ ÐÈÉÌÏÓÏÐÈÅÓ ÄÅ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔï : 

ÎÏÕÓ ÄÉÓÔÉÎÇÕÏÎÓ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÏÎ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ 'ÒÅÃÓ ɉ!ÒÉÓÔÏÔÅɊ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ 

Romains (Cicéron et Quintilien). Après cette introduction sur la conception dÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

chez les classiques, nous tenterons dans un deuxième temps de proposer une 

description plus conteÍÐÏÒÁÉÎÅ ÄÕ ÃÏÎÃÅÐÔ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ. Ces considérations nous 

serviront de base ÐÏÕÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÄÁÎÓ ÌÁ ÄÅÕØÉîÍÅ ÐÁÒÔÉÅȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ 

deuxièÍÅ ÐÏÉÎÔ ÄÅ ÌÁ ÐÒÅÍÉîÒÅ ÐÁÒÔÉÅ ÓȭÏÃÃÕÐÅ ÄȭÕÎÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ ÔÈïÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌÁ 

ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ɉÌÁ ÓÃÉÅÎÃÅ ÑÕÉ ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅ Û ÌȭïÔÕÄÅ ÄÅÓ ÓÉÇÎÅÓɊȢ $ȭÁÂÏÒÄȟ ÎÏÕÓ ÅØÐÌÉÑÕÅÒÏÎÓ 

ÄÅ ÆÁëÏÎ ÇïÎïÒÁÌÅ ÌȭÏÒÉÇÉÎÅ ÄÅ ÌÁ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÅÔ ÎÏÕÓ ÄïÆÉÎÉÒÏÎÓ ÑÕÅÌÑÕÅÓ ÔÅÒÍÅÓ ÄÅ ÂÁÓÅȢ 

Ensuiteȟ ÎÏÕÓ ÐÁÓÓÅÒÏÎÓ Û ÌȭïÔÕÄÅ ÔÈïÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÐÒÉÎÃÉÐÁÕØ ÓÙÓÔîÍÅÓ ÄÅ 

signification : la dénotation et la connotation. Nous explorerons alors les signes présents 

dans le corpus ȡ ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅÓ ɉÌÅ ÔÅØÔÅɊ ÅÔ ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÉÃÏÎÉÑÕÅÓ ɉÌȭÉÍÁÇÅɊȢ 

Ensuite, nous nous concentrerons sur les différences entre les signes linguistiques et 

ÉÃÏÎÉÑÕÅÓ ÅÎ ÃÅ ÑÕÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄÕ ÓÅÎÓȢ .ÏÕÓ ÅØÐÏÓÅÒÏÎÓ 

encore brièvement les notions principales de la classification de Kress & van Leeuwen à 

laÑÕÅÌÌÅ ÎÏÕÓ ÒÅÃÏÕÒÒÏÎÓ ÌÏÒÓ ÄÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓȢ %ÎÆÉÎȟ ÎÏÕÓ ÐÒïÓÅÎÔÅÒÏÎÓ 

ÌȭïÖÏÌÕÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÄîÓ ÓÏÎ ÄïÂÕÔ ÊÕÓÑÕȭÛ ÐÒïÓÅÎÔȟ en soulignant la nécessité à 

ÌȭÈÅÕÒÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅ ÄȭÕÎÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ ÒÅÎÏÕÖÅÌïÅ ÄÅ ÌÁ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅȟ Û ÓÁÖÏÉÒ ÕÎÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ 

« bricoleuse ».  
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,Á ÄÅÕØÉîÍÅ ÐÁÒÔÉÅ ÄÅ ÎÏÔÒÅ ÔÒÁÖÁÉÌ ÄÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÐÒïÓÅÎÔÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÅ ÄÕ 

ÃÏÒÐÕÓȟ ÃÏÎÓÔÉÔÕï ÄÅ ÓÅÐÔ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÆÒÁÎÃÏÐÈÏÎÅÓ comportant des 

messages linguistiques et iconiques. Cette deuxième partie se concentre sur la 

transposition sémiotique des mécanismes ironiques dans un corpus contemporain et 

vise à répondre aux questions de recherche suivantes :  

 

a. Les mécanismes ironiques sont-ils applicables ou appliqués dans des campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ? 

 

b. Dans quelle mesure les mécanismes ironiques relevant du plan linguistique (plan 

« rhétorique », « littéraire  ») sont-ils transposables au champ sémiotique relevant à 

la fois du plan linguistique et iconique ? 

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ ÎÏÕÓ ÎÏÕÓ ÃÏÎÃÅÎÔÒÅÒÏÎÓ ÓÕÒ ÌÁ ÐÒïÓÅÎÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÅÔ ÌÅÓ difficultés que 

nous avons rencontrées lors de sa constitution. Ensuite, nous proposerons notre essai de 

catégorisation des mécanismes ironiques et des campagnes analysées. Nous passerons 

ÁÌÏÒÓ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅÓ ÓÅÐÔ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÑÕÅ ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ classées selon ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÃÒÏÉÓÓÁÎÔÅ 

du message iconique dans la réalisation du mécanisme ironique, illustrant par là-même  

le concept de « tension Ȼ ÐÒÏÐÏÓï ÄȭÅÎÔÒïÅ ÄÅ ÊÅÕȢ %ÎÆÉÎȟ ÎÏÕÓ ÔÅÒÍÉÎÅÒÏÎÓ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ 

corpus par une conclusion générale.   

 

La troisième grande partie du travail étudie la perception des mécanismes ironiques par 

ÌÅ ÂÉÁÉÓ ÄȭÕÎÅ ÅÎÑÕðÔÅ ÅÆÆÅÃÔÕïÅ ÁÕÐÒîÓ ÄȭïÔÕÄÉÁÎÔÓ francophones. Cette dernière partie 

vise à répondre à notre troisième question de recherche :  

 

c. Quelle perception les étudiants francophones ont-ils des mécanismes ironiques 

ÁÐÐÌÉÑÕïÓ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ?  

i. ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ-elle perçue ?  

ii . ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÐÌÉÑÕÅ-t-elle ou non la réception du message ?  

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ ÎÏÕÓ ÄïÃÒÉÒÏÎÓ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÅÎ précisant les personnes interrogées et les 

quÅÓÔÉÏÎÓ ÐÏÓïÅÓȢ %ÎÓÕÉÔÅȟ ÎÏÕÓ ÎÏÕÓ ÃÏÎÃÅÎÔÒÅÒÏÎÓ ÓÕÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÑÕÁÎÔÉÔÁÔÉÖÅ ÄÅÓ 

résultats et sur ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÐÌÕÓ ÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÅ ÄÅÓ ÒïÁÃÔÉÏÎÓ ÄÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓȢ 

Nous tenterons alors de découvrir dans quelle mesure la perception ou non des 

mécanismes irÏÎÉÑÕÅÓ ÄïÐÅÎÄ ÄÅ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅȟ ÄÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÄÕ ÔÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ ÍÉÓ 

ÅÎ ĞÕÖÒÅ ɉÉÒÏÎÉÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÏÕ ÓÃÒÉÐÔÏ-visuelle). Enfin, nous terminerons cette 

troisième partie à la fois par des conclusions plus générales et par un recadrage des 

résultats vu le caractère limité de notre enquête.   
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ÉTUDE THÉORIQUE 
 

1 ,ȭÉÒÏÎÉÅ : un concept complexe  

 

1.1 LȭÉÒÏÎÉÅ chez les classiques 

 

1.1.1 Introduction  

 

Ce chapitre vise à introduir e le concept complexe de ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÎ ÄïÃÒÉÖÁÎÔ ÌÅÓ approches 

ÄÅÓ ÐÈÉÌÏÓÏÐÈÅÓ ÄÅ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔï (les « classiques ») ȡ ÎÏÕÓ ÄÉÓÔÉÎÇÕÏÎÓ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÏÎ 

ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ 'ÒÅÃÓ ɉ!ÒÉÓÔÏÔÅɊ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ 2ÏÍÁÉÎÓ ɉ#ÉÃïÒÏÎ ÅÔ 

Quintilien). 

 

1.1.2 ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÎÏÎ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ 'ÒÅÃÓ 

 

1.1.2.1 OÒÉÇÉÎÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÔÒÏÕÖÅ ÓÏÎ ÏÒÉÇÉÎÅ ÄÁÎÓ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔï grecque (3500 av. J.-C.) où ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÔÅÒÍÅÓ 

que le terme actuel ÄȭȺ ironie » sont utilisés pour désigner le concept Ƞ ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ Äes mots 

grecs « eirôneia » et « eirôn », ÄÏÎÔ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌȭïÔÙÍÏÌÏÇÉÅ ÅØÁÃÔÅÓ ÓÏÎÔ ÔÏÕÊÏÕÒÓ 

inconnues de nos jours. Dans la Grèce antique, ÌÅ ÃÏÎÃÅÐÔ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÅÎÃÏÒÅ 

considéré comme une figure du discours ayant une fonction rhétorique, contrairement à 

ÌÁ ÔÅÎÄÁÎÃÅ ÇïÎïÒÁÌÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅ ÄÅ ÃÌÁÓÓÅÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÐÁÒÍÉ ÌÅÓ ÔÒÏÐÅÓ ÏÕ ÌÅÓ ÆÉÇÕÒÅÓ ÄÅ ÓÔÙÌÅ 

de la rhétorique. « Pour les 'ÒÅÃÓȟ Ìȭeirôn ÅÓÔ ÄȭÁÂÏÒÄ ÕÎ ÔÙÐÅȟ ÕÎ ÃÁÒÁÃÔîÒÅȟ ÅÔ Ìȭeirôneia 

un comportement, une attitude. » (Schoentjes, 2001, p. 75) De cette façon, Aristophane 

(450 av. J.-C.) utilise le terme ÄȭȺ eirôn » pour désigner « des personnages [de la comédie 

grecque] peu ÒÅÃÏÍÍÁÎÄÁÂÌÅÓȟ ÉÎÄÉÇÎÅÓ ÄÅ ÃÏÎÆÉÁÎÃÅ ÅÔ ÑÕÉ ÎȭÅÍÐÏÒÔÅÎÔ ÃÅÒÔÁÉÎÅÍÅÎÔ 

pas de la sympathie » (Schoentjes, 2001, p. 31).  

 

1.1.2.2 LÅÓ ÒïÆÌÅØÉÏÎÓ ÄȭAristote  

 

Aristote constitue un des grands penseurs de ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÖÕ ÑÕȭil y consacre une place 

ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÄÁÎÓ ÓÏÎ ĞÕvre. Comme les nombreuses réflexions Äȭ!ÒÉÓÔÏÔÅ ÓÕÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

ÎȭÁÂÏÕÔÉÓÓÅÎÔ ÐÁÓ ÖÒÁÉÍÅÎÔ Û ÕÎÅ ÄïÆÉÎÉÔÉÏÎ ÐÒïÃÉÓÅȟ ÍÁÉÓ nous rapportent surtout 

différentes approches du concept, ÉÌ ÎÏÕÓ ÅÓÔ ÄÉÆÆÉÃÉÌÅ ÄȭÅÎ ÄïÒÉÖÅÒ une conception de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ typiquement aristotélicienne. Tantôtȟ !ÒÉÓÔÏÔÅ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ Ìȭ« eirôn » comme « une 

ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÑÕȭÉÌ ÆÁÕÔ ÃÒÁÉÎÄÒÅ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÓÏÎ ÈÙÐÏÃÒÉÓÉÅ » (Schoentjes, 1993, p. 23), vu 

que ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÍÅÎÔÉÒȟ Û ÄÉÒÅ ÁÕÔÒÅ ÃÈÏÓÅ que ÃÅ ÑÕȭÏÎ ÖÅÕÔ ÄÉÒÅȢ Tantôt, il 
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ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ comme une ÐÌÁÉÓÁÎÔÅÒÉÅ ÄÏÎÔ ÌȭÏÂÊÅÃÔÉÆ ÅÓÔ ÌÅ ÒÉÒÅ ÅÔ ÌÅ ÐÌÁÉÓÉÒ ÄÅ 

ÌȭÉÒÏÎÉÓÔÅȢ 4ÁÎÔĖÔȟ ÉÌ ÍÅÔ ÅÎ ïÖÉÄÅÎÃÅ ÌÁ ÍÏÄÅÓÔÉÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÉÓÓÉÍÕÌïÅȟ ÔÁÎÔĖÔ ÓÏÎ 

caractère trompeur. Il demeure donc dÉÆÆÉÃÉÌÅ ÄÅ ÍÉÅÕØ ÃÏÍÐÒÅÎÄÒÅ ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

à travers les nombreuses réflexions Äȭ!ÒÉÓÔÏÔÅȢ  

 

En général, Aristote oppose deux comportements ironiques : le dissimulé ɉÌȭ« eirôn ») et 

le vantard ɉÌȭ« alazôn »). $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ Ⱥ ÌÅ ÖÁÎÔÁÒÄ ÁÉÍÅ Û ÆÁÉÒÅ ÓÅÍÂÌÁÎÔ ÄÅ ÐÏÓÓïÄÅÒ ÄÅÓ 

ÔÉÔÒÅÓ ÄÅ ÇÌÏÉÒÅ ÑÕȭÉÌ ÎÅ ÐÏÓÓîÄÅ ÐÁÓȟ ÏÕ ÄȭÅÎ ÐÏÓÓïÄÅÒ ÄÅ ÐÌÕÓ ÇÒÁÎÄÓ ÑÕÅ ÃÅÕØ ÑÕȭÉÌ 

possède » (Schoentjes, 1993, p. 24). Le vantard se présente donc plus joli, plus fort, plus 

ÓÙÍÐÁÔÈÉÑÕÅȟ ÐÌÕÓ ÉÎÔÅÌÌÉÇÅÎÔȟ ÅÔÃȢ ÑÕȭÉÌ ÎȭÅÓÔ ÅÎ ÒïÁÌÉÔï. DȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ Ⱥ le dissimulé nie 

posséder les titres de glÏÉÒÅ ÑÕȭÉÌ ÐÏÓÓîÄÅ ÏÕ ÌÅÓ ÍÉÎÉÍÉÓÅ » (Schoentjes, 1993, p. 24). Ces 

deux comportements contiennent la nuance importante de « dire le contraire de (ou : 

autre chose que) ÃÅ ÑÕÅ ÌȭÏÎ ÖÅÕÔ ÆÁÉÒÅ ÅÎÔÅÎÄÒÅ », nuance qui va encore revenir plus 

tard comme constitÕÁÎÔ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔ ÄÅ ÌÁ ÎÏÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ chez différents penseurs et 

sous différentes formes. En effet, le vantard et le dissimulé disent autre chose que la 

vérité en exagérant (le vantard) ou en minimisant (le dissimulé). Contrairement à ces 

deux comportements ironiques, !ÒÉÓÔÏÔÅ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅ ÅÎÃÏÒÅ Ìȭhomme du juste milieu qui 

« est vrai dans sa vie comme dans ses paroles et reconnaît posséder les titres de gloire 

ÑÕȭÉÌ ÐÏÓÓîÄÅ ÅÎ ÅÆÆÅÔȟ ÓÁÎÓ ÌÅÓ ÍÁÊÏÒÅÒ ÎÉ ÌÅÓ ÍÉÎÉÍÉÓÅÒ » (Schoentjes, 1993, p. 24).  

 

1.1.3 ,ȭÉÒÏÎÉe rhétorique  des Romains  

 

1.1.3.1 Introduction  

 

Quoique, dans la Grèce antique, ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÅ ÓÏÉÔ ÐÁÓ ÅÎÃÏÒÅ ÃÏÎëÕÅ ÃÏÍÍÅ ÕÎ ÏÕÔÉÌ 

ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÌÁ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÓÅ ÔÒÏÕÖÅÒÏÎÔ ÅÎÆÉÎȟ ÎÏÔÁÍÍÅÎÔ ÁÕ ÍÏÍÅÎÔ ÏĬ ÌÁ 

notion du « contraire » paraît dans la définitiÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ  

 

#ȭÅÓÔ !ÎÁØÉÍîÎÅ ÄÅ ,ÁÍÐÓÁÑÕÅ ÑÕÉ ÁÂÏÒÄÅ ÐÏÕÒ ÌÁ ÐÒÅÍÉîÒÅ ÆÏÉÓ ÌÅ ÃÁÒÁÃÔîÒÅ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ 

ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÎ ÉÎÓÉÓÔÁÎÔ ÓÕÒ ÌÁ ÎÏÔÉÏÎ ÄÕ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅȢ )Ì ÌÁ ÄïÆÉÎÉÔ ÁÉÎÓÉ :  

 

« ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÄÉÒÅ ÑÕÅÌÑÕÅ ÃÈÏÓÅ ÔÏÕÔ ÅÎ ÐÒïÔÅÎÄÁÎÔ ÎÅ ÐÁÓ ðÔÒÅ ÅÎ train de le 

dire, ou encore à appeler les choses par les noms de leurs contraires. » (Schoentjes, 

1993, p. 26) 

 

3ÅÌÏÎ !ÎÁØÉÍîÎÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÅ ÃÏÍÐÏÓe de deux éléments fondamentaux, deux techniques 

éloquentes, pour exprimer certaines idées de manière efficace : la « prétérition  » et 

ÌȭȺ antiphrase »Ȣ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ « prétérition  » consiste à dire quelque chose tout en 
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prétendant ne pas être en train de le dire, ce qui donne lieu à une accentuation de la 

chose « non dite »Ȣ !ÎÁØÉÍîÎÅ ÄÏÎÎÅ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÄȭÕÎ ÏÒÁÔÅur qui proclame « Je ne dirai 

pas combien ces hommes ont causé de grands torts à leur patrie » (Schoentjes, 2001, p. 

χφɊȟ ÍÁÉÓ ÑÕÉ ÁÃÃÅÎÔÕÅ ÁÉÎÓÉ ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔ ÌȭÉÎÊÕÓÔÉÃÅ ÄÅÓ ÈÏÍÍÅÓȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ 

Ìȭ« antiphrase » consiste à appeler les choses par les noms de leurs contraires. Cette 

deuxième composante ÄÅ ÌÁ ÄïÆÉÎÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÍÁÒÑÕÅ ÌÅ ÄïÂÕÔ ÄȭÕÎÅ ÌÏÎÇÕÅ 

tradition, ÑÕÉ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ Û ÃÉÒÃÏÎÓÃÒÉÒÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ « le contraire de ce 

ÑÕÅ ÌȭÏÎ ÖÅÕÔ ÆÁÉÒÅ ÅÎÔÅÎÄÒÅ », dont la formulation varie selon ÌȭïÐÏÑÕÅ ÅÔ ÓÅÌÏÎ ÌÁ 

personne qui définit le terme. Ces notions ÄȭȺ antiphrase » et de « contraire » 

persisteront ÊÕÓÑÕͻÛ ÎÏÓ ÊÏÕÒÓȟ ÃÅ ÑÕȭÉÌÌÕÓÔÒÅÎÔ ÌÅÓ ÄïÆÉÎÉÔÉÏÎÓ ÁÃÔÕÅÌÌÅÓ ÄÕ ÎÏÕÖÅÁÕ 0ÅÔÉÔ 

Robert de la langue française (2008) et du dictionnaire en ligne dȭOxford Dictionaries : 

 

 « -ÁÎÉîÒÅ ÄÅ ÓÅ ÍÏÑÕÅÒ ɉÄÅ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ ÏÕ ÄÅ ÑÕÅÌÑÕÅ ÃÈÏÓÅɊ ÅÎ ÄÉÓÁÎÔ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ 

ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÏÎ ÖÅÕÔ ÆÁÉÒÅ ÅÎÔÅÎÄÒÅȢ Ȼ (Petit Robert, 2008) 

 

« The expression of one's meaning by using language that normally signifies the 

opposite, typically for humorous or emphatic effect. » (Source : 

www.oxforddictionaries.com, consulté le 13/12/2010) 

 

; ÃĖÔï ÄÅ ÌȭÁÐÐÁÒÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ ÎÏÔÉÏÎ ÄÕ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÄïÆÉÎÉÔÉÏÎ Äȭ!ÎÁØÉÍîÎÅȟ 

Schoentjes (2001) remarque encore un autre « changement de perspective » 

(Schoentjes, 2001, p. 77) en ce qui concerne ÌÅ ÌÉÅÕ ÏĬ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓȭÏÂÓÅÒÖÅ ÌÅ ÐÌÕÓ, à savoir 

le discours public. En effet, pÏÕÒ !ÎÁØÉÍîÎÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ constitue un moyen éloquent à la 

ÄÉÓÐÏÓÉÔÉÏÎ Äȭun oraÔÅÕÒ ÌÏÒÓÑÕȭÉÌ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ Û ÕÎ ÐÕÂÌÉÃȢ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.oxforddictionaries.com/
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1.1.3.2 Cicéron 

 

Cicéron distingue ÄÅÕØ ÃÁÔïÇÏÒÉÅÓ ÄȭÉÒÏÎÉÅȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ il caractérise ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÐÁÒ Ìa notion 

du « contraire  ». Dire ÄȭÕÎ ÈÏÍÍÅ ÅØÔÒðÍÅÍÅÎÔ ÌÁÉÄ ÑÕȭÉÌ ÅÓÔ ÂÅÁÕ, par exemple, en 

constitue une illustration excellente. La feinte de cette « ironie du contraire » est 

manifeste et ne porte que sur une partie limitée ou un mot (« beau ») du discours. Selon 

Perrin (1996), cette définition de « ÌȭÉÒÏÎÉÅ du contraire » ÃÏÒÒÅÓÐÏÎÄ Û ÃÅÌÌÅ ÄȭÕÎ ÔÒÏÐÅ1 

ÄȭÏÐÐosition qui consiste à « exprimer quelque chose en signifiant le contraire » (Perrin, 

1996, p. 89). $ȭÁÐÒîÓ Perrin, lȭÉÒÏÎÉÅ du contraire constitue une figure de mot qui vise « à 

ÉÎÖÅÒÓÅÒ ÕÎÅ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÌÉÔÔïÒÁÌÅ ɍȣɎȟ ÄÅ ÍÁÎÉîÒÅ Û ÉÎÓÔÁÕÒÅÒ ÐÏÎÃÔÕÅÌÌÅÍÅnt une 

ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÆÉÇÕÒïÅ ɍȣɎ » (Perrin, 1996, p. 90). 

 

$ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ #ÉÃïÒÏÎ ÄÉÓÃÅÒÎÅ ÕÎÅ ÃÁÔïÇÏÒÉÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ ÑÕÉ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÎÏÎ ÐÁÓ Û ÄÉÒÅ ÌÅ 

contraire, mais à dire autre chose. Dans le cas de cette « ironie de contradiction  », la 

ÆÅÉÎÔÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÁÕÓÓÉ manifeste que dans la première catégorie, mais dissimulée, 

ÐÕÉÓÑÕȭÅÌÌÅ « ɍȣɎ se donne pour sérieuse » (Schoentjes, 1993, p. 29). Pensons par 

exemple à Socrate qui « ÓÅ ÍÏÎÔÒÅ ÁÕÔÒÅ ÑÕȭÉÌ ÎȭÅÓÔ ÒïÅÌÌÅÍÅÎÔ » (Schoentjes, 1993, p. 

30). En effet, Socrate « se présente comme un ignorant, afin de mieux faire ressortir 

ÌȭÉÇÎÏÒÁÎÃÅ ÄÅÓ ÉÎÔÅÒÌÏÃÕÔÅÕÒÓ ÁÖÅÃ ÌÅÓÑÕÅÌÓ ÉÌ ÄÉÁÌÏÇÕÅ » (Schoentjes, 2001, p. 39). #ȭÅÓÔ 

ÅÎ ÉÎÔÅÒÒÏÇÅÁÎÔ ÅÔ ÅÎ ÆÅÉÇÎÁÎÔ ÎÅ ÐÁÓ ÓÁÖÏÉÒ ÑÕȭÉÌ ÎÅ ÓÁÉÔ ÒÉÅÎ, que Socrate essaie de 

révéler chez ses inÔÅÒÌÏÃÕÔÅÕÒÓ ÌÁ ÃÏÎÓÃÉÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÇÎÏÒÁÎÃÅ ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅ ÑÕÉ ÎÏÕÓ 

caractérise tous. En plus, contrairement à la première ÃÁÔïÇÏÒÉÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ de contradiction 

ne porte plus sur un mot ou une partie spécifique du discours, mais concerne un passage 

entier. En eÆÆÅÔȟ ÄÁÎÓ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎȟ ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ Ⱥ de déguiser sa pensée, non plus 

ÅÎ ÄÉÓÁÎÔ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÏÎ ÐÅÎÓÅ, ÍÁÉÓ ÅÎ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÁÎÔ ÐÁÒ ÕÎÅ ÒÁÉÌÌÅÒÉÅ ÃÏÎÔÉÎÕÅȟ 

ÄÉÓÓÉÍÕÌïÅ ÓÏÕÓ ÕÎ ÔÏÎ ÓïÒÉÅÕØȟ Û ÄÉÒÅ ÁÕÔÒÅ ÃÈÏÓÅ ÑÕÅ ÃÅ ÑÕȭÏÎ ÐÅÎÓÅȢ ɍȣɎ )Ì ÎÅ Óȭagit 

ÐÌÕÓ ɍȣɎ ÄȭÕÎ ÒÁÐÐÏÒÔ ÁÎÔÏÎÙÍÉÑÕÅ ÓÔÒÉÃÔȟ ÍÁÉÓ ÄȭÕÎ ÒÁÐÐÏÒÔ ÐÌÕÓ ÇïÎïÒÁÌ ÄÅ 

contradiction. » (Schoentjes, 1993, p. 28-30) #ÏÎÔÒÁÉÒÅÍÅÎÔ Û ÌȭÉÒÏÎÉÅ du contraire qui se 

ÒÁÐÐÒÏÃÈÅ ÄȭÕÎÅ ÆÉÇÕÒÅ ÄÅ ÍÏÔȟ 0ÅÒÒÉÎ ɉρωωφɊ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÃÅÔÔÅ ÃÁÔïÇÏÒÉÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ de 

                                                        
1 Selon Bacry (1992), le terme trope « Á ïÔï ÕÔÉÌÉÓïȟ ÄÅÐÕÉÓ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔïȟ ÐÏÕr désigner les figures qui 

ÓÅÍÂÌÅÎÔ ÆÁÉÒÅ ÑÕȭÕÎ ÍÏÔ ÃÈÁÎÇÅ ÄÅ ÓÅÎÓȢ ɍȣɎ )Ì ÎȭÙ Á ÑÕÅ ÄÅÕØ ÖïÒÉÔÁÂÌÅÓ tropes : ce sont la métaphore et 

la métonymie. » (Bacry, 1992, p. 9-10) Le trope exprime une idée ou un concept de façon indirecte, en 

remplaçant cette idée ou ce concept par un terme ressemblant (la métaphore) ou associé (la métonymie). 

$ÁÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ Ⱥ Il est un lion », le terme « lion » est utilisé en tant que métaphore pour faire référence à la 

signification visée « Il est courageux », « Il est fort », eÔÃȢ 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÕÎ ÔÒÏÐÅ 

ɉÄȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎɊ ÄÁÎÓ ÌÁ ÍÅÓÕÒÅ ÏĬ Ⱥ ÕÎ ÔÒÏÐÅ ÐÅÕÔ ÉÎÓÔÁÕÒÅÒ ÕÎÅ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÄȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÕÎÅ 

signification primaire assimilée à une forme linguistique et une signification dérivée, ou figurée, sous-

jacente à ce que le locuteur exprime Ȼ ɉ0ÅÒÒÉÎȟ ρωωφȟ ÐȢ ψωɊȢ 0ÅÎÓÏÎÓ ÅÎÃÏÒÅ ÕÎÅ ÆÏÉÓ Û ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÄÅ Äire « Il 

est beau Ȼ ɉЀ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÐÒÉÍÁÉÒÅ ÁÓÓÉÍÉÌïÅ Û ÕÎÅ ÆÏÒÍÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅɊ ÄȭÕÎ ÈÏÍÍÅ ÅØÔÒðÍÅÍÅÎÔ ÌÁÉÄ ɉЀ 

signification dérivée, figurée, sous-jacente à ce que le locuteur exprime). 
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contradiction  comme une figure de pensée dans laquelle « ÌÅÓ ÍÏÔÓ ÃÏÎÓÅÒÖÅÎÔ ɍȣɎ ÌÅÕÒ 

ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÐÏÕÒ ÐÅÒÍÅÔÔÒÅ ÁÕ ÌÏÃÕÔÅÕÒ ÄÅ ÒÁÉÌÌÅÒȟ ÄÅ ÓÅ ÍÏÑÕÅÒ ÄÅ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎȟ 

ÁÐÐÁÒÅÍÍÅÎÔ ÅÎ ÆÅÉÇÎÁÎÔ ÄÅ ÃÒÏÉÒÅ ɍȣɎ ÕÎÅ ÐÅÎÓïÅ ÑÕÅ ÌȭÏÎ ÒÅÊÅÔÔÅ » (Perrin, 1996, p. 

91).  

 

Enfin, lÅÓ ÒïÆÌÅØÉÏÎÓ ÄÅ #ÉÃïÒÏÎ ÓȭÁÃÃÏÍÐÁÇÎÅÎÔ ÄȭÕÎ ÃÈÁÎÇÅÍÅÎÔ important dans 

ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÆÁÃÅ Û ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ En effet, sÉ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÏÎ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÐÒÕÄÅÍÍÅÎÔ 

utilisée dans la Grèce antique, Cicéron ÎȭÈïÓÉÔÅ ÐÁÓ Û ÍÅÔÔÒÅ ÅÎ ïÖÉÄÅÎÃÅ ÌÅÓ ÍïÒÉÔÅÓ de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅȢ Ⱥ ,ÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÎïÇÁÔÉÖÅÓ ɍȣɎ ÓÅÍÂÌÅÎÔ ÏÕÂÌÉïÅÓ : le pragmatisme 

des auteurs [romains]  ÌÅÓ ÐÏÕÓÓÅÒÁ Û ÁÃÃÏÒÄÅÒ Û ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÕÎÅ ÐÌÁÃÅ ÈÏÎÏÒÁÂÌÅ ÔÁÎÔ ÄÁÎÓ ÌÁ 

conversation quotidienne que dans le discours public. » (Schoentjes, 2001, p. 78) 

 

1.1.3.3 Quintilien   

 

Par analogie avec la coÎÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ #ÉÃïÒÏÎȟ ÑÕÉ ÄÉÖÉÓÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÎ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-

ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-contradiction, Quintilien distingue ÌȭÉÒÏÎÉÅ-trope de ÌȭÉÒÏÎÉÅ-figure. 

$ȭÕÎe part, ÌȭÉÒÏÎÉÅ-ÔÒÏÐÅ ÓÅ ÒÁÐÐÒÏÃÈÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-contraire de Cicéron. Selon Quintilien, 

le trope consiste en le « ÔÒÁÎÓÆÅÒÔ ÄȭÕÎÅ ÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ ÄÅ ÓÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÎÁÔÕÒÅÌÌÅ ÅÔ 

ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅ Û ÕÎÅ ÁÕÔÒÅȟ ÁÆÉÎ ÄȭÏÒÎÅÒ ÌÅ ÓÔÙÌÅȟ ÏÕ ɍȣɎ ÌÅ ÔÒÁÎÓÆÅÒÔ ÄȭÕÎ ÅÎÄÒÏÉÔ ÏĬ 

ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ Á ÓÏÎ ÓÅÎÓ ÐÒÏÐÒÅ ÄÁÎÓ ÕÎ ÁÕÔÒÅ ÏĬ ÅÌÌÅ ÎÅ ÌȭÁ ÐÁÓ » (Schoentjes, 1993, p. 

31). ,ȭÉÒÏÎÉÅ-ÔÒÏÐÅ ÅÓÔ ÁÓÓÅÚ ÅØÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÎÅ ÔÏÕÃÈÅ ÑÕȭÛ ÕÎÅ ÐÁÒÔÉÅ ÌÉÍÉÔïÅ ÄÕ ÄÉÓÃÏÕÒÓ 

(un mot ou deux mots seulement). $ȭÁÕÔÒÅ part, ÌȭÉÒÏÎÉÅ-figure équivaut à ÌȭÉÒÏÎÉÅ-

contradiction de Cicéron. Quintilien définit cÅÔÔÅ ÃÁÔïÇÏÒÉÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ en tant que 

« [catégorie] ÅØÐÒÉÍÁÎÔ ÁÕÔÒÅ ÃÈÏÓÅ ÑÕÅ ÌÁ ÐÅÎÓïÅ ÖïÒÉÔÁÂÌÅ ÄÅ ÌȭÏÒÁÔÅÕÒ » (Schoentjes, 

1993, p. 31). ,ȭÉÒÏÎÉÅ-ÆÉÇÕÒÅ ÅÓÔ ÐÌÕÓ ÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-trope à cause de la 

« dissimulation » de la pensée réelle ÅÔ ÓȭïÔÅÎd sur une partie plus étendue du discours, à 

savoir sur ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ou ÌÁ ÐÅÎÓïÅ ÅÎÔÉîÒÅ ÄÅ ÌȭÏÒÁÔÅÕÒ. 

 

Ironie -trope  Ironie -figure  

,ȭÏÒÁÔÅÕÒ Åxprime le contraire ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÉÌ veut dire 
Contradiction : ÌȭÏÒÁÔÅÕÒ exprime autre chose que 

ce quȭÉÌ pense véritablement 

Feinte explicite Feinte implicite 

Opposition verbale, restreinte à quelques mots 

seulement 

Opposition étendue, comprenant le discours entier 

ou ÌÁ ÐÅÎÓïÅ ÅÎÔÉîÒÅ ÄÅ ÌȭÏÒÁÔÅÕÒ 

 

Figure 1  ȡ $ÉÆÆïÒÅÎÃÅ ÅÎÔÒÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-ÔÒÏÐÅ ÅÔ Ìȭironie -figure , ÄȭÁÐÒîÓ Quintilien . 
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Cependant, Quintilien nuance cette ÄÉÖÉÓÉÏÎ ÅÎ ÁÄÍÅÔÔÁÎÔ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-ÔÒÏÐÅ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-

figure demandent toutes les deux « à être entendues ÁÕÔÒÅÍÅÎÔ ÑÕȭÅÌÌÅs ÎÅ ÓȭÅØÐÒÉÍÅnt » 

(Schoentjes, 1993, p. 30). .ÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÁÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-tr ope, mais également 

ÄÁÎÓ ÃÅÌÕÉ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-figure, « il faut entendre le contraire de ce qui est dit » (Schoentjes, 

1993, p. 32)ȟ ÄÁÎÓ ÌÁ ÍÅÓÕÒÅ ÏĬ ÄÁÎÓ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-figure « ÌÁ ÐÅÎÓïÅ ɍȣɎ ɍÅÓÔɎ ÅÎ ÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ 

avec le langage et le ton de voix adoptés ». ,ȭÉÒÏÎie-ÔÒÏÐÅ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-figure ne diffèrent 

ÄÏÎÃ ÐÁÓ ÒÁÄÉÃÁÌÅÍÅÎÔ ÌȭÕÎÅ ÄÅ ÌȭÁÕÔÒÅȢ 

 

$ÅÕØÉîÍÅÍÅÎÔȟ 1ÕÉÎÔÉÌÉÅÎ ÒÅÍÁÒÑÕÅ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÐÁÒÆÏÉÓ à « blâmer par la 

louange » ou à « louer par le blâme ». $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ Ìȭorateur dit autre chose que ÃÅ ÑÕȭÉl 

veut dire en se permettant de « déprécier en feignant de louer » ou de « louer en feignant 

de blâmer ».  

 

Troisièmementȟ 1ÕÉÎÔÉÌÉÅÎ ÍÅÔ ÅÎ ïÖÉÄÅÎÃÅ ÌȭÅÆÆÅÔ de « plaisanterie », de « moquerie » ou 

de « raillerie  » ÑÕÉ ÐÅÕÔ ÎÁÿÔÒÅ ÄÅ ÌȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅØÐÒÉÍïÅ ÐÁÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ Ⱥ #ȭÅÓÔ ÅÎ 

plaisantant que nous disons le contraire de ce que nous voulons faire comprendre. » 

(Schoentjes, 1993, p. 31) 

 

1.2 LȭÉÒÏÎÉÅ vue par les contemporains 

 

1.2.1 Introduction  

 

Depuis Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔïȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎȭÁ ÊÁÍÁÉÓ ÃÅÓÓï ÄȭÉÎÔÒÉÇÕÅÒ un grand nombre de penseurs et 

de linguistes. 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌȭÁÂÏÎÄÁÎÃÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÅÓ menées dans ce domaine est 

immense : Sperber & Wilson, Berrendonner, Ducrot, Perrin, Kerbrat-Orecchioni, etc. : 

tous ces penseurs et linguistes considèrent ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄȭÕÎ ÐÏÉÎÔ ÄÅ ÖÕÅ spécifique et 

tentent ÄÅ ÓÁÉÓÉÒ ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ ÃÅ ÃÏÎÃÅÐÔ ÆÁÓÃÉÎÁÎÔȢ  

 

Vu que ce chapitre ne vise pas à présenter une esquisse de tous ces courants 

contemporains qui font autorité dans le domaine des études récentes à propos de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÎÏÕÓ ÅÓÓÁÉÅÒÏÎÓ ÄȭÁÄopter une attitude plus générale. À cet effet, nous nous 

basons sur deux articles qui tentent de ÓÅ ÆÁÉÒÅ ÕÎÅ ÉÄïÅ ÇÌÏÂÁÌÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ Ƞ ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄÅÓ 

articles Rhétorique et argumentation ȡ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ (Eggs, 2009) et 0ÏÒÔÒÁÉÔ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ 

en faux naïf ɉ"ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒȟ ςππςɊȢ OÔÁÎÔ ÄÏÎÎï ÑÕȭ%ÇÇÓ ÅÔ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÓȭÁÐÐÕÉÅÎÔ ÓÕÒ 

ÌÅÓ ÄÉÆÆïÒÅÎÔÅÓ ÒïÆÌÅØÉÏÎÓ ÓÕÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄÅ ÃÉÒÃÏÎÓÃÒÉÒÅ ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÃÅÓ 

ÁÒÔÉÃÌÅÓ ÓȭÁÖîÒÅÎÔ ÐÁÒÔÉÃÕÌÉîÒÅÍÅÎÔ ÁÐÔÅÓ Û ÎÏÕÓ ÐÒÏÃÕÒÅÒ ÕÎÅ ÄÅÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÇïÎïÒÁÌÅ ÄÅ 

lȭÉÒÏÎÉÅȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÎÏÕÓ ïÖÉÔÏÎÓ ÅÎ ÐÌÕÓ ÄÅ ÎÏÕÓ ÐÅÒÄÒÅ ÄÁÎÓ ÌȭÁÂÏÎÄÁÎÃÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÅÓ 

exécutées ÊÕÓÑÕȭÛ ÐÒïÓÅÎÔȢ  
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Le premier point (1.2.2) décrit les deux ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅÓ ÅÓÓÅÎÔÉÅÌÌÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÅÌÏÎ 

Eggs, à savoir la présence du contraire et la dissimulation transparente. Le point suivant 

(1.2.3) présente les observations principales de Berrendonner, Û ÓÁÖÏÉÒ ÌȭÉÎÓÕÆÆÉÓÁÎÃÅ ÄÅ 

la notion du « contraire Ȼ ÐÏÕÒ ÃÁÐÔÅÒ ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÉÇÕÒÅ 

ÄȭïÑÕÉÖÏÑÕÅ ɉla contradiction argumentative)ȟ ÌÁ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÆÉÇÕÒÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÁÉÔ ÄÅ ÍïÔÁÃÏÍÍÕÎÉÃÁÔÉÏÎ. Ces considérations nous serviront de base 

ÐÏÕÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÄÁÎÓ ÌÁ ÄÅÕØÉîÍÅ ÐÁÒÔÉÅȢ   

 

1.2.2 Ekkehard Eggs : le contraire et la simulation de solidarité  

 

Dans son article Rhétorique et argumentation ȡ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ (2009), Eggs distingue deux 

ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅÓ ÅÓÓÅÎÔÉÅÌÌÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ȡ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ Ⱥ ÌÁ ÐÒïÓÅÎÃÅ ÄÕ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ » et 

ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ Ⱥ ÌÁ ÄÉÓÓÉÍÕÌÁÔÉÏÎ ÔÒÁÎÓÐÁÒÅÎÔÅ ».  

 

1.2.2.1 La présence du contraire  

 

Selon Eggs, le contraire se caractérise par « ÌÁ ÃÒÉÔÉÑÕÅ ÄȭÕÎ ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔȟ ÄȭÕÎÅ 

ÏÐÉÎÉÏÎ ÏÕ ÄȭÕÎ ÌÉÅÕ ÃÏÍÍÕÎ ÑÕÉ ÐÅÕÔ ÁÌÌÅÒ ÄȭÕÎÅ ÄÉÓÔÁÎÃÉÁÔÉÏÎ ÓÉÍÐÌÅ ÍðÌïÅ ÁÖÅÃ ÕÎ 

ÃÅÒÔÁÉÎ ÒÅÇÒÅÔ ÊÕÓÑÕȭÁÕ ÂÌÝÍÅ ÐÌÅÉÎ ÄȭÉÎÄÉÇÎÁÔÉÏÎ » (Eggs, 2009, p. 12). Tout comme la 

théorie de Sperber & Wilson, ÑÕÉ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÕÎ ïÃÈÏ (cf. infra, 1.2.3.4 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÁÉÔ ÄÅ ÍïÔÁÃÏÍÍÕÎÉÃÁÔÉÏÎ), Eggs estime que la réaction à un 

comportement, une opinion, etc. dans le but de critiqu er ce comportement ou cette 

opinion, constitue une des ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅÓ ÉÎÄÉÓÐÅÎÓÁÂÌÅÓ Û ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ #ȭÅÓÔ ÅÎ ÒïÆÕÔÁÎÔ ÌÅÓ 

paroles, le comportement, etc. ÄÅ ÌÁ ÖÉÃÔÉÍÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÑÕÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÐÁÒÖÉÅÎÔ Û ÌÁ 

critiquer, à la blâmer et à la détruire. De la sorte, Eggs distingue quatre formes de 

réfutation  : le contraire, les objections, les arguments ad absurdum et les arguments ad 

hominem.  

 

Le contraire  

Premièrement, dans le cas du contraire « ÌȭÉÒÏÎÉÓÔÅ ÖÅÕÔ ÆÁÉÒÅ ÅÎÔÅÎÄÒÅ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÅ ÃÅ 

ÑÕȭÉÌ ÄÉÔ ÅØÐÌÉÃÉÔÅÍÅÎÔ » (Eggs, 2009, p. 5-6). La catégorie du contraire est encore 

subdivisée en quatre situations possibles : le contraire est immédiat, inférable, indiqué 

ÐÁÒ ÌȭÉÎÔÏÎÁÔÉÏÎ ÏÕ signalé par « les orientations argumentatives fixées dans la langue » 

(Eggs, 2009, p. 8).  
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$ȭÁÂÏÒÄȟ Ìe contraire est immédiat ÓÉ ÌÁ ÃÏÎÔÒÅÖïÒÉÔï ÄÅÓ ÐÁÒÏÌÅÓ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅÓÔ 

ïÖÉÄÅÎÔÅȢ 2ÅÇÁÒÄÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔ : 

 

(1) Magnifique ! Quel plaisir de pouvoir voir un Godard ce soir ! (Eggs, 2009, p. 6)  

 

3ÁÃÈÁÎÔ ÑÕȭÅÎ ÒïÁÌÉÔï ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÐÈÒÁÓÅ Á ÈÏÒÒÅÕÒ ÄÅÓ ÆÉÌÍÓ ÄÅ 'ÏÄard, nous 

pouvons facilement et immédiatement classer ses paroles comme ironiques.  

 

Ensuite, le contraire est inférable ÓÉ ÌÁ ÃÏÎÔÒÅÖïÒÉÔï ÄÅÓ ÐÁÒÏÌÅÓ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÐÅÕÔ ðÔÒÅ 

déduite « ÄȭÕÎÅ ÄÅÕØÉîÍÅ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÅØÐÌÉÃÉÔÅ » (Eggs, 2009, p. 6). %Î ÄȭÁÕÔres mots, une 

affirmation p ÓȭÁÖîÒÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÃÁÕÓÅ ÄÅ ÌÁ ÐÒïÓÅÎÃÅ ÄȭÕÎÅ affirmation q. Regardons 

ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔ de Quintilien : 

 

(2) ,ÏÒÓÑÕÅ ÌÅÓ ÈÁÂÉÔÁÎÔÓ ÄÅ 4ÁÒÒÁÇÏÎÅ ÖÉÎÒÅÎÔ ÄÉÒÅ Û !ÕÇÕÓÔÅ ÑÕȭÕÎ ÐÁÌÍÉÅÒ ÁÖÁÉÔ 

crû sur son autel, il répondit : « #ȭÅÓÔ ÌÁ preuve que vous y sacrifiez souvent. » 

(Eggs, 2009, p. 7) 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p (« CȭÅÓÔ ÌÁ ÐÒÅÕÖÅ ÑÕÅ ÖÏÕÓ Ù ÓÁÃÒÉÆÉÅÚ ÓÏÕÖÅÎÔ ») peut être 

ÄïÒÉÖïÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ q (« un palmier avait crû sur son autel »). En effet, si un palmier 

a la possibilitï ÄÅ ÃÒÏÿÔÒÅ ÓÕÒ ÕÎ ÁÕÔÅÌȟ ÌÅÓ ÈÁÂÉÔÁÎÔÓ Îȭy auront pas sacrifié régulièrement 

ÅÎ ÁÌÌÕÍÁÎÔ ÄÕ ÆÅÕȟ ÃÁÒ ÓȭÉÌÓ ÌȭÁÕÒÏÎÔ ÆÁÉÔȟ ÁÕÃÕÎ ÐÁÌÍÉÅÒ ÎȭÙ ÐÏÕÓÓÅÒÁȢ #ȭÅÓÔ donc en 

ÉÎÖÅÒÓÁÎÔ ÓÅÓ ÐÁÒÏÌÅÓ ÑÕȭ!ÕÇÕÓÔÅ ÐÁÒÖÉÅÎÔ Û ÃÒÉÔÉÑÕÅÒ ÌÅ ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔ ÉÍÐÒÏÐÒÅ ÄÅÓ 

habitants dont la fréquence des sacrifices est insuffisante.   

 

En plus, le contraire est parfois ÉÎÄÉÑÕï ÐÁÒ ÌȭÉÎÔÏÎÁÔÉÏÎȢ 0ÒÅÎÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔȟ qui 

est compris soit de façon positive, soit de façon négative (ironique)ȟ ÓÅÌÏÎ ÌȭÉÎÔÏÎÁÔÉÏÎ 

ÁÄÏÐÔïÅ ÐÁÒ ÌȭïÎÏÎciateur :  

 

(3) Ils sont toujours tellement aimables, ces Islandais ! (Eggs, 2009, p. 8) 

 

Enfin, ce sont parfois les orientations argumentatives fixées dans la langue qui créent 

ÌȭÅÆÆÅÔ ÄÕ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅȢ 0ÒÅÎÏÎÓ ÐÁÒ ÅØÅÍÐÌÅ ÌȭÏÒÉÅÎÔÁÔÉÏÎ ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÖÅ « ÎÅȣÑÕÅ », qui 

(dans une situation normale et non ironique) conduit vers une conclusion négative, 

comme dans ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉτɊ :  

 

(4) Quelle misère ! Lucie ne gagne que X euros. (Eggs, 2009, p. 8) 
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Par conséquent, lȭÉÒÏÎÉÅ ÎÁÿÔ ÌÏÒÓÑÕÅ ÃÅÔÔÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÎïÇÁÔÉÖÅ (« Quelle misère ! ») est 

remplacée par une conclusion positive :  

 

(5) Quel luxe ! Lucie ne gagne que X euros. (Eggs, 2009, p. 8) 

 

Les objections 

Deuxièmement, les objections peuvent également susciter une réfutation dans le but de 

ÃÒÉÔÉÑÕÅÒ ÌÁ ÖÉÃÔÉÍÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ !ÒÉÓÔÏÔÅ ÄïÆÉÎÉÔ ÌȭÏÂÊÅÃÔÉÏÎ ÃÏÍÍÅ Ⱥ ÕÎÅ ÏÐÉÎÉÏÎ ÄȭÏĬ 

ÓÕÉÖÒÁ ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔ ÑÕȭÉÌ ÎȭÙ Á ÐÁÓ ÅÕ ÄȭarguÍÅÎÔ ÏÕ ÑÕȭÕÎÅ ÐÒïÍÉÓÓÅ ÆÁÕÓÓÅ Á ïÔï ÃÈÏÉÓÉÅ » 

(Eggs, 2009, p. 9). %Î ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÍÏÔÓȟ une affirmation p ÓȭÁÖîÒÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÃÁÕÓÅ ÄÅ ÌÁ 

présence dȭÕÎ argument q, qui est trop faible et inadéquat pour soutenir le point de vue 

ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p. Regardons cet exemple de Perrin :  

 

(6) #ȭÅÓÔ ÆÏÕ ÃÅ ÑÕȭÉÌ ÁÉÍÅ ÌÅÓ !ÆÒÉÃÁÉÎÓȟ ,Å 0ÅÎȢ ,Á ÐÒÅÕÖÅ : il est allé leur rendre 

visite dans leurs pays respectifs. (Eggs, 2009, p. 9) 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p (« CȭÅÓÔ ÆÏÕ ÃÅ ÑÕȭÉÌ ÁÉÍÅ ÌÅÓ !ÆÒÉÃÁÉÎÓ ») est provoquée par 

ÌȭÁÒÇÕÍÅÎÔ q (« il est allé leur rendre visite dans leurs pays respectifs »), ÑÕÉ ÎȭÅÓÔ 

clairement pas approprié pour ÓÏÕÔÅÎÉÒ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p. En ÅÆÆÅÔȟ ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÐÁrce que 

« x visite y » ÑÕȭÏÎ ÐÅÕÔ ÃÏÎÃÌÕÒÅ ÑÕÅ « x aime y »Ȣ ,ȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÒÅÎÆÏÒÃï 

ÐÁÒ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÒÁÃÉÓÔÅ ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ ÃÏÎÎÕÅ de Le Pen et liée à sa personnalité.  

 

Les arguments ad absurdum  

Troisièmement, les arguments ad absurdum visent à ÒïÆÕÔÅÒ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ ÖÉÃÔÉÍÅ ÄÅ 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ Ⱥ parce que [son affirmation] aboutit à une conséquence absurde ou parce 

ÑÕȭÅÌÌÅ ÐÒïÓÕÐÐÏÓÅ ÕÎÅ ÃÏÎÄÉÔÉÏÎ ÉÒÒïÁÌÉÓÁÂÌÅ » (Eggs, 2009, p. 9). 0ÒÅÎÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ 

suivant de Freud :  

 

(7) Daignant visiter la salle de ÃÈÉÒÕÒÇÉÅ ÄÅ ÌȭÈĖÐÉÔÁÌȟ ÌÅ ÒÏÉ Ù ÔÒÏÕÖÅ ÌÅ ÐÒÏÆÅÓÓÅÕÒ ÅÎ 

ÔÒÁÉÎ ÄÅ ÐÒÏÃïÄÅÒ Û ÌȭÁÍÐÕÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÊÁÍÂÅȢ )Ì ÓÅ ÍÅÔ ÁÌÏÒÓ Û ÅØÐÒÉÍÅÒ 

bruyamment sa royale satisfaction en ponctuant chaque phase nouvelle de 

ÌȭÏÐïÒÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ Ⱥ Bravo, bravo, mon cher professeur ȻȢ 5ÎÅ ÆÏÉÓ ÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÉÏÎ 

ÔÅÒÍÉÎïÅȟ ÌÅ ÐÒÏÆÅÓÓÅÕÒ ÓȭÁÐÐÒÏÃÈÅ ÄÅ ÌÕÉ ÅÔ ÌÕÉ ÄÅÍÁÎÄÅ ÅÎ ÓȭÉÎÃÌÉÎÁÎÔ 

profondément : « 6ÏÔÒÅ -ÁÊÅÓÔï ÍȭÏÒÄÏÎÎÅ-t-ÅÌÌÅ ÄȭÁÍÐÕÔÅÒ ÁÕÓÓÉ ÌȭÁÕÔÒÅ 

jambe ? » (Eggs, 2009, p. 10) 
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Par sa réaction ironique (« 6ÏÔÒÅ -ÁÊÅÓÔï ÍȭÏÒÄÏÎÎÅ-t-ÅÌÌÅ ÄȭÁÍÐÕÔÅÒ ÁÕÓÓÉ ÌȭÁÕÔÒÅ 

jambe ? »), le professeur cherche à réfuter et à blâmer les paroles du roi, tout en lui 

montrant que son comportement mène à une situation complètement absurde.  

 

Les arguments ad hominem 

Enfin, dans le cas des arguments ad hominemȟ ÃȭÅÓÔ ÌȭÈÏÎÎðÔÅÔï ÅÔ « la véracité » (Eggs, 

2009, p. 11) de la victime ÍðÍÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÑÕÉ ÅÓÔ ÒïÆÕÔïÅȢ 2ÅÇÁÒÄÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔ :  

 

(8) ,ȭÈĖÔÅÓÓÅ Û ÓÏÎ ÉÎÖÉÔï : « Vous savez, cher ami, nous menons une vie conjugale 

harmonieuse Ƞ ÃȭÅÓÔ ÐÏÕÒÑÕÏÉ ÎÏÕÓ essayons, contre ces conceptions modernistes 

de la famille, de donner à nos enfants une image vraie et non-conflictuelle du 

ÂÏÎÈÅÕÒ ÃÏÎÊÕÇÁÌȢ %Ôȟ ÓÉ ÊÁÍÁÉÓ ÉÌ ÎÏÕÓ ÁÒÒÉÖÅ ÄȭÁÖÏÉÒ ÕÎÅ ÐÅÔÉÔÅ ÄÉÓÐÕÔÅȟ ÎÏÕÓ 

envoyons nos enfants dans le jardin. » Une demi-heure plus tard, les enfants 

ÒÅÎÔÒÅÎÔ ÅÔ ÌȭÉÎÖÉÔïȟ ÅÎ ÌÅÓ ÖÏÙÁÎÔȟ ÒïÐÌÉÑÕÅ : « Vos enfants ont vraiment un teint 

bronzé sain et naturel ! » (Eggs, 2009, p. 10-11) 

 

La ÒïÐÌÉÑÕÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÎÖÉÔï ɉȺ Vos enfants ont vraiment un teint bronzé sain et 

naturel ! ») ÖÉÓÅ Û ÃÏÎÔÒÅÄÉÒÅ ÅÔ Û ÒïÆÕÔÅÒ ÌÁ ÆÉÅÒÔï ÄÅ ÌȭÈĖÔÅÓÓÅ Û ÐÒÏÐÏÓ ÄÅ ÓÁ ÂÏÎÈÅÕÒ 

conjugale non-conflictuelle.  

 

1.2.2.2 La dissimulation transparente  

 

3ÅÌÏÎ %ÇÇÓȟ ÌÁ ÄÅÕØÉîÍÅ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅ ÅÓÓÅÎÔÉÅÌÌÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ « ÕÎÅ ÓÏÌÉÄÁÒÉÔï ɍȣɎ 

exagérée avec la victime dÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÑÕÉ ÓÅ ÒïÖîÌÅ ÔÏÕÔÅÆÏÉÓ ɍȣɎ ÃÏÍÍÅ ÆÅÉÎÔÅ » (Eggs, 

2009, p. 12). En effet, Eggs considère la dissimulation transparente comme Ìȭélément 

déterminant dans le jugement ironique ou non ÄȭÕÎÅ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ :  

 

(9) « Ta vie est un enfer », dit un homme à un ami qui part pour un séjour tous frais 

payés aux Caraïbes. (Eggs, 2009, p. 12) 

 

3É ÌȭÁÍÉ ÁÖÁÉÔ ÄÉÔ ÁÖÁÎÔ ÓÏÎ ÓïÊÏÕÒ ÇÁÇÎï ÑÕÅ ÓÁ ÖÉÅ ïÔÁÉÔ ÕÎ ÅÎÆÅÒȟ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ɉωɊ ÅÓÔ 

ironique, à cause de la simulation de solÉÄÁÒÉÔï ÄÅ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÖÅÃ ÌÁ ÖÉÅ Ⱥ malheureuse » 

de son ami. 3ÉÎÏÎȟ %ÇÇÓ ÎÅ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÐÁÓ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ɉωɊ ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÍÁÉÓ ÃÏÍÍÅ 

une simple « antiphrase négative qui peut être interprétée comme un acte de sarcasme » 

(Eggs, 2009, p. 12).  
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1.2.3 Alain Berrendonner  ȡ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÉÇÕÒÅ ÄȭïÑÕÉÖÏÑÕÅ 

 

1.2.3.1 La contradiction dépassée  

 

#ÏÎÔÒÁÉÒÅÍÅÎÔ Û ÌÁ ÃÏÎÃÅÐÔÉÏÎ Äȭ%ÇÇÓȟ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÎÅ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÐÁÓ ÌÁ ÐÒïÓÅÎÃÅ ÄÕ 

contraire ou de la réfutation dans le but de railler comme élément caractéristique de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ 3ÅÌÏÎ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒȟ ÌÁ ÄïÆÉÎÉÔÉÏÎ ÃÏÕÒÁÎÔÅ et traditionnelle ÑÕÉ ÃÏÎëÏÉÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

comme une contradiction entre deux affirmations p et q est insuffisante pour capter 

ÌȭÅÓÓÅÎÃÅ ÄÅ ÌÁ ÆÉÇÕÒÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ pour deux raisons.   

 

Premièrement, cette définition traditionnelle est insuffisante Û ÃÁÕÓÅ ÄÅ Ìȭhétérogénéité 

des contradictions ironiques dans lesquelles différentes affirmations sont concernées 

(affirmations énoncives ou contextuelles, implicites ou explicites). Par conséquent, 

Berrendonner conclut que « ÄïÆÉÎÉÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎȟ ÃȭÅÓÔ ÍðÌÅÒ 

indifféremment tous les niveaux de signification, énoncif vs contextuel, explicite vs 

implicite, sans égard à leur spécificité » (Berrendonner, 1981, p. 177). Il  distingue trois 

types de contradictions ironiques possibles : la contradiction explicite, la contre-vérité et 

la contradiction implicite.   

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ Ìa contradiction explicite et énoncive ÓȭÏÂÓÅÒÖÅ entre deux affirmations p et q 

ÅØÐÌÉÃÉÔÅÍÅÎÔ ÍÅÎÔÉÏÎÎïÅÓ ÄÁÎÓ ÌȭïÎÏÎÃïȟ ÃÏÍÍÅ ÄÁÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉρπɊ :  

 

(10) Le nombre deux [p] ÓÅ ÒïÊÏÕÉÔ ÄȭðÔÒÅ ÉÍÐÁÉÒ [q] . (Berrendonner, 1981, p. 176) 

 

Ensuite, la contre-vérité consiste à présenter une contradiction entre une affirmation p 

explicite et un élément q situationnel ou contextuel. #ȭÅÓÔ ÌÅ ÃÁÓ ÄÕ ÆÁÍÅÕØ ÅØÅÍÐÌÅ 

« Quel temps superbe » (pɊ ÌÏÒÓÑÕȭÉÌ ÆÁÉÔ ÅØÔÒðÍÅÍÅÎt mauvais (élément q situationnel).   

 

Enfin, la contradiction implicite comprend une contradiction entre deux affirmations p et 

q implicites et ÄïÒÉÖïÅÓ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃï ÅØÐÌÉÃÉÔÅÍÅÎÔ ÍÅÎÔÉÏÎÎïȢ 2ÅÇÁÒÄÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ 

suivant :  

 

(11) Bien sûr, pas besoin de vous lire pour vous admirer. Nous faisons confiance, 

les yeux fermés, aux hauts fonctionnaires des lettres soviétiques qui viennent de 

vous couronner, les yeux fermés eux aussi. (Berrendonner, 1981, p. 177)  

 

#ÅÔ ÅØÅÍÐÌÅ ÐÅÒÍÅÔ ÄȭÅÎ ÄïÒÉÖÅÒ ÄÅÕØ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎÓ p et q contradictoires : ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ 

« les hauts fonctionnaires sont dignes de confiance » (affirmation p dérivée de « Nous 
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faisons confiance, les yeux fermés ») et ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ « ils ne sont nullement dignes de 

confiance » (affirmation q dérivée de « qui viennent de vous couronner, les yeux fermés 

eux aussi »).  

 

Deuxièmement, la définition traditionnelle ÅÔ ÃÏÕÒÁÎÔÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ « ÅÓÔ ɍȣɎ ÉÎÓÕÆÆÉÓÁÎÔÅ 

ɍȣɎ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÍÁÎÑÕÅ Û ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÅÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÐÁÒ ÓÁ ÄÉÆÆïÒÅÎÃÅ ÓÐïÃÉÆÉÑÕÅ Û ÌȭïÇÁÒÄ 

ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÆÏÒÍÅÓ ÄÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎÓȟ ÑÕÉ ÎȭÏÎÔ ÒÉÅÎ ÄȭÉÒÏÎÉÑÕÅ » (Berrendonner, 1981, p. 

177). En effet, toutes les figures de contradiction ne sont pas ironiques. Regardons 

ÌȭÉÌÌÕÓÔÒÁÔÉÏÎ ÓÕÉÖÁÎÔÅ :  

 

(12) Cette actrice mugit. (Berrendonner, 1981, p. 178) 

 

Si cette métaphore donne encore lieu à une contradiction entre le substantif humain 

« actrice » et le verbe non humain « mugir », cette contradiction ne crée aucun effet 

ironique.  

 

1.2.3.2 La contradiction argumentative  

 

La notion de contradiction étant dépassée, ÃȭÅÓÔ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇuë quȭÁÄÏÐÔÅ ÌȭÉÒÏÎÉÓÔÅ 

ÑÕÉ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÅ ÌÅ ÐÈïÎÏÍîÎÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÄȭÁÐÒîÓ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ. Dans son article Portrait 

ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅÎ ÆÁÕØ ÎÁāÆ (2002), Berrendonner déclare que « ÌȭÉÒÏÎÉÅ Á 

ÆÏÎÄÁÍÅÎÔÁÌÅÍÅÎÔ Û ÖÏÉÒ ÁÖÅÃ ÌȭÁÍÂÉÇÕāÔïȟ ÅÔ ÄÅÖÒÁÉÔ ðÔÒÅ ÅÎÖÉÓÁÇïÅ ÁÖÁnt tout comme 

ÕÎ ÃÁÓ ÐÁÒÔÉÃÕÌÉÅÒ ÄÅ ÆÉÇÕÒÅ ÄȭïÑÕÉÖÏÑÕÅ » (Berrendonner, 2002, p. 2). ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ ÐÅÒëÕÅ 

comme un « double jeu énonciatif » ÄÁÎÓ ÌÅÑÕÅÌ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇuë ÄÅ Ìȭénonciateur 

consiste à « combiner dans une seule et même énonciation des indices aptes à 

provoquer des inférences divergentes, voire contradictoires, et à entretenir ainsi le 

ÄÏÕÔÅ ÄÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒîÔÅ ÓÕÒ ÌÅÓ ÉÎÔÅÎÔÉÏÎÓ ÃÏÍÍÕÎÉÃÁÔÉÖÅÓ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ » 

(Berrendonner, 2002, p. 2). Un exemple :  

 

(13) 0ÁÓ ÌÁ ÐÅÉÎÅ ÄÅ ÍȭÁÐÐÒÅndre le français, je le savons. (Berrendonner, 2002, p. 

2) 

 

Cet exemple se classe parmi les argumentations autophages2 Äȭ/ÌÂÒÅÃÈÔÓ-Tyteca et 

ÉÌÌÕÓÔÒÅ ÔÒîÓ ÂÉÅÎ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇuë ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ : dans la première séquence de la 

phrase, il nous assure de sa connaissance du français, tout en se contredisant à la fin en 

commettant une erreur contre la conjugaison des verbes.  

                                                        
2 « Olbrechts-Tyteca nomme argumentation autophage ɍȣɎ ÌÅ ÆÁÉÔ ÄÅ ÐÒïÓÅÎÔÅÒ Û ÌȭÁÐÐÕÉ ÄȭÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ 

un argument qui la détruit. » (Berrendonner, 2002, p. 2) 
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Cette ÃÏÎÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÉÇÕÒÅ ïÑÕÉÖÏÑÕÅ ÅÔ ambiguë est fortement liée à un 

autre trait distinctif  ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ : la contradiction argumentative. Selon Berrendonner, 

une affirmation p est uniquement apte à une interprétation ironique si Ìȭambiguïté est 

ÔÅÌÌÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÐÕÉÓÓÅ rempli r ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÒÇÕÍÅÎÔ ÐÏÕÒ deux conclusions 

contradictoires. Par conséquent, le destinataire ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p est dans le doute en ce 

ÑÕÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌȭÉÎÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒȟ ÖÕ ÑÕȭÉÌ ÌÕÉ ÅÓÔ ÐÏÓÓÉÂÌÅ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ p à la fois 

comme argument pro ou contre une certaine conclusion ; cȭÅÓÔ ÁÕ destinataire ÄȭÅÎ 

dériver la signification correcte. %Î ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÍÏÔÓȟ Ⱥ ce quÉ ÆÁÉÔ ÑÕȭÕÎÅ ÐÒÏÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ 

ÓÕÓÃÅÐÔÉÂÌÅ ÄȭÅÍÐÌÏÉ ÁÎÔÉÐÈÒÁÓÔÉÑÕÅ ÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÃȭÅÓÔ ɍȣɎ ÌÁ ÐÏÓÓÅÓÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ valeur 

argumentativeȢ ɍȣɎ IÌ ÎȭÙ Á ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔï ÄȭÁÎÔÉÐÈÒÁÓÅ ÓÕÒ ÕÎ ÃÏÎÔÅÎÕ p que si p, à un 

moment donné du discours, est préalablement reconnu comme un argument pertinent 

ÁÕ ÒÅÇÁÒÄ ÄȭÕÎÅ ÁÌÔÅÒÎÁÔÉÖÅ ÄÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÓȟ ÍÅÔÔÏÎÓ r vs non-r. » (Berrendonner, 1981, p. 

183) 2ÅÐÒÅÎÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉρɊ (cf. supra, 1.2.2 Ekkehard Eggs : le contraire et la 

simulation de solidarité) :  

 

(14) Magnifique ! Quel plaisir de pouvoir voir un Godard ce soir ! 

 

Cette affirmation sera normalement (« non ironiquement ») comprise comme un 

argument soutenant la thèse r (« *ȭÁÉÍÅ ÌÅÓ ÆÉÌÍÓ ÄÅ 'ÏÄÁÒÄ »). Cependant, si 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÐÈÒÁÓÅ Á en réalité horreur des films de Godard, ÌȭÁÒÇÕÍÅÎÔ 

soutenant la conclusion r sera transformé en un argument en faveur de la conclusion 

contraire non-r (« *Å ÎȭÁÉÍÅ ÐÁÓ ÄÕ ÔÏÕÔ ÒÅÇÁÒÄÅÒ ÌÅÓ ÆÉÌÍÓ ÄÅ 'ÏÄÁÒÄ »). Cette 

contradiction entre deux valeurs argumentativesȟ ÌȭÕÎe soutenant la conclusion r 

(« *ȭÁÉÍÅ ÌÅÓ ÆÉÌÍÓ ÄÅ 'ÏÄÁÒÄ »)ȟ ÌȭÁÕÔÒÅ ÄïÆÅÎÄÁÎÔ ÌÁ ÔÈîÓÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ non-r (« *Å ÎȭÁÉÍÅ 

pas du tout regarder les films de Godard »), réunies dans la même affirmation (14), 

permet de classer cette dernière comme ironique. En effet, « ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÅ ÄÉÓÔÉngue des 

ÁÕÔÒÅÓ ÆÏÒÍÅÓ ɍȣɎ ÄÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎȟ ÅÎ ÃÅÃÉ ÑÕȭÅÌÌÅ ÅÓÔȟ ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔȟ ÕÎÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ ÄÅ 

valeurs argumentatives [r et non-r]» (Berrendonner, 1981, p. 184).  

 

Raisonnant par analogie avec ÌȭïÌÁÂÏÒÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ 

argumentative, Berrendonner affirme que les affirmations qui contiennent « un 

jugement de valeur » (les axiologiques) sont plus aptes à recevoir une interprétation 

ironique que les affirmations « purement factuelles » (les non axiologiques). En effet, les 

axiologiques « servent toujours à des prises de position argumentatives » 

(Berrendonner, 1981, p. 184). 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÁØÉÏÌÏÇÉÑÕÅ ɉρυɊ ÓÅÒÁ ÐÌÕÓ 

facilement interprété de façon ironique que ÌȭÅØÅÍÐÌÅ purement factuel et non 

axiologique (16).  
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(15) #ȭÅÓÔ ÍÁÌÉÎ ! (Berrendonner, 1981, p. 182) 

 

(16) Je vais rentrer la voiture. (Berrendonner, 1981, p. 182) 

 

Cependantȟ ÃÅÌÁ ÎȭÅÍÐðÃÈÅ ÑÕÅ ÍðÍÅ ÌÅÓ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎÓ ÌÅÓ ÐÌÕÓ ÆÁÃÔÕÅÌÌÅÓ ÐÅÕÖÅÎÔ 

recevoir une interprétation ironique « ÓÏÕÓ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎÓ 

extralinguistiques : un préalable quelconque, de nature référentielle, culturelle, 

sociolinguistique, etc. ɍȣɎ » (Berrendonner, 1981, p. 184).  

 

De plus, en recourant au principe de la contradiction argumentative, Berrendonner 

parvient à éclairer certains aspects du conceÐÔ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÔÅÌÓ ÑÕÅ ÌȭÈÙÐÅÒÂÏÌÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ. 

Regardons ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉρχɊ, ÄÁÎÓ ÌÅÑÕÅÌ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅØÐÒÉÍÅ ÓÏÎ jugement p à propos 

ÄȭÕÎÅ ÐÉîÃÅ ÄÅ ÔÈïÝÔÒÅ ÄÏÎÔ ÉÌ ÖÉÅÎÔ ÄÅ ÆÁÉÒÅ ÌȭÅØÐïÒÉÅÎÃÅ :  

 

(17) #ȭÅÓÔ ÅØÔÒÁȢ (Berrendonner, 1981, p. 188-189) 

 

Cet argument p mènera intuitivement à une conclusion du type r « Je suis 

enthousiasmé ». 3ÕÐÐÏÓÏÎÓ ÍÁÉÎÔÅÎÁÎÔ ÑÕÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÄÕ ÊÕÇÅÍÅÎÔ p ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ 

« enthousiasmé », mais seulement « satisfait ȻȢ $ÁÎÓ ÃÅ ÃÁÓȟ ÌȭÁÒÇÕÍÅÎÔ soutenant la 

conclusion r sera transformé en un argument hyperbolique en faveur de la conclusion Òȭ 

(« Je suis satisfait ») et sera par la suite classé comme ironique. En effet, ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p 

(« #ȭÅÓÔ ÅØÔÒÁ ») donne lieu à une contradiction argumentative entre deux arguments r et 

Òȭ.  

 

Cette nouvelle ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÎ ÔÁÎÔ ÑÕȭÁÍÂÉÇÕāÔï ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÖÅ ÎÏÕÓ 

permettra donc ÄȭïÃÌÁÉÒÃÉÒ ÐÁÓ ÍÁÌ ÄÅ ÐÈïÎÏÍîÎÅÓ ÅÔ de mécanismes ironiques. 

 

1.2.3.3 CÌÁÓÓÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÆÉÇÕÒÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Dans son article 0ÏÒÔÒÁÉÔ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅÎ ÆÁÕØ ÎÁāÆ (2002), Berrendonner propose une 

classification des différents indices qui se voient combinés dans le double jeu énonciatif 

ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÑÕÉ ÃÏÎÔÒÉÂÕÅÎÔ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎ Û ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇÕò ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ : des 

indices verbaux, posturaux, primaires et méta-énonciatifs.  
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Indices  Explication  Exemples 

Verbaux  

Les indices verbaux résultent de 

ÌȭÁÃÔÕÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÄÅ ÌÁ 

langue.  

prédications, indications 

déictiques, connecteurs, contenu 

propositionnel, etc.  

Posturaux  

Ce qui ne résulte pas de 

ÌȭÁÃÔÕÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄÅs signes de la 

langue.  

gestes, mimiques, intonations, 

ÁÃÔÉÏÎÓȟ ÁÃÃÏÍÐÌÉÓÓÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎÅ 

énonciation à la suite de ou avant 

une autre, etc.  

Primaires  

Les indices primaires 

renseignent sur le modèle du 

monde élaboré en commun3.  

 

Méta-énonciatifs  

Les indices méta-énonciatifs 

fournissent des informations sur 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ ÍðÍÅ et sur 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ « en train 

ÄȭïÎÏÎÃÅÒ ».  

propositions qui décrivent 

lȭénonciation (je te promets, je te 

dis que, etc.), propositions qui 

qualifient le rapport entre 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ Åt son dire (je crois, 

il paraît , etc.), indices de la ligne 

argumentative, connotations, etc. 

 

Figure 2  : Classification des indices ÑÕÉ ÓÅ ÖÏÉÅÎÔ ÃÏÍÂÉÎïÓ ÄÁÎÓ ÌÅ ÄÏÕÂÌÅ ÊÅÕ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ, 

ÄȭÁÐÒîÓ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ɉ2002, p. 4) . 

 

Cette distinction entre les indices verbaux, posturaux, primaires et méta-énonciatifs 

ÄÏÎÎÅ ÌÉÅÕ Û ÑÕÁÔÒÅ ÔÙÐÅÓ ÄȭÉÎÄÉÃÅÓ : I (indices primaires verbaux), II (indices primaires 

posturaux), III (indices méta-énonciatifs verbaux) et IV (indices méta-énonciatifs 

posturaux).  

 

 Verbaux  Posturaux  

Primaires  I II  

Méta-énonciatifs  III  IV 

 

Figure 3  ȡ ,ÅÓ ÑÕÁÔÒÅ ÔÙÐÅÓ ÄȭÉÎÄÉÃÅÓȟ ÄȭÁÐÒîÓ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ɉςππςȟ ÐȢ υɊ. 

                                                        
3 En effet, « ÌÅÓ ïÃÈÁÎÇÅÓ ÖÅÒÂÁÕØ ÏÎÔ ÐÏÕÒ ÂÕÔ ÄȭÉÎÓÔÉÔÕÅÒ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ interlocuteurs un ensemble évolutif de 

ÒÅÐÒïÓÅÎÔÁÔÉÏÎÓ ÐÁÒÔÁÇïÅÓ ɍȣɎ ȡ ÌÁ ÍïÍÏÉÒÅ ÄÉÓÃÕÒÓÉÖÅȢ #ȭÅÓÔ ÅÎ ïÍÅÔÔÁÎÔ ÃÅÓ ɍÉÎÄÉÃÅÓ ÐÒÉÍÁÉÒÅÓɎ ÑÕÅ 

ÃÈÁÑÕÅ ÉÎÔÅÒÌÏÃÕÔÅÕÒ ÆÁÉÔ ÃÏÎÎÁÿÔÒÅ Û ÌȭÁÕÔÒÅ ÌÅÓ ÃÈÁÎÇÅÍÅÎÔÓ ÑÕȭÉÌ ÅÎÔÅÎÄ ÁÐÐÏÒÔÅÒ ÁÕ ÓÁÖÏÉÒ ÐÁÒÔÁÇïȢ » 

(Berrendonner, 2002, p. 4) 
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,Å ÄÏÕÂÌÅ ÊÅÕ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÍÁÉÎÔÅÎÁÎÔ Û ïÔÁÂÌÉÒ ÕÎÅ Ⱥ équivoque 

ïÎÏÎÃÉÁÔÉÖÅ ɍȣɎȟ ÕÎÅ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÄÅ ÃÏÎÔÒÁdiction (*) entre deux indices actualisés 

ÓÉÍÕÌÔÁÎïÍÅÎÔȢ )Ì Ù Á ÁÌÏÒÓ ÄÉØ ÖÁÒÉïÔïÓ ÄȭïÑÕÉÖÏÑÕÅÓ ÐÏÓÓÉÂÌÅÓ : I*I, I*II, I*III, I*IV, II*II, 

II*III, II*IV, III*III, III*IV, IV*IV  » (Berrendonner, 2002, p. 5). Cependant, Berrendonner 

précise que chacune de ceÓ ÄÉØ ÖÁÒÉïÔïÓ ÄȭïÑÕÉÖÏÑÕÅÓ entre deux ÔÙÐÅÓ Äȭindices ne 

donne pas nécessairement lieu à une figure ironique. Par conséquent, Berrendonner 

distingue quatre figures de double jeu énonciatif, classées comme ironiques, dans 

lesquelles une contradiction entre deux indices est établie : 1) les contradictions 

primaires, 2) la syllepse lexicale, 3) le mélange de connotateurs et 4) les paradoxes, les 

prétéritions et les argumentations autophages.  

 

Les contradictions primaires  

Parmi les contradictions primaires, Berrendonner distingue deux catégories. La 

première catégorie implique une contradiction entre deux indices primaires verbaux 

(I*I) et constitue « la façon la plus simple de se contredire [en incluant] dans le même 

contenu verbal énoncé deux informations référentiellement ou vérifonctionnellement 

incompatibles » (Berrendonner, 2002, p. 5). La deuxième catégorie comprend une 

contradiction entre un indice primaire verbal et un indice primaire postural (I*II). 

 

Dans ces deux casȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎÁÿÔ uniquement 1) à condition que « ÌÁ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ ɍȣɎ 

ÐÕÉÓÓÅ ðÔÒÅ ÒïÓÏÌÕÅ ÐÁÒ ÌÁ ÐÏÌÙÐÈÏÎÉÅȟ ÃȭÅÓÔ-à-dire en attribuant implicitement chacun 

[des indices] à des instances énonciatrices distinctes » (Berrendonner, 2002, p. 5) et 2) à 

condition que « ces deux instances énonciatrices ɍȣɎ ÓÏÉÅÎÔ unifiables avec le même 

sujet parlant » (Berrendonner, 2002, p. 5). %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÅ ÄÏÕÂÌÅ ÊÅÕ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÊÏÕÅÒ ÓÕÒ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇuë ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒȟ ÑÕÉ ÄÏÎÎÅ ÁÉÎÓÉ ÌȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎ 

dȭïÎÏÎÃÅÒ les paroles de deux énonciateurs différents. De la sorte, une énonciation 

ÓȭÁÖîÒÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÌÏÒÓÑÕÅ deux indices contradictoires se trouvent réunis dans les paroles 

dȭun seul énonciateur.  

 

,ȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ (18) constitue ÕÎ ÅØÅÍÐÌÅ ÄȭÕÎÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ ÄÕ ÔÙÐÅ )ɕ): 

 

(18) Art. 1 : Le patron a toujours raison. 

Art. 2 ȡ ,ÏÒÓÑÕÅ ÌÅ ÐÁÔÒÏÎ Á ÔÏÒÔȟ ÌȭÁÒÔÉÃÌÅ υ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÉÍÍïÄÉÁÔÅÍÅÎÔȢ 

(Berrendonner, 2002, p. 6) 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ Ⱥ ,ÏÒÓÑÕÅ ÌÅ ÐÁÔÒÏÎ Á ÔÏÒÔȟ ÌȭÁÒÔÉÃÌÅ ρ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ 

immédiatement » réside dans la contradiction entre deux indices primaires verbaux, à 

savoir entre la subordonnée « Lorsque le patron a tort », soutenant la conclusion r (« Le 
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patron a parfois tort ») et la phrase principale « lȭÁÒÔÉÃÌÅ ρ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÉÍÍïÄÉÁÔÅÍÅÎÔ », 

soutenant la conclusion non-r (« Le patron a toujours raison »).  

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉρωɊ ÔÒÏÕÖÅ ÓÏÎ ÏÒÉÇÉÎÅ ÄÁÎÓ une contradiction entre un indice 

primaire verbal r et un indice primaire postural non-r (I*II)  :  

 

(19) #Å ÑÕÅ ÊȭÁÉÍÅ ÃÈÅÚ ÅÌÌÅȟ ÃȭÅÓÔ ÓÅÓ ÇÒÁÎÄÓ ÙÅÕØ ÂÌÅÕÓ [r] . (+ geste des mains 

décrivant des rondeurs pectorales [non-r] ) (Berrendonner, 2002, p. 6) 

 

La syllepse lexicale 

La deuxième figure de double jeu énonciatif ironique est celle de la syllepse lexicale. Du 

MÁÒÓÁÉÓ ÐÁÒÌÅ ÄȭÕÎÅ ÓÙÌÌÅÐÓÅ ÑÕÁÎÄ Ⱥ un même mot est pris en deux sens dans la même 

phrase » (Berrendonner, 2002, p. 6). "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÄÏÎÎÅ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔ : 

 

(20) ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔȟ comme on sait, une invention admirable  et tout à fait 

chrétienne  pour rendre le pape et les moines puissants et pour rendre tout un 

royaume hypocrite . (Berrendonner, 2002, p. 6)  

 

LȭÅØÅÍÐÌÅ ɉςπɊ est classé comme ironique en raison ÄȭÕÎ ÄÏÕÂÌÅ ÊÅÕ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ 

comportant différentes ambiguïtés. $ȭÁÂÏÒÄȟ Ìȭaffirmation (20) donne lieu à une 

ambiguïté du type I*I ÅÎÔÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÄÅÓ ÉÎÄÉÃÅÓ ÐÒÉÍÁÉÒÅÓ ÖÅÒÂÁÕØ (« admirable » et 

« chrétienne »), soutenant la conclusion r (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÁÄÍÉÒÁÂÌÅ ÅÔ ÃÈÒïÔÉÅÎÎÅ ») 

ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÄÅÓ ÉÎÄÉÃÅÓ ÐÒÉÍÁÉÒÅÓ ÖÅÒÂÁÕØ (« puissants » et « hypocrite ») en faveur 

de la conclusion non-r (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÁÄÍÉÒÁÂÌÅȟ ÎÉ ÃÈÒïÔÉÅÎÎÅȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ 

rend le pape et les moines puissants et le royaume hypocrite »).  

 

%ÎÓÕÉÔÅȟ ÌȭÉÎÔÅÒÊÅÃÔÉÏÎ Ⱥ comme on sait » figure comme un argument en faveur de la 

conclusion non-r (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÈÏÒÒÉÂÌÅ »), parce que, « comme on sait », 

ÌȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÓÕÒÔÏÕÔ ÃÏÎÎÕÅ ÐÏÕÒ ÓÏÎ ÉÎÊÕÓÔÉÃÅ ÅÔ ÓÅÓ ÁÔÒÏÃÉÔïÓȢ #ÅÐÅÎÄÁÎÔȟ ÃÅ ÑÕÉ ÓÕÉÔ 

ÓÅÒÔ ÄȭÁÒÇÕÍÅÎÔ Û ÌÁ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ r (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÁÄÍÉÒÁÂÌÅ ÅÔ 

chrétienne »). Donc, il y a également une ambiguïté du type I*III entre un indice primaire 

verbal (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ») ÅÔ ÌȭÉÎÔÅÒÊÅÃÔÉÏÎ ÍïÔÁ-énonciative verbale « comme on sait ».  

 

%ÎÆÉÎȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÒÅÎÆÏÒÃïÅ ÐÁÒ ÌÁ ÓÙÌÌÅÐÓÅ lexicale (I*I) portant  ÓÕÒ ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ 

« chrétien », qui peut être compris de deux manières différentes et contradictoires: soit 

ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ ÒÅëÏÉÔ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÎÅÕÔÒÅ Ⱥ typique de la religion chrétienne » (I) , soit 

ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ ÅÓÔ ÉÎÔÅÒÐÒïÔï ÄÅ ÆÁëÏÎ ÐÏÓÉÔÉÖÅ ÅÎ ÔÁÎÔ ÑÕÅ ÓÙÎÏÎÙÍÅ ÄÅ ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ 

« charitable » (I) . ,ȭÁÍÂÉÇÕāÔï ÄÕ ÄÏÕÂÌÅ ÊÅÕ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÉÒÏÎÉÑue consiste ici à employer 



 

21 

 

un adjectif, ÃÁÐÁÂÌÅ ÄȭÁÒÇÕÍÅÎÔÅÒ Û ÌÁ ÆÏÉÓ ÐÏÕÒ ÏÕ ÃÏÎÔÒÅ ÕÎÅ ÃÅÒÔÁÉÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎȢ De 

cette façon, lȭÁÄÊÅÃÔÉÆ ÎÅÕÔÒÅ (« typique de la religion chrétienne ») peut soutenir la 

conclusion non-r (« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÈÏÒÒÉÂÌÅ »), tanÄÉÓ ÑÕÅ ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ ÐÏÓÉÔÉÆ 

(« charitable ») fonctionnera toujours comme un argument soutenant la conclusion r 

(« ,ȭÉÎÑÕÉÓÉÔÉÏÎ ÅÓÔ ÁÄÍÉÒÁÂÌÅ »). 

 

Le mélange de connotateurs  

La troisième figure de double jeu énonciatif ironique comprend « la réunion dans le 

même énoncé de [mots] relevant de terminologies spécialisées différentes » 

(Berrendonner, 2002, p. 7). Regardons dans lȭÅØÔÒÁÉÔ suivant de Candide comment 

Voltaire décrit ironiquement ÕÎÅ ÓÃîÎÅ ÄȭÁÍÏÕÒ ÐÁÓÓÉÏÎÎÅÌÌÅ et impétueuse, en 

recourant à un vocabulaire relevant du domaine scientifique et « honorable » : 

 

(21) 5Î ÊÏÕÒȟ #ÕÎïÇÏÎÄÅȟ ÅÎ ÓÅ ÐÒÏÍÅÎÁÎÔ ɍȣɎ ÖÉÔ ÅÎÔÒÅ ÄÅÓ ÂÒÏÕÓÓÁÉÌÌÅÓ ÌÅ ÄÏÃÔÅÕÒ 

Pangloss qui donnait une leçon de physique expérimentale à la femme de 

chambre de sa mère, petite brune très jolie et tÒîÓ ÄÏÃÉÌÅȢ ɍȣɎ %ÌÌÅ ÏÂÓÅÒÖÁȟ ÓÁÎÓ 

souffler, les expériences réitérées dont elle fut témoin ; elle vit clairement la 

ÒÁÉÓÏÎ ÓÕÆÆÉÓÁÎÔÅ ÄÕ ÄÏÃÔÅÕÒȟ ÌÅÓ ÅÆÆÅÔÓ ÅÔ ÌÅÓ ÃÁÕÓÅÓȟ ÅÔ ÓȭÅÎ ÒÅÔÏÕÒÎÁ ÔÏÕÔÅ ÁÇÉÔïÅȟ 

ÔÏÕÔÅ ÐÅÎÓÉÖÅȟ ÔÏÕÔÅ ÒÅÍÐÌÉÅ ÄÕ ÄïÓÉÒ ÄȭðÔÒÅ ÓÁÖÁÎÔÅ ɍȣɎ. (Berrendonner, 2002, p. 

7) 

 

Les paradoxes : les prétéritions et les argumentations autophages  

La quatrième et dernière figure de double jeu énonciatif ironique est le paradoxe, qui se 

caractérise par une contradiction entre un indice méta-énonciatif verbal et un indice 

méta-énonciatif postural (III*IV). Berrendonner distingue deux types de paradoxes 

possibles : les argumentations autophages (cf. supra) et la prétérition.  

 

Reprenons ÌȭÅØÅÍÐÌÅ (13) (cf. supra, 1.2.3.2 La contradiction argumentative) qui contient 

une argumentation autophage :  

 

(22) 0ÁÓ ÌÁ ÐÅÉÎÅ ÄÅ ÍȭÁÐÐÒÅÎÄÒÅ ÌÅ ÆÒÁÎëÁÉÓ [p], je le savons [q].  

 

,ȭÅÎÃÈÁÿÎÅÍÅÎÔ ÄÅÓ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎÓ p et q constitue un indice méta-énonciatif postural (IV), 

ÉÍÐÌÉÑÕÁÎÔ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎ ÑÕÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ q ÓÅÒÔ ÄȭÁÒÇÕÍÅÎÔ Û ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p. 

Cependant, ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ q représente un indice méta-énonciatif verbal (III), niant en 

ÑÕÅÌÑÕÅ ÓÏÒÔÅ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ p au lieu de la soutenir comme attendu. La contradiction 

ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÖÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ ïÖÉÄÅÎÔÅ ȡ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉςςɊ ÒÅÍÐÌÉÔ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÒÇÕÍÅÎÔ 

pour deux conclusions contradictoires (r, « Je sais parler le français » et non-r, « Je ne 
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sais pas parler le français, parce que je fais une erreur contre la conjugaison des 

verbes »)ȟ ÄÏÎÎÁÎÔ ÌÉÅÕ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎ Û ÕÎÅ ÆÉÇÕÒÅ Äȭïquivoque ironique.  

 

Dans le cas de la prétérition, ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÎÉÅ ðÔÒÅ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄÅ ÄÉÒÅ 8 (III) , tout en le 

disant (IV)Ȣ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÄÏÎÎÅ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÓÕÉÖÁÎÔ ÄȭÕÎÅ ÐÒïÔïÒÉÔÉÏÎ ÄÁÎÓ ÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï 

de BMW :  

 

(23) Pour vous éviter des émotions inutiles, nous nȭÁÌÌÏÎÓ ÒÉÅÎ ÖÏÕÓ ÄÉÒÅ ÓÕÒ ÃÅÔÔÅ 

voiture. Par exemple, nous ne vous dirons pas à quel point le nouveau coupé 

"-7 ÓïÒÉÅ χ ÅÓÔ ÂÅÁÕȢ ɍȣɎ .ÏÕÓ ÔÁÉÒÏÎÓ ÌÅÓ ÐÅÒÆÏÒÍÁÎÃÅÓ ïÔÏÎÎÁÎÔÅÓ ÄÏÎÔ ÓÏÎÔ 

capables les moteurs multisoupapes 4 ou 6 cylindres développant de 140 à 192 

ÃÈȢ ɍȣɎ /ÕÉ ÔÏÕÔ ÃÅÌÁ ÖÏÕÓ ÓÅÒÁ ïÐÁÒÇÎïȢ (Berrendonner, 2002, p. 7)  

 

1.2.3.4 ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÁit de métacommunication  

 

$ÁÎÓ ÓÁ ÃÏÎÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ ÆÁÉÔ ÄÅ ÍïÔÁÃÏÍÍÕÎÉÃÁÔÉÏÎȟ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ 

renvoie à la théorie de Sperber & Wilson, ÑÕÉ ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÌȭÉÒonie comme une mention. 

Selon leur théorie, « iÒÏÎÉÓÅÒȟ ÃÅ ÓÅÒÁÉÔ ÐÒÏÄÕÉÒÅ ÕÎ ïÎÏÎÃï ÅÎ ÌȭÕÔÉÌÉÓÁÎÔ ÎÏÎ ÃÏÍÍÅ 

emploi (pour parler de la réalité), mais comme mention ɉÐÏÕÒ ÐÁÒÌÅÒ ÄÅ ɍÌȭïÎÏÎÃïɎȟ ÅÔ 

ÓÉÇÎÉÆÉÅÒ ÌÁ ÄÉÓÔÁÎÃÅ ÑÕȭÏÎ ÐÒÅÎÄ Û ÓÏÎ ïÇÁÒÄɊ » (Berrendonner, 1981, p. 197). De cette 

ÆÁëÏÎȟ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÄȭÕÎÅ ÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÃÈÅÒÃÈÅ Û ÆÁÉÒÅ ïÃÈÏ à une affirmation, un 

ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔȟ ÕÎÅ ÐÅÎÓïÅȟ ÅÔÃȢ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭÅÎ Ⱥ souligner le manque de justesse ou de 

pertinence » (Berrendonner, 1981, p. 197). La notion de « double jeu [énonciatif], de 

duplicité énonciative » (Berrendonner, 1981, p. 197) reçoit par la suite une 

interprétation littérale  ȡ ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄÁÎÓ Ìȭironie ÄȭïÎÏÎÃÅÒ ÕÎÅ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ E1 et de 

métacommuniquer de cette façon sur une énonciation E0 antérieure ou implicite en la 

mésestimant. 2ÅÐÒÅÎÏÎÓ ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉωɊ : 

 

(24) « Ta vie est un enfer », dit un homme à un ami qui part pour un séjour tous 

frais payés aux Caraïbes. 

 

3ÕÐÐÏÓÏÎÓ ÑÕÅ ÌȭÁÍÉ ÁÉÔ ÄÉÔ ÁÖÁÎÔ ÓÏÎ ÓïÊÏÕÒ ÇÁÇÎï ÑÕÅ ÓÁ ÖÉÅ ïÔÁÉÔ ÕÎ ÅÎÆÅÒ, alors 

ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ɉςτɊ ÅÓÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ɉÃÆȢ ÓÕÐÒÁ, 1.2.2 Ekkehard Eggs : le contraire et la 

simulation de solidarité). Selon la théorie-ÍÅÎÔÉÏÎȟ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ E1 (« Ta vie est 

un enfer ») ÖÉÓÅ Û ÒÁÐÐÅÌÅÒ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ ÁÎÔïÒÉÅÕÒÅ E0 ÄÅ ÌȭÁÍÉ ÇÝÔïȟ tout en la détruisant. 

%Î ÅÆÆÅÔȟ ÉÌ Ù Á ÄÅÓ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎÓ ÐÌÕÓ ÍÁÌÈÅÕÒÅÕÓÅÓ ÅÔ ÐÌÕÓ ÁÆÆÒÅÕÓÅÓ ÑÕȭÕÎ ÓïÊÏÕÒ gagné tous 

frais payés aux Caraïbes.  
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Nous pouvons analyser de la même façon ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ÄÅ ÄÉÒÅ Ⱥ Quel temps superbe » 

ÌÏÒÓÑÕȭÉÌ ÆÁÉÔ ÅØÔÒðÍÅÍÅÎÔ ÍÁÕÖÁÉÓȢ ,ȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E1 (« Quel temps superbe ») cherche 

ÅÎ ÑÕÅÌÑÕÅ ÓÏÒÔÅ Û ÓÏÕÌÉÇÎÅÒ ÌȭÉÍÐÅÒÔÉÎÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E0 (« Quel temps superbe »), 

créant de cette manière une affirmation ironique qui demande à être comprise 

autrement (« dans le sens contraire »)Ȣ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÉÌ ÅÓÔ ÃÏÍÐÌîÔÅÍÅÎÔ ÄïÐÌÁÃï ÄȭïÎÏÎÃÅÒ 

« Quel temps superbe », vu la situation connue et le contexte donné.  

 

#ÅÐÅÎÄÁÎÔȟ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÉÎÓÉÓÔÅ ÓÕÒ ÌȭÉÎÃÁÐÁÃÉÔï ÄÅ ÌÁ ÔÈïÏÒÉÅ-mention de Sperber & 

Wilson à ÓÁÉÓÉÒ ÌÁ ÓÐïÃÉÆÉÃÉÔï ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ Ⱥ danÓ ÌÁ ÍÅÓÕÒÅ ÏĬ ÅÌÌÅ ÎȭïÔÁÂÌÉÔ ÁÕÃÕÎÅ 

distinction claire entre les diverses formes de mention » (Berrendonner, 1981, p. 198). 

En effet, les types de mentions son nombreux ɀ par exemple, le discours rapporté direct, 

les phrases négatives, etc. ɀ ÅÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎȭÅÎ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÑÕȭÕÎÅ ÐÁÒÔÉÅ ÂÉÅÎ ÄïÆÉÎÉÅȢ Par 

conséquent, Berrendonner tente « de ÄÒÅÓÓÅÒ ÕÎÅ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ɍȣɎ ÄÅ ÔÏÕÔÅÓ ÌÅÓ ÆÏÒÍÅÓ 

de polyphonie énonciative, ɍȣɎ ÄÅ ÔÏÕÔ ïÎÏÎÃï ÑÕÉ ÃÏÎÔÉÅÎÔ ÌÅÓ ÔÒÁÃÅÓ ÄȭÕÎÅ ÄÏÕÂÌÅ 

énonciation » (Berrendonner, 1981, p. 198). Comme cette typologie est assez 

approfondie et détaillée et comme elle ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ Û ÌÁ ÐÏÒÔïÅ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ïÔÕÄÅȟ nous en 

discuterons seulement ÌÅ ÔÒÁÉÔ ÄÉÓÔÉÎÃÔÉÆ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÑÕÉ en résulte, à savoir la 

métacommunication sur sa « propre énonciation », contrairement à la conception de la 

théorie-mention de Sperber & Wilson, ÓÅÌÏÎ ÌÁÑÕÅÌÌÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ consiste à 

métacommuniquer sur une énonciation « antérieure » ou « implicite  ».   

 

Regardons par exemple ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÓÕÉÖÁÎÔÅ Û ÐÒÏÐÏÓ ÄȭÕÎÅ ÐÅÒÓÏÎÎÅ 

incompétente:  

 

(25) #ȭÅÓÔ ÕÎ ÖÒÁÉ ÌÉÎÇÕÉÓÔÅȢ (Berrendonner, 1981, p. 213)  

 

3ÅÌÏÎ ÌÁ ÔÈïÏÒÉÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ-mention de Sperber & Wilson, le double jeu énonciatif de 

ÌȭÅØÅÍÐÌÅ ɉς5Ɋ ÒïÓÉÄÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÒïÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ïÎÏÎÃï ÉÒÏÎÉÑÕÅ E1 (« #ȭÅÓÔ ÕÎ ÖÒÁÉ 

linguiste ») dans le but de déprécier implicitement une énonciation E0 (« #ȭÅÓÔ ÕÎ ÖÒÁÉ 

linguiste »). Cette dépréciation face Û ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E0 reste implicite et se laisse retracer 

Û ÐÁÒÔÉÒ ÄÅ ÌȭÉÎÔÏÎÁÔÉÏÎȟ de ÌÁ ÍÉÍÉÑÕÅȟ ÅÔÃȢ ÄÁÎÓ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E1. « ,ÅÓ ÉÎÄÉÃÅÓ ÄÅ Ìȭironie 

ÓÏÎÔ ɍÄÏÎÃɎ ÅÓÓÅÎÔÉÅÌÌÅÍÅÎÔ ÄȭÏÒÄÒÅ ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔÁÌȟ ɍȣɎ ÐÁÒÃÅ ÑÕÅ ÌÁ ÍÅÎÔÉÏÎ-écho que 

ÃÏÎÔÉÅÎÔ ÌȭïÎÏÎÃï ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÑÕÁÌÉÆÉïÅ ÖÅÒÂÁÌÅÍÅÎÔ. » (Berrendonner, 1981, p. 214)  

 

Contrairement au point de vue de Sperber & Wilson, Berrendonner remarque que « dans 

ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E0 ɍÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÓÔÅ ÃÈÅÒÃÈÅ Û ÃÒÉÔÉÑÕÅÒɎ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÐÒïÓÅÎÔïÅ ÃÏÍÍÅ 

une énonciation antérieure effective, qui aurait déjà été accomplie par [une personne] 

quelconque ɍȣÅÔ ÑÕÅɎ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E0 ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÎÏÎ ÐÌÕÓ ÐÒïÓÅÎÔïÅ ÃÏÍÍÅ Õne 
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énonciation implicite. ɍȣɎ ,ȭÁÃÔÅ ÄÅ ÐÁÒÏÌÅ ÑÕÅ ÌȭÁÕÔÅÕÒ ÄÅ ɉς5Ɋ ÃÈÅÒÃÈÅ Û ÃÒÉÔÉÑÕÅÒȟ ÎȭÅÓÔ 

ÐÁÓ ÕÎÅ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ ÁÎÔïÒÉÅÕÒÅ ÑÕÉ ÓÅÒÁÉÔ ÍÉÓÅ ÓÏÕÓ ÌÁ ÒÅÓÐÏÎÓÁÂÉÌÉÔï ÄȭÁÕÔÒÕÉȟ ÍÁÉÓ ÓÁ 

ÐÒÏÐÒÅ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎȟ ÃÅÌÌÅ ÑÕȭÉÌ ÅÓÔ ÌÕÉ-ÍðÍÅ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄȭÁÃÃÏÍÐÌÉÒ ÅÎ ïÎÏÎçant (25). » 

(Berrendonner, 1981, p. 215-216) Cette négation de sa propre énonciation donne lieu à 

un paradoxe : au niveau primaire, ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E1 est sincèrement et explicitement 

ïÎÏÎÃïÅȟ ÔÁÎÄÉÓ ÑÕȭÁu niveau méta-énonciatif, ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ ÄÅ E1 vise précisément à 

exprimer « ÑÕȭÏÎ ÎȭÙ ÁÄÈîÒÅ ÐÁÓ » (Berrendonner, 1981, p. 216).  
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2 Balises théoriques pour l'analyse sémiologique  

 

2.1 Introduction  

 

Avant de passer à la deuxième partie, ÑÕÉ ÓÅÒÁ ÃÏÎÓÁÃÒïÅ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓȟ ÉÌ nous 

reste encore un thème important à explorer, à savoir celui de la sémiologie ou la 

sémiotique (ÌÁ ÓÃÉÅÎÃÅ ÑÕÉ ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅ Û ÌȭïÔÕÄÅ ÄÅÓ ÓÉÇÎÅÓ). En effet, une analyse fondée 

et approfondie du corpus ɀ constitué de signes linguistiques (texte) et iconiques (image) 

ɀ ne peut se faire sans outils et critères relevant du champ sémiologique. 

 

,Å ÃÈÁÐÉÔÒÅ ςȢς ÅØÐÌÉÑÕÅ ÄÅ ÆÁëÏÎ ÔÒîÓ ÇïÎïÒÁÌÅ ÌȭÏÒÉÇÉÎÅ ÄÅ ÌÁ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÅÔ ÔÅÎÔÅ ÄÅ 

définir quelques termes de base qui reviendront encore par la suite à plusieurs reprises. 

,Å ÃÈÁÐÉÔÒÅ ςȢσ ÅÓÔ ÃÏÎÓÁÃÒï Û ÌȭïÔÕÄÅ ÔÈïÏÒÉÑÕÅ ÄÅÓ ÄÅÕØ principaux systèmes de 

signification : la dénotation et la connotation. Le chapitre 2.4 présente une exploration 

des signes présents dans le corpus (signes linguistiques et iconiques), tout en mettant 

ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌÅÕÒÓ ÁÓÐÅÃÔÓ ÄïÎÏÔÁÔÉÆ ÅÔ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÆȢ ,Á ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ "ÁÒÔÈÅÓ (1964), 

ÄÁÎÓ ÌÁÑÕÅÌÌÅ ÉÌ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅ ÔÒÏÉÓ ÔÙÐÅÓ ÄÅ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÄÁÎÓ ÌȭÉÍÁÇÅ publicitaire  ɀ le message 

linguistique (2.4.1), le message iconique dénoté (2.4.2) et le message iconique connoté 

(2.4.3) ɀ servira comme point de départ. Le chapitre 2.5 adopte une attitude cognitive et 

se concentre sur les différences entre les signes linguistique et iconique en ce qui 

ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄÕ ÓÅÎÓȢ ,Å ÃÈÁÐÉtre 2.6 expose brièvement les 

notions principales de la classification proposée par Kress & van Leeuwen (1996), 

permettant une analyse structurée et systématique des éléments de la dénotation et de 

leurs effets au niveau de la connotation. Enfin, le chapitÒÅ ςȢχ ÐÒïÓÅÎÔÅ ÌȭïÖÏÌÕÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ 

ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÄîÓ ÓÏÎ ÄïÂÕÔ ÊÕÓÑÕȭÛ ÐÒïÓÅÎÔ ÅÔ ÐÒÏÍÅÕÔ ÕÎÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ ÒÅÎÏÕÖÅÌïÅ ÄÅ ÌÁ 

sémiotique et de son application à des objets ÄȭïÔÕÄÅ ÃÏÎÔÅÍÐÏÒÁÉÎs incorporant de la 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÓÙÓÔîÍÅÓ ÐÏÒÔÅÕÒÓ ÄÅ ÓÅÎÓ.  

 

2.2 OriÇÉÎÅ ÄȭÕÎÅ Ⱥ science générale des signes » 

 

Le concept de signe en tant que « ÃÈÏÓÅ ÍÉÓÅ ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕÅ ÃÈÏÓÅ ÄȭÁÕÔÒÅ » (Joly, 2004, p. 

ρɊ ÅØÉÓÔÅ ÄïÊÛ ÄÅÐÕÉÓ Ìȭ!ÎÔÉÑÕÉÔïȢ #ÅÐÅÎÄÁÎÔȟ ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÑÕȭÁÕ ÄïÂÕÔ ÄÕ ςπe siècle que prend 

forme une véritable « science générale des signes » (Joly, 2004, p. 1), notamment du chef 

de Ferdinand de Saussure en 1900 et de Charles Sanders Peirce en 1890. 

 

,ȭÁÐÐÒÏÃÈÅ structuraliste et purement linguistique de Saussure considère la langue 

comme un système de signes. Selon la théorie saussurienne, chaque signe linguistique 
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unifie par un lien arbitraire une image acoustique (le signifiant, la suite de sons) et un 

concept (le signifié).  

 

 
 

Figure 4  ȡ ,Å ÓÉÇÎÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÄȭÁÐÒîÓ 3ÁÕÓÓÕÒÅ ɉρωρυȟ ÐȢ ωωɊ. 

 

Ainsi, le signe linguistique « arbre » se décompose en un signifiant (la forme extérieure, 

la suite de sons [a .βb ]β) et un signifié (la classe générale des arbres, le concept mental 

ÄȭÕÎ ÁÒÂÒÅ ïÖÏÑÕï ÐÁÒ ÃÅ ÓÉÇÎÉÆÉÁÎÔ [a .βb ]β ).  

 

  

Signifiant Signifié 

 

Figure 5  : Le signÉÆÉÁÎÔ ÅÔ ÌÅ ÓÉÇÎÉÆÉïȟ ÄȭÁÐÒîÓ 3ÁÕÓÓÕÒÅ ɉρωρυȟ ÐȢ ωωɊ. 

 

Or, la conception ÄÕ ÓÉÇÎÅ ÔÅÌÌÅ ÑÕÅ #ÈÁÒÌÅÓ 3ÁÎÄÅÒÓ 0ÅÉÒÃÅ ÌȭÁ ïÌÁÂÏÒïÅ, inclut une notion 

ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÏÕÂÌÉïÅ ÊÕÓÑÕȭÉÃÉ ÐÁÒ 3ÁÕÓÓÕÒÅȟ Û ÓÁÖÏÉÒ Ìȭinterprétation  du signe qui est 

inévitable. En effet, « ÔÏÕÓ ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÎÅ ÓÏÎÔ ÓÉÇÎÅÓ ÑÕÅ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌÓ ÓÉÇÎÉÆÉÅÎÔ ÐÏÕÒ 

ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ ÄÁÎÓ ÕÎ ÃÅÒÔÁÉÎ ÃÏÎÔÅØÔÅ » (Joly, 2004, p. 1). 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ 

ÅÔ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÓÉÇÎÅ ÖÁÒÉÅÎÔ ÓÅÌÏÎ ÌÁ ÃÕÌÔÕÒÅ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȟ ÓÏÎ ÃÏÎÔÅØÔÅ 

spécifique, etc. Tenant compte de cette nouvelle donnée, Charles Sanders Peirce définit 

le signe de la façon suivante : 

 

« Un signe est quelque chose qui tient lieu ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ de quelque chose sous 

quelque rapport ou à quelque titre. » (Joly, 2004, p. 1)  

 

Ce qui eÓÔ ÒÅÍÁÒÑÕÁÂÌÅȟ ÃȭÅÓÔ ÎÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ ÑÕÅ 0ÅÉÒÃÅ ÉÎÃÌÕÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÅÔ, par 

conséquent, ÌÁ ÄÙÎÁÍÉÑÕÅ ÄȭÕÎ ÓÉÇÎÅ ɉȺ ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ ȻɊȟ ÍÁÉÓ ÁÕÓÓÉ ÑÕȭÉÌ ÁÂÁÎÄÏÎÎÅ ÌÅ 

champ limité saussurien de la linguistique « en intégrant toutes sortes de matérialités du 

signe (« quelque chose » peut être un objet, un son ou une odeur) » (Joly, 2004, p. 1). Le 

corpus de notre étude ne se limitant pas uniquement à la linguistique ɀ il se compose de 

http://fr.wiktionary.org/wiki/Annexe:Prononciation/fran%C3%A7ais
http://fr.wiktionary.org/wiki/Annexe:Prononciation/fran%C3%A7ais
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campagnes comportant des signes linguistiques et iconiques ɀ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅ Peirce nous 

sera utile.   

 

Contrairement au dédoublement saussurien du signe, Peirce considère le signe comme 

une structure triadique avec une distinction entre le representamen (le signifiant), 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÎÔ ɉÌÅ ÓÉÇÎÉÆÉïɊ ÅÔ ÌȭÏÂÊÅÔ ɉÌÅ ÒïÆïÒÅÎÔ dans le monde réel).   

 

 

 

  

Figure 6  : La structure tria dique  ÄÕ ÓÉÇÎÅȟ ÄȭÁÐÒîÓ 0ÅÉÒÃÅ4. 

 

2.3 Dénotation & connotation  : explication théorique  

 

,Á ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄïÎÏÔïÅ Äȭun signe (linguistique ou iconique) constitue sa « signification 

proprement dite » (Gandon, 1980, p. 121). De cette façon, le signe « pâtes » engendre la 

signification dénotée Äȭ« aliment ȻȢ ,Á ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÃÏÎÎÏÔïÅ ÄȭÕÎ ÓÉÇÎÅȟ ÐÁÒ ÃÏÎÔÒÅȟ fait 

référence à sa « signification additionnelle » (Gandon, 1980, p. 121), par exemple 

« Ìȭ)ÔÁÌÉÅ » ou « ÌȭÉÔÁÌÉÁÎÉÔï » dans le cas du signe « pâtes ». 

 

Dans son article Éléments de sémiologie (1964), Roland Barthes affirme que toute 

signification (dénotée ou connotée) sȭïÔÁÂÌÉÔ ÌÏÒÓÑÕȭÕÎÅ ÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ ɉ%) ɀ le signifiant ɀ se 

tr ouve mise en relation (R) avec un certain contenu (C) ɀ le signifié. En effet, « tout 

ÓÙÓÔîÍÅ ÄÅ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÃÏÍÐÏÒÔÅ ÕÎ ÐÌÁÎ ÄȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ ɉ%Ɋ ÅÔ ÕÎ ÐÌÁÎ ÄÅ ÃÏÎÔÅÎÕ ɉ#Ɋ ÅÔ 

ɍȣɎ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÃÏāÎÃÉÄÅ ÁÖÅÃ ÌÁ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ɉ2Ɋ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÐÌÁÎÓ : ERC » (Barthes, 1964, p. 

130). Dans le cas de la connotation, un premier système de signification dénoté ERC 

                                                        
4 Source: http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/Semiotics_and_Communication.html  

(consulté le 08/03/2011) & http://www.ludology.org/articles/thesis/siminterpretation.html  (consulté le 

08/03/2011).  

http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/Semiotics_and_Communication.html
http://www.ludology.org/articles/thesis/siminterpretation.html
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entre en contact avec un deuxième système de signification connoté de sorte que « le 

ÐÒÅÍÉÅÒ ÓÙÓÔîÍÅ ɉ%2#Ɋ ɍÄÅÖÉÅÎÎÅɎ ÌÅ ÐÌÁÎ ÄȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ ÏÕ ÓÉÇÎÉÆÉÁÎÔ ÄÕ ÓÅÃÏÎd système 

ɍȣɎ : (ERC)RC » (Barthes, 1964, p. 130). Par exemple, au niveau de la dénotation, le mot 

« pâtes » se divise selon la théorie saussurienne en un signifiant Sa1 (le mot « pâtes ») et 

un signifié Se1, renvoyant au concept mental du mot « pâtes », présent chez tout le 

monde, mais sous diverses formes (des spaghettis, des macaronis, des vermicelles, des 

raviol is, etc.). Au niveau de la connotation, le Sa1 et le Se1 de la signification dénotée du 

signe « pâtes » se réunissent pour constituer le signifiant Sa2, ce-dernier renvoyant à son 

tour à un deuxième signifié Se2 et créant de cette façon la signification connotée du signe 

« pâtes » (Sa2 + Se2), à savoir « Ìȭ)ÔÁÌÉÅ » ou « ÌȭÉÔÁÌÉÁÎÉÔï », par exemple.  

 

 

 

 

Figure 7  : Le système ÄïÎÏÔï ɉρɊ ÅÔ ÃÏÎÎÏÔï ɉςɊȟ ÄȭÁÐÒîÓ "ÁÒÔÈÅÓ ɉρωφτȟ ÐȢρσπɊ. 

 

Suivant ce raisonnement, Barthes parvient à définir la connotation de la façon suivante : 

 

« 5Î ÓÙÓÔîÍÅ ÃÏÎÎÏÔï ÅÓÔ ÕÎ ÓÙÓÔîÍÅ ÄÏÎÔ ÌÅ ÐÌÁÎ ÄȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ ÅÓÔ ÃÏÎÓÔÉÔÕï ÌÕÉ-

même par un système de signification. » (Barthes, 1964, p. 130) 

 

Les signifiants de connotation ou les connotateurs se construisent donc à partir du 

ÓÙÓÔîÍÅ ÄïÎÏÔïȢ #Å ÑÕÉ ÅÓÔ ÒÅÍÁÒÑÕÁÂÌÅȟ ÃȭÅÓÔ ÑÕÅ Ⱥ plusieurs signes dénotés peuvent se 

réunir pour former un seul connotateur » (Barthes, 1964, p. 131). Par exemple, la pièce 

de théâtre de Roméo et Juliette ÃÏÎÎÏÔÅ ÕÎ ÓÅÎÔÉÍÅÎÔ ÐÒïÃÉÓȟ Û ÓÁÖÏÉÒ ÃÅÌÕÉ ÄÅ ÌȭÁÍÏÕÒ. 

Cependant, ce signifié unique « amour » est fondé sur un complexe de nombreuses 

dénotations, constituées par les mots et les actes des personnages.  

 

Les signifiés de connotation dépendent en grande partie du monde extérieur qui les 

entoure. Par exemple, si ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎÅ ÆÅÍÍÅ corpulente ÃÏÎÎÏÔÅ ÌȭÉÄïÅ de « bonheur » 

et de « santé » dans la plupart des cultures arabes, cela ne vaut pas du tout pour 

Ìȭ/ÃÃÉÄÅÎÔȟ ÏĬ ÌÁ ÍðÍÅ ÉÍÁÇÅ ÃÏÎÎÏÔÅÒÁ ÄÅÓ ÉÄïÅÓ contraires, telles que « ÌȭÏÂïÓÉÔï » ou 

2 niveau de connotation (« Ìȭ)ÔÁÌÉÅ », 

« ÌȭÉÔÁÌÉÁÎÉÔï ») 

 

1 niveau de dénotation (ÌȭÁÌÉÍÅÎÔ 
« pâtes ») 
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« des habitudes alimentaires malsaines ». Donc, les signifiés de connotation 

« ÃÏÍÍÕÎÉÑÕÅÎÔ ïÔÒÏÉÔÅÍÅÎÔ ÁÖÅÃ ÌÁ ÃÕÌÔÕÒÅȟ ÌÅ ÓÁÖÏÉÒȟ ÌȭÈÉÓÔÏÉÒÅȟ ÃȭÅÓÔ ÐÁÒ ÅÕØȟ ɍȣɎ ÑÕÅ ÌÅ 

monde pénètre le système » (Barthes, 1964, p. 131). 

 

Comme déjà annoncé au début de ce chapitre, les termes connotation et dénotation ne 

concernent pas seulement les signes linguistiques, mais toutes sortes de signes, y 

compris les images (les signes iconiques). De cette façon, la dénotation ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ 

comprend la description des personnages ou des objets présents, leur composition, les 

couleurs utilisées, etc., ÓÁÎÓ ÓȭÏÃÃÕÐÅÒ ÄÅ ÌÅÕÒ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ. La connotation, par contre, 

surgit  à partir des associations et des significations évoquées par les éléments de la 

dénotation.  

 

Voilà pourquoi les chapitres suivants ÓÏÎÔ ÃÏÎÓÁÃÒïÓ Û ÌȭÅØÐÌÏÒÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÓÉÇÎÅÓ 

principaux présents dans le corpusȟ ÔÏÕÔ ÅÎ ÍÅÔÔÁÎÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌÅÕÒÓ ÁÓÐects dénotatif 

et connotatif. La classification de Barthes (2ÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ, 1964), dans laquelle il 

ÄÉÓÔÉÎÇÕÅ ÔÒÏÉÓ ÔÙÐÅÓ ÄÅ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÄÁÎÓ ÌȭÉÍÁÇÅ publicitaire  ɀ le message linguistique 

(2.4.1), le message iconique dénoté (2.4.2) et le message iconique connoté (2.4.3) ɀ 

servira comme point de départ.  

 

2.4 Trois types de messages 

 

2.4.1 Fonctions du message linguistique  : ancrage & relais   

 

Selon Barthes, une image publicitaire (ÃÏÎÓÔÉÔÕïÅ Äȭun message iconique dénoté et ÄȭÕÎ 

message iconique connoté) ÓȭÁÃÃÏÍÐagne le plus souvent de ÔÅØÔÅȟ ÄȭÕÎ ÍÅÓÓÁÇÅ 

linguistique. En voulant décrire le rôle du message linguistique face à cette image 

double, Barthes distingue deux fonctions principales ȡ ÃÅÌÌÅ ÄÅ Ìȭancrage et celle du relais.  

 

Ancrage 

,Á ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÐÁrt du principe que « toute image est polysémique » (Barthes, 

164, p. 44), que toute image peut susciter plusieurs significations. Par conséquent, la 

ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÆÉØÅÒ ÌÅ ÓÅÎÓ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ 

en choisissant certÁÉÎÅÓ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎÓ ÅÔ ÅÎ ïÌÉÍÉÎÁÎÔ ÄȭÁÕÔÒÅÓȢ /Òȟ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ 

varie selon que le message linguistique sert à fixer la signification du message iconique 

ÄïÎÏÔï ÏÕ ÓÅÌÏÎ ÑÕȭÉÌ ÓÅÒÔ Û ÍÉÅÕØ comprendre le sens du message iconique connoté.  

 

$ȭÕÎÅ ÐÁrt, le message linguistique ancre la signification du message iconique dénoté 

« ɍÅÎ ÒïÐÏÎÄÁÎÔȣɎ Û ÌÁ ÑÕÅÓÔÉÏÎ : ÑÕȭÅÓÔ-ÃÅ ÑÕÅ ÃȭÅÓÔ ? » (Barthes, 1964, p. 44) et en aidant 
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les destinataires à « ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ɍȣɎ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌÁ ÓÃîÎÅ ÅÔ ÌÁ ÓÃîÎÅ ÅÌÌÅ-même » 

(Barthes, 1964, p. 44). 0ÒÅÎÏÎÓ ÕÎ ÅØÅÍÐÌÅ ÂÁÎÁÌ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï ÐÏÕÒ ÕÎ ÈÁÍÂÕÒÇÅÒ de 

-Ã$ÏÎÁÌÄȭÓ ÅÔ ÅÎÌÅÖÏÎÓ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȢ -ÁÌÇÒï ÌȭÁÂÓÅÎÃÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÎȭÁÕÒÁ ÄÅ ÄÉÆÆÉÃÕÌÔïÓ Û ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ Ìe hamburger comme tel. 

Cependant, le destinataire pourra encore douter de sa composition exacte : SȭÁÇÉÔ-il du 

ÂĞÕÆȟ ÄÕ ÐÏÕÌÅÔ ÏÕ ÄÕ ÐÏÉÓÓÏÎ ? Quel type de fromage ? Quelle sauce ? etc. Par 

ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÇÕÉÄÅÒÁ ÌÁ ÄÅÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÄïÎÏÔïÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ, en 

indiquant par exemple ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎÅ ÖÉÁÎÄÅ ÄÅ ÂĞÕÆ ÅÔ ÄȭÕÎÅ ÔÒÁÎÃÈÅ Äȭemmental 

français. « Au niveau du message [iconique dénoté], le message linguistique guide [donc] 

ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÔÉÏÎȢ » (Barthes, 1964, p. 44)  

 

$ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ïÇÁÌÅÍÅnt le message iconique connoté, 

dans la mesure où « ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÇÕÉÄÅ ÎÏÎ ÐÌÕÓ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÔÉÏÎȟ ÍÁÉÓ 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ » (Barthes, 1964, p. 44). Par exemple, lÁ ÐÕÂÌÉÃÉÔï Äȭ!ÉÒ &ÒÁÎÃÅ ɉcf. infra, 

Figure 8) contient au niveau de la dénotation tous les indices nécessaires pour faire 

ÃÒÏÉÒÅ ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï soit pour un rasoir ou un épilateur pour femmes, soit 

pour un autobronzant. Cependant, le message linguistique du slogan (« Faire du ciel le 

plus bel endroit de la terre ») ÍÅÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌȭÁÖÉÏÎ ÔÏÕÔ ÐÅÔÉÔ Û ÌȭÁÒÒÉîÒe-plan et change 

la connotation, en substituant au signifié « évident » (« rasoir », « épilateur », 

« autobronzant ») un signifié plus humoristique, à savoir celui du regard espiègle des 

hommes sous les jupes des femmes.  
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Figure 8  : 0ÕÂÌÉÃÉÔï Äȭ!ÉÒ &ÒÁÎÃÅ : « Faire du ciel le plus bel endroit de la terre  »5. 

 

Relais 

Si le message linguistique remplit la fonction de relais, « ÌÁ ÐÁÒÏÌÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÏÎÔ ÄÁÎÓ ÕÎ 

rapport complémentaire » (Barthes, 1964, p. 45) Ƞ ÌȭÉÍÁÇe et le texte se complètent. Cette 

fonction du message linguistique se rencontre le plus souvent dans les dialogues 

(bandes dessinées, cinéma, etc.). La signification se construit à un niveau supérieur et 

provient de la réunion des messages linguistiques et iconiques à un niveau inférieur.  

 

2.4.2 Le message iconique dénoté  

 

Le message iconique dénoté constitue ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ qui reste si elle est 

« débarrassée utopiquement de ses connotations » (Barthes, 1964, p. 46). Utopiquement, 

en effet, car une image ÎȭÅÓÔ ÊÁÍÁÉÓ ÓÁÎÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓȢ Comme déjà annoncé, la 

ÄïÎÏÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÄïÃÒÉÒÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÎ ÔÁÎÔ ÑÕÅ ÔÅÌÌÅ (« 1ÕȭÅÓÔ-ce que je 

vois ? ») sans tenir compte de sa signification, sa connotation. La dénotation de la figure 

8 (cf. supra),  par exÅÍÐÌÅȟ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÍÅÔÔÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÓÕÒ ÌÅÓ ÊÁÍÂÅÓ ÄȭÕÎÅ ÆÅÍÍÅ ÑÕÉ 

porte une robe blanche se soulevant, à présenter ÕÎ ÁÖÉÏÎ ÔÏÕÔ ÐÅÔÉÔ Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan, à 

situer la scène au bord de la mer, etc. 

                                                        
5 Source : http:/ /christophecourtois.blogspot.com/2008/10/air -france-dans-lair -du-temps.html (consulté 

le 08/03/2011 ). 

http://christophecourtois.blogspot.com/2008/10/air-france-dans-lair-du-temps.html
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Selon Barthes, le message iconique photographié constitue un message sans code, parce 

que « le rapport du signifié et du signifiant est quasi-tautologique » (Barthes, 1964, p. 

42). %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÅ ÓÉÇÎÉÆÉÁÎÔ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÆÁÉÔ ÒïÆïÒÅÎÃÅ Û ÓÏÎ ÓÉÇÎÉÆÉïȟ ÎÏÎ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ Äȭune 

simple relation conventionnelle ou arbitraire (comme la relation codée entre le 

signifiant linguistique et son signifié), mais en raison de la « quasi-identité » (Barthes, 

1964, p. 42) qui existe entre le signifiant et le signifié du message iconique. 3É ÌȭÉÍÁÇÅ 

ÄȭÕÎÅ ÆÅÍÍÅ (comme dans la figure 8, cf. supra) fait référence au concept mental, à la 

classe générale des « femmes Ȼȟ ÃȭÅÓÔ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ Ù ÒÅÓÓÅÍÂÌÅȟ ÃȭÅÓÔ ÐÁÒÃÅ ÑÕÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÔ 

son signifié sont quasiment identiques. Quasiment ÉÄÅÎÔÉÑÕÅÓȟ ÅÎ ÅÆÆÅÔȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌ Ù ÁÕÒÁ 

toujours une certaine mise en scène. Nous reviendrons encore ultérieurement sur cette 

problématique du dédoublement signifiant/ signifié du signe iconique (cf. infra, 2.5 

Interprétation des signes linguistiques et iconiques). 

 

2.4.3 Le message iconique connoté 

 

Le message iconique connoté repose sur le message iconique dénoté et « prend en 

charge les signes [du système de dénotation] pour en faire ses signifiants [de 

connotation] » (Barthes, 1964, p. 43). Si la dénotation du message iconique consiste 

ÅÎÃÏÒÅ Û ÄïÃÒÉÒÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÎ ÔÁÎÔ ÑÕÅ ÔÅÌle, la connotation du message iconique 

correspond à « ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅÓ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎs associées à ce premier signe-image, [à ce 

message iconique dénoté] » (Meunier & Peraya, 2007, p. 73). Par exemple, les couleurs 

utilisées dans la publicité de la figure 8 (cf. supra) ïÖÏÑÕÅÎÔ ÌÅ ÓÅÎÔÉÍÅÎÔ ÄȭïÔï et de 

chaleur et ÌȭÁÍÂÉÁÎÃÅ ÄÅ vacances ; ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÄÅ ÌÁ ÆÅÍÍÅ fait référence à la pose 

fameuse de MarilyÎ -ÏÎÒÏÅ ÅÔ ÓÕÓÃÉÔÅ ÐÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔ ÌȭÉÄïÅ ÄÅ ÓïÄÕÃÔÉÏÎ ÅÔ ÄÅ ÄÏÕÃÅÕÒ 

féminine, etc.  

 

Comme nous Ìȭavons déjà mentionné dans le chapitre 2.3 (cf. supra, 2.3 Dénotation & 

connotation : explication théorique), la connotation entretient un lien étroit avec le 

monde extérieur et la « culture », contrairement à la « nature » de la dénotation. Par 

conséquent, « [les signÉÆÉïÓ ÄÅ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎɎ ÄȭÕÎÅ ÍðÍÅ ÉÍÁÇÅ ɍÓÏÎÔɎ ÖÁÒÉÁÂÌÅÓ ÓÅÌÏÎ ÌÅÓ 

individus » (Barthes, 1964, p. 48), car ils dépendent de la société en question et de son 

histoire ; ils appartiennent au champ de « ÌȭÉÄïÏÌÏÇÉÅ » (Barthes, 1964, p. 49). De cette 

façon, la ÐÕÂÌÉÃÉÔï Äȭ!ÉÒ &ÒÁÎÃÅ ɉcf. supra, Figure 8) ne connotera pas les mêmes idées 

dans une culture où la personnalité de Marilyn Monroe ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÁÕÓÓÉ ÃÏÎÎÕÅ ÑÕÅ ÄÁÎÓ 

notre culture.  
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2.5 Interprétation  des signes linguistiques & iconiques 

 

2.5.1 Signifiant ɀ signifi é ɀ référent  

 

$ÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄÅ ÌÉÂïÒÅÒ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÉÎÔÅÎÓÅ ÑÕȭÅØÅÒÃÅ ÌÅ ÓÙÓÔîÍÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ 

(signifiant ɀ signifié ɀ référent), Meunier (2006) tente de dissiper le malentendu selon 

lequel le système iconique se laisserait  analyser de la même façon que le système 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȢ 3ÅÌÏÎ ÌÕÉȟ ÃȭÅÓÔ ÌÁ ÄÉÓÔÉÎÃÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÓÉÇÎÉÆÉÁÎÔȟ ÓÉÇÎÉÆÉï ÅÔ ÒïÆïÒÅÎÔ (conception 

ÄȭÏÒÉÇÉÎÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÑÕÉ ÎȭÁ ÐÁÓ ÐÅÒÄÕ ÄÅ ÓÏÎ ÉÍÐÏÒÔÁÎÃÅ ÄÅÐÕÉÓ ÓÏÎ ÉÎÔÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÅÎ 

1900) qui empêche une compréhension adéquate de la complexité de la signification 

iconique.  

 

En effet, si « la dissociation linguistique signifiant ɀ signifié ɀ référent paraît 

ÐÁÒÆÁÉÔÅÍÅÎÔ ÅÎ ÁÃÃÏÒÄ ÁÖÅÃ ÌÁ ÒïÁÌÉÔï ÐÓÙÃÈÏÌÏÇÉÑÕÅȟ ÉÌ ÎȭÅÎ ÖÁ ÐÁÓ ÄÕ ÔÏÕÔ ÄÅ ÍðÍÅ 

avec le signe iconique » (Meunier, 2006, p. 137). Au niveau du signe iconique, la 

distinction signifiant ɀ signifié ɀ ÒïÆïÒÅÎÔ ÅÓÔ ÁÒÔÉÆÉÃÉÅÌÌÅ ÅÔ ÉÎÃÏÒÒÅÃÔÅȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ 

à « ɍÄÉÓÔÉÎÇÕÅÒɎ ÄÅÕØ ÁÓÐÅÃÔÓ ÌÛ ÏĬ ÌÅ ÓÐÅÃÔÁÔÅÕÒ ÎȭÅÎ ÖÏÉÔ ÑÕȭÕÎ ȡ ÌȭÏÂÊÅÔ ÐÒïÓÅÎÔï ÐÁÒ 

ÌȭÉÍÁÇÅ » (Meunier, 2006, p. 137). De cette façon, le mot « tomate » (signifiant) mènera 

ÁÕÔÏÍÁÔÉÑÕÅÍÅÎÔ Û ÕÎÅ ÖÉÓÕÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÔÏÍÁÔÅ ÑÕÅÌÃÏÎÑÕÅ ɉÓÉÇÎÉÆÉïɊ ÆÁÉÓÁÎÔ 

ÒïÆïÒÅÎÃÅ Û ÕÎÅ ÔÏÍÁÔÅ ÒïÅÌÌÅ ɉÒïÆïÒÅÎÔɊȟ ÔÁÎÄÉÓ ÑÕÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎÅ Ⱥ tomate » ne nécessite 

plus une représentation mentale, puisque la tomate est déjà « visible » en tant que telle. 

En plus, « ÌÅ ÒïÆïÒÅÎÔ ɍȣɎ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÐÒïÓÅÎÔ ÃÏÍÍÅ ɍȣɎ ÑÕÅÌÑÕÅ ÃÈÏÓÅ ÁÕÑÕÅÌ ÒÅÎÖÏÉÅ ÌÅ 

signifié » (Meunier, 2006, p. 137) ; lȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ ÔÏÍÁÔÅ ÆÁÉÔ ÅÎ ÑÕÅÌÑÕÅ ÓÏÒÔÅ ÒïÆïÒÅÎÃÅ Û 

elle-même : elle ne se propose pas de représenter une tomate existante et présente dans 

la réalité, mais elle vise à se représenter elle-ÍðÍÅȟ ÓÕÒ ÌȭÉÍÁÇÅȢ  

 

2.5.2 Interprétation de la signification iconique  

 

)Ì ÅÓÔ ÄÏÎÃ ÉÎÃÏÒÒÅÃÔ ÄȭÁÎÁÌÙÓÅÒ ÌȭÉÍÁÇÅ à la façon de la langue, en termes de « code » 

comportant un signifiant, un signifié et un référent. Selon Meunier, ÌÅ ÔÒÁÉÔÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎÅ 

image nécessite une approche différente de celle du code de la langue, à savoir une 

approche cognitive « ÐÒÅÎÁÎÔ ÐÏÕÒ ÏÂÊÅÔ ÌȭÁÃÔÉÖÉÔï ÍðÍÅ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ » 

(Meunier, 2006, p. 132). Au niveau de la langue, Sperber & Wilson ont déjà souligné la 

ÎïÃÅÓÓÉÔï ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ ÌÅÓ ÐÁÒÏÌÅÓ ÄȭÁÕÔÒÕÉ et ÄȭÅÎ inférer le sens exact, car « un énoncé 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÅÓÔ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÉÎÃÏÍÐÌÅÔ ɍȣɎ ÅÔȟ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÏÎÔÅØÔÅ ÑÕÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅÎÔ ÄȭÁÕÔÒÅÓ 

propositions restées ou remises en mémoire, on en déduit ce que [le locuteur] a voulu 

dire ɍȣɎ » (Meunier, 2006, p. 133). Cependant, cette interprétation purement 

linguistique ne suffit  pas à éclairer le processus cognitif ÄȭÉÎÔÅrprétation des images.    
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$ȭÁÐÒîÓ -ÅÕÎÉÅÒȟ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÓȭÏÒÇÁÎÉÓÅ ÁÕÔÏÕÒ de deux 

principaux « mécanismes associatifs », deux « véritables opérations 

cognitives » (Meunier, 2006, p. 138) : la métonymie et la métaphore. Selon cette 

conception, ÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÒÅëÏÉÔ ÄÕ ÓÅÎÓ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ Ⱥ ïÖÏÑÕÅ ÄÁÎÓ ÎÏÔÒÅ ÅÓÐÒÉÔ ÄȭÁÕÔÒÅÓ 

éléments iconiques, soit par contiguïté (métonymiquement) soit par ressemblance 

(métaphoriquement) » (Meunier, 2006, p. 138). 3É ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÐÁÓse par 

la ÍïÔÏÎÙÍÉÅȟ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐÒÏÖÉÅÎÔ ÄÅ ÌȭÁÐÐÁÒÔÅÎÁÎÃÅ ÄÅ ÃÅÌÌÅ-ci à un tout, 

Û ÕÎ ÃÏÎÔÅØÔÅ ÇïÎïÒÁÌ ÐÌÕÓ ÌÁÒÇÅȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎÅ ÔÏÍÁÔÅ ïÖÏÑÕÅÒÁ ÌÁ 

signification de « ÌȭÉÔÁÌÉÁÎÉÔï », tout simplement parce que la tomate constitue un élément 

associé fréquemment au contexte de la cuisine italienne. Dans le cas de la métaphore, 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ Äȭune image résulte de sa ressemblance à un autre signe iconique. De 

ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÄÅ ÌÁ ÆÅÍÍÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÐÕÂÌÉÃÉÔï Äȭ!ÉÒ &ÒÁÎÃÅ (cf. supra, Figure 8) 

réfère à la pose fameuse de Marilyn Monroe en raison de la ressemblance entre ces deux 

images, suscitant ÐÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔ ÌȭÉÄïÅ ÄÅ ÓïÄÕÃÔÉÏÎ ÅÔ ÄÅ ÄÏÕÃÅÕÒ ÆïÍÉÎÉÎÅȢ 

 

,ÅÓ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎÓ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÓÅ ÃÏÎÓÔÒÕÉÓÅÎÔ ÄÏÎÃ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎ ÃÏmplexe 

ÄȭÁÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎÓ ÍïÔÏÎÙÍÉÑues et métaphoriques nombreuses, interagissant les unes avec 

les autres. Or, lȭÁÐÐÒÏÃÈÅ ÃÏÇÎÉÔÉÖÅ ÄÅ ÌȭÉÎÔerprétation du signe iconique, proposée par 

Meunier, se consacre à « approfondir la manière dont se réalise cette cohérence [entre 

les associations métonymiques et métaphoriques] en tentant de caractériser plus 

précisément le jeu des liens métonymiques et métaphoriques » (Meunier, 2006, p. 139). 

3Éȟ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÄïÎÏÔÁÔÉÏÎȟ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ Äu signe iconique consiste à balayer 

toutes les composanteÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȟ ÃȭÅÓÔ ÓÕÒÔÏÕÔ ÌÅ ÐÌÁÎ ÄÅ ÌÁ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎ, le plan des 

associations métonymiques et métaphoriques déduites des éléments de la dénotation, 

qui nous intéresse ici.  

 

Meunier explique ÑÕȭÉÌ ÅØÉÓÔÅ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÃÏÎÎÏtation des « domaines cognitifs », des 

« réseaux associatifs », qui réunissent des éléments « habituellement associés dans notre 

expérience mentale » (Meunier, 2006, p. 141). ,ÏÒÓ ÄÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅȟ ÌÅÓ 

différentes parties du signe iconique entrent en relation métonymique ou métaphorique 

avec les éléments des domaines cognitifsȟ ÄÅ ÓÏÒÔÅ ÑÕÅ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐÕÉÓÓÅ 

prendre forme. 3É ÕÎ ïÌïÍÅÎÔ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ïÖÏÑÕÅ ÕÎ ÄÏÍÁÉÎÅ ÃÏÇÎÉÔÉÆ ÐÁÒ métonymie, ce 

domaine constitue le contexte « dans [lequel] nous apparaît habituellement situé cet 

élément » (Meunier, 2006, p. 141). Si, par contre, un élément de ÌȭÉÍÁÇÅ ïÖÏÑÕÅ ÕÎ 

domaine cognitif par métaphoreȟ ÃȭÅÓÔ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌ ÅØÉÓÔÅ ÕÎÅ ÒÅÓÓÅÍÂÌÁÎÃÅ ÅÎÔÒÅ ÃÅÔ 

élément et les constituants du domaine cognitif.  
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Reprenons à ce sujet ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÆÁÉÔÅ ÐÁÒ -ÅÕÎÉÅÒ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï de Stassano (cf. infra, 

Figure 9), dans laquelle il explique ÌÅ ÐÒÏÃÅÓÓÕÓ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÓÉÇÎÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ. À la 

ÖÕÅ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅȟ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÃÅÌÌÅ-ci consiste à activer métonymiquement ou 

métaphoriquement différents domaines cognitifs et à rendre les uns plus saillants que 

ÌÅÓ ÁÕÔÒÅÓ ÓÏÕÓ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ mutuelle entre les nombreux domaines 

cognitifs évoqués. 

 

 
 

Figure 9  : Publicité de Stassano : « La douceur porte ses fruits  » (Meunier, 2006, p. 142) . 

 

De cette façon, les différents éléments de la dénotation (un pot de yaourt, une cuillère, 

des cerises) évoquent une grande variété de domaines cognitifs : celui  de la nourriture, 

de la nature, des ustensiles de cuisine, des gestes du repas, etc. En plus, la métaphore de 

la « balance », suscitée par la ÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ cuillère en équilibre sur le pot de yaourt, 

évoque encore ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÄÏÍÁÉÎÅÓȟ ÔÅÌÓ ÑÕÅ Ãelui des instruments de poids et de mesure, 

de ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄÕ ÐÏÉÄÓ ÄÕ ÃÏÒÐÓ ɉÛ ÃÁÕÓÅ ÄÕ ÄÏÍÁÉÎÅ ÄÅ ÌÁ ÎÏÕÒÒÉÔÕÒÅ ÄïÊÛ ïÖÏÑÕïɊȟ 

de ÌȭÅÎÓÅÍÂÌÅ ÄÅÓ ÇÅÓÔÅÓ ÒÅÌÁÔÉÆÓ ÁÕØ ÓÏÉÎÓ ÄÕ ÃÏÒÐÓ ɉïÖÏÑÕï ÍïÔÏÎÙÍÉÑÕÅÍÅÎÔ ÅÎ 

raison du domaine de « Ìȭappréciation du poids du corps »), de ÌȭïÑÕÉÌÉÂÒÅȟ de la justice 

etc. #ȭÅÓÔ ÁÉÎÓÉ ÑÕÅ ÓÅ ÃÒïÅ ÕÎ ÃÏÍÐÌÅØÅ Äȭinteractionsȟ ÄȭÁÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎÓ ÅÔ ÄȭÉÎÔÅÒÆïÒÅÎÃÅÓ 

multiples entre différents domaines activés, qui fait sortir les domaines de « la 

nourriture  » et du « corps Ȼ ÃÏÍÍÅ ÌÅÓ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔÓȟ ÔÁÎÄÉÓ ÑÕÅ ÄȭÁÕÔÒÅÓ demeurent 

plutôt insignifiants (par exemple, celui de la justice).  

 

Cependant, si Meunier parvient déjà à capter en grande partie ce processus complexe 

ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ de la signification iconiqueȟ ÉÌ ÆÁÕÔ ÁÖÏÕÅÒ ÑÕȭÉÌ ÎÅ ÓȭÁÇÉÒÁ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÑÕÅ 
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ÄȭÕÎÅ ÒÅÐÒïsentation schématique et artificielle, car « ÔÏÕÔÅÓ ÌÅÓ ÏÐïÒÁÔÉÏÎÓ ɍȣɎ 

ÓȭÅÆÆÅÃÔÕÅÎÔ ÅÎ ÐÁÒÁÌÌîÌÅ » (Meunier, 2006, p. 143). En plus, il y aura toujours quelque 

ÃÈÏÓÅ ÑÕÉ ÎÏÕÓ ïÃÈÁÐÐÅȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕÅ Ⱥ ÌȭÁÃÔÉÖÉÔï ɍinterprétative est] en très grande partie 

automatique et non réfléchie » (Meunier, 2006, p. 143). 

 

Terminons par une citation de Meunier au sujet du processus Äȭinterprétation cognitif 

ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ : 

 

« ɍ$ÁÎÓ ÌȭÁÃÔÉÖÉÔï ÍÅÎÔÁÌÅ ÃÏÒÒÅÓÐÏÎÄÁÎÔ ÁÕ ÓÉÇÎÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅɎȟ Ìes nombreux domaines 

et sous-domaines évoqués au fil des associations métonymiques et métaphoriques 

enclenchées par les éléments iconiques ÐÅÒëÕÓ ÓÅ ÒÅÎÆÏÒÃÅÎÔ ÏÕ ÓȭÉÎÈÉÂÅÎÔ 

ÍÕÔÕÅÌÌÅÍÅÎÔ ÊÕÓÑÕȭÛ ÌÁ ÍÉÓÅ ÅÎ ÓÁÉÌÌÁÎÃÅ ÄÅ ÃÅÒÔÁÉÎÓ ÄȭÅÎÔÒÅ ÅÕØ ÑÕÉ ÄïÔÅÒÍÉÎÅÒÏÎÔ 

plus particulièrement [les connotations] correspondantes. [Par conséquent], le 

schème signifiant ɀ signifié ɀ référent est une sorte de décalque schématique de 

ÌȭÁÃÔÉÖÉÔï ÍÅÎÔÁÌÅ ÃÏÒÒÅÓÐÏÎÄÁÎÔ ÁÕ ÓÉÇÎÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÎÏÎ ÄÅ ÃÅÌÌÅ ÃÏÒÒÅÓÐÏÎÄÁÎÔ 

au signe iconique. » (Meunier, 2006, p. 144) 

 

2.6 Dénotat ion des messages linguistiques & iconiques : terminologie  

 

2.6.1 Introduction  

 

LȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ (cf. infra) ÓȭÁÐÐÕÉÅ ÅÎ ÐÁÒÔÉÅ ÓÕÒ des termes de la classification de 

Kress & van Leeuwen (1996). Comme beaucoup de sémioticiens, ils se basent sur 

ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄȭÉÍÁges publicitaires pour dégager leurs notions descriptives. Cette 

classification se révèlera utile pour ÄïÃÒÉÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÄïÎÏÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

(comportant des messages linguistiques et iconiquesɊ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ 

(connotation) qui en découle. Pour la présentation des notions principales, nous nous 

basons sur les mémoires de Liesbeth Van Casteren (2007 ɀ 2008) et de Stefanie 

Bormans (2009 ɀ 2010)6.  

 

2.6.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

Selon Kress & van Leeuwen, les messages linguistiques et iconiqÕÅÓ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ 

publicitaire  peuvent être structurés selon trois axes ȡ ÌȭÁØÅ ÇÁÕÃÈÅ-ÄÒÏÉÔÅȟ ÌȭÁØÅ ÈÁÕÔ-bas 

ÅÔ ÌȭÁØÅ ÃÅÎÔÒÅ-bord.  

                                                        
6 Source des mémoires: 

https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execu

te/courseMain?course_id=_350400_1 (consulté le 26/03/2011).  

https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execute/courseMain?course_id=_350400_1
https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execute/courseMain?course_id=_350400_1
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$ȭÁÂÏÒÄȟ ÌȭÁØÅ ÇÁÕÃÈÅ-ÄÒÏÉÔÅ ÏÒÇÁÎÉÓÅ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÆÁëÏÎ ÈÏÒÉÚÏÎÔÁÌÅ : la 

ÐÁÒÔÉÅ ÇÁÕÃÈÅ ÐÒïÓÅÎÔÅ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ connue, tandis que la partie droite comprend 

ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÎÏÕÖÅÌÌÅ ÅÔȟ ÐÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ la plus importante. La composition selon un 

axe gauche-ÄÒÏÉÔÅ ÓȭÏÂÓÅÒÖÅ ÎÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ dans les compositions doubles (comportant 

des messages linguistiques et iconiques), mais aussi dans les compositions comportant 

uniquement des messages linguistiques ou iconiques.  

 

Ensuite, sÉ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÓÏÎÔ ÓÔÒÕÃÔÕÒïÓ ÓÅÌÏÎ un axe haut-bas (un axe 

vertical), la parÔÉÅ ÅÎ ÈÁÕÔ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÌȭÉÄïÁÌ ɉce que le produit promet ÄȭÏÆÆÒÉÒ ÁÕ ÐÕÂÌÉÃ) 

et, par conséquent, ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÌÁ ÐÌÕÓ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅȟ ÌÁ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔÅ. La partie en bas, 

par contre, présente le réel, à savoir une description des caractéristiques du produit en 

question. #ÏÍÍÅ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÁÓ ÄÅ ÌȭÁØÅ ÇÁÕÃÈÅ-droite, la composition selon un axe haut-

ÂÁÓ ÓȭÏÂÓÅÒÖÅ ÎÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ dans les compositions doubles, mais aussi dans les 

compositions comportant uniquement des messages linguistiques ou iconiques. 

 

%ÎÆÉÎȟ ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ ÓÅÌÏÎ ÕÎ ÁØÅ ÃÅÎÔÒÅ-bord est plus rare. Dans ce ÃÁÓȟ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÌÁ 

plus importante se trouve au centre, tandis que les bords présentent les informations 

supplémentaires. 

 

2.6.3 Le framing  

 

Le terme « framing » est introduit par Kress & van Leeuwen pour faire référence à des 

techniques aptes à indiquer la connexion ÏÕ ÌÁ ÓïÐÁÒÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȢ )Ì 

existe six types de framing : segregation, separation, contrast, rhyme, integration et 

overlap. 

 

1) Segregation ɀ Dans cette technique de framing, deux ou plusieurs éléments de 

ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÏÎÔ ÓïÐÁÒïÓ ÌÅÓ ÕÎÓ ÄÅÓ ÁÕÔÒÅÓȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌÓ ÏÃÃÕÐÅÎÔ ÄÅÓ ÅÓÐÁÃÅÓ ÄÉÆÆïÒÅÎÔÓȢ   

2) Separation ɀ #ÅÔÔÅ ÔÅÃÈÎÉÑÕÅ ÓïÐÁÒÅ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÎ ÉÎÔÒÏÄÕÉÓÁÎÔ ÄÅÓ 

ÅÓÐÁÃÅÓ ÂÌÁÎÃÓ ÅÎÔÒÅ ÅÕØȟ ÔÏÕÔ ÅÎ ÍÅÔÔÁÎÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌÅ ÆÁÉÔ ÑÕÅ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÓÏÎÔ 

non seulement différents et séparés, mais aussi semblables et connectés.  

3) Contrast ɀ Le contrast ÓïÐÁÒÅ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ en raison de leurs 

caractéristiques différentes (couleurs, style, forme, etc.). 

4) Rhyme ɀ Dans le cas du rhymeȟ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐÏÓÓîÄÅÎÔ ÕÎÅ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓtique 

en commun (couleurs, style, forme, etc.), malgré leur séparation. 

5) Integration ɀ Dans ce cas, les messages linguistiques et iconiques occupent le même 

espace. Deux situations sont possibles : ou bien le message iconique est intégré dans 
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le message linguistique (textual integration), ou bien le message linguistique est 

intégré dans le message iconique (pictoral integration). 

6) Overlap ɀ Il y a overlap lorsque les messages linguistiques et ÉÃÏÎÉÑÕÅÓ ÓȭÉÍÂÒÉÑÕÅÎÔ 

mutuellementȢ 3ÏÉÔ ÕÎÅ ÐÁÒÔÉÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐïÎîÔÒÅ ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÏÃÃÕÐï ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅÍÅÎÔ ÐÁÒ 

le message linguistique, soit la moitié du message linguistique est intégrée dans 

ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȟ ÅÔÃȢ   

 

2.6.4 La saillance 

 

Le terme « saillance » comprend les éléments linguistiques et/ou iconiques ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

publici taire ÑÕÉ ÁÔÔÉÒÅÎÔ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌÅÕÒÓ ÃÏÕÌÅÕÒÓȟ leur dimension, leur 

ÐÌÁÃÅÍÅÎÔ Û ÌȭÁÖÁÎÔ-ÐÌÁÎ ÏÕ Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan, à gauche ou à droite, etc. 

 

2.6.5 ,ȭÉÍÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ 

 

Ce point  se concentre sur la description de deux techniques, capables ÄȭïÔÁÂÌÉÒ ÌÅ ÃÏÎÔÁÃÔ 

avec le destinataire : 1) la direction du regard et 2) les orientations du visage et du 

corps.   

 

Premièrement, la direction du regard ÄÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÕÎ ïÌïÍÅÎÔ 

déterminant pour établir (ou non) un lien avec le destinataire. Si les personnages de 

ÌȭÉÍÁÇÅ ÒÅÇÁÒÄÅÎÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÄÒÏÉÔ ÄÁÎÓ ÌÅÓ ÙÅÕØȟ ÉÌÓ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅÎÔ ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ Û ÌÕÉ 

ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭïÔÁÂÌÉÒ ÌÅ ÃÏÎÔÁÃÔȢ #ȭÅÓÔ ÌÅ ÃÁÓ ÄÕ demand ÏĬ ÌÅ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÉÎÃÉÔÅ 

le destinataire à participer à la relatiÏÎ ÔÅÌÌÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÅÓÔ ÄïÓÉÒïÅ ÐÁÒ ÌÅ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅ : une 

ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÄȭÁÍÉÔÉï ÌÏÒÓÑÕȭÉÌ ÓÏÕÒÉÔȟ ÕÎÅ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÄȭÁÍÏÕÒ ÌÏÒÓÑÕȭÉÌ a ÌȭÁÉÒ ÓïÄÕÉÓÁÎÔȟ ÅÔÃȢ 0ÁÒ 

contre, dans le cas dÅ Ìȭoffer, les ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅÓ ÎÅ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅÎÔ pas directement au 

destinataire, évitant ainsi le contact. 

 

Deuxièmement, les orientations du visage et du corps du personnage exercent 

ïÇÁÌÅÍÅÎÔ ÕÎÅ ÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÓÕÒ ÌÁ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÔ ÌÅ 

destinataire. Par exemple, si les personnages se mettent de face, cette pose encouragera 

ÌȭïÔÁÂÌÉÓÓÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÌÉÅÎ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅÓ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȢ   
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2.7 Évolution vers une sémiotique du « bricolage  » 

 

2.7.1 Introduction  

 

,ȭÁÐÐÒÏÃÈÅ ÐÕÒÅÍÅÎÔ ÓÔÒÕÃÔÕÒÁÌiste de la sémiotique, entamée à la fin du 19e siècle par 

ses fondateurs Saussure et Peirce, qui considère les signes (linguistiques et autres) 

comme une structure consistant en deux ou trois composantes, connaîtra une évolution 

marquante, aboutissant à une sémiotique plus que jamais « appliquée » ou, pour 

emprunter les mots de Floch (2005), une sémiotique du « bricolage » (Boutaud & Veron, 

2007, p. 77).  

 

,Å ÐÏÉÎÔ ÄȭÏÒÉÇÉÎÅ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÔÏÕÒÎÕÒÅ ÄïÆÉÎÉÔÉÖÅ ÄÁÎÓ ÌȭïÔÕÄÅ ÓïÍÉÏÌÏÇÉÑÕÅ ÓÅ ÓÉÔÕÅ ÅÎ 

1964, au moment où Roland Barthes publie son célèbre article 2ÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ. En 

y analysant les trois types de messages ɀ linguistique, iconique dénoté et iconique 

connoté (cf. supra) ɀ dans une publicité de la marque de pâtes Panzani, Barthes marque 

ÌÅ ÄïÂÕÔ ÄȭÕÎÅ ÓÕÃÃÅÓÓÉÏÎ ÄÅ Ⱥ plusieurs générations sémiotiques » (Boutaud & Veron, 

2007, p. 50) et confirme une fois pour toutes « les relations entre sémiotique et 

publicité » (Boutaud & Veron, 2007, p. 47). ,ȭÉÍÁÇÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ Á ÃÅÃÉ ÄÅ ÐÁÒÔÉÃÕÌÉÅÒ ÑÕÅ 

non seulement elle est amenée à dire beaucoup avec, finalement, peu de moyens, mais 

quȭÅÎ ÐÌÕÓȟ ÅÌÌÅ ÄÏÉÔ ïÖÏÑÕÅÒ ÕÎ ÕÎÉÖÅÒÓ ÆÁÎÔÁÓÍÁÔÉÑÕÅ ÔÅÌ ÑÕȭÉÌ ÄïÂÏÕÃÈÅ ÓÕÒ ÕÎ ÄïÓÉÒ 

ÄȭÁÃÈÁÔȢ %ÌÌÅ ÎȭÅÓÔ ÄÏÎÃ ÐÁÓ Ⱥ gratuite » ; ÃÏÎÔÒÁÉÒÅÍÅÎÔ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄȭÁÒÔȟ ÅÌÌÅ ÓÅ ÄÏÉÔ ÄȭðÔÒÅ 

avant tout « parlante Ȼȟ ÄȭÏĬ ÃÅ ÔÙÐÅ ÄÅ ÃÏÒÐÕÓ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÈÁÍÐ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅȢ  

 

Les générations sémiotiques se succédant à partir du tournant de 1964 peuvent se 

décliner en trois temps, à savoir la période 1970 ɀ 1980 (« la paléosémiotique 

publicitaire  »), la période 1980 ɀ 1990 (« la mésosémiotique publicitaire ») et enfin la 

période contemporaine qui débute dans les années 90, appelée « la néosémiotique 

publicitaire  » (Boutaud & Veron, 2007, p. 50). Les points suivants présenteront les 

principales caractéristiques de ces trois périodes, de ces trois générations sémiotiques.  

 

2.7.2 La paléosémiotique publicitaire  (années 70)  

 

#ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ïÖÏÑÕï ÅÎ ÎÏÕÓ ÂÁÓÁÎÔ ÓÕÒ ÌÅÓ ÁÎÁÌÙÓÅÓ ÄÅ -ÅÕÎÉÅÒ ɉÃÆȢ ÓÕÐÒÁ, 2.5 

Interprétation des signes linguistiques & iconiques), la première génération sémiotique ne 

ÐÁÒÖÉÅÎÔ ÐÁÓ ÅÎÃÏÒÅ Û ïÃÈÁÐÐÅÒ Û ÌȭÉÎÆÌÕÅÎce des analyses linguistiques structuralistes. 

En effet, dans cette période, « ÉÌ ÅÓÔ ÑÕÅÓÔÉÏÎ ɍȣɎ ÄÅ ÄïÃÒÉÒÅȟ ÓÏÕÓ ÌÅ ÐÁÔÒÏÎ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ 

ÌÅ ÌÁÎÇÁÇÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȟ ÌÁ ÇÒÁÍÍÁÉÒÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ » (Boutaud & Veron, 2007, p. 50). De la 
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sortÅȟ ÄÉÆÆïÒÅÎÔÓ ÍÏÄîÌÅÓ ÄȭÁnalyse sont conçus dans le but de comprendre de façon 

systématique et structurée ÌÁ ÃÏÎÓÔÒÕÃÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅȢ  

 

Rappelons par exemple les réflexions de Porcher, ÑÕÉ ÁÎÁÌÙÓÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ ÅÎ 

recourant à des termes relevant du champ linguistique, tels que « signifiants et 

signifiés iconiques », « organisation syntagmatique et montage paradigmatique » ou 

« ÌÁÎÇÁÇÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ». De la même façon, Péninou se réfère aux six fonctions du langage 

de Jakobson et retrouve les fonctions référentielle, conative et poétique ÄÁÎÓ ÌȭÉÍÁÇÅ 

publicitaire.  

 

Tout comme Porcher et Péninou, Eco ÃÏÎÓÉÄîÒÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÃÏÍÍÅ ÕÎ ÃÏÄÅ ÃÏmmuniquant 

un certain message, de même que la langue est constituée de codes ayant un certain 

contenu conventionnel. Cependant, Eco nuance son point de vue en admettant que 

« ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÎÅ ÍÅÔ ÅÎ ÄÏÕÔÅȟ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅÓ ÆÁÉÔÓ ÖÉÓÕÅÌÓȟ ÌȭÅØÉÓÔÅÎÃÅ ÄÅ ÐÈïÎÏÍîÎÅÓ ÄÅ 

communication Ƞ ÍÁÉÓ ÏÎ ÐÅÕÔ ÄÏÕÔÅÒ ÄÕ ÃÁÒÁÃÔîÒÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÄÅ ÃÅÓ ÐÈïÎÏÍîÎÅÓȣ 

Dans une recherche sémiologique, il faut toujours considérer que les phénomènes de 

communication ne sont pas tous explicables avec les catégories de la linguistique. » 

(Boutaud & Veron, 2007, p. 58) Ce faisant, Eco prépare en quelque sorte la génération 

sémiotique suivante, la « mésosémiotique publicitaire », qui adopte à peu près la même 

idée : le « ÍÏÄîÌÅ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÖÉÓÕÅÌ ɍÎȭÅÓÔ ÐÁÓɎ ÒïÄÕÃÔÉÂÌÅ ÁÕ ÍÏÄîÌÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ » 

(Boutaud & Veron, 2007, p. 58). 

 

2.7.3 La mésosémiotique publicitaire  (années 80)  

 

#ÏÍÍÅ %ÃÏ ÌȭÁ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃï ÁÕ ÄïÂÕÔ ÄÅÓ ÁÎÎïÅÓ χπȟ Ⱥ ÌȭÉÍÁÇe publicitaire [sera] mieux 

reconnue dans sa structure propre » (Boutaud & Veron, 2007, p. 50) pendant les années 

80 de la mésosémiotique publicitaire. En effet, cÅ ÓÔÁÄÅ ÄÅ ÌȭïÖÏÌÕÔÉÏÎ sémiologique se 

caractérise par la promotion du signe iconiqueȟ ÄȭÕÎÅ part ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ par la 

promotion de la relation entre les différents participants dans la communication. 

 

Premièrement, la promotion du signe iconique consiste à reconnaître sa spécificité et, 

ÐÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌȭÉÍÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔï ÄÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅÒ ÅÎ ÔÅÒÍÅÓ Òelevant du champ de la 

linguistique. En effet, le code iconique et le code linguistique ne se laissent pas traiter de 

la même façon. En plus, la mésosémiotique publicitaire ÁÔÔÉÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ, ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ sur 

la multiplicité des différents types de signes possibles (non seulement les mots, mais 

également les images, les photos et même les couleurs peuvent transmettre des 

messages) et, ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ sur les différentes indications que contient un signe pour son 

interprétation, qui varie par la suite en fonction de celui qui interprète.  
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$ÅÕØÉîÍÅÍÅÎÔȟ ÌÁ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÅÔ ÌÅ ÒïÃÅÐÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ ÐÕÂÌÉÃÉÔï ÒÅëÏÉÔ ÄÅ ÐÌÕÓ 

ÅÎ ÐÌÕÓ ÄȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎȢ $ȭÕÎ ÃĖÔïȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ ÅÓÔ construit ÐÁÒ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ Û ÌȭÁÉÄÅ 

de différentes figures rhétoriques et stylistiques et adapté à la culture et au style de vie 

du public-cible. DÅ ÌȭÁÕÔÒÅȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÓÉÍÐÌÅÍÅÎÔ ÔÒÁÎÓÍÉÓ ÄÅ ÆÁëÏÎ 

mécanique vers un récepteur quelconque, mais réellement interprété par ce dernier. 

Repensons à ce sujet à Ìȭapproche cognitive de la signification iconique, proposée par 

Meunierȟ ÓÅÌÏÎ ÌÁÑÕÅÌÌÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÐÒÅÎÄ ÆÏÒÍÅ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄÅ ÌȭïÖÏÃÁÔÉÏÎ 

de nombreux domaines cognitifs, soit par métonymie, soit par métaphore (cf. supra, 2.5 

Interprétation des signes linguistiques & iconiques).  

 

2.7.4 La néosémiotique publicitaire  (années 90 ɀ ȣ) 

 

La troisième génération sémiotique évolue nettement vers une sémiotique « appliquée ». 

Taxée de « sémiotique du bricolage » par le sémioticien Jean-Marie Floch (2005), cette 

sémiotique de 3e génération renvoie à la volonté de pratiquer une sémiotique 

publicitaire ouverte et interdisciplinaire, déplacée « vers ÄÅ ÎÏÕÖÅÁÕØ ÃÅÎÔÒÅÓ ÄȭÉÎÔïÒðÔ 

et de nouveaux objectifs de recherche » (Boutaud & Veron, 2007, p. 75).  

 

Différentes évolutions ont conÔÒÉÂÕï Û ÌȭÏÕÖÅÒÔÕÒÅ ÄÕ ÄÏÍÁÉÎÅ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÅÔ à sa 

nouvelle approche « appliquée » ou « bricoleuse ». $ȭÁÂÏÒÄȟ en adhérant à la conception 

que « tout est signe » et que « ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÆÏÎÔ ÓÅÎÓ ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ Û ÕÎ ÍÏÍÅÎÔ ÄÏÎÎï », 

la génération sémiotique contemporaine se voit confrontée à une véritable explosion de 

ÓÉÇÎÅÓ ɉÔÅØÔÅȟ ÉÍÁÇÅȟ ÓÏÎÓȟ ÏÄÅÕÒÓȟ ÅÔÃȢɊ ÄÏÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÖÁÒÉÅ ÅÎ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄÅ ÃÅÌÕÉ 

qui interprète. En effet, ÃÅÔÔÅ ÐÒÉÓÅ ÅÎ ÃÏÍÐÔÅ ÐÁÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÄÅ ÌÁ ÐÈÁÓÅ 

réceptive dans le processus générateur de sens « épaissit » le champ des études 

ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅÓȟ ÔÏÕÔ ÅÎ ÐÒïÃÉÓÁÎÔ ÌÅÓ ÄÏÎÎïÅÓ ÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÖÅÓ ÄȭÕÎ ÃÏÒÐÕÓ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅȢ 

Ensuite, nos modes de communication ont beaucoup évolué ces dix dernières années. De 

cette façon, de nombreux contenus informatifs ou publicitaires prennent corps de 

manière visuelle ; pensons par exemple à la communication électronique rendue 

ÐÏÓÓÉÂÌÅ ÐÁÒ Ìȭ)ÎÔÅÒÎÅÔȢ .ÏÓ ÍÏÄÅÓ ÄÅ ÃÏÍÍÕÎÉÃÁÔÉÏÎ ïÖÏÌÕÁÎÔȟ ÉÌ ÅÓÔ ÎÏÒÍÁÌ ÑÕÅ ÌÅ 

ÃÈÁÍÐ ÓïÍÉÏÌÏÇÉÑÕÅ ÓȭÏÕÖÒÅ ÁÕÓÓÉȢ Enfin, le marketing a bien entendu évolué, lui aussi. 

0ÏÕÒ ÎÅ ÐÒÅÎÄÒÅ ÑÕȭÕÎ ÅØÅÍÐÌÅȟ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÄÕ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÅØÐïÒÉÅÎÔÉÅÌ (qui joue sur la 

ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÁÍÂÉÁÎÃÅ ÁÖÅÃ ÏÄÅÕÒÓȟ ÓÏÎÓȟ ÄÉÓÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄȭÅÓÐÁÃÅȟ ÅÔÃȢ) ouvre bien entendu de 

ÎÏÕÖÅÌÌÅÓ ÖÏÉÅÓ ÄȭÅØÐÌÏÒÁÔÉÏÎ à la sémiotique.  

 

La théorie sémiotique générale, ÔÅÌÌÅ ÑÕÅ 3ÁÕÓÓÕÒÅ ÌȭÁ ïÌÁÂÏÒïÅ ÅÎ ρωππȟ ÓȭÁÖîÒÅ donc 

manifestement intenable : les signes ne sont pas réductibles à une structure binaire 

linguistique (signifiant/signifié) , vu que « tout est signe » et que « les signes font sens 
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ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ Û ÕÎ ÍÏÍÅÎÔ ÄÏÎÎï ». Par conséquent, Floch promeut une approche 

renouvelée de la sémiotique, ÅÎ ÌȭÁÐÐÌÉÑÕÁÎÔ Û ÄÅÓ ÏÂÊÅÔÓ ÄȭïÔÕÄÅ ÃÏÎÔÅÍÐÏÒÁÉÎÓȟ 

incorporant de la ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÓÙÓÔîÍÅÓ ÐÏÒÔÅÕÒÓ ÄÅ ÓÅÎÓȢ 3i la première 

génération sémiotique tente ÅÎÃÏÒÅ ÄȭÁÎÁÌÙÓÅÒ ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ ÅÎ ÔÅÒÍÅÓ ÒÅÌÅÖÁÎÔ ÄÕ ÃÈÁÍÐ 

linguistique, la sémiotique de 3e génération ÓȭïÌÏÉÇÎÅ ÄÁÖÁÎÔÁÇÅ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÔÈïÏÒÉÅ 

sémiotique générale (linguistique et structuraliste) et vise à adopter une approche 

« appliquée », « ouverte » et « bricoleuse ». De la sorte, la sémiotique « du bricolage » 

ÓȭÁÔÔÁÃÈÅ Û ÁÎÁÌÙÓÅÒȟ ÐÁÒ ÌÅ ÂÉÁÉÓ ÄȭïÔÕÄÅÓ ÄÅ ÃÁÓȟ comment les différents types 

sémiotiques (texte, image, sons, odeurs, etc.) « font sens pÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ Û ÕÎ ÍÏment 

donné ».  

 

 

 

 



 

43 

 

 MÉTHODOLOGIE 
 

4ÒîÓ ÍÏÄÅÓÔÅÍÅÎÔȟ ÎÏÕÓ ÖÏÕÌÏÎÓ ÉÎÓÃÒÉÒÅ ÎÏÔÒÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÁÄÒÅ ÄȭÕÎÅ ÁÎÁÌÙÓÅ 

sémiologique de 3e génération.  

 

!Õ ÍÏÙÅÎ ÄȭÕÎÅ ÁÎÁÌÙÓÅ qualitative approfondie du corpus, nous nous proposons dans 

un premier temps ÄȭïÔÕÄÉÅÒ ÃÏÍÍÅÎÔ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÅØÐÌÏÉÔÅÎÔ Û ÌÁ ÆÏÉÓ 

des codes propres à la publicité affiche (texte et image) et des codes plus spécifiquement 

ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅÓȟ Û ÓÁÖÏÉÒ ÌÁ ÆÉÇÕÒÅ ÒÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ  

 

Dans un deuxième temps, nous nous intéressons également par le biaiÓ ÄȭÕÎÅ ÅÎÑÕðÔÅ Û 

ÌÁ ÒïÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÖïÈÉÃÕÌïÓ ÐÁÒ ÌÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÐÒïÁÌÁÂÌÅÍÅÎÔ 

analysées et, plus spécifiquement, à la perception ou non des mécanismes ironiques à 

ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÏÄÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅȢ Nous nous concentrerons non seulement sur 

ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÑÕÁÎÔÉÔÁÔÉÖÅ ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÅÔ ÄÅÓ ÒïÁÃÔÉÏÎÓ ÄÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓȟ ÍÁÉÓ 

ÎÏÕÓ ÔÅÎÔÅÒÏÎÓ ïÇÁÌÅÍÅÎÔ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ ÌÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄÁÎÓ ÕÎÅ ïÔÕÄÅ ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖÅ, en 

examinant la relation de la perception ou non des mécanismes ironiques par rapport à 

ÌȭÁÎÃÒÁÇÅȟ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÁÕ ÔÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ ÍÉÓ ÅÎ ĞÕÖÒÅȢ  
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 ANALYSE DU CORPUS 
 

1 Introduction  

 

Cette partie ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ, constitué de sept campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÆÒÁÎÃÏÐÈÏÎÅÓ. Nous tenterons de répondre aux questions de recherche 

suivantes :   

 

a. Les mécanismes ironiques sont-ils applicables ou appliqués dans des campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ?  

 

b. Dans quelle mesure les mécanismes ironiques relevant du plan linguistique (plan 

« rhétorique », « littéra ire ») sont-ils transposables au champ sémiotique relevant à 

la fois du plan linguistique et iconique ? 

 

Chacune des sept analyses se structure de la même façon. Premièrement, une 

introduction  générale ÒÅÎÓÅÉÇÎÅ ÓÕÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ ÃÒïÁÔÒÉÃÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁmpagne, sur 

les objectifs de la stratégie de communication adoptée, sur ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ ÁÎÎÏÎÃÅÕÓÅȟ 

sur le thème de la campagne, etc. Deuxièmement, la mise à plat descriptive de la 

ÃÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÅÌÏÎ ÌÁ ÃÌÁÓÓÉfication de Kress & van Leeuwen ɀ comportant la 

ÓÔÒÕÃÔÕÒÁÔÉÏÎȟ ÌÅ ÆÒÁÍÉÎÇȟ ÌÁ ÓÁÉÌÌÁÎÃÅ ÅÔ ÌȭÉÍÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ɀ aide à mieux 

cerner les différentes composantes de la campagne et, de cette façon, à mieux 

comprendre comment les différents mécanismes ironiques prennent forme. 

Troisièmementȟ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÓÅ ÃÏÎÃÅÎÔÒÅ ÓÕÒ ÌÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÁÓÓÏÃÉïÅÓ ÁÕØ messages 

linguistiques et iconiques. DÁÎÓ ÕÎ ÐÒÅÍÉÅÒ ÔÅÍÐÓȟ ÎÏÕÓ ÒÅÃÏÕÒÏÎÓ Û ÌȭÁÐÐÒÏÃÈÅ 

cognitive proposée par Meunier pour interpréter la signification iconique ; dans un 

deuxième temps, nous ÔÅÎÔÏÎÓ ÄȭÅØÁÍÉÎÅÒ la fonction du message linguistique par 

rapport au message iconique (ÆÏÎÃÔÉÏÎ Äȭancrage ou de relais). Enfin, ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ tente de 

dégager dans quelle mesure lÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ sont appliqués. En considérant le 

« contraire » et la « simulation de solidarité » comme caractéristiques essentielles de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ Eggs nous a fourni  une introduction utile aux conceptions contemporaines de 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ. Cependant, nous adoptons surtout les observations de Berrendonner (à savoir, 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ double jeu énonciatif menant à une contradiction argumentative) comme 

critères décisifs pour saisir la nature ironique ou non des messages linguistiques et 

iconiques.  
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2 Présentation du corpus  

 

La constitution ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÎÅ ÓȭÅÓÔ ÐÁÓ ÄïÒÏÕÌïÅ ÓÁÎÓ difficult é. En effet, dans un premier 

temps, nous avons voulu constituer notre corpus à partir ÄÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ 

francophones relevant du gouvernement fédéral belge. #ȭÅÓÔ ÌÁ ÒÁÉÓÏÎ ÐÏÕÒ ÌÁÑÕÅÌÌÅ Îous 

avons pris contact avec le Service Offline, le service gérant et coordinateur des 

ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ des autorités fédérales. Malheureusement, nous avons dû 

constater que très peu de ceÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÅØÐÌÏÉÔÅÎÔ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÐÒÏÐÒÅÓ Û ÌȭÉÒÏÎÉÅ : 

les communicateurs fédéraux utilis ent la figure avec circonspection ÄÅ ÃÒÁÉÎÔÅ ÄȭðÔÒÅ ÍÁÌ 

compris du citoyen lambda. Par conséquent, nous Îȭavons pu retenir ÑÕȭune campagne, 

et encore comme « cas limite », en raison du mécanisme ironique exploité qui reste 

discutableȢ )Ì ÓȭÁÇÉÔ de la campagne « Votre voiture est-elle propre ? Ȼȟ ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ 

publicitaire TBWA (Bruxelles). 

 

Par nécessité, nous avons donc élargi nos critères de sélection à différentes campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ francophones (gouvernementales ou non), excluant nettement les 

campagnes marketing. Tenant compte de ces critères, nous avons constitué notre corpus 

en consultant ÌÅÓ ÓÉÔÅÓ ×ÅÂ ÄȭÕÎÅ ÔÒÅÎÔÁÉÎÅ ÄȭÁÇÅÎÃÅÓ ÄÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï ÒÅÃÏÎÎÕÅÓ ÅÎ &ÒÁÎÃÅȢ 

#ÅÔÔÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ ÓȭÁÖïÒÁÉÔ ÌÁ ÐÌÕÓ ÐÒÁÔÉÑÕÅ ÅÔ ÌÁ ÐÌÕÓ ÁÐÐÒÏÐÒÉïÅ ; premièrement, en raison 

du nombre élevé ÄȭÁgences publicitaires françaises et deuxièmement, en raison de la 

langue française ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ ÕÔÉÌÉÓïÅȟ ÃÅ ÑÕÉ ÎȭÅÓÔ pas évident dans un pays bilingue, tel 

que la Belgique. Les six campagnes ainsi sélectionnées relèvent des agences publicitaires 

Venise (campagnes « Association pour la Recherche sur le Cancer » et « France 

Bénévolat »), DDB° (campagnes « Greenpeace » et « La lutte contre les violences faites 

aux femmes »), La Chose (campagne « Amnesty International ») et M&CSaatchi.Gad 

(campagne « Pages Jaunes »).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

46 

 

3 Essai de catégorisation  

 

3.1 Classification des mécanismes ironiques 

 

La classification des mécanismes ironiques que nous proposons et que nous tenterons 

ÄȭÁÐÐÌÉÑÕÅÒ Û ÎÏÔÒÅ ÃÏÒÐÕÓȟ ÓȭÁÐÐÕÉÅ ÓÕÒ ÃÅÌÌÅ ïÌÁÂÏÒïÅ ÐÁÒ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒ ÄÁÎÓ ÓÏÎ 

arti cle 0ÏÒÔÒÁÉÔ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅÎ ÆÁÕØ ÎÁāÆ (cf. supra, 1.2.3.3 Classification des figures 

ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ) et peut être schématisée de la façon suivante :  

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

 

Nous essaierons de découvrir dans quelle mesure les mécanismes ironiques présents 

dans les campagnes de notre corpus constituent un double jeu énonciatif, combinant 

différents indices contradictoires. La relation de contradiction sera représentée à la 

façon de Berrendonner, à savoir par le symbole *.    

 

3.2 Classement des campagnes 

 

Les campagnes sont classées ÓÅÌÏÎ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÃÒÏÉÓÓÁÎÔÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÄÁÎÓ ÌÁ 

réalisation du mécanisme ironique. De cette façon, lȭÁÎÁÌÙÓÅ ÓÅ ÓÕÂÄÉÖÉÓÅ ÅÎ ÄÅÕØ 

principaux chapitresȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ le premier chapitre (4.1) analyse la campagne de 

ÌȭAssociation pour la Recherche sur le Cancer, qui comporte uniquement des messages 

linguistiques : ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÅÓÔ ÄÏÎÃ ÅÎÔÉîÒÅÍÅÎÔ ÁbsenteȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ le 

deuxième chapitre (4.2) analyse des campagnes comportant des messages linguistique 

et iconique ; ce chapitre est ÓÔÒÕÃÔÕÒï ÓÅÌÏÎ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÃÒÏÉÓÓÁÎÔÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ 

dans la réalisation du mécanisme ironique. De cette façon, les deux premières 

campagnes (campagnes Pages Jaunes & La lutte contre les violences faites aux femmes) 

exploitent une ironie surtout linguistique Ƞ ÌȭÉÍÁÇÅ ÒÅÍÐÌÉÔ ÐÌÕÔĖÔ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ ÄÅ ÓÕÐÐÏÒÔ 

que dȭïÌïÍÅÎÔ participant réellement à la réalisation du mécanisme ironique. Vers la fin 

ÄÕ ÃÌÁÓÓÅÍÅÎÔ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÓȭÁÖîÒÅ ÄÅ ÐÌÕÓ ÅÎ ÐÌÕÓ ÉÎÄÉÓÐÅÎÓÁÂÌÅ 

Û ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ (campagnes Greenpeace & France Bénévolat). Dans la 

ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÄÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ɉÃÆȢ ÉÎÆÒÁɊȟ ÎÏÕÓ détaillerons davantage le lien entre le 

mécanisme ironique et le plan iconique. Les deux autres campagnes (Votre voiture est-

elle propre ? & Amnesty International) sont traitées séparément en raison du mécanisme 

ironique qui est absent ou reste discutable. De cette façon, le point 4.3 se consacre à 
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ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ du cas limite « Votre voiture est-elle propre ? ». Le point 4.4 présente la 

ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÎÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Äȭ!ÍÎÅÓÔÙ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌȢ   
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4 Analyse des campagnes  

 

4.1 Campagne comportant  uniquement des messages linguistiques 

 

 

Figure 10  : « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒȢ » (Source : www.venise.com , consulté 

le 11/04/2011 ) 

http://www.venise.com/
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4.1.1 Introduction  

 

Cette campagne (2009) ÄÅ ÌȭAssociation pour la Recherche sur le Cancer (ARC), se 

ÃÏÍÐÏÓÅ ÕÎÉÑÕÅÍÅÎÔ ÄÅ ÔÅØÔÅȢ ,Å ÌÏÇÏ ÄÅ Ìȭ!2# ÅÎ ÂÁÓ Û ÄÒÏÉÔÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÌÅ 

ÓÅÕÌ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȢ 6Õ ÑÕȭÉÌ ÎÅ ÃÏÎÔÒÉÂÕÅ ÐÁÓ ÁÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌ ÄÅ Ìa campagne, 

ÍÁÉÓ ÓÅÒÔ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ Û ÍÉÅÕØ ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ Ìȭ!2#ȟ ÎÏÕÓ ÎÅ ÌȭÉÎÔïÇÒÏÎÓ ÐÁÓ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ.  

 

3ÅÌÏÎ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ ÃÒïÁÔÒÉÃÅ ÄÅ Ìa campagne, Venise, « Ìȭ!ÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎ ÐÏÕÒ ÌÁ 

Recherche sur le Cancer a choisi Venise pour tourner la page du passé et revendiquer 

ÓÏÎ ÒĖÌÅ ÍÁÊÅÕÒ ÄÁÎÓ ÌȭÁÖîÎÅÍÅÎÔ ÄÕ ÍÏÎÄÅ ÓÁÎÓ ÃÁÎÃÅÒȢ ɍȣ] Il était temps de donner 

une nouvelle impulsion forte. #ÅÔ ïÌÅÃÔÒÏÃÈÏÃ ÃÒïÁÔÉÆ ɍȣɎ ÅÓÔ ÄÅ ÎÁÔÕÒÅ Û ÒÅÍÅÔÔÅ ÌÅ 

cancer au centre des grandes causes. »7 

 

4.1.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.1.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe haut-bas, qui divise Ìȭaffiche en une partie 

supérieure A (A1 & A2) et une partie inférieure B :  

 

Partie A (3/5 e) A1 (1/5 e)  

Grâce à la recherche, un jour on pourra dire :  

 

A2 (2/5 e)  

« .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒȢ » 

 

Partie B (2/5 e) ,Å ÃÁÎÃÅÒȟ ÃȭÅÓÔ ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ qui 

ÌȭÁÕÒÁȢ 

Adressez vos dons au  

0811 34 10 10* 

ɕȿÐÒÉØ ÄȭÕÎ ÁÐÐÅÌ ÌÏÃÁÌȿ 

www.arc.asso.fr 

[Logo] 

 

Association pour la Recherche sur le 

Cancer 

 

2ÅÃÏÎÎÕÅ ÄȭÕÔÉÌÉÔï ÐÕÂÌÉÑÕÅ  

 

Contrairement à la classification de Kress & van Leeuwen, qui se basent ÓÕÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ 

ÄȭÉÍÁÇÅÓ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅÓ ɉÍÁÒËÅÔÉÎÇɊ ÐÏÕÒ ÄïÇÁÇÅÒ leurs notions descriptives, notre 

corpus se comÐÏÓÅ ÄÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȟ ne visant pas à promouvoir un produit 

                                                        
7 Source: www.venise.com (consulté le 11/04/2011) . 

http://www.arc.asso.fr/
http://www.venise.com/
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ou un service précis. Cependant, ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏn donnée par Kress & van Leeuwen à la 

structuration selon un axe haut-bas, ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ïÇÁÌÅÍÅÎÔ Û ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2#.  

 

En effet, selon Kress & van Leeuwen, la partie supérieure ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÌȭÉÄïÁÌ (ce que le 

ÐÒÏÄÕÉÔ ÐÒÏÍÅÔ ÄȭÏÆÆÒÉÒ ÁÕ ÐÕÂÌÉÃ) et, par conséquent, ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÌÁ ÐÌÕÓ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅȟ ÌÁ 

plus saillante. Par analogie avec cette interprétation proposée par Kress & van Leeuwen, 

la partie supérieure A ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# présente le message essentiel, le thème 

principal de la campagne, en décrivant la situation idéale ÑÕȭ« un jour, le cancer ne sera 

plus inquiétant grâce à la recherche », que « le cancer ÎÅ ÓÅÒÁ ÐÌÕÓ ÑÕȭÕÎÅ ÍÁÌÁÄÉÅ ÄÏÎÔ 

on peut guérir ».  

 

La partie inférieure, par contre, présente le réel, à savoir une description des 

caractéristiques du produit ou du service. Suivant cette signification introduite  par Kress 

& van Leeuwen, la partie inférieure B ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# ÐÒïÓÅÎÔÅ ÌÁ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎ 

réelle que « le cancer est toujours inquiétant Û ÌȭÈÅÕÒÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅ » ɀ ÄȭÏĬ ÌȭÅÍÐÌÏÉ ÄÕ futur  

dans les parties A1 (« ȣ ÕÎ ÊÏÕÒ ÏÎ pourra  dire ») et B (Ⱥ ,Å ÃÁÎÃÅÒȟ ÃȭÅÓÔ ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ 

ÑÕÉ Ìȭaura  ») ɀ et que « seule la recherche pourra le combattre », ÁÓÓÅÒÔÉÏÎ ÓÕÉÖÉÅ ÄȭÕÎÅ 

incitation à faire des dons et ÄȭÕÎÅ mention en parallèle du site web et du logo. 

 

4.1.2.2 Framing  

 

Comme déjà annoncé, la partie A se subdivise en une partie A1 et A2, à cause des petits 

caractères de la partie A1 par rapport au message principal A2 (contrast). 

 

En plus, les deux techniques du framing, separation et contrast, contribuent nettement à 

la distinction entre les parties A et B. $ȭune part, suivant le principe de separation, les 

ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÏÎÔ ÓïÐÁÒïÓ ÌÅÓ ÕÎÓ ÄÅÓ ÁÕÔÒÅÓȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÄȭÕÎ 

ÅÓÐÁÃÅ ÂÌÁÎÃ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔ, les deux parties se distinguent 

clairement en raison de leur typographie différente (contrast). Dans la partie inférieure 

Bȟ ÌÅ ÃÁÒÁÃÔîÒÅ ÄÅÓ ÌÅÔÔÒÅÓ ÓȭÁÃÃÏÒÄÅ ÐÌÕÓ ÏÕ ÍÏÉÎÓ ÅÔ ÌÅ ÒÁÐÐÒÏÃÈÅÍÅÎÔ ÅÎÔÒÅ ÌÅ ÔÅØÔÅ Û 

ÇÁÕÃÈÅ ÅÔ ÌÅ ÌÏÇÏ Û ÄÒÏÉÔÅ ÒÅÎÆÏÒÃÅ ÅÎÃÏÒÅ ÐÌÕÓ ÌȭÈÁÒÍonie. En revanche, la partie 

supérieure A2 se différencie de la partie inférieure en raison de la taille des lettres 

beaucoup plus grande et des caractères gras.  

 

Malgré la séparation des différentes parties, le bleu (ÃÏÕÌÅÕÒ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅ ÄÅ Ìȭ!2#) assure 

nÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ ÌȭÈÁÒÍÏÎÉÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÉÆÆïÒÅÎÔÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ Ìa campagne (rhyme), mais 

ÁÕÓÓÉ ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÄÅÒÎÉîÒÅ Û Ìȭ!2#Ȣ  
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4.1.2.3 Saillance  

 

Comme déjà annoncé, le message « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » constitue 

ÌȭïÌïÍÅÎÔ ÌÅ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎt, en raison de la taille des lettres nettement plus grande, des 

caractères gras, de ÓÏÎ ÐÌÁÃÅÍÅÎÔ ÁÕ ÃÅÎÔÒÅ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ et de ÌȭÉÍÐïÒÁÔÉÆ ÓȭÁÄÒÅÓÓÁÎÔ 

directement au destinataire. En plus, la taille des lettres Óȭagrandit de plus en plus vers la 

fin de ce message-phareȟ ÍÅÔÔÁÎÔ ÔÏÕÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌÅ ÍÏÔ-ÃÌï ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ : « un cancer ».  

 

4.1.2.4 Implication du destinataire  

 

Premièrement, la partie supérieure A1 se sert du pronom indéfini « on » dans le but 

ÄȭÉÍÐÌÉÑÕÅÒ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȢ $ȭÁÐÒîÓ Maingueneau (2007), « [le pronom « on »] ÅÓÔ ÄȭÕÎÅ 

très grande polyvalence ɍȣɎȢ 3ÅÌÏÎ ÌÅÓ ÃÏÎÔÅØÔÅÓȟ ÉÌ ÐÅÕÔ ÓȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ ÃÏÍÍÅ ÒïÆïÒÁÎÔ Û 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒȟ ÁÕ ÃÏ-énonciateur, au couple énonciateur + co-énonciateur, à la non-

personne, que ce soit un individu, un groupe ou un ensemble flou (= « les gens »). » 

(Maingueneau, 2007, p. 107) Dans cette campagne, le pronom indéfini « on » parvient à 

ïÔÁÂÌÉÒ ÕÎÅ ÃÏÍÐÌÉÃÉÔïȟ ÕÎÅ ÃÏÎÎÉÖÅÎÃÅȟ ÅÎÔÒÅ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÅÔ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ 

campagne ȡ ÉÌ ÎȭÅØÃÌÕÔ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÅÎ ÆÁÉÓÁÎÔ ÒïÆïÒÅÎÃÅ Û Ⱥ tout le monde », au « couple 

énonciateur + co-énonciateur ȻȢ ,ȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÓÏÎÔ ÄÏÎÃ 

impliqués dans le même groupe ; « [le pronom « on »] se présente comme une 

ÇïÎïÒÁÌÉÓÁÔÉÏÎȟ ÉÌ ÐÅÒÍÅÔ ÄȭÉÎÔïÇÒÅÒ ɍÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅɎ Û ÕÎ ÅÎÓÅÍÂÌÅ ÄÏÎÔ ÎÅ ÓȭÅØÃÌÕÔ ÐÁÓ 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ » (Maingueneau, 2007, p. 109). %Î ÐÌÕÓȟ ÌȭÅÍÐÌÏÉ ÄÕ futur  indique que le 

pronom « on Ȼ ÎÅ ÆÁÉÔ ÐÁÓ ÒïÆïÒÅÎÃÅ ÁÕØ ÇÅÎÓ ÄȭÁÕÊÏÕÒÄȭÈÕÉȟ ÍÁÉÓ ÁÕØ ÉÎÄÉÖÉÄÕÓ ÄÅ 

ÌȭÁÖÅÎÉÒȢ  

 

Deuxièmement, le destinataire est directement impl iqué et réellement « attiré  » par le 

message le plus saillant (« .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ ») en raison de 

ÌȭÉÍÐïÒÁÔÉÆ et de la typographie particulière. ,Á ÐÁÒÔÉÅ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ " ÁÕÓÓÉ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ 

ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ ÁÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÅÎ ÕÔÉÌÉÓÁÎÔ ÌȭÉÍÐïÒÁÔif (« adressez ȻɊ ÅÔ ÌȭÁÄÊÅÃÔÉÆ ÐÏÓÓÅÓÓÉÆ 

(« vos dons »).   

 

4.1.3 Message linguistique connoté  

 

La mise en saillance du message principal (« .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ ») en 

ÃÏÍÂÉÎÁÉÓÏÎ ÁÖÅÃ ÌȭÉÎÔÅÒÐÅÌÌÁÔÉÏÎ ÄÉÒÅÃÔÅ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ɉȺ vous »), attirÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅ 

ce dernier, créant par la suite un paradoxe entre ce message saillant ÅÔ ÌȭÁÖÉÓ ÄÅ ÌÁ 

plupart des gens ÑÕȭ« ÉÌ ÎȭÙ a ÒÉÅÎ ÄÅ ÐÌÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÁÎÔ ÑÕȭÕÎ ÃÁÎÃÅÒ ». En effet, au niveau 

de la dénotation, le terme « cancer » relève de la définition suivante : « tumeur ayant 

ÔÅÎÄÁÎÃÅ Û ÓȭÁÃÃÒÏÿÔÒÅȟ Û ÄïÔÒÕÉÒÅ ÌÅÓ ÔÉÓÓÕÓ ÖÏÉÓÉÎÓ ÅÔ Û ÄÏÎÎÅÒ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÔÕÍÅÕÒÓ Û 
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ÄÉÓÔÁÎÃÅ ÄÅ ÓÏÎ ÌÉÅÕ ÄȭÏÒÉÇÉÎÅ » (Petit Robert, 2008). Cependant, les connotations 

associées rappelleront plutôt des sentiments tels que « maladie sérieuse », « propagation 

incontrôlable », « forte inquiétude », « peur », « angoisse de la mort  », « chagrin », etc. Ce 

sentiment de « peur » et de « forte inquiétude Ȼ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÒÅÎÆÏÒÃï ÐÁÒ ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ Ⱥ Ne 

vous inquiétez pas », qui sous-entend précÉÓïÍÅÎÔ ÌȭÅØÉÓÔÅÎÃÅ ÄȭÕÎ ÅÎÎÕÉ ÁÕ ÓÕÊÅÔ ÄÕÑÕÅÌ 

ÏÎ ÄÅÖÒÁÉÔ ÓȭÉÎÑÕÉïÔÅÒȢ Par conséquent, le destinataire comprend que ÓȭÉÌ ÒÅÓÓÅÎÔ ÌÅ 

ÂÅÓÏÉÎ ÄÅ ÎÅ ÐÌÕÓ ÓȭÉÎÑÕÉïÔÅÒȟ il doit  adresser des ÄÏÎÓ Û Ìȭ!2# : le futur (où le cancer ne 

sera plus inquiétant) deviendra réalité avec (et seulement) avec la participation  du 

destinataire.   

 

Les autres messages (A1 et B) ÃÏÎÓÔÉÔÕÅÎÔ ÐÌÕÔĖÔ ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan de la campagne, en raison 

de la taille des lettres plus petite et de leur placement « périphérique » (en haut ou en 

bas de la campagne). Cependant, ces messages sont indispensables pour guider 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌ provocateur. $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ !ρ ÍÅÔ 

ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌÁ « recherche » (« Grâce à la recherche  ȣ ») et se situe dans le futur ( « ȣ ÕÎ 

jour on pourra  dire »ɊȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ " ÓÅ ÓÅÒÔ ÄȭÕÎÅ ÓÔÒÕÃÔÕÒÅ ÄÅ ÍÉÓÅ 

en évidence (« Le cancer, ÃȭÅÓÔ la recherche qui  ÌȭÁÕÒÁ ») dans le but ÄȭÁÔÔÉÒÅÒ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ 

sur, de « thématiser », la « recherche ». Cette thématisation de la « recherche » est 

encore renforcée par la mention du logo à côté (« Association pour la Recherche sur le 

Cancer »). En outre, cette structure de mise en évidence fait référence au futur (« Le 

ÃÁÎÃÅÒȟ ÃȭÅÓÔ ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÑÕÉ Ìȭaura  »), contrairement à ÌȭÉÍÐïÒÁÔÉf en dessous 

(« Adressez vos dons au »), qui réclame une réaction sur-le-champ. En faisant référence 

à ces deux idées principales de « recherche » et de « futur  », les messages secondaires 

(A1 et B) aident le destinataire à saisir la signification précise de la campagne : le cancer 

est toujours une maladie sérieuse, mais la recherche pourra le combattre dans Ìȭavenir à 

ÔÅÌ ÐÏÉÎÔ ÑÕȭÕÎ ÃÁÎÃÅÒ ÎÅ ÓÅÒÁ ÐÌÕÓ mortel . En effet, à ÌȭÈÅÕÒÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅȟ ÏÎ ÐÁÒÌÅ ÄÁÖÁÎÔÁÇÅ 

de rémission que de guérison ; dÁÎÓ ÌȭÉÍÁÇÉÎÁÉÒe collectif, cette maladie est vue comme 

ÕÎÅ ÍÁÌÁÄÉÅ ÓÏÕÒÎÏÉÓÅȟ ÕÎÅ ïÐïÅ ÄÅ $ÁÍÏÃÌîÓȟ ÑÕÉ ÐÅÕÔ ÓȭÁÖïÒÅÒ ÆÁÔÁÌÅ ÑÕÁÎÄ ÏÎ ÐÅÎÓÅ 

être sauvé.       

 

4.1.4 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Suivant les réflexions de Berrendonner, deux conditions doivent être remplies pour que 

la contradiction paradoxale dans cette campagne puisse constituer un double jeu 

ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÉÒÏÎÉÑÕÅȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ « la contradiction doit pouvoir être résolue par la 

ÐÏÌÙÐÈÏÎÉÅȟ ÃȭÅÓÔ-à-dire en attribuant implicitement [chacune des énonciations] à des 

instances énonciatrices distinctes » (Berrendonner, 2002, p. 5). $Å ÌÁ ÓÏÒÔÅȟ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ 

implicite E0 « Le cancer serait une chose inquiétante » (ÌȭÁÖÉÓ ÄÅ ÌÁ ÐÌÕÐÁÒÔ ÄÅÓ ÇÅÎÓ) et 
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ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎ E1 « Le cancer ne doit plus inquiéter » (propÏÓ ÄȭÕÎ ÃÉÔÏÙÅÎ ÄÕ ÆÕÔÕÒ) se 

contredisent, créant de cette façon un effet ironique, un double jeu énonciatif, réunissant 

deux indices paradoxaux, à savoir un indice méta-énonciatif linguistique implicite (E0) et 

un indice primaire linguistique explicite (E1).  

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques8 

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2*1 

 

$ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ « ces deux instances énonciatrices doivent en outre être unifiables avec le 

même sujet parlant dont elles constituent en quelque sorte deux rôles ou deux facettes 

exhibés simultanément » (Berrendonner, 2002, p. 5). %Î ÅÆÆÅÔȟ ÃȭÅÓÔ Ìȭ!2# ÑÕÉ insinue à la 

fois E0 (que le cancer serait une chose inquiétante) et E1 ɉÑÕÅ ÌÅ ÃÁÎÃÅÒ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÄÕ tout 

ÉÎÑÕÉïÔÁÎÔɊȟ ÃÒïÁÎÔ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎ ÕÎ ÅÆÆÅÔ ÄÅ ÃÈÏÃ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭÁÔÔÉÒÅÒ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅÓ 

destinataires et de les convaincre de ÄÏÎÎÅÒ ÄÅ ÌȭÁÒÇÅÎÔȢ  

 

La contradiction argumentative ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ donc évidente ȡ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

« Ne vous inquÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » constitue un argument soutenant la conclusion 

r (« le cancer ne doit plus inquiéter ») ; ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ ÍðÍÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÆÏÎÃÔÉÏÎÎÅ ÅÎ ÔÁÎÔ 

ÑÕȭÁÒÇÕÍÅÎÔ ÓÏÕÔÅÎÁÎÔ ÌÁ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ non-r (« le cancer est une chose 

inquiétante et seule la recherche pourra le combattre »). Donc, lȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ici à 

dédramatiser le cancer, à choquer le destinataire par le message provocateur, tout en 

affirmant autre chose : le cancer est une maladie inquiétante et seule la recherche 

pourra le combattre ; dȭÏĬ ÌȭÉÎÔïÒðÔ ÄÅ ÓÏÕÔÅÎÉÒ ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÅÔ ÄȭÅÎÖÏÙÅÒ ÄÅÓ ÄÏÎÓȢ  

 

Ce qui est intéressant dans cette campagneȟ ÃȭÅÓÔ ÑÕÅ ÌÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÓȭÏÂÓÅÒÖÅÒÁ 

moins si le choix typographique particuli er du message « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ 

cancer » était gommé. En effet, si le message A1 avait la même typographie que celle du 

message principal A2ȟ ÌȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÓÅÒÁÉÔ ÁÍÏÉÎÄÒÉȢ CȭÅÓÔ donc précisément la mise en 

saillance du message A2 (ÅÔ ÌÁ ÍÉÓÅ Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan du message A1) qui le rend ironique. 

En effet, les parties A1 et A2 constituent une phrase au discours direct. Cependant, le 

lien étroit entre ces deux parties du discours rapporté est rompu, suite à la mise en 

saillance du message principal A2. Par conséquent, le destinataire ne considère pas ce 

message principal comme appartenant au futur, malgré lȭÉÎÄÉÃÁÔÉÏÎ ÄÁÎÓ la partie A1 

(« Grâce à la recherche, un jour on pourra dire  ȡ ȣ »). Par contre, le message A2 sera 

                                                        
8 Vu que la ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# ÓÅ ÃÏÍÐÏÓÅ ÕÎÉÑÕÅÍÅÎÔ ÄÅ ÔÅØÔÅȟ ÃÅÔÔÅ ÐÁÒÔÉÅ ÄÅ ÌÁ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ 

pertinente.  
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ÉÎÔÅÒÐÒïÔï ÃÏÍÍÅ ÕÎÅ ÁÓÓÅÒÔÉÏÎ ÆÁÉÔÅ Û ÌȭÈÅÕÒÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁçon, le message 

principal choque le destinataire en exprimant ÑÕȭ« ÉÌ ÎÅ ÆÁÕÔ ÐÁÓ ÓȭÉÎÑÕÉïÔÅÒ », alors que 

de nos jours, le cancer est toujours une maladie inquiétante. Le destinataire est tout 

ÄȭÁÂÏÒÄ heurté par ce message provocateur en caractères gras dont la grande taille 

ÃÒÏÉÓÓÁÎÔÅ ÁÔÔÉÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ Ƞ ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÑÕȭÅÎ ÌÉÓÁÎÔ ÌÅÓ ÁÕÔÒÅÓ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÑÕÅ ÌȭÏÎ ÃÏÍÐÒÅÎÄ 

le double jeu ÄÅ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÑÕÉ ÎÏÕÓ Á ÔÅÌÌÅÍÅÎÔ ÆÒÁÐÐï ÅÎ ÐÒÅÍÉÅÒ ÌÉÅÕȢ  

 

#ȭÅÓÔ donc exactement la typographie particulière du message « Ne vous inquiétez pas, 

ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » qui met en évidence son contenu ironique. Le message est en quelque 

sorte « mis en image » : le jeu iconique sur la typographie signale le contenu paradoxal. 

Hamon parle de « gesticulation typographique » (1996, p. 84), notion désignant que 

« ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ ÄÕ ÖÉÓÉÂÌÅ ÄÕ ÔÅØÔÅ ïÃÒÉÔȟ ÌÁ ÔÙÐÏÇÒÁÐÈÉÅ ÅÓÔ ÐÁÒÔÉÃÕÌÉîÒÅÍÅÎÔ ÁÐÔÅ Û 

ÐÒÅÎÄÒÅ ÅÎ ÃÈÁÒÇÅ ÄÅÓ ÓÉÇÎÁÕØ ÖÉÓÉÂÌÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÅÔ ÄÏÎÃ Û ÃÏÍÐÅÎÓÅÒ ÌȭÁÂÓÅÎÃÅ ÄÕ 

ÃÏÒÐÓ ÓïÍÁÐÈÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÓÁÎÔ » (Hamon, 1996, p. 84). Notamment les italiques, les 

guillemets, ÌÁ ÍÁÊÕÓÃÕÌÅȟ ÌÅÓ ÐÁÒÅÎÔÈîÓÅÓȟ ÌÅÓ ÐÏÉÎÔÓ ÄȭÅØÃÌÁÍÁÔÉÏÎ ÅÔ ÍðÍÅ ÌÅÓ ÅÓÐÁÃÅÓ 

ÂÌÁÎÃÓ ÐÅÕÖÅÎÔ ÉÎÄÉÑÕÅÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÁÎÓ ÕÎ ÔÅØÔÅ ïÃÒÉÔȟ Û ÌÁ ÆÁëÏÎ dont la gesticulation de 

ÌȭÉÒÏÎÉÓÁÎÔ ÒïÖîÌÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÐÒïÓÅÎÔÅ en régime oral. En effet, la typographie du message 

« .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » ÎÅ ÓÅÒÔ ÐÁÓ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ Û ÁÔÔÉÒÅÒ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅÓ 

destinataires, elle contribue aussi à accentuer Ìȭaspect choquant du message, son 

exagération, son impropriété à une époque où 400 personnes sont touchées par le 

cancer chaque jour ; bref, son contenu ironique et ambigu. En outre, les guillemets sont 

également justifiés grammaticalement : vu que le message « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ 

un cancer Ȼ ÆÁÉÔ ÐÁÒÔÉÅ ÄȭÕÎÅ ÐÈÒÁÓÅ ÁÕ ÄÉÓÃÏÕÒs direct, les guillemets remplissent 

surtout une fonction grammaticale, dans la mesure où ils servent à reprendre les propos 

ÄÅ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ ÄÕ ÆÕÔÕÒȢ  
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4.2 Campagnes comportant des messages linguistique et iconique  

 

Contrairement à la campagne précédente, comportant uniquement des messages 

linguistiques (Û ÌȭÅØÃÌÕÓÉÏÎ du logo iconique), ce deuxième point  rassemble des 

campagnes composées de messages linguistique et iconique. Nous nous posons la 

ÑÕÅÓÔÉÏÎ ÄÅ ÓÁÖÏÉÒ ÓÉ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ ÐÒÅÎÄ ÆÏÒÍÅ Û ÐÁÒtir du message linguistique, à 

partir du message iconique ou à partir du jeu élaboré « entre » les deux messages. 

#ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃï ɉÃÆȢ ÓÕÐÒÁ, 3.2 Classement des campagnes), les 

campagnes sont classées ÓÅÌÏÎ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÃÒÏÉÓÓÁÎÔÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ iconique dans la 

réalisation du mécanisme ironique. 
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4.2.1 Les Pages Jaunes : ironie linguistique, support iconique  

 

 
 

Figure 11 : « 5Î ÌÉÖÒÅ ÑÕȭÏÎ ÌÉÔ ÅÔ ÑÕȭÏÎ ÒÅÌÉÔ ÁÖÅÃ ÕÎ ÐÌÁÉÓÉÒ ÉÎÔÁÃÔȢ » (Source : 

http://www.mcsaatchigad.fr/#/work , consulté le 28/01/2011)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.mcsaatchigad.fr/#/work
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4.2.1.1 Introduction  

 

Cette campagne (2008) ÄÅ ÌȭÁÎÎÕÁÉÒÅ Ⱥ Pages Jaunes Ȼȟ ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ 

M&CSaatchi.Gad, ÆÁÉÔ ÐÁÒÔÉÅ ÄȭÕÎÅ ÓïÒÉÅ ÄÅ ÔÒÏÉÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅs dont nous avons mis les deux 

ÁÕÔÒÅÓ ÅÎ ÁÎÎÅØÅ ɉÃÆȢ ÉÎÆÒÁɊȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅÓ ÁÄÏÐÔÅÎÔ Û ÐÅÕ ÐÒîÓ ÌÁ ÍðÍÅ ÃÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ 

ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÔ ÅØÐÌÏÉÔÅÎÔ ÐÌÕÓ ÏÕ ÍÏÉÎÓ ÌÅÓ ÍðÍÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓȢ Cette campagne 

ÎȭÁÐÐÁÒÔÉÅÎÔ ÐÁÓ ÖÒÁÉÍÅÎÔ Û ÌÁ ÃÁÔïÇÏÒÉÅ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ Äȭinformation, ni à celle des 

ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÍÁÒËÅÔÉÎÇȟ ÍÁÉÓ ÖÕ ÑÕȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÎÏÎ ÐÌÕÓ ÕÎ ÖïÒÉÔÁÂÌÅ ÐÒÏÄÕÉÔ 

ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌȟ ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÑÕÁÎÄ ÍðÍÅ ÄïÃÉÄï ÄÅ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÉÒÅ dans notre corpus et de 

ÌȭÁÎÁÌÙÓÅÒȢ  

 

4.2.1.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.2.1.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe gauche-droiteȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ Ìa partie gauche 

(2/5 e) ÐÒïÓÅÎÔÅ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÃÏÎÎÕÅ ÓÏÕÓ ÆÏÒÍÅ ÄȭÕÎÅ ÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ 0ÁÇÅÓ 

JaunesȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ la partie droite (3/5 e) ÃÏÍÐÒÅÎÄ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÎÏÕÖÅÌÌÅ ÅÔ ÌÁ ÐÌÕÓ 

importante, à savoir le logo des Pages Jaunes en haut à droite, une citation de la revue 

Lire constituant le message principal de la campagne et une explication supplémentaire 

en bas à droite.     

 

4.2.1.2.2 Framing  

 

Si les messages linguistique et iconique se séparent clairemenÔȟ ÌȭÈÁÒÍÏÎÉÅ ÅÎÔÒÅ ÅÕØ 

ÓȭÉÎÓÔÁÌÌÅ ÎïÁÎÍÏÉÎÓ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÕ ÆÏÎÄ ÊÁÕÎÅ ÖÉÆ ÑÕÉ ÓȭïÔÅÎÄ ÁÕÓÓÉ ÂÉÅÎ Û ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÏÃÃÕÐï 

ÐÁÒ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÑÕȭÛ ÃÅÌÕÉ ÏÃcupé par le message iconique. En plus, les deux 

éléments principaux de la campagne sont connectés davantage, à cause de la nuance 

blanche subtile, qui établit un équilibre entre les messages linguistique et iconique, en 

« illumin ant » en quelque sorte une partie du texte et une partie ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ.   

 

4.2.1.2.3 Saillance 

 

,ȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌȭÁÎÎÕÁÉÒÅ 0ÁÇÅÓ *ÁÕÎÅÓ ÅÔ ÌÁ ÃÉÔÁtion de la revue Lire constituent les éléments 

les plus saillants de la campagne, en raison de leur taille et leur placement au milieu de 

ÌȭÁÆÆÉÃÈÅȢ ,ȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÓÕÐÐÌïÍÅÎÔÁÉÒÅ ɉȺ Les annuaires 2008 arrivent à Paris ») et le 

logo sont nettement moins saillants, vu la taille des lettres et leur placement 

« périphérique ».  
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4.2.1.2.4 Implication du destinataire  

 

La citation de la revue Lire se sert du pronom indéfini « on Ȼ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭÉÍÐÌÉÑÕÅÒ ÌÅ 

destinataire. Par analogie avec le pronom « on » employé dans la caÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# ɉÃÆȢ 

supra), ce pronom personnel parvient à établir une complicité entre le destinataire et 

ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÅ ÐÒÏÎÏÍ ÐÅÒÓÏÎÎÅÌ ÕÔÉÌÉÓï ÎȭÅØÃÌÕÔ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÅÎ 

faisant référence à « tout le monde » ȡ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉnataire de la campagne sont 

donc impliqués dans le même groupe.    

 

4.2.1.3 Messages linguistique et iconique connotés  

 

,ȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅȟ ÌÅ ÌÏÇÏ ÄÅÓ 0ÁÇÅÓ *ÁÕÎÅÓ ÅÎ ÈÁÕÔ Û ÄÒÏÉÔÅ ÅÔ ÌÅ ÍÏÔ Ⱥ annuaires » 

en bas à droite évoquent pas mal de connotations, telles que « monotonie », « ennui », 

« livre épais », « contenu purement informatif et factuel », « des heures de recherche », 

« illisibilité  » (à cause des petits caractères), etc.  

 

Par opposition à ces connotations « évidentes » normalement associées à un annuaire, le 

message linguistique principal de la campagne (« 5Î ÌÉÖÒÅ ÑÕȭÏÎ ÌÉÔ ÅÔ ÑÕȭÏÎ ÒÅÌÉÔ ÁÖÅÃ ÕÎ 

plaisir intact  ») crée un cÈÏÃ ÐÁÒ ÌÁ ÍÉÓÅ ÃĖÔÅ Û ÃĖÔÅ Äȭéléments appartenant à des 

univers radicalement opposés ȡ ÌȭÕÔÉÌÉÔÁÉÒÅ ÅÔ ÌȭÁÒÔȢ Ce faisant, la campagne joue à 

commenter ÌȭÁÎÎÕÁÉÒÅ 0ÁÇÅÓ *ÁÕÎÅÓ Û ÌÁ ÍÁÎÉîÒÅ ÄÏÎÔ ÕÎÅ ÒÅÃÅÎÓÉÏÎ ïÌÏÇÉÅÕÓÅ 

chanterait  ÌÅÓ ÌÏÕÁÎÇÅÓ ÄȭÕÎÅ ĞÕÖÒÅ ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅ plaisante, évoquant par conséquent bon 

nombre de connotations nettement plus positives et radicalement opposées aux 

associations « évidentes », suscitées en premier lieu par un annuaire.     

 

En ce qui concerne le rôle du message linguistique face au message iconique, la relation 

de relais ÓȭÁÖîÒÅ ÌÁ ÐÌÕÓ ÁÐÐÒÏÐÒÉïÅ ; la signification de la campagne résulte de la prise en 

compte des deux contenus ÁÃÔÉÖïÓȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÄïÎÏÔÁÔÉÏÎȟ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÎȭÁÕÒÁ 

ÄÅ ÄÉÆÆÉÃÕÌÔïÓ Û ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ÌȭÁÎÎÕÁÉÒÅ ÃÏÍÍÅ ÔÅÌ Ƞ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ 

indispensable pour « ancrer » le renvoi référentiel. Au niveau de la connotation, le 

ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÔÅÎÔÅ ÅÎÃÏÒÅ ÄȭÅØÅÒÃÅÒ ÕÎÅ ÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÓÕÒ ÌÅÓ associations 

« évidentes », ÉÎÓÔÁÎÔÁÎïÍÅÎÔ ÓÕÓÃÉÔïÅÓ Û ÌÁ ÖÕÅ ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅȟ mais ÓÅÓ ÅÆÆÏÒÔÓ ÓȭÁÖîÒÅÎÔ 

vains ; la citation de la revue Lire sera plutôt perçue comme une ÐÏÉÎÔÅ ÄȭÈÕÍÏÕÒ, que 

comme un message linguistique sérieux, visant à changer (à « ancrer ȻɊ ÌȭÉÍÁÇÅ ÑÕÅ ÌȭÏÎ 

a ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅȢ      
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4.2.1.4 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Les mécanismes ironiques exploités dans cette campagne correspondent parfaitement 

au « mélange de connotateurs », une figure de double jeu énonciatif ironique, introduite 

par Berrendonner (cf. supra). En effet, en tant que « réunion dans le même énoncé de 

[mots] relevant de terminologies spécialisées différentes » (Berrendonner, 2002, p. 7), 

cette fiÇÕÒÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÃÏÍÐÌîÔÅÍÅÎÔ ÁÕØ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ 

cette campagne des Pages Jaunes. De cette façon, le message linguistique reçoit une 

interprétation ironique, en recourant à un vocabulaire relevant du champ de la 

« littérature  » (ÄÏÎÃȟ ÅÎ ÉÍÉÔÁÎÔ ÕÎÅ ÃÉÔÁÔÉÏÎ ÅØÔÒÁÉÔÅ ÄȭÕÎÅ ÒÅÃÅÎÓÉÏÎ ïÌÏÇÉÅÕÓÅ ÐÁÒÕÅ 

dans une revue littéraire respectable), dans le but de décrire un banal annuaire, qui est 

tout sauf « littéraire  » ou « agréable à lire et à relire avec un plaisir intact ». Dans cette 

campagne, la contradiction argumentative du double jeu énonciatif ironique consiste 

donc à combiner des indices méta-énonciatifs linguistique et iconique (à savoir, les 

connotations évoquées autour dȭÕÎ annuaire), soutenant la conclusion r ÑÕȭ« ÉÌ ÎȭÙ Á rien 

ÄÅ ÐÌÕÓ ÅÎÎÕÙÅÕØ ÑÕȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ » et un indice méta-énonciatif linguistique (à savoir, 

ÌÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÓÕÓÃÉÔïÅÓ ÐÁÒ ÌȭÉÍÉÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÒÅÃÅÎÓÉÏÎ ïÌÏÇÉÅÕÓÅ Û ÐÒÏÐÏÓ ÄȭÕÎÅ 

ĞÕÖÒÅ ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅɊȟ ÓÏÕÔÅÎÁÎÔ ÌÁ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ non-r ÑÕȭ« un banal annuaire mérite autant de 

ÒÅÓÐÅÃÔ ÑÕȭÕÎÅ ĞÕÖÒÅ ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅ plaisante ».    

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2B*2 

 

#Å ÑÕȭÉÌ Ù Á ÄÅ ÒÅÍÁÒÑÕÁÂÌÅ Äans cette campagnÅȟ ÃȭÅÓÔ ÑÕÅȟ ÐÁÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ, 

ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÓÅ ÍÏÑÕÅ ÄÅ ÌÕÉ-même, de son propre produit ; il se tourne lui-même en 

ÄïÒÉÓÉÏÎȢ 3Éȟ ÓÅÌÏÎ "ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÐÁÒÆÏÉÓ Û ÒÁÐÐÅÌÅÒ ÕÎÅ ïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎȟ ÕÎ 

ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔȟ ÅÔÃȢ Äȭautrui  ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ Äȭen « souligner le manque de justesse ou de 

pertinence » (Berrendonner, 1981, p. 197)ȟ ÌȭÁÕÔÏÄïÒÉÓÉÏÎ (« zelfironie ») vise 

ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔ Û ÃÒÉÔÉÑÕÅÒ ÌÅ ÃÏÍÐÏÒÔÅÍÅÎÔȟ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÉÏÎȟ ÅÔÃȢ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÓÁÎÔ lui-même (Van 

Besien, 1995). De cette façon, en décrivant un banal annuaire ennuyeux à la manière 

ÄȭÕÎÅ ĞÕÖÒÅ ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅ très agréable à lireȟ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ 0ÁÇÅÓ *ÁÕÎÅÓ 

ÖÉÓÅ ÐÌÕÔĖÔ Û ÒïÐÏÎÄÒÅ ÁÕØ ÓÅÎÔÉÍÅÎÔÓ ÎïÇÁÔÉÆÓ ÑÕȭïÖÏÑÕÅ ÅÎ ÇïÎïÒÁÌ ÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ, ÑÕȭÛ 

réellement convaincre le destinataire du fÁÉÔ ÑÕȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÎïÁÎÍÏÉÎÓ ÕÎ 

livre intéressant à « lire et à relire avec un plaisir intact ȻȢ #ȭÅÓÔ ÅÎ ÅØÁÇïÒÁÎÔ ÌÅÓ qualités 

ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ 0ÁÇÅÓ *ÁÕÎÅÓȟ ÑÕÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÐÁÒÖÉÅÎÔ Û ÓÅ ÍÏÑÕÅÒ ÄÅ ÓÏÎ ÐÒÏÄÕÉÔ et à 

affirmer précisément le contraire : ÑÕȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅ ÅÓÔ ÔÏÕÔ ÓÁÕÆ Ⱥ ÕÎ ÌÉÖÒÅ ÑÕȭÏÎ ÌÉÔ ÅÔ 
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relit avec un plaisir intact ». En plus, malgré le sujet de la campagne « ennuyeux » et 

« banal Ȼȟ ÌȭÁÕÔÏÄïÒÉÓÉÏÎ ÃÏÎÔÒÉÂÕÅ Û ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÁÍÂÉÁÎÃÅ ÈÕÍÏÒÉÓÔÉÑÕÅ ÅÔ ÏÓïÅ ɉÉÌ 

ÎȭÅÓÔ ÑÕÁÎÄ ÍðÍÅ ÐÁs évident de tourner son propre produit en dérision), favorisant 

ÐÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔ ÌÅ ÄïÖÅÌÏÐÐÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎÅ ÁÔÔÉÔÕÄÅ ÐÏÓÉÔÉÖÅ chez le destinataire vis-à-vis 

du produit et de la campagne. Si contradictoire que cela puisse paraître, la force de 

persuasion réside donc précisément dans la ridiculisation de soi-même et dans la 

proposition « en creux » des aspects négatifs du produit en question.   
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4.2.2 La lutte contre les violences faites aux femmes  : ironie linguistique , 

support iconique  

 

 
 

Figure 12  : « Petite sȟ ÖÏÕÓ ÒðÖÉÅÚ ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ÑÕÉ ÖÏÕÓ ÆÒÁÐÐÅ ÌÅ ÓÏÉÒ ÅÎ 

rentrant.  » (Source : http://www.ddb.fr/2008/10/secre tariat -sollidarite -violences -conjugales-

2008/#/creation/1 , consulté le 13/04/2011)  

 

 

 

 

 

 

http://www.ddb.fr/2008/10/secretariat-sollidarite-violences-conjugales-2008/#/creation/1
http://www.ddb.fr/2008/10/secretariat-sollidarite-violences-conjugales-2008/#/creation/1
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4.2.2.1 Introduction  

 

Cette campagne (2008) du 3ÅÃÒïÔÁÒÉÁÔ ÄȭÉtat à la Solidarité Á ïÔï ÃÏÎëÕÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ 

publicitaire DDB° pour lutter contre les violences conjugales. ElÌÅ ÆÁÉÔ ÐÁÒÔÉÅ ÄȭÕÎÅ ÓïÒÉÅ 

ÄÅ ÔÒÏÉÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄÏÎÔ ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÍÉÓ ÕÎÅ ÅÎ ÁÎÎÅØÅ ɉÃÆȢ ÉÎÆÒÁɊȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅ ÁÄÏÐÔÅ Û 

peu près la même ÃÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ et exploite plus ou moins les mêmes 

ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓȢ ,ȭÁÇÅÎÃÅ $$"Ј ÖÉÓÅ Û Ⱥ ɍÓȭÉÎÓÃÒÉÒÅɎ ÄÁÎÓ ÕÎ Òegistre combatif avec 

ÕÎ ÍÏÔ ÄȭÏÒÄÒÅ ÑÕÉ ÉÎÃÉÔÅ Û ÌȭÁÃÔÉÏÎ ɍȣɎ ÅÎ ÁÄÏÐÔÁÎÔ ÌÅ ÓÅÃÏÎÄ ÄÅÇÒïȟ ÌÅ ÍÏÄÅ ÄÅ 

ÌȭÉÌÌÕÓÔÒÁÔÉÏÎ ÅÔ ÄÅÓ ÔÅØÔÅÓ ÆÁÕÓÓÅÍÅÎÔ ÉÎÎÏÃÅÎÔÓȢ »9 

 

4.2.2.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.2.2.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe haut-bas, qui divise ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ ÅÎ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓ 

séparées. La partie supérieure (4/5 e) constitue le message essentiel de la campagne et 

se compose du message linguistique « Petitesȟ ÖÏÕÓ ÒðÖÉÅÚ ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ 

charmant qui vous frappe le soir en rentrant » et du message iconique représentant le 

soi-disant « prince charmant » et sa princesse. La partie inférieure (1/5 e) donne des 

informations plus générales sur le 3ÅÃÒïÔÁÒÉÁÔ ÄȭÉtat à la Solidarité de la République 

française en mentionnant son slogan (« Ne laissez pas la viÏÌÅÎÃÅ ÓȭÉÎÓÔÁÌÌÅÒȢ 2ïÁÇÉÓÓÅÚ 

»), son site web, son numéro de téléphone et son logo.  

 

4.2.2.2.2 Framing  

 

,ÅÓ ÐÁÒÔÉÅÓ ÓÕÐïÒÉÅÕÒÅ ÅÔ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ ÄÅ ÌȭÁØÅ ÈÁÕÔ-ÂÁÓ ÓÅ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅÎÔ ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔȢ $ȭÁÂÏÒÄȟ 

suivant le principe de segregation, la partie inférieure se sépare nettement de la partie 

supérieure ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÅÎÃÁÄÒÅÍÅÎÔ, délimitant le message linguistique de la partie 

inférieure. %ÎÓÕÉÔÅȟ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÐÅÔÉÔ ÅÓÐÁÃÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓ ÄÅ Ìa 

campagne (separation) renforce encore plus cette division. Enfin, les deux parties se 

distinguent clairement en raison de leur typographie et de la mise en page différentes 

(contrast). Dans la partie inférieure, le caractère des lettres est neutre, la taille 

nettement plus petite et le rapprochement entre le texte à gauche et le logo de la 

République française à droite renforce le caractère officiel du message. En revanche, la 

partie supérieure se différencie de la partie inférieure en raison de la taille des lettres 

beaucoup plus grande et du caractère particulier , imprimé en gras.  

                                                        
9 Source: http://www.ddb.fr/2 008/10/secretariat -sollidarite -violences-conjugales-2008/#/creation/1  

(consulté le 13/04/2011) . 

http://www.ddb.fr/2008/10/secretariat-sollidarite-violences-conjugales-2008/#/creation/1
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$ÁÎÓ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÓÕÐïÒÉÅÕÒÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȟ ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÏÃÃÕÐï ÐÁÒ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ 

est pénétré par une partie du message iconique ; les messages linguistique et iconique 

ÓȭÉÍÂÒÉÑÕÅÎÔ ÍÕÔÕÅÌÌÅÍÅÎÔ (overlap). En effet, la partie supérieure du dessin (les 

rideaux) constitue en quelque sorte ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan du message linguistique. En outre, la 

partie supérieure de la campagne constitue un ensemble cohérent Û ÃÁÕÓÅ ÄÅ ÌȭÁÍÂÉÁÎÃÅ 

« horrifiante  », créée non seulement par le message iconique, mais aussi par le message 

linguistique (rhyme). Nous y reviendrons encore ultérieurement.   

 

4.2.2.2.3 Saillance 

 

Comme déjà annoncé, le message linguistique inscrit en surimpression dans et au-

dessus de ÌȭÉÃĖÎÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÌȭïÌïÍÅÎÔ ÌÅ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔ de par la grande taille des lettres, le 

caractère particulier et ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÃÅÎÔÒÁÌ ÑÕȭÉÌ ÏÃÃÕÐÅ. Le message iconique et 

ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÅØÐÌÉÃÁÔÉÖÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ ne sont perçus ÑÕȭÁÐÒîÓ ÌÅÃÔÕÒÅ Äe ce 

message linguistique saillant.  

 

4.2.2.2.4 Implication du destinataire  

 

En recourant au pronom personnel « vous » (« [Quand vous étiez] petites, vous rêviez 

ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ÑÕÉ vous frappe le soir en rentrant »), la campagne 

ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ ÁÕx destinataires, en particulier aux femmes. En effet, en 

renvoyant au beau « prince charmant », la campagne implique de façon intense toutes 

les femmes qui, pendant leur plus tendre enfance, rêvaient de se marier un jour avec 

leur « prince charmant ». Par conséquent, la campagne parvient à toucher le 

destinataire, à capter son attention et à le persuader de manière spectaculaire : le 

message linguistique choque énormément ÐÕÉÓÑÕȭÉÌ ÄÉÔ ÔÏÕÔ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÅ ÃÅ Û ÑÕÏÉ 

rêvent des petites filles.    

 

En revanche, lÁ ÓÃîÎÅ ÐÒïÓÅÎÔïÅ ÐÁÒ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÎȭÉÍÐÌÉÑÕÅ ÐÁÓ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔaire : 

les personnages ne nous regardent pas, évitant ainsi le contact. Le message iconique 

ÓȭÏÆÆÒÅ donc en quelque sorte au destinataire, ÓÐÅÃÔÁÔÅÕÒ ÄȭÕÎÅ ÓÃîÎÅ ÑÕÉ ÓÅ ÊÏÕÅ ÄÅÖÁÎÔ 

ses yeux ÅÔ ÑÕȭÉÌ ÎÅ ÐÅÕÔ ÑÕȭÏÂÓÅÒÖÅÒȢ  

 

4.2.2.3 Message linguistique connoté  

 

CommÅÎëÏÎÓ ÐÁÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÔÅØÔÅ ÅÎ ÔÁÎÔ ÑÕÅ ÔÅÌȟ ÓÁÎÓ ÅÎÃÏÒÅ ÐÒðÔÅÒ ÁÔÔÅÎÔÉÏÎ Û ÓÁ 

typographie particulière. Le choix des mots (« petites », « rêve », « prince charmant ») 

évoque le contexte des contes de fées et, en conséquence, des sentiments tels que 

« bonheur », « tout est bien qui finit bien », « amour », « tendresse », « charme », « rêve », 
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ÅÔÃȢ ,ÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÁÉÎÓÉ ïÖÏÑÕïÅÓ ÓȭÏÐÐÏÓÅÎÔ ÄÏÎÃ ÒÁÄÉÃÁÌÅÍÅÎÔ ÁÕØ ÓÅÎÔÉÍÅÎÔÓ 

ÓÕÓÃÉÔïÓ ÐÁÒ ÌȭÉÎÓÅÒÔÉÏÎ ÄÕ ÍÏÔ Ⱥ frapper » et du complément temporel « le soir en 

rentrant » à la fin du message linguistique. DȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÉÎÓÅÒÔÉÏÎ ÄÕ ÍÏÔ Ⱥ frapper » 

suscite des connotations diamétralement opposées à celles convoquées encore au début 

du texte (« rêve »), telles que « violence », « douleur », « peur », ÅÔÃȢ $ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÉÄïÅ 

de « trivialité  » ÑÕȭïÖÏÑÕÅ le complément temporel « le soir en rentrant », est 

ÃÏÍÐÌîÔÅÍÅÎÔ ÉÎÃÏÍÐÁÔÉÂÌÅ ÁÖÅÃ ÌȭÁÓÐÅÃÔ Ⱥ élevé » et « ÈÏÒÓ ÄÅ ÌȭÏÒÄÉÎÁÉÒÅ », 

généralement associé à un prince charmant. Nous reviendrons encore ultérieurement 

sur ce paradoxe. 

 

Si le choix des mots et la construction de la phrase évoquent encore un contexte 

agréable de « contes de fées », la typographie du message linguistique, par contre, donne 

ÌÉÅÕ Û ÄÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÄÉÁÍïÔÒÁÌÅÍÅÎÔ ÏÐÐÏÓïÅÓȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ du message 

linguistique sur un fond de fumée noire menaçante ÄÏÎÎÅ ÌȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎ ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÐÌÕÔĖÔ 

ÄȭÕÎ ÆÉÌÍ ÄȭÈÏÒÒÅÕÒ ÑÕÅ ÄȭÕÎ ÃÏÎÔÅ ÒÏÍÁÎÔÉÑÕÅȢ #Å ÓÅÎÔÉÍÅÎÔ ÄȭÈÏÒÒÅÕÒ ÓÅ ÒÅÎÆÏÒÃÅ 

encore plus en raison de la quasi-ressemblance du caractère des lettres utilisé au 

caractère de style « gothique », typique des contes de fées (en général, un caractère très 

artistique, esthétique, orné et raffiné). Or, si la typographie de la campagne réfère à celle 

caractéristique des contes, elle prend plutôt la forme de contes « noirs » que de contes 

pour enfants. En effet, le « h » de « charmant », par exemple, est écrit de façon plutôt 

« tremblante », « agressive » et « menaçante ». La typographie ne correspond donc pas 

aux connotations agréables évoquées au début du message linguistique (« rêve »), mais 

ÁÕ ÓÅÎÔÉÍÅÎÔ ÄȭÁÎÇÏÉÓÓÅ ÓÕÓÃÉÔï Û ÌÁ ÆÉÎ ÐÁÒ ÌȭÉÎÓÅÒÔÉÏÎ ÄÕ ÍÏÔ Ⱥ frapper ».  

 

4.2.2.4 Message iconique connoté  

 

Le dessin présente un « prince charmant » hideux et cadavérique, qui serre le cou de sa 

princesse terrifiée, tentant encore de résister. 3ÕÉÖÁÎÔ ÌȭÁÐÐÒÏÃÈÅ ÃÏÇÎÉÔÉÖÅ ÐÒÏÐÏÓïÅ ÐÁÒ 

Meunier, ce message iconique évoque pas mal de connotations : la « violence dans le 

couple »ȟ Ìȭ« angoisse », la « douleur »ȟ Ìȭ« impuissance »ȟ Ìȭ« horreur  », les « contes noirs », 

le « désespoir », etc. En ce qui concerne la fonction du message linguistique par rapport 

ÁÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȟ ÌÅ ÔÅØÔÅ ÒÅÍÐÌÉÔ ÎÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ Äȭancrage (au niveau de 

la dénotation comme au niveau de la connotation), mais aussi la fonction de relais.  

 

$ȭÁÂÏrd, au niveau de la dénotation, le message linguistique « Petites, vous rêviez 

ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ÑÕÉ ÖÏÕÓ ÆÒÁÐÐÅ ÌÅ ÓÏÉÒ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ » aide le destinataire 

Û ÍÉÅÕØ ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÆÆÉÃÈï : le texte nÏÕÓ ÉÎÄÉÑÕÅ ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ prince qui 

aurait dû être charmant et que la scène se situe par conséquent dans le monde des 
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contes de fées. En plus, les informations générales en bas de la campagne renseignent 

ÐÌÕÓ ÓÕÒ ÌȭÁÃÔÅ ÄÅ ÖÉÏÌÅÎÃÅ ÑÕÅ ÌÅ Ⱥ prince charmant » est en train de commettre, à savoir 

un acte de violence conjugale.  

 

Ensuite, au niveau de la connotation, le message linguistique « ancre » les 

interprétations associées aux éléments de la dénotation. En effet, la typographie 

« menaçante Ȼȟ ÌȭÉÎÓÅÒÔÉÏÎ ÄïÐÌÁÃïÅ ÄÕ ÍÏÔ Ⱥ frapper » dans un contexte de contes de 

fées, les informations générales sur la violence faite aux femmes en bas de la campagne, 

ÅÔÃȢ ÃÏÎÔÒÉÂÕÅÎÔ Û ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ Ámbiance générale de « douleur », Äȭ« angoisse », de 

« violence », dȭ« horreur  », etc.  

 

Enfin, nous pouvons avancer que les messages linguistique et iconique sont dans une 

relation de relais Ƞ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÒïÓÕÌÔÅ ÄÅ ÌȭÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ ÄÙÎÁÍÉÑÕÅ 

ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÁÃÔÉÖïÓȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÅ ÔÅØÔÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÅ ÃÏÍÐÌîÔÅÎÔ ; tout comme 

le message lÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÆÏÕÒÎÉÔ ÄÅÓ ÉÎÄÉÃÅÓ Û ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÇÕÉÄÅ ÌÅ ÐÒÏÃÅÓÓÕÓ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÔÅØÔÅȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÐÒÉÎÃÅ 

hideux sert à indiquer le contenu ironique dÅ ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ « prince charmant ». Nous y 

reviendrons dans le chapitre suivant.    

 

4.2.2.5 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Commençons par le contenu du message linguistique « Petites, vous rêviez sûrement 

ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ÑÕÉ ÖÏÕÓ ÆÒÁÐÐÅ ÌÅ ÓÏÉÒ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ ». En nous référant à 

Berrendonner, nous pouvons avancer que le double jeu énonciatif ÄÅ Ìȭironie consiste à 

combiner dans ce message linguistique des indices contradictoires « aptes à provoquer 

des inférences divergentes » (Berrendonner, 2002, p. 2). De cette façon, ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ 

ÁÍÂÉÇÕò ÄÅ ÌȭïÎonciateur consiste à créer au départ une ambiance agréable, 

ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅ ÄÕ ÍÏÎÄÅ ÄÅÓ ÃÏÎÔÅÓ ÄÅ ÆïÅÓȟ ÔÏÕÔ ÅÎ ÌÁ ÄïÔÒÕÉÓÁÎÔ Û ÌÁ ÆÉÎ ÐÁÒ ÌȭÉÎÓÅÒÔÉÏÎ 

de la relative descriptive : tout se passe comme si on proposait non pas « le rêve des 

petites filles », mais un vrai cauchemar. En effet, le mot « frapper » et le complément 

temporel « le soir en rentrant » ne sont pas à leur place dans le monde féerique imaginé 

au début (cf. supra).   

 

Berrendonner classe ce type de double jeu énonciatif ironique parmi les paradoxes et, 

plus particulièrement, parmi les « argumentations autophages » (cf. supra), notion 

désignant « ÌÅ ÆÁÉÔ ÄÅ ÐÒïÓÅÎÔÅÒ Û ÌȭÁÐÐÕÉ ÄȭÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÕÎ ÁÒÇÕÍÅÎÔ ÑÕÉ ÌÁ ÄïÔÒÕÉÔ Ȼ 

(Berrendonner, 2002, p. 2). Dans cette campagne, la contradiction argumentative du 

double jeu énonciatif ironique consiste donc à combiner un indice méta-énonciatif 
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linguistique (« 0ÅÔÉÔÅÓȟ ÖÏÕÓ ÒðÖÉÅÚ ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ȣ »), soutenant la 

conclusion r ÑÕȭ« ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÍÏÎÄÅ ÉÄÙÌÌÉÑÕÅ ÄÅ ÃÏÎÔÅÓ ÄÅ ÆïÅÓ » et un indice méta-

énonciatif linguistique (« ȣ ÑÕÉ ÖÏÕÓ ÆÒÁÐÐÅ ÌÅ ÓÏÉÒ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ »), soutenant la 

conclusion non-r que « ÌÅ ÐÒÉÎÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÃÈÁÒÍÁÎÔȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌ ÆÒÁÐÐÅ ÓÁ ÐÒÉÎÃÅÓÓÅ le 

soir en rentrant ». La relative descriptive du message linguistique constitue en effet un 

indice méta-énonciatifȟ ÖÕ ÑÕÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÒÏÍÐÔ ÁÖÅÃ ÌÁ ÌÉÇÎÅ ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÖÅ ÑÕȭÉÌ Á 

lui -même initiée, en introduisant après le mot « qui » (indiquant normalement le début 

ÄȭÕÎÅ ÄÅÓÃÒÉÐÔÉÏÎ Ⱥ valable ») le mot « frapper » et le complément temporel « le soir en 

rentrant  », inaptes à décrire un « prince charmant ». Cette incompatibilité du contexte 

des « contes de fées » créé au départ avec sa « destruction » à la fin est encore renforcée 

par le mot « sûrement », qui nécessite une compréhension complètement contraire 

(ironique). En effet, il est clair que nous ne rêvions sûrement pas  ÄȭÕÎ Ⱥ prince 

charmant » qui nous frappe le soir en rentrant.  

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices  méta-énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2*2 

 

%Î ÏÕÔÒÅȟ ÌÅ ÃÏÎÔÅÎÕ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ Ⱥ prince charmant » est non seulement 

indiqué textuellement par le mot « frapper » et le complément temporel « le soir en 

rentrant  », mais aussi iconiquement par ÌȭÉÍÁÇÅ ÔÅÒÒÉÆÉÁÎÔÅ Äȭun « prince charmant » 

hideux. Dans ce cas, lȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇÕò ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÃÏÎÓÉÓÔÅ Û ÃÏÍÂÉÎÅÒ ÄÅÕØ ÉÎÄÉÃÅÓ 

complètement incompatibles ȡ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ un indice méta-énonciatif linguistique 

(« prince charmant »), soutenant la conclusion r ÑÕȭ« ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÃÈÁÒÍÁÎÔȟ ÂÅÁÕȟ 

rassurant, doux, qui règle tous les problèmes, etc. » ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÕÎ ÉÎÄÉÃÅ ÐÒÉÍÁÉÒÅ 

ÉÃÏÎÉÑÕÅ ɉÌȭÉÍÁÇÅ ÔÅÒÒÉÆÉÁÎÔÅ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ ÈÉÄÅÕØɊȟ ÓÏÕÔÅÎÁÎÔ ÌÁ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ non-r que « le 

ÐÒÉÎÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÁÕÓÓÉ ÃÈÁÒÍÁÎÔ ÑÕÅ ÓÕÐÐÏÓï ÐÁÒ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÉÌ 

serre le cou de sa princesse »Ȣ #ȭÅÓÔ ÄÏÎÃ ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔ ÌÅ ÓÕÐÐÏÒÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÑÕÉ ÁÉÄÅ Û 

mieux cerner la signification exacte (ironique) dÅ ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ « prince charmant ».  

 

 Indices linguis tiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2*A 

 

Enfin, cÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃï ÄÁÎÓ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÃÏÎÎÏÔï 

(cf. supra), la typographie particuÌÉîÒÅ ÊÏÕÅ ÕÎ ÒĖÌÅ ÐÒïÐÏÎÄïÒÁÎÔ ÄÁÎÓ ÌȭÅØÐÌÏÉÔÁÔÉÏÎ ÄÅÓ 
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ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌȭÁÍÂÉÁÎÃÅ ÄȭÈÏÒÒÅÕÒ ïÖÏÑÕïÅ Û ÌȭÁÉÄÅ ÄÅ ÌÁ ÔÙÐÏÇÒÁÐÈÉÅ 

« menaçante Ȼ ÓȭÏÐÐÏÓÅ ÒÁÄÉÃÁÌÅÍÅÎÔ aux connotations agréables évoquées au début du 

message linguistique. La « gesticulation typographique » est donc évidente : cȭÅÓÔ 

exactement la typographie particulière  du message linguistique qui met en évidence son 

contenu ironique. ,ȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇÕò ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÄÏÎÃ Û ÃÏÍÂÉÎÅÒ ÕÎ 

indice méta-énonciatif linguist ique (« Petitesȟ ÖÏÕÓ ÒðÖÉÅÚ ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ 

charmant ȣ »), soutenant la conclusion r ÑÕȭ« ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÍÏÎÄÅ ÉÄÙÌÌÉÑÕÅ ÄÅ ÃÏÎÔÅÓ ÄÅ 

fées » et un indice méta-ïÎÏÎÃÉÁÔÉÆ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ɉÌÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÑÕȭïÖÏÑÕÅ ÌÁ 

typographie), soutenant la conclusion non-r que « ÌÅ ÐÒÉÎÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÓÉ ÃÈÁÒÍÁÎÔȟ ÑÕÅ ÌÅ 

ÍÏÎÄÅ ïÖÏÑÕï ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÓÉ ÉÄÙÌÌÉÑÕÅ ». 

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2*2 
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4.2.3 Greenpeace : ironie linguistique et iconique  

 

 
 

Figure 13 : « -ÏÉȟ ÌÅ ÓÏÉÒȟ ÊȭÁÉÍÅ ÂÉÅÎ ÐÒÅÎÄÒÅ ÕÎ ÂÏÎ ÂÁÉÎ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ ÄÕ ÂÏÕÌÏÔȢ » (Source : 

http://www.ddb.fr/200 9/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/7 , consulté le 12/04/2011)  

http://www.ddb.fr/2009/04/greenpeace-boomerangs/#/creation/7
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4.2.3.1 Introduction  

 

Cette campagne (2009) ÆÁÉÔ ÐÁÒÔÉÅ ÄȭÕÎÅ Óïrie de dix campagnes semblables, créées par 

ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÄÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï DDB°, dans le but de « rappeler ÁÕØ &ÒÁÎëÁÉÓ ÑÕȭÕÎÅ ÓÔÒÁÔïÇÉÅ 

ÄȭïÖitement naïve des problèmes environnementaux pourrait se retourner contre eux, 

ÃÏÍÍÅ ÕÎ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇȢ ,ȭÁÖÅÒÔÉÓÓÅÍÅÎÔ ÐÏÒÔÅ ÓÕÒ ÌÅÓ ÅÆÆÅÔÓ ÄÕ ÎÕÃÌïÁÉÒÅ Û ÌÏÎÇ-terme, 

ÌȭÕÔÉÌÉÓÁÔÉÏÎ ÉÒÒÅÓÐÏÎÓÁÂÌÅ ÄÅ ÌȭÅÁÕ ÏÕ ÌȭÁÐÁÔÈÉÅ ÅÎÖÉÒÏÎÎÅÍÅÎÔÁÌÅȢ »10 Les neuf autres 

campagnes sont mises en annexe (cf. infra). 

 

4.2.3.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.2.3.2.1 Structuration  

 

,ȭÉÍÁÇÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÓÔÒÕÃÔÕÒïÅ ÓÅÌÏÎ ÕÎ ÄÅÓ ÔÒÏÉÓ ÁØÅÓ ÐÒÏÐÏÓïÓ ÐÁÒ +ÒÅÓÓ Ǫ ÖÁÎ ,ÅÅÕ×ÅÎ 

(gauche-droite, haut-bas ou centre-bord). Nous pourrions éventuellement supposer que 

les élïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓȭÏÒÇÁÎÉÓÅÎÔ ÁÕÔÏÕÒ ÄȭÕÎ ÁØÅ Ⱥ boomerang » ; vu que le texte 

ÓȭÉÎÔîÇÒÅ ÄÁÎÓ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇȟ ÌÅ destinataire est forcé à suivre sa forme 

particulière . 

 

4.2.3.2.2 Framing  

 

#ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃïȟ ÌÅÓ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÅÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅ occupent le 

même espace, dans la mesure où le message linguistique est réellement intégré dans le 

message iconique (pictoral integration). Cette intégration est encore renforcée par 

ÌȭÈÁÒÍÏÎÉÅ ÃÒïïÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÍÅÓÓÁÇÅÓ linguistique et ÉÃÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭÁÉÄÅ Äe la couleur bleue 

(rhyme). Comparons à ce sujet cette campagne avec les neuf autres campagnes en 

annexe, qui se présentent toujours comme un tout cohérent, ÇÒÝÃÅ Û Ìȭharmonie parfaite 

créée entre les messages linguistique et iconique en raison des couleurs utilisées, de la 

mise en scène, etc.  

 

4.2.3.2.3 Saillance 

 

,Å ÂÏÏÍÅÒÁÎÇ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÌȭïÌïÍÅÎÔ le plus saillant, en raison de la composition de la 

campagne très simple et sobre : il  ÁÔÔÉÒÅ ÔÏÕÔÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ; rÉÅÎ ÎȭÅÓÔ ÐÌÁÃï Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan 

(sauf le logo de Greenpeace et le slogan « Act now »). %Î ÐÌÕÓȟ ÖÕ ÑÕȭaucun des différents 

éléments du boomerang ɀ aussi bien le message linguistique que les petits dessins 

reproduits sur le boomerang (bulles, canard en plastique, sirène, poisson, algues 

                                                        
10 Source: http://www.ddb.fr/2009/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/7  (consulté le 

12/04/2011).  

http://www.ddb.fr/2009/04/greenpeace-boomerangs/#/creation/7
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marines, ÃÏÎÄÕÉÔÅ ÄȭÅÁÕȟ ÅÔc.) ɀ ÎȭÅÓÔ ÐÌÕÓ ÁÃÃÅÎÔÕïȟ ÎÉ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔ ÑÕÅ ÌÅÓ ÁÕÔÒÅÓȟ ÃÈÁÃÕÎ 

des élémÅÎÔÓ ÒÅëÏÉÔ ÁÕÔÁÎÔ ÄȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎȢ  

 

4.2.3.2.4 Implication du destinataire  

 

En désignant le sujet du message linguistique à la première personne du singulier (« 

moi » et « je »), la campagne implique le destinataire de façon intense. En effet, « ce « je »   

ÅÓÔ ÕÎÅ ÐÌÁÃÅ ÖÉÄÅ ÑÕÉ ÐÅÕÔ ðÔÒÅ ÁÓÓÕÍïÅ ÐÁÒ ÎȭÉÍÐÏÒÔÅ ÑÕÉ. Cela permet [au 

ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅɎ ÄȭÏÃÃÕÐÅÒ ÉÍÍïÄÉÁÔÅÍÅÎÔ ÌÁ ÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÕ ÓÕÊÅÔ ÄÅ ÌÁ ÐÈÒÁÓÅȢ » 

(Maingueneau, 2007, p. 104) À la lecture du message linguistique, le destinataire 

comprend tout de suite que les pronoms personnels utilisés ne désignent ÐÁÓ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ 

de la campagne, mais renvoient précisément à lui-même ; Greenpeace rapporte en 

quelque sorte les paroles du destinataire. Par conséquent, le destinataire est invité à 

ÓȭÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ÁÕ ÓÕÊÅÔ ÄÅ ÌÁ ÐÈÒÁÓÅ ÅÔ Û ÅÎÔÒÅÒ ÄÁÎÓ ÌÁ ÐÅÁÕ ÄÕ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌ ɉȺ je »). 

%Î ÏÕÔÒÅȟ ÌȭÁÄÏÐÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÒÅÇÉÓÔÒÅ ÆÁÍÉÌÉÅÒ ɉȺ boulot ») facilite encore plus cette forte 

implication du destinataire.   

 

4.2.3.3 Messages linguistique et iconique connoté s  

 

Grâce au message linguistique, se composant du texte sur le boomerang, du logo de 

ÌȭÁÎÎÏÎÃÅÕÒ ɉ'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅɊ ÅÔ ÄÅ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ Ⱥ Act now » en haut à droite , le destinataire 

ÐÁÒÖÉÅÎÔ Û ÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÂÏÏÍÅrang de la façon appropriée. Cette « fonction 

ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ » ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ Û ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇ implique que le 

texte sert à « fixer », à « ancrer » les connotations associées au message iconique. En 

effet, au niveau de la dénotation, ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÎȭÁÕÒÁ ÄÅ ÄÉÆÆÉÃÕÌÔïÓ Û ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ÌÅ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇ 

comme tel Ƞ ÃȭÅÓÔ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎ ÑÕÅ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÓȭÁÖîÒÅ 

indispensable pour ÇÕÉÄÅÒ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȢ De cette façon, 

ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ Ⱥ Greenpeace » évoque des connotations telles que « protection de 

ÌȭÅÎÖÉÒÏÎÎÅÍÅÎÔ » ou « sauvegarde de la planète », ce qui aide le destinataire à 

comprendre la contradiction à laquelle le texte sur le boomerang donne lieu. En effet, 

Greenpeace ne souhaite pas du tout « ÑÕÅ ÌȭÏÎ prenne un bon bain en rentrant du 

boulot », ÍÁÉÓ ÌÅ ÄïÃÏÎÓÅÉÌÌÅ ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÕ ÇÁÓÐÉÌÌÁÇÅ ÄÅ ÌȭÅÁÕȢ Par 

conséquent, le destinataire parvient à mieux fixer la signification dÅ ÌȭÉÍÁÇÅ Äu 

boomerang en tant que métaphore représentant ÌȭÉÄïÅ ÄÅ « quelque chose qui nous 

reviendra en pleine figure » : le texte sur le boomerang propose une attitude 

irresponsable et ignorante qui nous affectera aussi et se retournera contre nous comme 

un boomerang.  
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4.2.3.4 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Les mécaniÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÅØÐÌÏÉÔïÓ ÄÁÎÓ ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÓÕÒÇÉÓÓÅÎÔ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎ ÊÅÕ 

dynamique entre les messages linguistique et iconique.  

 

Grâce à notre analyse de la signification iconique du boomerang en tant que « chose qui 

nous reviendra en pleine figure », il  nous est possible de découvrir la contradiction à 

laquelle la campagne donne lieu. En effet, Greenpeace adopte une attitude ambiguë en 

combinant dans son énonciation deux indices contradictoires. DȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ 'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅ 

ÐÒÏÃÌÁÍÅ ÌȭÁÖÉÓ ÄÅ ÌÁ ÐÌÕÐÁÒÔ ÄÅÓ ÇÅns, à savoir ÑÕȭ« il est agréable de prendre un bon 

bain en rentrant du boulot » ɉÌȭÉÄïÅ ÄÅ ÄïÔÅÎÔÅȟ ÄÅ ÓÅ ÄïÆÁÉÒÅ ÄÕ ÓÔÒÅÓÓɊ. DȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔ, 

ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇ sert à exprimer une attitude complètement contraire, qui est celle 

réellement ÁÄÏÐÔïÅ ÐÁÒ ÌȭÏÒganisation Greenpeace, à savoir que « prendre des bains est 

néfaste à la planète à cause du gaspillage de lȭÅÁÕ ÅÔ ÄÅÓ ÓÏÕÒÃÅÓ ÄȭïÎÅÒÇÉÅ ÎïÃÅÓÓÁÉÒÅÓ 

ÐÏÕÒ ÐÒÏÄÕÉÒÅ ÄÅ ÌȭÅÁÕ ÃÈÁÕÄÅ ». Dans cette campagne, la contradiction argumentative 

du double jeu énonciatif ironique consiste donc à combiner un indice primaire 

linguistique (« -ÏÉȟ ÌÅ ÓÏÉÒȟ ÊȭÁÉÍÅ ÂÉÅÎ ÐÒÅÎÄÒÅ ÕÎ ÂÏÎ ÂÁÉÎ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ ÄÕ ÂÏÕÌÏÔ »), 

soutenant la conclusion r ÑÕȭ« il est agréable de prendre un bain en rentrant du boulot » 

et un indice méta-énonciatif iconique (la métaphore du boomerang en tant que « chose 

qui se retournera contre nous »), soutenant la conclusion non-r ÑÕȭ« on ne peut pas 

ÐÒÅÎÄÒÅ ÄÅÓ ÂÁÉÎÓȟ ÐÁÒÃÅ ÑÕÅ ÃÅÌÁ ÎÕÉÔ Û ÌȭÅÎÖÉÒÏÎÎÅÍÅÎÔ ».    

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Ind ices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 1*B 

 

En plus, la notion de « dissimulation transparente », considérée par Eggs comme étant 

ÕÎÅ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅÓ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ɉÃÆȢ ÓÕÐÒÁ), concerne aussi cette 

campagne de Greenpeace. En effet, Greenpeace ÆÁÉÔ ÓÅÍÂÌÁÎÔ ÄȭÁÐÐÒÏÕÖÅÒ ÌȭÁÖÉÓ ÄÅ ÌÁ 

plupart des gens ÑÕȭ« il est agréable de prendre un bain en rentrant du boulot », tout en 

ÓȭÙ ÏÐÐÏÓÁÎÔ ÅÎ ÒÅÃÏÕÒÁÎÔ Û ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇȢ Suivant la théorie de Sperber & 

7ÉÌÓÏÎȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ donc ici une mentionȟ ÖÉÓÁÎÔ Û ÒÁÐÐÅÌÅÒ ÌȭÁÆÆÉÒÍÁÔÉÏÎ ÑÕȭ« il est 

agréable de prendre un bain en rentrant du boulot », ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭÅÎ Ⱥ souligner le 

manque de justesse ou de pertinence » (Berrendonner, 1981, p. 197).  

 

#Å ÑÕÉ ÅÓÔ ÉÎÔïÒÅÓÓÁÎÔȟ ÃȭÅÓÔ ÑÕÅ ÌÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄïÃÏÕÌÅ ÄȭÕÎ ÊÅÕ ÄÙÎÁÍÉÑÕÅ 

entre les messages linguistique et iconique. En effet, cȭÅÓÔ précisément le support 
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iconique (la métaphore du boomerang en tant que « chose qui nous reviendra en pleine 

figure ») qui aide à mieux cerner la signification exacte (ironique) du message 

linguistique.  
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4.2.4 France Bénévolat  : ironie linguistique et iconique  

 

 
 

Figure 14 : « -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐÔÅÒ ÑÕÅÌÑÕÅÓ ÈÅÕÒÅÓ ÄÅ ÍÏÎ Ôemps pour vous aider s.v.p. » (Source : 

http://www.venise.com/ , consulté le 15/04/2011)  

 

 

 

 

 

 

http://www.venise.com/
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4.2.4.1 Introduction  

 

Cette campagne (2004)ȟ ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ Venise, sert à promouvoir le 

colloque-forum national suÒ ÌȭÅÎÇÁÇÅÍÅÎÔ ÂïÎïÖÏÌÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ɉle 3 et 4 décembre 

2004), intitulé le « 0ÏÕÖÏÉÒ ÄȭÁÇÉÒ » ÅÔ ÏÒÇÁÎÉÓï ÐÁÒ Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔï 0ÁÒÉÓ ψ ÅÔ ÌȭÁÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎ 

France Bénévolat.  

 

6ÅÎÉÓÅ ÒïÓÕÍÅ ÌȭÁÍÂÉÔÉÏÎ ÄÅ &ÒÁÎÃÅ "ïÎïÖÏÌÁÔ ÄÅ ÌÁ ÆÁëÏÎ ÓÕÉÖÁÎÔÅ : « Aider à mieux 

aider. Aider les associations à trouver des bénévoles disponibles et motivés, pourvus de 

compétences professionnelles avérées. Et aussi, aider les bénévoles à trouver les 

associations où leur savoir-faire sera le plus utile, et leur épanouissement assuré. » De là 

vient aussi leur slogan : « francebenevolat.org, le site qui aide à mieux aider ». 

 

4.2.4.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.2.4.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe haut-bas, qui divise ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ ÅÎ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓ 

séparées. La partie supérieure (3/4) constitue le message essentiel de la campagne et se 

compose du message iconique représentant le soi-disant « mendiant » et du message 

linguistique « -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐÔÅÒ ÑÕÅÌÑÕÅÓ ÈÅÕÒÅÓ ÄÅ ÍÏÎ ÔÅÍÐÓ ÐÏÕÒ ÖÏÕÓ ÁÉÄÅÒ s.v.p. ». 

La partie inférieure (1/4) donne des informations plus générales sur le thème de la 

campagne, en mentionnant ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÃÏÌÌÏÑÕÅ-forum national au sujet de 

ÌȭÅÎÇÁÇÅÍÅÎÔ ÂïÎïÖÏÌÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÅÔ ÅÎ ÐÒïÓÅÎÔÁÎÔ ÌÅÓ ÌÏÇÏÓ ÄÅ ÓÅÓ principaux 

collaborateurs.  

 

4.2.4.2.2 Framing  

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ Ìes parties suÐïÒÉÅÕÒÅ ÅÔ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ ÄÅ ÌȭÁØÅ ÈÁÕÔ-bas se distinguent plus ou 

moins en raison de leur typographie et de leur mise en page différentes (contrast). En 

effet, dans la partie inférieure, le caractère des lettres est beaucoup plus neutre et 

formel. En revanche, la partie supérieure se différencie de la partie inférieure en raison 

du caractère des lettres plus « spontané », écrites avec un marqueur indélébile sur un 

morceau de carton. En plus, suivant le principe de segregation, les logos des 

collaborateurs se séparent nettement des autres éléments de la campagne en raison de 

leur présentation sur un fond blanc.  

 

Ensuite, le message linguistique de la partie inférieure est intégré dans le message 

iconique de la partie supérieure (pictoral integration), ÅÎ ÓȭÉÎÓcrivant sur le fond gris-
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ÒÏÓÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȟ ÒÅÐÒïÓÅÎÔÁÎÔ ÌÁ ÒÕÅ ÏÕ ÌÅ ÔÒÏÔÔÏÉÒȢ 'ÒÝÃÅ Û ÃÅ message iconique prolongé, 

ÃÏÍÂÉÎÁÎÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÓÕÐïÒÉÅÕÒÅ ÁÖÅÃ ÌÅÓ ÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎÓ ÇïÎïÒÁÌÅÓ ÄÅ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ 

inférieure, ÌȭÈÁÒÍÏÎÉÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÅÓÔ ÇÁÒÁÎÔÉÅȢ  

 

Enfin, dans la partie supérieure, les messages linguistique et iconique occupent le même 

espace, dans la mesure où le message linguistique ÓȭÉÎÔîÇÒÅ réellement dans le message 

iconique (pictoral integrationɊȢ #ÅÔÔÅ ÉÎÔïÇÒÁÔÉÏÎ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÒÅÎÆÏÒÃïÅ ÐÁÒ ÌȭÈarmonie 

créée entre les messages linguistique et iconique (rhyme) Û ÌȭÁÉÄÅ ÄÅ ÌȭÁÍÂÉÁÎÃÅ ÇïÎïÒÁÌÅ 

(évoquant des connotations telles que « mendiant », « pauvreté », « aide », etc.), suscitée 

non seulement par le message iconique, mais aussi par la typographie du message 

linguistique. Nous reviendrons encore ultérieurement sur ces connotations.  

 

4.2.4.2.3 Saillance 

 

,ȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÓÕÒ Ìe morceau ÄÅ ÃÁÒÔÏÎ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÎÅÔÔÅÍÅÎÔ ÌȭïÌïÍÅÎÔ ÌÅ ÐÌÕÓ 

saillant, à cause de son placement au milieu de la campagne et dÅ ÌȭÅÓÐÁÃÅ ïÔÅÎÄÕ 

ÑÕȭÏÃÃÕÐÅ la partie supérieure. ,Å ÍÁÎÑÕÅ ÄȭÉÍÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ, suite à la 

présentation « décapitée » du personnage principal , contribue encore plus à la mise en 

saillance de ce message linguistique. En effet, en ne montrant pas le visage du 

personnage principal, la campagne ÖÉÓÅ Û ÁÓÓÕÒÅÒ ÌȭÁÎÏÎÙÍÁÔ (la discrétion) et à 

détourner ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÆÆÉÃÈï. La partie inférieure, donnant des informations 

plus générales sur le thème de la campagne, ÎÅ ÓÅÒÁ ÌÕÅ ÑÕȭÁÐÒîÓ la concentration sur la 

partie supérieure.  

 

4.2.4.2.4 Implication du destinataire  

 

Le message linguistique inscrit sur le carton implique le destinataire de façon directe, en 

utilisant le pronom personnel « vous » (« -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐÔÅÒ ÑÕÅÌÑÕÅÓ ÈÅÕÒÅÓ ÄÅ ÍÏÎ 

temps pour vous aider s.v.p. »). 

 

4.2.4.3 Messages linguistique et iconique connoté s 

 

#ÏÍÍÅÎëÏÎÓ ÐÁÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ, sans encore tenir compte des messages 

linguistiques. Le message iconique de la partie supérieure comprend un homme dont on 

ne voit pas le visage, assis dans ÌÁ ÒÕÅ Û ÌÁ ÆÁëÏÎ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅ ÄȭÕÎ ÍÅÎÄÉÁÎÔȟ ÔÅÎÁÎÔ ÕÎ 

morceau de carton sur lequel est écrit un message avec un marqueur indélébile. Ces 

différents éléments de la dénotation évoquent immédiatement une grande variété de 

domaines cognitifs, tels que « pauvreté », « acte de mendier », « sans-abri », « demande 

ÄȭÁÉÄÅ ÏÕ ÄȭÁÒÇÅÎÔ », « douleur », « compassion », « vie dure », « malchanceux », etc. En 
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outre, ces connotations suscitées spontanément par le message iconique se renforcent 

encore plus grâce à la typographie particulière  du message linguistique, inscrit sur le 

morceau de carton à la façon ÔÙÐÉÑÕÅ ÄȭÕÎ Ⱥ mendiant Ȼ ÏÕ ÄȭÕÎ Ⱥ sans-abri ». Cependant, 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÅ ÃÏÍÐÌÉÑÕÅȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÁÐÐÁÒÅÎÃÅ ÐÌÕÔĖÔ ÓÏÉÇÎïÅ ÄÕ 

personnage principal. VÕ ÑÕÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÓȭïÃÁÒÔÅ ÄÅ ÌȭÁÐÐÁÒÅÎÃÅ ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ 

ÎïÇÌÉÇïÅ ÄȭÕÎ ÍÅÎÄÉÁÎÔ, le destinataire demeure perplexe quant à la validité de ses 

connotations initialement évoquées. 

 

Par conséquent, le message linguistique inférieur joue un rôle essentiel pour clarifier le 

sens exact du message iconique ambigu. En effet, ÌÅ ÔÅØÔÅ ÒÅÍÐÌÉÔ ÌÁ ÆÏÎÃÔÉÏÎ Äȭancrage, 

ÁÕÓÓÉ ÂÉÅÎ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÄïÎÏÔÁÔÉÏÎ ÑÕȭÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎȢ Premièrement, au 

niveau de la dénotation, le message linguistique « -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐter quelques heures de 

mon temps pour vous aider s.v.p. » en combinaison avec les informations générales en 

ÂÁÓ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȟ ÁÉÄÅ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ Û ÍÉÅÕØ ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÆÆÉÃÈï : le texte 

mentionné en bas ÎÏÕÓ ÉÎÄÉÑÕÅ ÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ Ⱥ étudiant bénévole » (ce qui explique 

son apparence soignée), « ÏÆÆÒÁÎÔ ÄÅ ÌȭÁÉÄÅ » au lieu de la demander comme un mendiant. 

Deuxièmement, au niveau de la connotation, le message linguistique « ancre » les 

interprétations associées aux éléments de la dénotation. En effet, les différents messages 

linguistiques ÇÕÉÄÅÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ, en suscitant des connotations 

diamétralement opposées aux associations évoquées au début (telles que « générosité », 

« aide », « espoir », « charité », « bénévolat », « engagement », etc.). Brefȟ ÌȭÏÆÆÒÅ ÐÒÅÎÄ ÌÅÓ 

formes trompeuses de la demande.  

 

4.2.4.4 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ dans cette campagne constitue une ironie situationnelle, dans la 

mesure où elle réside « dans la situation ou plus exactement dans la façon dont elle est 

perçue » (Defays et al., 1998, p. 305). Selon une classification des différentes catégories 

de lȭÉÒÏÎÉÅȟ ïÔÁÂÌÉÅ ÐÁÒ -ücke, cette ironie situationnelle comprend « une situation 

ressentie comme ironique » (Van Besien, 1995, p. 30-32). De la sorte, Mücke parvient à 

distinguer cinq catégories de situations ironiques11, dont la catégorie « irony of events » 

(ÑÕÉ ÄïÓÉÇÎÅ ÕÎÅ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÓÕÉÔÅ Û ÕÎÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÄÕ ÅÔ ÌÁ 

situation réelle) ÓȭÁÖîÒÅ ÌÁ ÐÌÕÓ appropriée pour ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÅÒ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ ÄÁÎÓ ÃÅÔÔÅ 

campagne. En effet, le message iconique et la typographie « spontanée » du message 

linguistique inscrit sur le carton ÁÍîÎÅÎÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ Û ÓÕÐÐÏÓÅÒ ÑÕÅ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÆÆÉÃÈï 
                                                        
11 -İÃËÅ ÄÉÓÔÉÎÇÕÅ ÃÉÎÑ ÔÙÐÅÓ ÄȭÉÒÏÎÉÅÓ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎÎÅÌÌÅÓ : « irony of simple incongruity », « irony of events », 

« dramatic irony », « irony of self-betrayal » et « irony of dilemma ». Source: http://www.tu -

chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf  (consulté le 

15/04/2011).  

http://www.tu-chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf
http://www.tu-chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf
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est un mendiant en train de demander ÄÅ ÌȭÁÉÄÅ ÏÕ ÄÅ ÌȭÁÒÇÅÎÔ ; cȭÅÓÔ ÃÅ ÑÕÅ ÌÅ 

destinataire attend, suivant les différents indices qui lui sont fournis par la campagne. 

Cependant ɀ et contre toute attente ɀ le message linguistique « -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐÔÅÒ 

quelques heures de mon temps pour vous aider s.v.p. Ȼȟ ÌȭÁÐÐÁÒÅÎÃÅ ÓÏÉÇÎïÅ ÄÕ 

personnage principal et les informations générales en bas de la campagne, indiquent que 

le soi-disant « mendiant » est à vrai dire un étudiant « bénévole Ȼȟ ÏÆÆÒÁÎÔ ÄÅ ÌȭÁÉÄÅ ÁÕ 

lieu de la mendier. Bref, teÌ ÑÕȭÉÌ ÅÓÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÅ ÖÏÉÒ ÃÏÍÍÅÎÔ ÕÎ ÖÏÌÅÕÒ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄÅ 

voler devient lui -même ÌÁ ÖÉÃÔÉÍÅ ÄȭÕÎ ÁÕÔÒÅ ÖÏÌȟ il est ironique de voir comment un 

ÍÅÎÄÉÁÎÔ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄÅ ÍÅÎÄÉÅÒȟ ÓȭÁÖîÒÅ ÅÎ ÆÉÎ ÄÅ ÃÏÍÐÔÅ ÕÎ ÂïÎïÖÏÌÅ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄȭÏÆÆÒÉÒ ÓÏÎ 

aide.   

 

Suivant les réflexions de Berrendonner, cette ironie situationnelle donne lieu à une 

ambiguïté entre deux indices contradictoires. En effet, la contradiction argumentative du 

double jeu énonciatif ironique consiste à combiner, ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ des indices méta-

énonciatifs linguistique et iconique (à savoir, les connotations suscitées par la 

ÔÙÐÏÇÒÁÐÈÉÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ ÍÅÎÄÉÁÎÔ), soutenant la conclusion r ÑÕȭ« il ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ 

mendiant en train de mendier » et, ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ des indices primaire linguistique et 

méta-énonciatif iconique (à savoir, le contenu des messages linguistiques et les 

ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÓÕÓÃÉÔïÅÓ ÐÁÒ ÌȭÁÐÐÁÒÅÎÃÅ ÓÏÉÇÎïÅ ÄÅ ÌȭÈÏÍÍÅ ÁÆÆÉÃÈï), soutenant la 

conclusion non-r ÑÕȭ« ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÂïÎïÖÏÌÅ ÅÎ ÔÒÁÉÎ ÄȭÏÆÆÒÉÒ ÓÏÎ ÁÉÄÅ ÁÕ ÌÉÅÕ ÄȭÕÎ 

mendiant en train de mendier ».    

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 2B*1B 

 

5Î ÁÕÔÒÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅȟ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÕÎÉÑÕÅÍÅÎÔ ÌÅ 

message linguistique « -ÅÒÃÉ ÄȭÁÃÃÅÐÔÅÒ ÑÕÅÌÑÕÅÓ ÈÅÕÒÅÓ ÄÅ ÍÏÎ ÔÅÍÐÓ ÐÏÕÒ ÖÏÕÓ ÁÉÄÅÒ 

s.v.p. ». En effet, la formulation ne correspond pas au contenu ; elle ÓȭÁÃÃÏÒÄÅ ÐÌÕÔĖÔ Û ÌÁ 

façon dont un mendiant formulerait ses « prières » de demande ÄȭÁÉÄÅ ÏÕ ÄȭÁÒÇÅÎÔȟ ÑÕȭÛ 

la ÆÁëÏÎ ÄÏÎÔ ÕÎ ÂïÎïÖÏÌÅ ÓÉÇÎÁÌÅÒÁÉÔ ÑÕȭÉÌ ÅÓÔ ÐÒðÔ Û ÁÉÄÅÒȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÎÏÕÓ 

pourrions considérer ce mécanisme ironique comme appartenant à la catégorie du 

« mélange de connotateurs ». En effet, le message linguistique reçoit une interprétation 

ironique, en recourant à une formulation relevant du champ de la « mendicité », mais 

dans le but dȭoffrir  ÄÅ ÌȭÁÉÄÅ ÁÕ ÌÉÅÕ ÄÅ ÌÁ demander comme attendu. Par conséquent, la 

contradiction argumentative consiste à combiner un indice primaire  linguistique (à 

savoir, lȭÉÄïÅ ÄÅ Ⱥ bénévolat » suscitée par le contenu du message linguistique) et des 
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indices méta-énonciatifs linguistique et iconique (à savoir, ÌȭÉÄïÅ ÄÅ Ⱥ mendicité » 

suscitée par la formulation du message linguistique et ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ Ⱥ mendiant »). 

 

 Indices linguistiques  Indices iconiques  

Indices primaires  Le dénoté (1) Le dénoté (A) 

Indices méta -énonciatifs  Le connoté (2) Le connoté (B) 

Č 1*2B 
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4.3 Cas limite : « Votre voiture est -elle propre  ? » 

 

 

 

Figure 15 : « Votre voiture est-elle propre  ? » (Source : 

http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2= 1929&leve

l3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942 , consulté le 16/04/2011)  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2=1929&level3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942
http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2=1929&level3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942
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4.3.1 Introduction  

 

Cette campagne (2004) du Service Public Fédéral Santé publique, Sécurité de la chaîne 

alimentaire et Environnement Á ïÔï ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁire TBWA (Bruxelles), 

ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄÅ ÐÒÏÍÏÕÖÏÉÒ ÌȭÁÃÈÁÔ ÄÅ ÖÏÉÔÕÒÅÓ ïÃÏÌÏÇÉÑÕÅÓ. En effet, le message 

linguistique en bas à droite précise :  

 

Vous souhaitez changer de voiture ? Vous voulez polluer moins, rouler plus 

ïÃÏÎÏÍÅȟ ÏÕ ÓÉÍÐÌÅÍÅÎÔ ÂïÎïÆÉÃÉÅÒ ÄȭÁÖantagÅÓ ÆÉÓÃÁÕØ ÁÌÌÁÎÔ ÊÕÓÑÕȭÛ χȢφττ Α ? 

Alors demandez le « Guide de la voiture propre » à votre concessionnaire ou surfez 

sur www.belgium.be. Vous pourrez ainsi comparer toutes les voitures neuves en 

fonction de leur consommation et de leurs émissions de CO2. Rouler ïÃÏÎÏÍÅ ȣ ÕÎ 

plus pour la nature et pour votre portefeuille ! 

 

4.3.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.3.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe haut-bas, qui divise ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ ÅÎ ÕÎÅ ÐÁÒÔÉÅ 

supérieure et inférieure. La partie supérieure se compose du message iconique 

humoristique, représentant une voiture soulevant le pneu, urinant  Û ÌÁ ÆÁëÏÎ ÄȭÕÎ ÃÈÉÅÎȟ 

placée juste à côté du « compagnon à quatre pattes ». Cette scène étonne manifestement 

ÌÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÁÇÅÓ Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-ÐÌÁÎ ÑÕÅ ÌȭÏÎ ÐÏÕÒÒÁÉÔ ÉÎÔÅÒÐÒïÔer le plus vraisemblablement 

comme une mère et son enfant. La partie inférieure donne des informations qui 

préciseÎÔ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÁÆÆÉÃÈïÅ ÁÕ-dessus, en mentionnant le message 

principal de la campagne (« Votre voiture est-elle propre ? »), en donnant une 

explication approfondie ÅÔ ÅÎ ÐÒïÓÅÎÔÁÎÔ ÌÅ ÌÏÇÏ ÄÅ ÌȭÁÎÎÏÎÃÅÕÒȢ   

 

4.3.2.2 Framing  

 

Les messages linguistique et iconique constituent un toutȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÄÕ 

message linguistique sur la partie inférieure (la rue) du message iconique. De cette 

façon, le message linguistique pénètre ÅÎ ÑÕÅÌÑÕÅ ÓÏÒÔÅ ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÏÃÃÕÐï ÐÁÒ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

iconique (pictoral integration).  

 

4.3.2.3 Saillance 

 

6Õ ÑÕÅ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÏÃÃÕÐÅ ÔÏÕÔ ÌȭÅÓÐÁÃÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȟ ÉÌ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÎÅÔÔement 

ÌȭïÌïÍÅÎÔ ÌÅ ÐÌÕÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔȢ ,Å ÓÌÏÇÁÎ Ⱥ Votre voiture est-elle propre ? » attire aussi 

http://www.belgium.be/
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ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌÁ ÔÁÉÌÌÅ ÄÅÓ ÌÅÔÔÒÅÓ ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔ ÐÌÕÓ ÇÒÁÎÄÅ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ Û ÌÁ ÔÁÉÌÌÅ 

ÂÅÁÕÃÏÕÐ ÐÌÕÓ ÐÅÔÉÔÅ ÄÅ ÌȭÅØÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÅÎ ÄÅÓÓÏÕÓȢ 

 

4.3.2.4 Implication du de stinataire  

 

,Å ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ÎȭÉÍÐÌÉÑÕÅ ÐÁÓ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ : les personnages (le chien et la mère 

et son ÅÎÆÁÎÔ Û ÌȭÁÒÒÉîÒÅ-plan) ne nous regardent pas, évitant ainsi le contact. Ils ÓȭÏÆÆÒÅÎÔ 

ÄÏÎÃ ÅÎ ÑÕÅÌÑÕÅ ÓÏÒÔÅ ÁÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȟ ÓÐÅÃÔÁÔÅÕÒ ÄȭÕÎÅ ÓÃîne qui se joue devant lui ; 

ÌȭÉÍÁÇÅ construit ÕÎÅ ÓÃîÎÅ ÑÕÅ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÎÅ ÐÅÕÔ ÑÕȭÏÂÓÅÒÖÅÒȢ 0ÁÒ ÃÏÎÔÒÅȟ ÌÅ 

ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ ÁÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÐÁÒ ÌȭÕÔÉÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄÅ questions 

directes (« Votre voiture est-elle propre ? », « Vous souhaitez changer de voiture ? », 

ÅÔÃȢɊȟ ÅÎ ÕÔÉÌÉÓÁÎÔ ÌȭÉÍÐïÒÁÔÉÆ deux fois (« demandez » et « surfez ») et en vouvoyant le 

destinataire (« vous souhaitez », « votre concessionnaire », etc.). 

 

4.3.3 Messages linguistique et iconique connoté s 

 

Les connotations associées aux messages linguistique et iconique prennent forme à 

ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎÅ ÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ ÄÙÎÁÍÉÑÕÅ ÅÎÔÒÅ ÃÅÓ ÄÅÕØ ÔÙÐÅÓ ÄÅ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÁÃÔÉÖïÓȢ   

 

Commençons ÐÁÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÃÏÍÐÏÓé du slogan « Votre voiture 

est-elle propre ? » et du texte explicatif en dessous. Au niveau de la connotation, le 

slogan (sans encore tenir compte du message iconique), combinant les mots-clés 

« voiture » et « propre », suscite des significations comme « voiture qui pollue moins », 

« voiture qui consomme moins ÄȭÅÓÓÅÎÃÅ », « voiture écologique », etc. En effet, cette 

interprétation se renforce encore plus en raison ÄÅ ÌȭÅØÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÅ ÅÎ dessous, 

comportant des notions telles que « polluer », « rouler économe », « émission CO2 », etc. 

#Å ÎȭÅÓÔ ÑÕȭÅÎ ÁÊÏutant au message linguistique ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎÅ ÖÏÉÔÕÒÅ qui urine à la façon 

ÄȭÕÎ ÃÈÉÅÎ, assis de manière « innocente », « sage » et « propre » à côté de la voiture 

« malpropre », ÑÕÅ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ ÐÌÕÓ Ⱥ littérales Ȼ ÖÉÅÎÎÅÎÔ ÓȭÁÔÔÁÃÈÅÒ aux 

associations préalablement suscitées, telles que « hygiène », « propreté » (au sens littéral 

de « ne plus faire ses besoins à tout moment et en tout lieu »), etc.  

 

En ce qui concerne ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅ, il est probable que les 

différents éléments de la dénotation évoquent des domaines cognitifs tels que « faire ses 

besoins », « absurdité », « chien bien éduqué », « humour », « ÍÏÎÄÅ Û ÌȭÅÎÖÅÒÓ », etc. Si 

le destinataire peut encore ɀ après mûre réflexion ɀ ïÔÁÂÌÉÒ ÌÅ ÒÁÐÐÏÒÔ ÅÎÔÒÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

ÄȭÕÎÅ Ⱥ voiture qui urine comme un chien Ȼ ÅÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ Ⱥ voiture 

ÃÏÎÓÏÍÍÁÎÔ ÔÒÏÐ ÄȭÅÓÓÅÎÃÅ Ȼȟ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÅÒÁ ÓÕÒÔÏÕÔ ÒÅëÕÅ ÃÏÍÍÅ ïÔÁÎÔ ÁÂÓÕÒÄÅ ÅÔ 
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incompréhensible ÆÁÕÔÅ Äȭexplications linguistiques supplémentaires. Bref, il demeure 

difficile au destinatÁÉÒÅ ÄÅ ÃÏÍÐÒÅÎÄÒÅ ÉÍÍïÄÉÁÔÅÍÅÎÔ ÃÅ ÑÕÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÒÅÐÒïÓÅÎÔÅ ÅÔ 

signifie ; le texte joue donc un rôle essentiel pour « ancrer », pour « fixer » ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÔÉÏÎ 

ÅÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȢ De cette façon, les connotations évoquées par le 

message linguistique aident le destinataire à mieux interpréter  ÌȭÁÃÔÅ ÍÁÌÐÒÏÐÒÅ ÄÅ ÌÁ 

voiture (normalement attribué au chien à côté).  En effet, ÃȭÅÓÔ ÇÒÝÃÅ ÁÕ ÍÅÓÓÁÇÅ 

linguistique que le destinataire parvient à mieux fixer la signification de la « voiture 

urinant comme un chien » en tant que métaphore représentant une « voiture polluante 

qui consomme ÔÒÏÐ ÄȭÅÓÓÅÎÃÅ ».  

 

4.3.4 ; ÌÁ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Nous pourrions supposer que cette campagne exploite un mécanisme ironique 

purement iconique, comparable Û ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎÎÅÌÌÅ ɉ« irony of events ») présente 

dans la campagne de France Bénévolat, en raison du décalage ÅÎÔÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÄÕ ÅÔ ÌÁ 

situation réelle. ÉÖÉÄÅÍÍÅÎÔȟ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÓȭÁÔÔÅÎÄÒÁ ÐÌÕÔĖÔ Û ÃÅ ÑÕÅ ÃÅ ÓÏÉÔ ÌÅ ÃÈÉÅÎ 

qui urineȟ ÑÕȭÛ ÃÅ ÑÕÅ Ãe soit la voiture.  

 

Cependant, nous ne considérons pas cette campagne comme ironique, en nous basant 

sur la définition de « lȭÉÒÏÎÙ ÏÆ ÅÖÅÎÔÓ » en tant que « situation ironique, suite à une 

contradiction  ÅÎÔÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÄÕ ÅÔ ÌÁ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎ ÒïÅÌÌÅ » (Van Besien, 1995, p. 31). CȭÅÓÔ 

précisément la notion essentielle de « contradiction » qui nous aidera à démontrer notre 

conception non ironique de cette campagne. En effet, si la campagne suscite bel et bien 

une sorte de contradiction (décalage) ÅÎÔÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÄÕ ÅÔ la situation réelle, en présentant 

la voiture en train dȭ« uriner  comme un chien » au lieu du chien à côté, cette 

contradiction ne constitue pas une contradiction pareille au « voleur volé » ou au 

« bénévole mendiant ». Par rapport à ces deux cas de contradictions « évidentes », la 

contradiction de la campagne « Votre voiture est-elle propre ? » ne constitue pas une 

contradiction au sens strict du terme, mais plutôt un « déplacement » dȭun acte 

normalement associé à un chien vers la voiture ; il est questiÏÎ Äȭun « renversement » 

des deux mondes évoqués (à savoir, celui du chien et celui de la voiture). $ÏÎÃȟ ÌȭÅÆÆÅÔ 

humoristique suscité par cette campagne ne réside pas dans une figure ironique, mais 

ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ Ⱥ ÍÏÎÄÅ Û ÌȭÅÎÖÅÒÓ ». 

 

Si nous appliquons Û ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÌÅ ÃÒÉÔîÒÅ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÔÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ selon 

Berrendonner (à savoir, ÌȭÁÔÔÉÔÕÄÅ ÁÍÂÉÇÕò ÁÄÏÐÔée par ÌȭÉÒÏÎÉÓÔÅ), nous renforçons 

encore le point de vue selon lequel cette campagne ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅ. En effet, il nous 

ÅÓÔ ÉÍÐÏÓÓÉÂÌÅ ÄȭÉÎÄÉÑÕÅÒ ÄÁÎÓ ÑÕÅÌÌÅ ÍÅÓÕÒÅ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÁÄÏÐÔÅ ÕÎÅ 
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attitude ambiguë. Contrairement à la campagne de France Bénévolat, qui combine des 

indices contradictoires dans son énonciation ɀ les uns soutenant la conclusion ÑÕȭ« il 

ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÂïÎïÖÏÌÅ », les autres soutenant la conclusion ÑÕȭ« ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄȭÕÎ ÍÅÎÄÉÁÎÔ » ɀ 

cÅÔÔÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÖÅ ÎÅ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÐÁÓ Û ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ Ⱥ Votre voiture est-

elle propre ? ».  
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4.4 Amnesty International  : tensions sans ironie  

 

 
 

Figure 16 : « Ne laissons pas le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités.  » (Source : 

http://www.lachose.fr/campagne.php , consulté le 22/04/2011 ) 

 

http://www.lachose.fr/campagne.php
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4.4.1 Introduction  

 

Cette campagne (2010) Äȭ!ÍÎÅÓÔÙ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌ Á ïÔï ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÇÅÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅ 

française La Chose Û ÌȭÏÃÃÁÓÉÏÎ ÄÅ Ìȭ!ÎÎïÅ &ÒÁÎÃÅ-Russie 2010 « pour inscrire les droits 

ÈÕÍÁÉÎÓ Û ÌȭÁÇÅÎÄÁ ÄÅ ÌȭÁÎÎïÅ ÄȭïÃÈÁÎÇÅÓ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÐÁÙÓȢ #ÅÎÓÕÒÅȟ ÃÒÉÍÅÓ ÒÁÃÉÓÔÅÓȟ 

arrestations arbitrairÅÓȟ ÁÃÔÅÓ ÄÅ ÔÏÒÔÕÒÅȟ ÁÓÓÁÓÓÉÎÁÔÓȟ ÄÉÓÐÁÒÉÔÉÏÎÓ ÆÏÒÃïÅÓȣȟ ÌÁ ÓÉÔÕÁÔÉÏÎ 

est alarmante en Russie. ɍȣɎ ,ȭÏÂÊÅÃÔÉÆ ïÔÁÉÔ ÄÅ ÓÅÎÓÉÂÉÌÉÓÅÒ ÌÅÓ &ÒÁÎëÁÉÓ ÁÕØ ÖÉÏÌÁÔÉÏÎÓ 

des droits humains en Russie et de faire pression sur les autorités des deux pays avec 

une pétition. [La campagne vise à] dénoncer la réalité de la situation russe en montrant 

ÌȭÅÎÖÅÒÓ ÄÕ ÄïÃÏÒȢ Ȼ12  

 

3ÅÌÏÎ ÌÅÓ ÏÒÇÁÎÉÓÁÔÅÕÒÓ ÄÅ Ìȭ!ÎÎïÅ &ÒÁÎÃÅ-Russie 2010, cette année croisée « offre aux 

habitants des deux pays une opportunité unique de découvrir, de mieux connaître et 

ÄȭÁÐÐÒïÃÉÅÒ ÌȭÈÉÓÔÏÉÒÅȟ ÌÁ ÃÕÌÔÕÒÅȟ ÌȭïÃÏÎÏÍÉÅ ÅÔ ÌÅÓ ÒïÁÌÉÔïÓ ÃÏÎÔÅÍÐÏÒÁÉÎÅÓ ÄÕ ÐÁÙÓ 

partenaire. Elle vise également à développer le dialogue entre les deux sociétés sur les 

ÇÒÁÎÄÓ ÅÎÊÅÕØ ÑÕÉ ÓÏÎÔ ÌÅÓ ÌÅÕÒÓȢ )Ì ÓȭÁÇÉÔ ÁÕ ÂÏÕÔ ÄÕ ÃÏÍÐÔÅ de redonner de la force à des 

ÌÉÅÎÓ ÈÉÓÔÏÒÉÑÕÅÓ ÅÔ ÄȭÉÎÓÃÒÉÒÅ ÌÅÓ ÒÅÌÁÔÉÏÎÓ ÆÒÁÎÃÏ-russes dans une perspective 

ÄȭÁÖÅÎÉÒȢ ɍȣɎ 0ÅÎÄÁÎÔ ÔÏÕÔÅ ÌȭÁÎÎïÅ ςπρπȟ ÎÏÕÓ ÐÒÅÎÄÒÏÎÓ ÌÅ ÔÅÍÐÓ ÄÅ ÆÁÉÒÅ ÖÉÖÒÅ ÕÎÅ 

programmation qui a fait le choix de la profondeur et de la diversité. »13 

 

4.4.2 #ÏÍÐÏÓÉÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ 

 

4.4.2.1 Structuration  

 

La campagne est structurée selon un axe haut-bas, qui divise ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ ÅÎ ÕÎÅ ÐÁÒÔÉÅ 

supérieure (5/ 6e) et inférieure (1/ 6e). La partie supérieure se compose du message 

iconique représentant une poupée rÕÓÓÅ ÅÔ ÄÅ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ Ⱥ Ne laissons pas 

le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités », qui constitue le message 

principal, le slogan de la campagne.  

 

 

 

 

 

                                                        
12 Source: http://www.amnesty.fr/Informez -vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-la-

Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583 (consulté le 22/04/2011) . 
13 Source: http://www.france -russie2010.fr/Presentation/20100114/187797091.html  (consulté le 

22/04/2011 ). 

http://www.amnesty.fr/Informez-vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-la-Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583
http://www.amnesty.fr/Informez-vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-la-Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583
http://www.france-russie2010.fr/Presentation/20100114/187797091.html
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La partie inférieure donne des informations qui préciseÎÔ ÌȭÏÃÃÁÓÉÏÎ ÄÅ Ìa campagne 

(« %Î ςπρπȟ ÁÌÏÒÓ ÑÕÅ ÌȭOÔÁÔ ÆÒÁÎëÁÉÓ ÃïÌîÂÒÅ ÌÁ 2ÕÓÓÉÅ ÐÁÒÔÏÕÔ ÅÎ &ÒÁÎÃÅ »), présente le 

ÌÏÇÏ ÄÅ ÌȭÁÎÎÏÎÃÅÕÒ ɉ!ÍÎÅÓÔÙ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌɊ ÅÔ ÄÏÎÎe une explication plus approfondie 

sur les « atrocités » citées au-dessus (explication illustrée par le dessin en bas à droite 

dȭÕÎÅ poupée russe « abattue », « vidée » et « tuée ») :  

 

%Î φτυτȟ ÁÌÏÒÓ ÑÕÅ ÌȭOÔÁÔ ÆÒÁÎëÁÉÓ ÃïÌîÂÒÅ ÌÁ 2ÕÓÓÉÅ ÐÁÒÔÏÕÔ ÅÎ &ÒÁÎÃÅȟ ÌÁ ÑÕÅÓÔÉÏÎ 

des droits humains est passée sous silence. Censure, torture, racisme, assassinats, 

disparÉÔÉÏÎÓ ÆÏÒÃïÅÓ ȣ ÄÅÓ ÐÒÁÔÉÑÕÅÓ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÅÎ ÖÉÇÕÅÕÒ ÅÎ 2ÕÓÓÉÅȢ  

Signez notre pétition sur www.amnesty.fr/russie 

 

4.4.2.2 Framing  

 

,ÅÓ ÐÁÒÔÉÅÓ ÓÕÐïÒÉÅÕÒÅ ÅÔ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ ÄÅ ÌȭÁØÅ ÈÁÕÔ-bas se distinguent clairement. 

Premièrement, suivant le principe de separationȟ ÌÅÓ ïÌïÍÅÎÔÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÏÎÔ ÓïÐÁÒïÓ ÌÅÓ 

ÕÎÓ ÄÅÓ ÁÕÔÒÅÓȟ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÉÎÔÒÏÄÕÃÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÐÅÔÉÔ ÅÓÐÁÃÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓȢ 

Deuxièmement, les deux parties se distinguent en raison de leur typographie et mise en 

page différentes (contrast). En effet, dans la partie inférieure, le caractère des lettres est 

beaucoup plus petit et le rapprochement horizontal entre le message linguistique au 

ÍÉÌÉÅÕȟ ÌÅ ÌÏÇÏ Û ÇÁÕÃÈÅ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÓÉÎ Û ÄÒÏÉÔÅȟ ÒÅÎÆÏÒÃÅ ÅÎÃÏÒÅ ÐÌÕÓ ÌȭÈÁÒÍÏÎÉÅ de la partie 

inférieure. En revanche, la partie supérieure se différencie de la partie inférieure en 

raison du caractère des lettres plus grand et du rapprochement vertical entre le message 

iconique et le slogan de la campagne.  

 

4.4.2.3 Saillance 

 

,ȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ Ðoupée russe et le slogan (« Ne laissons pas le charme de la Russie nous 

faire oublier ses atrocités ») constituent nettement les éléments les plus saillants de la 

campagne, en raison de leur grandeur, de ÌÅÕÒ ÐÌÁÃÅÍÅÎÔ ÁÕ ÍÉÌÉÅÕ ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅ et du fond 

blanc au milieu de la campagne « illumin ant » en quelque sorte la poupée russe. 

,ȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÅØÐÌÉÃÁÔÉÖÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅ ÅÓÔ ÎÅÔÔÅÍÅÎÔ ÍÏÉÎÓ ÓÁÉÌÌÁÎÔÅȟ Û ÃÁÕÓÅ 

de la taille des lettres beaucoup plus petite et de son placement en bas de la campagne.  

 

4.4.2.4 Implication du destinataire  

 

En utilisant le pronom personnel « nous Ȼ ÅÔ ÌȭÉÍÐïÒÁÔÉÆ Û ÌÁ ÐÒÅÍÉîÒÅ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÄÕ 

ÐÌÕÒÉÅÌȟ ÌÅ ÓÌÏÇÁÎ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ ÁÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ : « Ne laissons 

pas le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités ». Par analogie avec le 

pronom indéfini « on » employé dans les campagnes ÄÅ Ìȭ!2# ÅÔ des Pages Jaunes (cf. 

http://www.amnesty.fr/russie
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supra), ce pronom personnel « nous » parvient à établir une complicité englobante entre 

ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÅÔ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȢ %Î ÅÆÆÅt, le pronom personnel utilisé 

ÎȭÅØÃÌÕÔ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÅÎ ÆÁÉÓÁÎÔ ÒïÆïÒÅÎÃÅ Û Ⱥ tout le monde » ȡ ÌȭïÍÅÔÔÅÕÒ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ 

de la campagne sont donc impliqués dans le même groupe. Le message linguistique en 

bas de la campagne aussi, implique le destinataire de façon directe, en lui adressant un 

impératif (« 3ÉÇÎÅÚ ÎÏÔÒÅ ÐïÔÉÔÉÏÎ ÓÕÒ ȣ »). En plus, la poupée russe est présentée de 

face, le « regard » dirigé vers le destinataire : elle ÓȭÁÄÒÅÓÓÅ ÄÉÒÅÃÔÅÍÅÎÔ Û ÌÕÉ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ 

ÄȭïÔÁÂÌÉÒ ÌÅ ÃÏÎÔÁÃÔ ÅÔ ÌÕÉ demande en quelque sorte de regarder la campagne et 

ÄȭÁÖÁÌÉÓÅÒ ÌÅÓ ÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎÓ ÑÕȭÅÌÌÅ ÁÆÆÉÃÈÅȢ 

 

4.4.3 Messages linguistique et iconique connotés  

 

Commençons par la fonction que remplit le message linguistique par rapport au 

message iconique. Au niveau de la dénotationȟ ÐÅÒÓÏÎÎÅ ÎȭÁÕÒÁ ÄÅ ÄÉÆÆÉÃÕÌÔïÓ Û ÉÄÅÎÔÉÆÉÅÒ 

la poupée russe comme telle Ƞ ÃȭÅÓÔ ÁÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄÅ ÌÁ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎ ÑÕÅ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÓȭÁÖîÒÅ ÉÎÄÉÓÐÅÎÓÁÂÌÅ ÐÏÕÒ ÇÕÉÄÅÒ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÃÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÉÃÏÎÉÑÕÅȢ 

$Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÉÎÓÃÒÉÐÔÉÏÎ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÅÎ ÄÅÓÓÏÕÓ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅ ɉȺ Ne 

laissons pas le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités ȻɊ ÁÔÔÉÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ 

ÓÕÒ ÕÎ ÁÓÐÅÃÔ ÐÁÒÔÉÃÕÌÉÅÒ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅȟ Û ÓÁÖÏÉÒ ÑÕȭÅÌÌÅ ÆÁÉÔ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÐÁÒÔÉÅ ÄȭÕÎÅ 

série de poupées de tailles décroissantes, placées les unes à l'intérieur des autres, de 

sorte que les poupées plus grandes cachent toujours des poupées de tailles plus petites. 

%Î ÅÆÆÅÔȟ ÓÉ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅ ÁÆÆÉÃÈïÅ Á ÅÎÃÏÒÅ ÌȭÁÉÒ Ⱥ charmant », « esthétique », 

« paisible » et « inoffensif »ȟ ÏÎ ÎȭÅÓÔ ÊÁÍÁÉÓ ÓĮÒ ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÃÁÃÈÅȟ ÄÅ ÃÅ ÑÕÉ ÓÅ ÔÒÏÕÖÅ Û 

son intérieur ȡ ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÐÁÒÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÅÓÔ ÃÈÁÒÍÁÎÔÅ Û ÌȭÅØÔïÒÉÅÕÒȟ ÑÕÅ ÓÏÎ ÉÎÔïÒÉÅÕÒ 

ÌȭÅÓÔ ÁÕÓÓÉȢ #ȭÅÓÔ ÄÏÎÃ ÇÒÝÃÅ ÁÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÑÕÅ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

iconique est transformé en une métaphore, remplaçant la conception que « ÒÉÅÎ ÎȭÅÓÔ ÃÅ 

ÑÕȭÉÌ ÓÅÍÂÌÅ ðÔÒÅ », ÑÕȭȺ il ne faut pas se fier aux apparences Ȼȟ ÔÏÕÔ ÃÏÍÍÅ ÌȭÉÄïÅ 

ÃÈÁÒÍÁÎÔÅ ÄȭÕÎÅ !ÎÎïÅ &ÒÁÎÃÅ-Russie 2010 ne peut pas faire oublier, ne peut pas 

dissimuler, cacher ou camoufler les atrocités de la Russie.  

 

#ÅÔÔÅ ÃÏÎÃÅÐÔÉÏÎ ÍïÔÁÐÈÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÒÅÎÆÏÒÃïÅ ÐÁÒ ÌÅÓ ÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎÓ 

ÅØÐÌÉÃÁÔÉÖÅÓ ÅÎ ÂÁÓ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȢ $ȭÁÂÏÒÄȟ ÌȭÅØÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÅ ÁÕ ÍÉÌÉÅÕ ÁÎÎÏÎÃÅ 

ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔ ÑÕÅ ÓÉ Ìȭ!ÎÎïÅ &ÒÁÎÃÅ-Russie 2010 constitue encore un événement 

« charmant », ayant pour but de célébrer les liens entre les deux pays, cette initiative 

heureuse ne devrait pas « cacher » des cas de malÔÒÁÉÔÁÎÃÅ ÄȭÁÔÔÅÉÎÔÅ ÁÕØ ÄÒÏÉÔÓ ÈÕÍÁÉÎÓ. 

En effet, les atrocités commises par la Russie (telles que la censure, la torture, le racisme, 

les assassinats, les disparitions forcées, etc.) sont « ÐÁÓÓïÅÓ ÄÁÎÓ ÌȭÏÕÂÌÉ », « passées sous 

silence Ȼ ÓÏÕÓ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅ ÃÅÓ ÆÅÓÔÉÖÉÔïÓȢ %ÎÓÕÉÔÅȟ ÌȭÉÍÁÇÅ ÍÉÎÕÓÃÕÌÅ ÅÎ ÂÁÓ Û ÄÒÏÉÔÅ 
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dȭÕÎÅ poupée russe sur le flanc, coupée en deux et vidée de sa substance, renforce 

ÅÎÃÏÒÅ ÐÌÕÓ ÃÅÔÔÅ ÉÄïÅ ÄȭȺ atrocités cachées ». En effet, le sang de la poupée russe « tuée » 

(rendu très voyant en raison du rouge vif) ÅÔ ÌÁ ÆÁëÏÎ ÄȭÁÆÆÉÃÈÅÒ ÌÁ ÓÃîÎÅ (comme si le 

coup de feu Á ÖÒÁÉÍÅÎÔ ÔÒÁÖÅÒÓï ÌȭÁÆÆÉÃÈÅȟ ÍÏÎÔÒÁÎÔ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅ 

« massacrée »), ÓÕÓÃÉÔÅÎÔ ïÖÉÄÅÍÍÅÎÔ ÌȭÉÄïÅ ÄȭȺ atrocités ». En plus, cette mise en scène 

particulière en combinaison avec le placement de cette image toute petite dans un coin 

ÄÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅȟ ÄÏÎÎÅ ÌȭÉÍÐÒÅÓÓÉÏÎ ÑÕÅ ÌÁ ÓÃîÎÅ ÄÅÖÒÁÉÔ ÒÅÓÔÅÒ Ⱥ cachée Ȼ ÄÅÒÒÉîÒÅ ÌȭÁÆÆÉÃÈÅȟ 

ÑÕȭÅÌÌÅ ÄÅÖÒÁÉÔ ÒÅÓÔÅÒ Ⱥ inconnue ȻȢ %ÎÆÉÎȟ ÌÅ ÌÏÇÏ Äȭ!ÍÎÅÓÔÙ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌ ïÖÏÑÕÅ 

ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ ÌȭÉÄïÅ ÄȭÕÎ ÍÏÕÖÅÍÅÎÔ ÌÕÔÔÁÎÔ ÐÏÕÒ ÌÅ ÒÅÓÐÅÃÔȟ ÌÁ ÄïÆÅÎÓÅ ÅÔ ÌÁ ÐÒÏÍÏÔÉÏÎ 

des droits humains, ÅÎ ÁÔÔÉÒÁÎÔ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÓÕÒ ÄÅÓ ÉÎÊÕÓÔÉÃÅÓ ÈÁÂÉÔÕÅÌÌÅÍÅÎÔ Ⱥ ignorées ».  

 

Si la métaphore de la poupée russe, le mot « atrocités Ȼ ÄÕ ÓÌÏÇÁÎȟ ÌÅ ÌÏÇÏ Äȭ!ÍÎÅÓÔÙ 

)ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌȟ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÅØÐÌÉÃÁÔÉÖÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅ Ⱥ abattue », 

évoquent encore la connotation de « violences Ȼ ÏÕ ÄȭȺ atrocités ɉÃÁÃÈïÅÓɊ Ȼȟ ÄȭÁÕÔÒÅÓ 

indices que fournit la campagne suscitent des connotations diamétralement opposées. 

%Î ÅÆÆÅÔȟ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÓÔÈïÔÉÑÕÅ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅȟ ÌÅ ÍÏÔ Ⱥ charme » du slogan et la mention 

de la « célébration française de la Russie Ȼȟ ÓȭïÌÏÉÇÎÅÎÔ ÂÅÌ ÅÔ ÂÉÅÎ ÄÅÓ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÏÎÓ 

« violentes » et « atroces », évoquées par les autres éléments de la campagne.   

 

En plus, cette opposition des deux connotations principales évoquées (à savoir, le 

« charme » et les « atrocités ») se renforce encore plus grâce au fond gris-blanc de la 

campagne. En effet, le fond blanc au milieu de la campagne « illumine  » en quelque sorte 

ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅȟ ÍÅÔÔÁÎÔ ÔÏÕÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÓÏÎ ÁÓÐÅÃÔ Ⱥ charmant ». Cependant, ce fond 

blanc ÓȭÁÓÓÏÍÂÒÉÔ ÄÅ ÐÌÕÓ ÅÎ ÐÌÕÓ ÖÅÒÓ ÌÁ ÐÁÒÔÉÅ ÉÎÆïÒÉÅÕÒÅȟ ÁÔÔÉÒÁÎÔ ÔÏÕÔÅ ÌȭÁÔÔÅÎÔÉÏÎ ÓÕÒ 

les données « moins charmantes » (telles que les atrocités, la violation des droits de 

ÌȭÈÏÍÍÅȟ ÌÁ ÔÏÒÔÕÒÅȟ ÅÔÃȢɊ, ÊÕÓÑÕȭÛ ÌȭÁÔÔÅÉÎÔÅ ÄÕ ÃÌÉÍÁØ Ⱥ violent » et « atroce » en bas de la 

campagne, représenté par le dessin de la poupée russe « massacrée ». Le fond gris en 

haut de la campagne accentue davantage cette menace de « malheur Ȼ ÅÔ ÄȭȺ atrocités ».  

 

4.4.4 Tensions sans ironie  

 

LȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌÅs idées de « charme » et Äȭ« atrocités » est non seulement présente 

dans le message linguistique (opposition entre les mots « charme » et « atrocités »), mais 

aussi dans le message iconique (opposition entre la poupée russe charmante et celle 

« éclatée » en bas à droite). Cependant, nous pouvons avancer que cette campagne 

nȭÅØÐloite ÁÕÃÕÎÅ ÔÅÎÓÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÉÌ ÎȭÙ Á ÐÁÓ ÄÅ ÃÏÎÔÒÁÄÉÃÔÉÏÎ dans la voix 

énonciativeȟ ÑÕȭÅÌÌÅ ÓÏÉÔ linguistique ou iconique : ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ Amnesty International 

ÎȭÁÄÏÐÔÅ ÐÁÓ une attitude ambiguë ÅÎ ÄÉÓÁÎÔ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÖÅÕÔ ÄÉÒÅȟ ÍÁÉÓ 
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incite plutôt les destinataires à « ne pas se laisser aveugler par le charme », à « ne pas 

être dupes ». %Î ÏÕÔÒÅȟ ÌȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ ÄÅÕØ ÉÍÁÇÅÓ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅ ɉÌȭÕÎÅ ÔÒîÓ 

cÈÁÒÍÁÎÔÅȟ ÌȭÁÕÔÒÅ Ⱥ massacrée ») ne constitue pas non plus une contradiction dans le 

sens strict du terme, mais renvoie plutôt à deux aspects différents de la poupée russe : 

ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÓÐÅÃÔ ÄïÎÏÔÁÔÉÆȟ ÍÅÔÔÁÎÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ son caractère inoffensif et charmant et 

ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÓÐÅÃÔ ÃÏÎÎÏÔÁÔÉÆȟ ïÖÏÑÕÁÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÍïÔÁÐÈÏÒÉÑÕÅ ÑÕÅ Ⱥ ÒÉÅÎ ÎȭÅÓÔ 

ÃÅ ÑÕȭÉÌ ÓÅÍÂÌÅ ðÔÒÅ ». 0ÁÒ ÃÏÎÔÒÅȟ ÓÉ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÐÒïÓÅÎÔÁÉÔ ÅÎ ÇÒÏÓ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎÅ ÐÏÕÐïÅ 

russe « explosée » en ajoutant le message linguistique « La Russie est un pays 

charmant », le double jeu énonciatif ironique serait évident. Dans ce cas, ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ 

Amnesty International joue sur le texte en disant exactement le contraire (« La Russie 

est charmante ȻɊ ÄÕ ÍÅÓÓÁÇÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÖÅÕÔ réellement transmettre (« La Russie est 

atroce »). 

 

#ȭÅÓÔ ÄÏÎÃ ÅØÁÃÔÅÍÅÎÔ Ìe manque de la notion de « jeu » qui justifie notre conception non 

ironique de cette campagne. En effet, la campagne est éloquente : elle se présente en tant 

que telle et ne vise pas à tromper, choquer et prendre à contre-pied le destinataire en 

« jouant Ȼ ÓÕÒ ÌȭÁÔÔÅÎÔÅ ÃÒïïÅ ÐÁÒ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌÁ ÐÏÕÐïÅ ÒÕÓÓÅȢ ,Á ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÃÏÎÓÉÓÔÅ ÔÏÕÔ 

simplement à transmettre le message de façon originale, en opposant les aspects 

dénotatif (charmant) et connotatif (atroce) ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȢ Par conséquent, la 

« dissimulation transparente » est absente : en montrant une poupée russe esthétique, la 

campagne ne feint ÐÁÓ ÌÁ ÓÏÌÉÄÁÒÉÔï ÁÖÅÃ ÌȭÉÄïÅ ÄȭÕÎÅ Ⱥ Russie charmante », mais dénonce 

immédiatement cette impression paisible en mettÁÎÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌȭÁÓÐÅÃÔ Ⱥ cachant » de 

la poupée russe affichée.  

 

Par contre, dans les cinq autres campagnes classées comme ironiques et analysées plus 

haut, le « jeu Ȼ ÓÕÒ ÌÅ ÔÅØÔÅ ÏÕ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÓÔ ïÖÉÄÅÎÔȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# ÃÈÏÑÕÅ 

le destinÁÔÁÉÒÅ ÅÎ ÊÏÕÁÎÔ ÓÕÒ ÌȭÉÄïÅ ÇïÎïÒÁÌÅÍÅÎÔ ÁÃÃÅÐÔïÅ ÑÕȭ« un cancer est une chose 

inquiétante ». Deuxièmement, la campagne des Pages Jaunes joue sur le texte en 

appliquant à un banal annuaire du vocabulaire relevant du champ « littéraire  ». 

Troisièmement, la ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅÓ ÖÉÏÌÅÎÃÅÓ ÆÁÉÔÅÓ ÁÕØ ÆÅÍÍÅÓ ÃÒïÅ ÁÕ ÄïÂÕÔ ÌȭÁÔÔÅÎÔÅ 

ÄȭÕÎ ÍÏÎÄÅ ÄÅ ÃÏÎÔÅÓ ÄÅ ÆïÅÓ ÉÄïÁÌȟ mais cette impression est détruite de façon 

choquante à la fin du message linguistique ; la campagne rompt (joue) avec Ìȭattente 

initialement créée. Quatrièmement, la campagne de Greenpeace joue sur le texte en 

indiquant par la métaphore du boomerang la signification inattendue (ironique) du 

message linguistique. Enfin, la campagne de France Bénévolat trompe le destinataire en 

ÄïÇÕÉÓÁÎÔ ÌȭÉÄïÅ ÄÅ Ⱥ bénévolat Ȼ ÐÁÒ ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÁÔÔÅÎÔÅ ÄÅ Ⱥ mendicité ». 
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5 Conclusion 

 

a. Les mécanismes ironiques sont-ils applicables ou appliqués dans des campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ? 

 

1ÕÏÉÑÕÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅ ÎÏÔÒÅ ÃÏÒÐÕÓ ÎȭÁÉÔ ÎÕÌÌÅÍÅÎÔ ÐÏÕÒ ÂÕÔ ÄȭÁÒÒÉÖÅÒ Û ÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ 

quantitatiÖÅ ÅÎ ÃÅ ÑÕÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌÁ ÆÒïÑÕÅÎÃÅ ÄȭÁÐÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ 

ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȟ ÉÌ ÎÏÕÓ ÅÓÔ ÃÅÐÅÎÄÁÎÔ ÐÏÓÓÉÂÌÅ Äe nous prononcer 

avec prudence sur la matière. En effet, nous pouvons avancer en première analyse que 

lȭironie ÓȭÁÐÐlique en général très peu danÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȟ ÐÒÏÂÁÂÌÅÍÅÎÔ 

en raison de la mauvaise compréhension toujours possible de ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅ 

constitue une stratégie de communication ÊÏÕÁÎÔ ÓÕÒ ÌȭÁÍÂÉÇÕȢ De cette façon, seulement 

six campagnes ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ des sept campagnes sélectionnées parmi les portfolios 

ïÔÅÎÄÕÓ ÄȭÕÎÅ ÔÒÅÎÔÁÉÎÅ ÄȭÁÇÅÎÃÅÓ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅÓ ÆÒÁÎëÁÉÓÅÓ, appliquaient des mécanismes 

ironiques ɀ compte tenu du nombre élevé de campagnes marketing. En effet, la 

ÃÁÍÐÁÇÎÅ Äȭ!ÍÎÅÓÔÙ )ÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÕÎ ÅÎÓÅÍÂÌÅ ÄȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎÓ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅÓ ÅÔ 

iconiques, mais après mûre réflexion, nous ne considérons pas cette campagne comme 

ironique, en raison du manque de « contradiction » et de « jeu » dans la voix énonciative. 

En outre, nous avons dû retenir une campagne des six campagnes sélectionnées comme 

« cas limite » (à savoir, la campagne « Votre voiture est-elle propre ? »), vu que ÌȭÅÆÆÅÔ 

humoristique suscité par cette campagne ne réside pas dans une figure ironique, mais 

plutôt dans la cÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ Ⱥ ÍÏÎÄÅ Û ÌȭÅÎÖÅÒÓ ». 1ÕÏÉ ÑÕȭÉÌ ÅÎ ÓÏÉÔȟ ÄÅÓ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅÓ 

ÑÕÁÎÔÉÔÁÔÉÖÅÓ ÓÕÐÐÌïÍÅÎÔÁÉÒÅÓ ÓÏÎÔ ÎïÃÅÓÓÁÉÒÅÓ ÁÆÉÎ ÄȭÁÒÒÉÖÅÒ Û ÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ ÊÕÓÔÉÆÉïÅ 

et fondée sur de vastes données statistiques.  

 

b. Dans quelle mesure les mécanismes ironiques relevant du plan linguistique 

(plan « rhétorique  », « littéraire  ») sont-ils transposables au champ sémiotique 

relevant à la fois du plan linguistique et iconique  ? 

 

#Å ÑÕÅ ÎÏÕÓ ÐÏÕÖÏÎÓ ÎïÁÎÍÏÉÎÓ ÄÉÒÅ ÁÖÅÃ ÃÅÒÔÉÔÕÄÅȟ ÃȭÅÓÔ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ sȭapplique dans 

quelques ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ, en faisant intervenir non seulement des messages 

linguistiques, mais aussi des messages iconiques. Les mécanismes ironiques relevant du 

plan linguistique sont donc transposables au champ sémiotique relevant du plan 

linguistique et iconique. En effet, grâce à notre analyse descriptive et qualitative, nous 

avons pu distinguer différentes catégories selon que les mécanismes ironiques prennent 

forme à partir du message linguistique, ou à partir du message iconique, ou à partir des 

deux types sémiotiques.  
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$Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ ÐÕÒÅÍÅÎÔ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ ÌȭAssociation pour 

la Recherche sur le Cancer et se produit à partir de la gesticulation typographique 

particulière du message principal « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ Ãȭest un cancer ». 

Deuxièmement, lÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅÓ Pages Jaunes est 

encore principalement linguistique, mais déjà soutenu par un support iconique, fourni 

par ÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎ ÁÎÎÕÁÉÒÅȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓȭÏÂÓÅÒÖÅÒÁÉÔ ÁÕÓÓÉ sans la présence de 

ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÅ ÌȭÁÎÎÕÁÉÒÅȢ $Å ÃÅÔÔÅ ÆÁëÏÎȟ ÌȭÅÎÓÅÍÂÌÅ ÒÅëÏÉÔ ÕÎÅ ÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ, en 

activant deux messages linguistiques ȡ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ Ìe logo des Pages Jaunes et 

ÌȭÅØÐÌÉÃÁÔÉÏÎ Ⱥ Les annuaires 2008 arrivent à Paris » et ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔ, la citation de la 

revue Lire. Si, dans la campagne de La lutte contre les violences faites aux femmes, ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅÍÅÎÔ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ɉÅÎÔÒÅ ÁÕÔÒÅÓȟ ÇÒÝÃÅ Û ÌȭÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÏÎ ÁÕÔÏÐÈÁÇÅ 

ÄÁÎÓ ÌÅ ÔÅØÔÅɊȟ ÌÅ ÓÕÐÐÏÒÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅ ɉÌȭÉÍÁÇÅ ÄȭÕÎ « prin ce charmant » affreux) exerce déjà 

une influence beaucoup plus considérable que le support iconique insignifiant dans la 

campagne des Pages Jaunes. En effet, ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÕ Ⱥ prince charmant » hideux contribue à 

ÌÁ ÃÒïÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÔÅÎÓÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÅÎÔÒÅ cette image et ÌȭÅØÐÒÅÓÓÉÏÎ Ⱥ prince charmant ». 

Enfin, lÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ ÌÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄÅ Greenpeace et de France 

Bénévolat ÐÒÅÎÄ ÆÏÒÍÅ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎÅ ÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ intense entre les messages linguistique 

ÅÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅȢ ,ȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÍÅÓÓÁÇes activés est donc comparable Ƞ ÓÉ ÌȭÕÎ ÄÅÓ ÄÅÕØ 

ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÎȭïÔÁÉÔ ÐÁÓ ÐÒïÓÅÎÔȟ ÌȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÉÓÐÁÒÁÿÔÒÁÉÔ ÎÅÔÔÅÍÅÎÔȢ  
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ENQUÊTE 
 

1 Introduction  

 

%Î ÇÕÉÓÅ ÄȭÁÃÈîÖÅÍÅÎÔ ÄÅ ÎÏÔÒÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅȟ ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÒïÁÌÉÓï ÕÎÅ ÅÎÑÕðÔÅ parmi des 

étudiants francophones, pour mieux cerner la perception des mécanismes ironiques 

utilisés dans un corpus relevant du champ sémiotique (linguistique et iconique). Cette 

partie présente les principaux résultats et constats ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ et vise à répondre à 

notre troisième (et dernière) question de recherche :  

 

c. Quelle perception les étudiants francophones ont-ils des mécanismes ironiques 

ÁÐÐÌÉÑÕïÓ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ?  

i. ,ȭÉronie est-elle perçue ?  

ii . ,ȭÉronie complique-t-elle ou non la réception du message ?  

 

Le premier chapitre (φ 0ÒïÓÅÎÔÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ) décrit ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÅÎ présentant les 

personnes interrogées et les questions posées. Le chapitre suivant (3 Résultats) se 

ÃÏÎÓÁÃÒÅ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÑÕÁÎÔÉÔÁÔÉve ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÅÔ ÔÅÎÔÅ ÄȭÁÎÁÌÙÓÅr plus profondément les 

réactions des personnes interrogées. Le troisième chapitre (4 InterprétationɊ ÓȭÏÃÃÕÐÅ 

ÄÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖÅ ɉÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÖÅɊ ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ, en se basant sur quatre articles : 

Verankering van woord en beeld in tijdschriftartikels (van Mulken et al., 2006), Levels of 

implicitness in magazine advertisements (van Mulken et al., 2005), Retorische vormen in 

tijdschriftadvertenties. Een corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen retorische 

vormen en complexiteit (van Enschot et al., 2004) et Retoriek in reclame. Waardering voor 

verbo-picturale retorische vormen (van Enschot et al., 2006). .ÏÕÓ ÔÅÒÍÉÎÏÎÓ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅ 

ÌȭÅÎÑÕðÔÅ Û ÌÁ ÆÏÉÓ ÐÁÒ ÄÅÓ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎÓ ÐÌÕÓ ÇïÎïÒÁÌÅÓ ÅÔ ÐÁÒ ÕÎ ÒÅÃÁÄÒÁÇÅ ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ, 

vu le caractère limité de notre enquête (5 Conclusion).   

 

2 Présentation  ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ 

 

2.1 Personnes interrogées 

 

La majorité des personnes interrogées sont des étudiants francophones belges ÄÏÎÔ ÌȭÝÇÅ 

ÖÁÒÉÅ ÄÅ ρψ Û ςτ ÁÎÓȢ .ÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÄÉÓÔÒÉÂÕï ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÅÎ ÃÏÎÔÁÃÔÁÎÔ ÌÅÓ ÓÅÃÒïÔÁÒÉÁÔÓ des 

différentes universités et hautes écoles francophones belges : Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔï #ÁÔÈÏÌÉÑÕÅ ÄÅ 

Louvain (UCL), les Facultés Universitaires Catholiques de Mons (FUCaM), la Haute École 

Louvain en Hainaut (HELHa), la Haute École Libre Mosane (HELMo), Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔï ÄÅ 
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Mons (UMons), les Facultés Universitaires Saint-,ÏÕÉÓ "ÒÕØÅÌÌÅÓ ɉ&53,Ɋ ÅÔ Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔï 

Libre de Bruxelles (ULB). Tous les secrétariats ont répondu, en promettant de 

ÔÒÁÎÓÍÅÔÔÒÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÁÕØ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÃÏÎÃÅÒÎïÓȟ Û ÌȭÅØÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ &53, ÅÔ ÄÅ Ìȭ5,". Dans 

le but de rassembler encore pÌÕÓ ÄÅ ÒïÐÏÎÓÅÓȟ ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ïÇÁÌÅÍÅÎÔ ÅÎÖÏÙï ÌȭÅÎÑÕðÔÅ à 

quelques contacts de madame Marneffe et Û ÕÎÅ ÔÒÅÎÔÁÉÎÅ ÄȭïÔÕÄÉÁÎÔÓ %ÒÁÓÍÕÓ 

francophones (belges et français), ÁÙÁÎÔ ïÔÕÄÉï Û ÌȭïÃÏÌÅ ,ÅÓÓÉÕÓ ÐÅÎÄÁÎÔ ÌÅÓ ÄÅÕØ 

dernières années (2009-2010 & 2010-2011). 

 

.ÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÄÅÍÁÎÄï ÁÕØ ÓÅÃÒïÔÁÒÉÁÔÓ ÄȭÅÎÖÏÙÅÒ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÁÕØ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÄÅ 

communication, marketing ou langues, ÖÕ ÑÕȭÉÌÓ ÓȭÉÎÔïÒÅÓÓÅÎÔ ÌÅ ÐÌÕÓ ÐÒÏÂÁÂÌÅÍÅÎÔ ÁÕØ 

ÌÁÎÇÕÅÓ ÏÕ Û ÌÁ ÐÕÂÌÉÃÉÔï ÅÔ ÓȭÙ ÃÏÎÎÁÉÓÓÅÎÔ ÅÎ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ critique des figures rhétoriques 

(teÌÌÅÓ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅɊ ou des campagnes publicitaires. Par conséquent, la plupart des 

étudiants interrogés relèvent des études suivantes : marketing (30%), information et 

communication (23%), publicité (15%), communication multilingue (15%) et 

traduction-interprétation (9%). $ȭautres études ɀ à savoir, ingénieur de gestion (3%), 

philosophie et lettres germaniques (2%), finance (1%), enseignement (1%) et économie 

(1%) ɀ ÓȭïÌÏÉÇÎÅÎÔ ÄÁÖÁÎÔÁÇÅ ÄÅ ÎÏÓ ÃÒÉÔîÒÅÓ ɉïÔÕÄÅÓ de communication, marketing ou 

langues).  

 

 
 

Figure 17 : &ÉÌÉîÒÅ ÄȭïÔÕÄÅÓ des personnes interrogées.  
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La figure 18 présente un graphique, reprenant le sexe des personnes interrogées. La 

plupart des personnes interrogées sont féminines (70%).   

 

 
 

Figure 18 : Sexe des personnes interrogées.  

 

La figure 19 ÍÏÎÔÒÅ ÌȭÝÇÅ ÄÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓȢ La plupart des étudiants sont âgés 

de 20 à 22 ans (46%). Le nombre de personnes interrogées ayant 18 à 20 ans (28%) ou 

22 à 24 ans (25%) est comparable. Seulement 1% des personnes interrogées appartient 

à ÕÎ ÁÕÔÒÅ ÇÒÏÕÐÅ ÄȭÝÇÅȢ  

  

 
 

Figure 19 : Âge des personnes interrogées.  

 

2.2 Questions  

 

,ȭÅÎÑÕðÔÅ ÃÏÍÐÏÒÔÅ ÄÅÕØ ÐÁÒÔÉÅÓ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅÓȢ $ȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÐÒÅÍÉîÒÅ ÐÁÒÔÉÅ ÐÏÓÅ ÄÅÓ 

ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ ÇïÎïÒÁÌÅÓ ÓÕÒ ÌÅ ÓÅØÅȟ ÌȭÝÇÅ ÅÔ ÌÁ ÆÉÌÉîÒÅ ÄȭïÔÕÄÅÓ ÄÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇées. 

$ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÄÅÕØÉîÍÅ ÐÁÒÔÉÅ ÖÉÓÅ Û ÅØÁÍÉÎÅÒ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ 

à quatre campagnes ȡ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2#ȟ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ 'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅȟ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÁÕ 

sujet de la lutte contre les violences faites aux femmes et la campagne de France 

Bénévolat. Dans un premier temps, les personnes interrogées sont invitées à indiquer si 
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elles jugent la campagne ironique ou non. Dans un deuxième temps, ÉÌ ÓȭÁÇÉÔ ÄÅ ÊÕÓÔÉÆÉÅÒ 

les réponses. Nous avons mis lȭÅÎÑÕðÔÅ ÅÎÔÉîÒÅ ÅÎ ÁÎÎÅØÅ ɉÃÆȢ ÉÎÆÒÁɊȢ 

 

Nous avons sélectionné cÅÓ ÑÕÁÔÒÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÁÐÐÏÒÔ ÄÉÆÆïÒÅÎÔ ÄÅÓ ÄÅÕØ 

types sémiotiques (texte et imageɊȢ %Î ÅÆÆÅÔȟ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2# ÎÅ ÃÏÎÔÉÅÎÔ ÑÕÅ ÄÅÓ 

messages linguistiques ȡ ÌȭÁÐÐÏÒÔ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÅÓÔ ÐÕÒÅÍÅÎÔ ÔÅØÔÕÅÌȢ %ÎÓÕÉÔÅ, dans la 

campagne de la lutte contre les violences faites aux femmes, ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÓÔ ÅÎÃÏÒÅ 

principalement linguistique, mais déjà soutenue ÐÁÒ ÌȭÉÌÌÕÓÔÒÁÔÉÏÎȢ %ÎÆÉÎȟ ÄÁÎÓ ÌÅÓ 

ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄÅ 'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅ ÅÔ ÄÅ &ÒÁÎÃÅ "ïÎïÖÏÌÁÔȟ ÌȭÁÐÐÏÒÔ des deux types sémiotiques 

dans la réalisation du mécanisme ironique est comparable : ÓÉ ÌȭÕÎ ÄÅÓ ÄÅÕØ types de 

contenu ÎȭïÔÁÉÔ ÐÁÓ ÐÒïÓÅÎÔȟ ÌȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÉÓÐÁÒÁÿÔÒÁÉÔ ÎÅÔÔÅÍÅÎÔ.  

 

3 Résultats  

 

3.1 Idée globale 

 

,Å ÎÏÍÂÒÅ ÄȭÅÎÑÕðÔÅÓ ÒÅÍÐÌÉÅÓ ÓÅ ÃÈÉÆÆÒÅ Û ÅÎ ÍÏÙÅÎÎÅ χπȢ ,ÅÓ ÒïÐÏÎÓÅÓ ÁÕØ ÑÕÅÓÔÉÏÎs 

ÇïÎïÒÁÌÅÓ ÁÕ ÄïÂÕÔ ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ɉȺ Quel est votre sexe ? », « Quel est votre âge ? » et 

« 1ÕÅÌÌÅ ÅÓÔ ÖÏÔÒÅ ÆÉÌÉîÒÅ ÄȭïÔÕÄÅÓ ȩ ») sont les plus nombreuses : le nombre de personnes 

ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓ ÓȭïÌîÖÅ Û ωσȢ ,a question « Selon vous, cette campagne joue-t-elle sur un des 

« mécanismes Ȼ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ? Ȼ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÃÏÍÐÌïÔïÅ ɉÅÎÔÒÅ χυ ÅÔ φω ÒïÐÏÎÓÅÓɊȟ 

ÐÒÏÂÁÂÌÅÍÅÎÔ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÅØÉÇÅÎÃÅ ÄȭÕÎ ÅÆÆÏÒÔ ÃÏÇÎÉÔÉÆ ÐÌÕÓ ÇÒÁÎÄȢ ,Á ÑÕÅÓÔÉÏÎ ÏÕÖÅÒÔÅ 

« Merci de justifier brièvement votre réponse » est moins souvent remplie (entre 52 et 

27 réponses).  

 

3.2 Perception des mécanismes ironiques 

 

#Å ÐÏÉÎÔ ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅ Û ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄÅÓ ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ ÃÏÎÃÅÒÎÁÎÔ ÌÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓȟ Û 

savoir « Selon vous, cette campagne joue-t-elle sur un des « mécanismes Ȼ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ? » 

et « Merci de justifier brièvement votre réponse ». Le premier point (3.2.1 Analyse 

quantitati ve) se limite à une analyse quantitative de la perception ironique ou non des 

quatre campagnes. Le deuxième point (3.2.2 Remarques des personnes interrogées) décrit 

de manière plus approfondie (et ce pour chaque campagne) les réponses à la question 

« Merci de justifier brièvement votre réponse ».  
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3.2.1 Analyse quantitati ve 

 

,ȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïe dans la campagne de la lutte contre les violences faites aux femmes 

ÓȭÁÖîÒÅ la plus « évidente » : 86% des personnes interrogées la considèrent comme 

ironique. ,ÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄÅ Ìȭ!2# ɉφψϷɊ ÅÔ ÄÅ &ÒÁÎÃÅ "ïÎïÖÏÌÁÔ ɉυτϷɊ ÓÏÎÔ ïÇÁÌÅÍÅÎÔ 

classées comme ironiques par la majorité des étudiants. Seule la campagne de 

'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅ ɉςρϷɊ ÎȭÅÓÔ pas perçue comme ironique par plus de la moitié des personnes 

interrogées.  

  

 
 

Figure 20 : Perception des « mécanismes » ironiques dans les quatre campagnes.  
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3.2.2 Remarques des personnes interrogées  

 

3.2.2.1 La lutte contre les violences faites aux f emmes 

 

La plupart des personnes interrogées considèrent cette campagne comme ironique, en 

raison de la contradiction, de ÌȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÌÅ vrai « prince charmant » dont rêvent 

les petites filles et le soi-disant « prince charmant » agressif qui frappe sa princesse le 

soir en rentrant. La campagne est ironique, suite à la réunion de ces deux univers 

incompatibles. Quelques réactions : 

 

« C'est ironique car nous n'avons sûrement pas rêvé d'un prince charmant violent, 

mais plutôt d'un prince ... charmant. »14 

 

« &ÒÁÐÐÅÒ ÁÕ ÌÉÅÕ ÄȭÅÍÂÒÁÓÓÅÒ. » 

 

$ȭÁÕÔÒÅÓ ÒïÁÃÔÉÏÎÓ ÍÅÔÔÅÎÔ ÅÎ ïÖÉÄÅÎÃÅ Ìe principe de « jeu » (présent dans les 

mécanismes ironiques) ÅÔ ÌÅ ÃÈÏÃ ÑÕȭil  provoque.  

 

« Cette campagne est évidemment ironique, car on joue sur les rêves d'enfants qui 

en fait n'en sont pas du tout sur l'affiche. » 

 

« On imagine tous un « beau » monde étant petit. Le jeu de mot de ce message est 

contradictoire aux contes de fées. » 

 

$ȭÁÕÔÒÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓ ÒÅÃÏÎÎÁÉÓÓÅÎÔ ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÔ ÄÅ ÌÁ 

typographie dans la réalisation du mécanisme ironique. Contrairement à notre analyse 

de la typographie particulière, les étudiants interrogés la considèrent plutôt comme 

forme de contes pour enfants que de « contes noirs ». En outre, les personnes 

interrogées meÔÔÅÎÔ ÌȭÁÃÃÅÎÔ ÓÕÒ ÌȭÁÓÐÅÃÔ Ⱥ enfantin Ȼ ÄÕ ÄÅÓÓÉÎȟ ÃÅ ÑÕÅ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ 

remarqué lors de notre analyse du corpus.   

 

 « ɍȣɎ $Å ÐÌÕÓȟ ÉÒÏÎÉÅ ÄÁÎÓ Ì΄ÉÍÁÇÅȢ ,Á ÐÏÌÉÃÅ Ä΄ïÃÒÉÔÕÒÅ ÅÔ ÌÅ ÄÅÓÓÉÎ Ⱥ enfantin » sont 

en décalage avec le texte relativement dur, et la situation du dessin. » 

 

« Typographie des contes, dessin pour les enfants, mais on parle de violence. » 

                                                        
14 Nous gardons la formulation originale des réactions des personnes interrogées (sans toucher à la 

construction de la phrase, au registre, etc.), mais nous corrigeons les erreurs grammaticales les plus 

évidentes.   
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0ÏÕÒ ÌÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓ ÎȭÁÙÁÎÔ ÐÁÓ ÃÌÁÓÓï ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÃȭÅÓÔ 

précisément ce « choc » provoqué par le jeu de la campagne quÉ ÎȭÁÐÐÁÒÔÉÅÎÔ ÐÁÓ ÁÕØ 

ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ   

 

« #ȭÅÓÔ ÐÏÕÒ ÃÈÏÑÕÅÒ ÌÅÓ ÇÅÎÓȟ ÐÁÓ ÐÏÕÒ ÌÅÓ ÆÁÉÒÅ ÒÉÒÅȢ » 

 

0ÏÕÒ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÑÕÉ ÎÅ ÃÏÎÓÉÄîÒÅÎÔ ÐÁÓ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÃȭÅÓÔ ÌÁ 

« gravité de la cause » (à savoir, la violence contre les femmes) qui empêche une 

interprétation ironique, probablement en raison de la valeur souvent humoristique du 

jeu ironique. 

 

« Des mots trop durs pour évoquer de l'ironie. Peut-on faire de l'ironie avec de telles 

causes ? » 

 

3.2.2.2 ,ȭ!ssociation pour la Recherche sur l e Cancer 

 

La plupart des personnes interrogées estiment ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÒïÓÉÄÅ 

dans la présentation dȭun ÍÅÓÓÁÇÅ ÐÒÏÖÏÃÁÔÅÕÒ ÅÔ ÔÏÕÔ Û ÆÁÉÔ ÄïÐÌÁÃï Û ÌȭÈÅÕÒÅ ÁÃÔÕÅÌÌÅȟ Û 

savoir « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ ». 

 

« Car lorsqu'on dit de ne pas s'inquiéter, c'est que le problème n'est pas grave. Or 

nous savons très bien qu'actuellement le cancer tue et que c'est une maladie parfois, 

voire souvent, difficile à soigner efficacement. Donc on joue bien sur l'ironie. » 

 

« Pour le moment, dès que l'on dit cancer, tout le monde s'inquiète car c'est une 

maladie grave et souvent mortelle. Alors que là elle ne le serait plus. C'est donc une 

façon ironique de dire que si l'on soutient la recherche, le cancer ne sera plus 

mortel. » 

 

En outre, les réactions des personnes interrogées confirment que cȭÅÓÔ ÐÒïÃÉÓïÍÅÎÔ ÌÁ 

mise en saillance du message « .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » qui le rend 

ironique (« gesticulation typographique »). 

 

 « Oui, car à première vue nous ne lisons que le texte en caractères gras. En lisant la 

partie qui le précède on réalise qu'en fait ce n'est pas ironique. » 

 

« Le début de la phrase annule l'ironie qu'aurait pu susciter la partie entre 

guillemets. » 
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Les personnes interrogées remarquent aussi la notion de « jeu ». 

 

« Le cancer est une maladie grave, mais la campagne joue sur le fait que ce n'est 

pas grave ... (grâce à la recherche). » 

 

Pour les étudiants interrogés qui ne considèrent pas cette campagne comme ironique, ce 

sont précisément les idées de « recherche » et de « futur  » qui suppriment 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅȢ  

 

« Non, car cette pub est créée pour l'association pour la recherche du cancer, c'est 

pour dire qu'un jour on pourra soigner le cancer. » 

 

« Le message ici est à poser dans un contexte futur où les soins médicaux seront plus 

développés. Il n'y a pas d'ironie car il n'y a pas de décalage entre la réalité (ici futur) 

et le message. »  

 

%ÎÆÉÎȟ ÕÎ ÇÒÁÎÄ ÎÏÍÂÒÅ ÄÅ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓ ÄïÓÉÇÎÅÎÔ ÌÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÐÁÒ 

une forme spéciÆÉÑÕÅ ÄȭÈÕÍÏÕÒȟ Û ÓÁÖÏÉÒ « Ìȭhumour noir  » ou « Ìȭhumour grinçant », 

visant à choquer le destinataire. Certains étudiants considèrent cetÔÅ ÆÏÒÍÅ Äȭhumour 

ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅȟ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÅÓÔÉÍÅÎÔ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÁÐÔÅ Û ÐÌÁÉÓÁÎÔÅÒ ÓÕÒ ÕÎ ÓÕÊÅÔ 

aussi grave.  

 

« ɍ/ÕÉȟ ÃȭÅÓÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅɎ .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓ ÁÌÏÒÓ ÑÕÅ Ì΄ÏÎ ÐÁÒÌÅ Ä΄ÕÎ ÃÁÎÃÅÒȟ Ã΄ÅÓÔ ÄÅ 

l'humour noir pour moi. »  

 

« ɍ.ÏÎȟ ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅɎ *Å ÌÅ ÐÒÅÎÄÓ ÐÌÕÔĖÔ ÃÏÍÍÅ ÄÅ Ì΄ÈÕÍÏÕÒ ÎÏÉÒȟ ÇÒÉÎëÁÎÔ ȢȢȢ 

Le cancer est une maladie qui cause tellement de morts aujourd'hui, que je trouve le 

message choquant. » 

 

3.2.2.3 France Bénévolat  

 

,ÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÉÎÔÅÒÒÏÇïÅÓ ÎȭÏÎÔ ÁÕÃÕÎ ÐÒÏÂÌîÍÅ Û remarquer la contradiction entre 

ÌȭÁÔÔÅÎÄÕ (que le personnage principal est un mendiant) et la situation réelle ɉÑÕȭÉÌ ÓȭÁÇÉÔ 

ÄȭÕÎ ïtudiant bénévole). 

 

« On donne l'impression d'un panneau type de ceux des mendiants, alors qu'en fait 

le message est totalement différent. » 

 



 

100 

 

« C'est ironique de mettre quelqu'un qui propose de donner quelque chose dans la 

peau d'un mendiant. » 

 

Malgré le ÎÏÍÂÒÅ ÃÏÎÓÉÄïÒÁÂÌÅ ÄȭïÔÕÄÉÁÎÔÓ ÑÕÉ ÎÅ ÃÏÎÓÉÄîÒÅÎÔ ÐÁÓ ÃÅÔÔÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ 

ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ɉτφϷɊȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÐÕ ÒÁÓÓÅÍÂÌÅÒ ÓÕÆÆÉÓÁÍÍÅÎÔ ÄÅ ÊÕÓÔÉÆÉÃÁÔÉÏÎÓ 

approfondies. La plupart ont répondu tout simplement que « ÃÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ Û 

mon avis », sanÓ ÅØÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÓÕÐÐÌïÍÅÎÔÁÉÒÅȢ $ȭÁÕÔÒÅÓ ÒïÐÏÎÓÅÓ ÓÏÎÔ ÔÅÌÌÅÍÅÎÔ ÖÁÇÕÅÓ ÅÔ 

ÃÏÎÃÉÓÅÓȟ ÑÕȭÉÌ ÎÏÕÓ ÅÓÔ ÄÉÆÆÉÃÉÌÅ ÄȭÅÎ ÄïÃÏÕÖÒÉÒ Ìe raisonnement sous-jacent :  

 

« Cette campagne fait sérieuse. » 

 

3.2.2.4 Greenpeace  

 

Comme déjà annoncé, cette campagne est la seule à ne pas être perçue comme ironique 

par plus de la moitié des personnes interrogées. En effet, seulement 21% la considèrent 

comme ironique. En plus, si les étudiants affirment encore parfois que la campagne 

exploite des mécanismes ironiques, leur justification ÒïÖîÌÅ ÓÏÕÖÅÎÔ ÑÕȭÉÌÓ ÎÅ 

ÃÏÍÐÒÅÎÎÅÎÔ ÐÁÓ ÔÏÕÔ Û ÆÁÉÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÍïÔÁÐÈÏÒÉÑÕÅ du boomerang en tant que 

« chose qui nous reviendra en pleine figure ». De cette façon, les réactions sont les 

suivantes :  

 

« Je ne comprends pas le lien avec le boomerang ... Mais oui ɍÃȭÅÓÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅɎ si l'on 

prend en compte le fait que Greenpeace est contre le gaspillage de l'eau. » 

 

« Aucune certitude: le bon bain est en contradiction avec le boomerang qui rappelle 

l'Australie, et donc la sécheresse. »  

 

Par conséquent, nÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÕ distinguer ÑÕȭÕÎÅ ÒïÁÃÔÉÏÎ qui explique ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ 

du boomerang de la façon appropriée :  

 

« Greenpeace n'est pas pour les bons bains chauds (utilisation de trop d'eau) et cette 

utilisation de trop se renvoie à nous comme un boomerang ; plus tard et plus vite 

qu'on ne le pense. » 

  

Cependant, à notre avis, le mécanisme ironique dans cette campagne est évident : 

ÌȭÏÒÇÁÎÉÓÁÔÉÏÎ 'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅ ÄÉÔ ÌÅ ÃÏÎÔÒÁÉÒÅ ÄÅ ÃÅ ÑÕȭÅÌÌÅ ÖÅÕÔ ÄÉÒÅ ÅÔ ÓÅ ÓÅÒÔ ÄÅ ÌÁ 

métaphore du boomerang pour indiquer le contenu ironique de ses propos. De toute 

façon (et contre toute attente), la plupart des personnes interrogées (79%) ne 
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comprennent pas la campagne. Nous tenterons dȭÅØÐÌÉÑÕÅÒ cette constatation 

remarquable dans le chapitre suivant (cf. infra, 4 Interprétation).  

 

« Je ne comprends pas la campagne ... Je ne vois pas le lien entre Greenpeace, un 

boomerang et un bain. » 

 

Cependant, certains étudiants prétendent comprendre la signification de la campagne, 

sans la juger ironique. Malheureusement, les réponses sont plutôt concises et vagues 

ɉÔÏÕÔ ÃÏÍÍÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ Ìȭ!2#Ɋȟ ÄÅ ÓÏÒÔÅ ÑÕȭÉÌ ÎÏÕÓ ÅÓÔ ÄÉÆÆÉÃÉÌÅ ÄÅ ÃÏÍÐÒÅÎÄÒÅ 

leur sens exact. 

 

« Ce n'est pas ironique, je dirais que c'est plus accusateur. » 

   

4 Interprétation  

 

Ce chapitre vise à parvenir à une interprétation des différents résultats concernant la 

perception ironique ou non des campagnes. Nous tentons en particulier de découvrir 

ÄÁÎÓ ÑÕÅÌÌÅ ÍÅÓÕÒÅ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÏÕ ÎÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÄïÐÅÎÄ ÄÅ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅȟ 

ÄÕ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÄÕ ÔÙÐÅ ÄȭironÉÅ ÍÉÓ ÅÎ ĞÕÖÒÅ ɉironie linguistique ou scripto-

visuelle).  

 

À cet effet, nous nous appuyons sur quatre ÁÒÔÉÃÌÅÓȢ ,Å ÐÒÅÍÉÅÒ ÁÒÔÉÃÌÅ ÓȭÉÎÔÉÔÕÌÅ 

Verankering van woord en beeld in tijdschriftartikels (van Mulken et al., 2006) et décrit 

ÌÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄȭÕÎÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÐÏÒÔÁÎÔ ÓÕÒ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅÓ ÄÉÆÆïÒÅÎÔÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÓÕÒ 

ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÅÔ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï, comportant des messages 

linguistiques et iconiques. Le deuxième article (Levels of implicitness in magazine 

advertisements, van Mulken et al., 2005Ɋ ÔÅÎÔÅ ÄȭÅØÁÍÉÎÅÒ ÌȭÅÆÆÅÔ ÄÅÓ ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ 

ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÓÕÒ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÁÎÎÏÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅȢ ,Ås deux 

derniers articles ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅÎÔ Û ÌȭïÔÕÄÅ ÄÅ ÌÁ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ ÔÒÏÐÅ ɉÌȭÉÒÏÎÉÅɊ 

utilisé (trope linguistique ou scripto-ÖÉÓÕÅÌɊ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ 

ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔïȢ )Ì ÓȭÁÇÉÔ Äes articles Retorische vormen in 

tijdschriftadvertenties. Een corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen retorische 

vormen en complexiteit (van Enschot et al., 2004) et Retoriek in reclame. Waardering voor 

verbo-picturale retorische vormen (van Enschot et al., 2006).  

 

Dans un premier temps, nous résumerons brièvement les principales conclusions de ces 

quatre études (4.1 Réflexions théoriques). Dans un deuxième temps, nous tenterons de 
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rattacher ces réflexions théoriques aux résultats de notre enquête (4.2 Application aux 

campagnes).  

 

4.1 Réflexions théoriques 

 

4.1.1 Ancrage  

 

Comme déjà annoncé, Ìȭarticle Verankering van woord en beeld in tijdschriftartikels (van 

Mulken et al., 2006) ÄïÃÒÉÔ ÌÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄȭÕÎÅ ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÐÏÒÔÁÎÔ ÓÕÒ ÌȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅs 

ÄÉÆÆïÒÅÎÔÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÓÕÒ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÅÔ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔïȢ 

Dans cet article, le terme « ancrage » désigne le rapport, la relation, entre les deux types 

sémiotiques (texte et image) présents dans des publicités. Van Mulken et al. distinguent 

ÑÕÁÔÒÅ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅȟ en se basant sur la recherche de Phillips (2000) : ancrage 

complet (« volledige verankering »), ancrage partiel (« gedeeltelijke verankering »), sans 

ancrage (« geen verankering ») et sans texte (« geen tekst »). Si la relation du texte par 

ÒÁÐÐÏÒÔ Û ÌȭÉÍÁÇÅ ÓÅ ÃÁÒÁÃÔïÒÉÓÅ ÐÁÒ ÕÎ ÌÉÅÎ Äȭancrage complet, le texte explique de façon 

ÃÏÍÐÌîÔÅ ÅÔ ÅØÐÌÉÃÉÔÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȢ $ÁÎÓ ÌÅ ÃÁÓ ÄÕ ÄÅÕØÉîÍÅ 

ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅȟ Ìȭancrage partiel, le texte ne contient que quelques indications de la 

signification iconique appropriée. ,Å ÔÒÏÉÓÉîÍÅ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅȟ sans ancrage, signifie 

que ÌÅ ÔÅØÔÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ ÄÏÎÎÅÎÔ ÌÉÅÕ à des interprétations différentes. Enfin, dans le cas 

ÄÕ ÄÅÒÎÉÅÒ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÁÎÃÒÁÇÅȟ sans texte, la publicité ne contient que des messages 

iconiques. 

 

,ȭïÔÕÄÅ ÄïÍÏÎÔÒÅ ÑÕÅ Ìȭancrage complet est apprécié le plus, en raison de 

lȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ aisée : plus la ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÓÔ ÁÎÃÒïÅ ÐÁÒ ÌÅ ÔÅØÔÅȟ ÐÌÕÓ ÌÁ 

publicité sera comprise et appréciée. Par conséquent, il ÓȭÁÖîÒÅ indispensable dȭÁÊÏÕÔÅÒ 

aux publicités plus complexes et plus implicites un texte explicatif, « ancrant » 

ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅ : apparemment, les consommateurs ne sont pas 

disposés Û ÆÁÉÒÅ ÎȭÉÍÐÏÒÔÅ ÑÕÅÌ effort cognitif pour ÄïÃÈÉÆÆÒÅÒ ÌÁ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ 

banale publicité.          

 

4.1.2 .ÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ  

 

#ÏÍÍÅ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃïȟ Ìȭarticle Levels of implicitness in magazine advertisements (van 

Mulken et al., 2005Ɋ ÔÅÎÔÅ ÄȭÅØÁÍÉÎÅÒ ÌȭÅÆÆÅÔ ÄÅÓ ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÓÕÒ 

ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÁÎÎÏÎÃÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔÁÉÒÅȢ Van Mulken et al. 

distinguent ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ : le niveau explicite, le niveau implicite et le niveau 

extra-implicite. Les publicités appartenant au niveau explicite sont simples et directes : 
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ÌȭÉÍÁÇÅ ÍÏÎÔÒÅ ÌÅ ÐÒÏÄÕÉÔ ; ÌÅ ÔÅØÔÅ ÅØÐÌÉÑÕÅ ÌȭÉÍÁÇÅ ÅÔ ÔÒÁÎÓÍÅÔ ÃÌÁÉÒÅÍÅÎÔ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ 

de la publicité. Dans les publicités implicites, par contre, la signification des messages 

ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅÓ ÅÔ ÉÃÏÎÉÑÕÅÓ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÅØÐÒÉÍïÅ ÅØÐÌÉÃÉÔÅÍÅÎÔȟ ÍÁÉÓ doit être inférée par le 

destinataire. Enfin, les publicités extra-implicites ÃÏÎÔÉÅÎÎÅÎÔ ÐÌÕÓ ÑÕȭÕÎ ïÌïÍÅÎÔ 

implicite.   

 

La relation dÅÓ ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÉÍplicite par rapport à la complexité est proportionnelle : 

plus la campagne est implicite, plus le destinataire aura des difficultés à interpréter cette 

campagne complexe de la façon appropriée. Par conséquent, la relation des trois niveaux 

ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÐÁÒ rapport à lȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔïȟ ÐÅÕÔ ðÔÒÅ ÒÅÐÒïÓÅÎÔïÅ ÐÁÒ ÕÎÅ 

courbe en U inversé (cf. infra, Figure 21) : plus on comprend le message, plus on 

ÌȭÁÐÐÒïÃÉÅȢ OÖÉÄÅÍÍÅÎÔȟ ÌÅÓ ÐÕÂÌÉÃÉÔïÓ ÅØÐÌÉÃÉÔÅÓ ÓÏÎÔ ÐÌÕÓ ÆÁÃÉÌÅÓ Û ÃÏÍÐÒÅÎÄÒÅ ÑÕÅ ÌÅÓ 

publicités implicites. Cependant, les publicités implicites aboutissent à une appréciation 

plus grande, ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÎïÃÅÓÓÁÉÒÅ ÄÅ ÌÁ ÐÁÒÔ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÅÔ ÄÕ 

sentiment agréable qui en résulte, ÓÕÉÔÅ Û ÌÁ ÒïÓÏÌÕÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭïÎÉÇÍÅ ÅÔ ÄÅ ÌÁ ÃÏÍÐÌÅØÉÔïȢ Si 

la publicité est trop implicite et trop difficile à interpréter (comme les publicités extra-

implicitesɊȟ ÌȭÅÆÆÏÒÔ ÃÏÇÎÉÔÉÆ ÅØÉÇï ÅÓÔ ÔÅÌÌÅÍÅÎÔ important que le destinataire abandonne 

ou ne parvient pas à saisir la signification appropriée du message. Même si le 

destinataire arrive encore à déchiffrer le message extra-implicite, la publicité ne sera pas 

appréciée davantage ȡ ÁÐÐÁÒÅÍÍÅÎÔȟ ÌÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅ ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÄÉÓÐÏÓï Û ÉÎÖÅÓÔÉÒ ÕÎ ÔÅÌ 

ÅÆÆÏÒÔ ÃÏÇÎÉÔÉÆ ÄÁÎÓ ÌÅ ÓÅÕÌ ÂÕÔ ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÅÒ ÕÎÅ banale publicité.  

 

 

 

 

 
Figure 21: Relation entre l ȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÅ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅȢ 
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4.1.3 4ÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ 

 

Comme déjà annoncé, les deux derniers articles (van Enschot et al., 2004 & van Enschot 

et al., 2006) ÓÅ ÃÏÎÓÁÃÒÅÎÔ Û ÌȭïÔÕÄÅ ÄÅ ÌÁ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ ÔÒÏpe ɉÌȭÉÒÏÎÉÅɊ 

utilisé (trope linguistique ou scripto-ÖÉÓÕÅÌɊ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ 

ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔïȢ  

 

Selon la première étude (Retorische vormen in tijdschriftadvertenties. Een 

corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen retorische vormen en complexiteit, 

2004), les tropes linguistiques sont beaucoup moins complexes que les tropes scripto-

visuels (qui prennent ÆÏÒÍÅ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎÅ ÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ ÉÎÔÅÎÓÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅ ÔÅØÔÅ ÅÔ ÌȭÉÍÁÇÅ). 

En effet, « visuaÌ ÍÅÄÉÁ ɍȣɎ ÈÁÖÅ ÎÏ ÖÏÃÁÂÕÌary of units with independent meanings. ɍȣɎ 

There is, of course, a technique of picturing objects, but the laws governing this 

ÔÅÃÈÎÉÑÕÅ ÃÁÎÎÏÔ ÐÒÏÐÅÒÌÙ ÂÅ ÃÁÌÌÅÄ Á ȬÓÙÎÔÁØȭȟ ÓÉÎÃÅ ÔÈÅÒÅ ÁÒÅ ÎÏ ÉÔÅÍÓ ÔÈÁÔ ÍÉÇÈÔ ÂÅ 

ÃÁÌÌÅÄȟ ÍÅÔÁÐÈÏÒÉÃÁÌÌÙȟ ÔÈÅ Ȭ×ÏÒÄÓ ÏÆ ÐÏÒÔÒÁÉÔÕÒÅȭ. » (Langer, 1951, p. 86-87) En 

conséquence, la langue nous procure des règles strictes (telles que la grammaire et le 

vocabulaire), qui sont à notre disposition et contribuent à une interprétation aisée des 

ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅÓȢ ,ȭÉÍÁÇÅȟ ÐÁÒ ÃÏÎÔÒÅȟ ÎȭÏÂïÉÔ ÐÁÓ Û ÄÅ ÔÅÌÌÅÓ ÒîÇÌÅÓȟ ÄÅ ÓÏÒÔÅ ÑÕȭÅÌÌÅ 

ÐÅÕÔ ÄÏÎÎÅÒ ÌÉÅÕ Û ÕÎÅ ÖÁÒÉïÔï ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎs nombreuses ; « toute image est 

polysémique » (cf. supra, 2.4.1 Fonctions du message linguistique : ancrage & relais). 

 

Le deuxième article (Retoriek in reclame. Waardering voor verbo-picturale retorische 

vormen, 2006Ɋ ÖÉÓÅ Û ïÔÕÄÉÅÒ ÌÅ ÒÁÐÐÏÒÔ ÅÎÔÒÅ Äȭune part, les tropes et non-tropes 

scripto-ÖÉÓÕÅÌÓ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÅÔ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ publicité. 

#ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÁÎÎÏÎÃï ɉÃÆȢ supra, 1.1.3.2 Cicéron), Bacry considère les tropes 

comme des « ÆÉÇÕÒÅÓ ÑÕÉ ÓÅÍÂÌÅÎÔ ÆÁÉÒÅ ÑÕȭÕÎ ÍÏÔ ÃÈÁÎÇÅ ÄÅ ÓÅÎÓȢ ɍȣɎ )Ì ÎȭÙ Á ÑÕÅ ÄÅÕØ 

véritables tropes : ce sont la métaphore et la métonymie. » (Bacry, 1992, p. 9-10) Ces 

« figures de signification » sont implicites et offrent un défi cognitif au destinataire. En 

effet, le trope exprime une idée ou un concept de façon indirecte, en remplaçant cette 

idée ou ce concept par un terme ressemblant (métaphore) ou associé (métonymie). Par 

conséquent, ÌȭÉÒÏÎÉÅ constitue un trope dans la mesure où « un trope peut instaurer une 

ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÄȭÏÐÐÏÓÉÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÕÎÅ ÓÉÇÎÉÆÉÃÁÔÉÏÎ ÐÒÉÍÁÉÒÅ ÁÓÓÉÍÉÌïÅ Û ÕÎÅ ÆÏÒÍÅ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ 

et une signification dérivée, ou figurée, sous-jacente à ce que le locuteur exprime » 

(Perrin, 1996, p. 89). Les non-tropes, par contre, ne provoquent aucun changement de 

sens : ils sont plus explicites et restent plutôt « à la surface » (comme la rime et 

ÌȭÁÌÌÉÔïÒÁÔÉÏÎɊȢ  
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,ȭïÔÕÄÅ ÄïÍÏÎÔÒÅ ÑÕÅ ÌÅÓ ÐÕÂÌÉÃÉÔïÓ ÃÏÍÐÏÒÔÁÎÔ ÄÅÓ ÔÒÏÐÅÓ ÓÃÒÉÐÔÏ-visuels sont 

beaucoup plus complexes que les publicités comportant des non-tropes scripto-visuels 

ou que les publicités sans figures rhétoriques. Par analogie avec la courbe en U 

inversé, représentant la relation dÅÓ ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ Û 

ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÐÕÂÌÉÃÉÔï (cf. supra, Figure 21), les publicités comportant des non-

tropes scripto-visuels sont appréciées plus que les publicités comportant des tropes 

scripto-visuels complexes ou que les publicités sans figures rhétoriques.  

 

 
 

Figure 22 : Effet des public ités sans figures rhétoriques, des publicités comportant des non -tropes 

scripto -visuels et des publicités comportant des tropes scripto -visuels sur la complexité et 

ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ publicité.  

 

4.2 Application aux  campagnes 

 

4.2.1 La lutte contre le s violences faites aux femmes  

 

#ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÃÏÎÓÔÁÔïȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ ÄÁÎÓ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄÅ ÌÁ ÌÕÔÔÅ ÃÏÎÔÒÅ 

ÌÅÓ ÖÉÏÌÅÎÃÅÓ ÆÁÉÔÅÓ ÁÕØ ÆÅÍÍÅÓ ÓȭÁÖîÒÅ ÌÁ ÐÌÕÓ Ⱥ évidente » : 86% des personnes 

interrogées la considèrent comme ironique. En nous basant sur les réflexions théoriques 

mentionnées ci-dessus, nous pouvons avancer que ce pourcentage élevé sȭÅØÐÌÉÑÕÅ par 

ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÃÏÍÐÌÅÔȟ ÌÅÓ informations explicites et le trope principalement linguistique.  

 

Premièrement, le message principal (« Petites, voÕÓ ÒðÖÉÅÚ ÓĮÒÅÍÅÎÔ ÄȭÕÎ ÐÒÉÎÃÅ 

charmant qui vous frappe le soir en rentrant ») donne lieu à un paradoxe entre le début 

et la fin de ce message linguistique. Cependant, les informations explicites en dessous 

guident le destinataire, assurent la bonne compréhension du message linguistique 
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paradoxal et « ancrent » ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅ ÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÅ, en la situant dans le 

contexte des violences contre les femmes.  

 

Deuxièmement, le trope utilisé est principalement linguistique : le support iconique 

ÎȭÅÓÔ pas indispensable à la création dÅ Ìȭeffet ironique. De cette façon, ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ 

correcte de la campagne et la perception du mécanisme ironique sont assurées, vu que 

les tropes linguistiques sont beaucoup moins complexes que les tropes scripto-visuels 

(van Enschot et al., 2004).  

 

Nous pouvons donc conclure que la perception des mécanismes ironiques (86%) est 

garantie, ÇÒÝÃÅ Û ÌȭÕÔÉÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎ ÔÒÏÐÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÅÍÅÎÔ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅȟ ÁÎÃÒï ÐÁÒ les 

messages explicites en bas de la campagne. En effet, la campagne fait appel au pouvoir 

ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÅÔ ÄȭÉÎÆïÒÅÎÃÅ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȟ ÍÁÉÓ présente suffisamment de messages 

linguistiques explicites pour assurer la bonne compréhension du dessin et de la figure 

rhétorique implicite .   

 

4.2.2 ,ȭ!ÓÓÏÃÉÁÔÉÏÎ ÐÏÕÒ ÌÁ 2ÅÃÈÅÒche sur le Cancer 

 

La campagne ÄÅ Ìȭ!2# ÅÓÔ ïÇÁÌÅÍÅÎÔ ÃÌÁÓÓïÅ ÃÏÍÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÐÁÒ ÌÁ ÍÁÊÏÒÉÔï ÄÅÓ 

étudiants (68%). 

 

Premièrement, la campagne ne contient que des messages linguistiques. Tout comme 

dans la campagne de la lutte contre les violences faites aux femmes (cf. supra), ces 

messages linguistiques favorisent et facilitent ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ correcte de la campagne et 

la perception du mécanisme ironique. En effet, les réflexions théoriques démontrent que 

les tropes linguistiques sont beaucoup moins complexes que les tropes scripto-visuels. 

 

Deuxièmement, la campagne affiche ÐÁÓ ÍÁÌ Äȭinformations explicites, « ancrant » la 

signification exacte du message principal implicite (« .Å ÖÏÕÓ ÉÎÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ 

cancer »).   

 

Cependant, le nombre de personnes interrogées qui considèrent cette campagne comme 

ironique est inférieur de 20% par rapport à la campagne de la lutte contre les violences 

faites aux femmes. À notre avis, cette diminution est due aux messages explicites autour 

du message principal, « supprimant » en quelque sorte son interprétation ironique. En 

ÅÆÆÅÔȟ ÃÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ ÄïÊÛ ÅØÁÍÉÎï lors de ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓȟ le mécanisme 

ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ dans cette campagne ÓȭÏÂÓÅÒÖÅÒÁ ÍÏÉÎÓ ÓÉ ÌÅ ÃÈÏÉØ ÔÙÐÏÇÒÁÐÈÉÑÕÅ 

particulier du message « Ne vous inÑÕÉïÔÅÚ ÐÁÓȟ ÃȭÅÓÔ ÕÎ ÃÁÎÃÅÒ » était gommé. 
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4.2.3 France Bénévolat  

 

La campagne de France Bénévolat est classée comme ironique par un peu plus de la 

moitié des étudiants interrogés (54%). -ÁÌÇÒï ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÃÏÍÐÌÅÔ ÅÔ ÌÅÓ ÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎÓ 

explicites en bas de la campagne, le mécanisme ironique exploité ÓȭÁÖîÒÅ donc moins 

« évident » que celui présent dans les deux campagnes précédentes, probablement en 

ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÁÃÔÕÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÉÒÏÎÉÅ ÓÃÒÉÐÔÏ-visuelle. 

 

$ȭÕÎÅ ÐÁÒÔ, les informations explicites en bas de la campagne renseignent sur la scène 

implicite ( paradoxale) affichée en dessous. Cet ancrage complet favorise une 

interprétation adéquate de la signification de la campagne.  

 

$ȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌÅ ÍïÃÁÎÉÓÍÅ ÉÒÏÎÉÑÕÅ Û ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ cette campagne prend forme à partir 

ÄȭÕne interaction intense entre les messages linguistique et iconique ȡ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ 

constitue un trope scripto-visuel. En effet, lȭÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÁÃÔÉÖïÓ ÅÓÔ 

comparable Ƞ ÓÉ ÌȭÕÎ ÄÅÓ ÄÅÕØ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÎȭïÔÁÉÔ ÐÁÓ ÐÒïÓÅÎÔȟ ÌȭÅÆÆÅÔ ÉÒÏÎÉÑÕÅ ÄÉÓÐaraîtrait 

nettement. Par conséquent, un ÎÏÍÂÒÅ ÃÏÎÓÉÄïÒÁÂÌÅ ÄȭïÔÕÄÉÁÎÔÓ ne perçoit pas le 

mécanisme ironique, vu que les tropes scripto-visuels sont censés être les plus 

complexes par rapport aux non-tropes scripto-ÖÉÓÕÅÌÓ ÏÕ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ Û ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÆÉÇÕÒÅÓ 

rhétoriques linguistiques. Cependant, la complexité ne constitue peut-être pas la seule 

raison pour laquelle les personnes interrogées adoptent une perception non ironique de 

cette campagne. -ÁÌÈÅÕÒÅÕÓÅÍÅÎÔȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÐÕ ÒÁÓÓÅÍÂÌÅÒ ÓÕÆÆÉÓÁÍÍÅÎÔ ÄÅ 

justifications approfondies pour pouvoir nous exprimer sur la matière. Nous 

reviendrons encore ultérieurement sur les limites de validation de notre recherche (cf. 

infra, 5 Conclusion).  

 

4.2.4 Greenpeace 

 

Seule la campagne de Greenpeace ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ ÐÅÒëÕÅ ÃÏÍÍÅ Éronique par plus de la moitié 

des personnes interrogées. Seulement 21% la considèrent comme ironique, 

ÐÒÏÂÁÂÌÅÍÅÎÔ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÐÁÒÔÉÅÌȟ ÄÕ ÎÉÖÅÁÕ ÅØÔÒÁ-implicite et du trope 

scripto-visuel. 

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ la compréhension de la campagne dépend en grande partie du pouvoir 

ÄȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÅÔ ÄȭÉÎÆïÒÅÎÃÅ ÄÕ ÄÅÓÔÉÎÁÔÁÉÒÅȢ %Î Åffet, à part le message linguistique 

ÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ïÃÒÉÔ ÓÕÒ ÌÅ ÂÏÏÍÅÒÁÎÇ ÅÔ ÌÅ ÓÌÏÇÁÎ ÅÔ ÌÅ ÌÏÇÏ ÄÅ ÌȭÁÎÎÏÎÃÅÕÒȟ la campagne ne 

contient aucune indication de sa signification appropriée (ancrage partiel). Vu que 

ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÅÓÔ ÎïÃÅÓÓÁÉÒÅ ÐÏÕÒ assurer une bonne compréhension, la campagne ferait 
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ÍÉÅÕØ ÄȭÁÊÏÕÔÅÒ ÕÎe annotation explicative, « ancrant Ȼ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅ cette 

campagne complexe et implicite.  

 

Ensuite, la campagne ÓÅ ÃÏÍÐÌÉÑÕÅ ÅÎÃÏÒÅ ÐÌÕÓȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅ appartient au niveau extra-

implicite . En effet, elle ÃÏÎÔÉÅÎÔ ÐÌÕÓ ÑÕȭÕÎ ïÌïÍÅÎÔ ÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ȡ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÄÕ 

message linguistique (« -ÏÉȟ ÌÅ ÓÏÉÒȟ ÊȭÁÉÍÅ ÂÉÅÎ ÐÒÅÎÄÒÅ ÕÎ ÂÏÎ ÂÁÉÎ ÅÎ ÒÅÎÔÒÁÎÔ ÄÕ 

boulot ») et ÄȭÁÕtre part, la métaphore iconique du boomerang. #ÏÍÍÅ ÎÏÕÓ ÌȭÁÖÏÎÓ 

déjà annoncé, la relation dÅÓ ÔÒÏÉÓ ÎÉÖÅÁÕØ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÐÁÒ ÒÁÐÐÏÒÔ Û ÌÁ complexité est 

proportionnelle  : plus la campagne est implicite , plus le destinataire aura des difficultés 

à interpréter cette campagne complexe de la façon appropriée. Évidemment, le manque 

ÄȭÁÎÃÒÁÇÅ ÒÅÎÆÏÒÃÅ ÅÎÃÏÒÅ ÐÌÕÓ ÃÅÔÔÅ ÃÏÍÐÌÅØÉÔï ÅØÔÒÁ-implicite.  

 

Enfin, tout comme dans la campagne de France Bénévolat, le mécanisme ironique à 

ÌȭĞÕÖÒÅ ÄÁÎÓ cette campagne prend foÒÍÅ Û ÐÁÒÔÉÒ ÄȭÕÎÅ ÉÎÔÅÒÁÃÔÉÏÎ ÉÎÔÅÎÓÅ ÅÎÔÒÅ ÌÅÓ 

messages linguistique et iconique ȡ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ ÃÏÎÓÔÉÔÕÅ ÕÎ ÔÒÏÐÅ ÓÃÒÉÐÔÏ-visuel. 

Vu que les tropes scripto-visuels sont censés être les plus complexesȟ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ 

correcte de la campagne et la perception du mécanisme ironique se compliquent 

davantage.    

  

Nous pouvons donc conclure que la campagne de 'ÒÅÅÎÐÅÁÃÅ ÓȭÁÖîÒÅ ÔÒÏÐ ÃÏÍÐÌÅØÅȟ ÃÅ 

qui est tout à fait compréhensible : la campagne appartient au niveau extra-implicite  et 

contient un trope scripto-visuel, appuyé sur une métaphore. En plus, elle renonce à 

ajouter des informations explicites, amenant le destinataire à interpréter la campagne 

implicite et complexe de la façon appropriée. De la sorte, la plupart des personnes 

interrogées (79%) ne comprennent pas la campagne.  
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5 Conclusion 

 

c. Quelle perception les étudiants francophones ont -ils des mécanismes ironiques 

ÁÐÐÌÉÑÕïÓ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ?  

i. ,ȭÉronie est-elle perçue ?  

ii . ,ȭÉronie complique -t-elle ou non la réception du message ?  

 

La figure 23 présente un tableau récapitulatif, résumant les idées principales ÄÅ ÌȭïÔÕÄÅ 

ÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÖÅ ÄÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄÅ ÎÏÔÒÅ ÅÎÑÕðÔÅȢ .ÏÕÓ ÐÏÕÒÒÉÏÎÓ ÁÖÁÎÃÅÒ ÑÕȭÉÌ Ù Á ÕÎÅ 

ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄȭÕÎÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÅÔ ÌÁ ÐÅrception des 

ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅȟ ÌÅ ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÌÅ ÔÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ 

(le trope) utilis é. Par conséquent, ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅØÐÌÏÉÔïÅ ÄÁÎÓ ÌÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄÅ ÌÁ ÌÕÔÔÅ ÃÏÎÔÒÅ 

ÌÅÓ ÖÉÏÌÅÎÃÅÓ ÆÁÉÔÅÓ ÁÕØ ÆÅÍÍÅÓ ÅÔ ÄÅ Ìȭ!2# ÓȭÁÖîÒÅ ÌÁ ÐÌus « évidente », en raison de 

ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÃÏÍÐÌÅÔ ÅØÐÌÉÃÉÔÅ et du trope linguistique. Dans la campagne de France 

Bénévolat, la bonne compréhension du trope scripto-visuel est assurée ÐÁÒ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ 

complet explicite. Seule la campagne de Greenpeace ÎȭÅÓÔ ÐÁÓ perçue comme ironique, 

ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌÁ ÃÏÍÐÌÅØÉÔï ÓÕÓÃÉÔïÅ ÐÁÒ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅ ÐÁÒÔÉÅÌȟ ÌÅ ÍÅÓÓÁÇÅ ÅØÔÒÁ-implicite et 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÃÒÉÐÔÏ-visuelle.  

 

 

Les réponses à nos deux questions de recherche sont donc les suivantes :  

i. ,ȭÉronie est perçue si la campagne prévoit suffisamment de messages 

linguistiques explicites, ÁÎÃÒÁÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ des différents types 

sémiotiques mis en ĞÕÖÒÅȢ %Î ÏÕÔÒÅȟ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄȭÉÒÏÎÉÅ scripto-visuelle ÓȭÁÖîÒÅ 

plus complexe que lÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄȭÉÒÏÎÉÅ purement linguistique. 

 La lutte contre les 

violences faites 

aux femmes 

,ȭ!2# France Bénévolat  Greenpeace 

Ancrage + + + ɀ 

Niveau 

ÄȭÉÍÐÌÉcite  

+/ɀ 

(explicite/implicite)  

+/ɀ 

(explicite/implicite)  

+/ɀ 

(explicite/implicite)  

ɀ ɀ 

(extra-implicite)  

TÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ 
+ 

(linguistique)  

+ 

(linguistique)  

ɀ 

(scripto-visuel) 

ɀ 

(scripto-visuel) 

Total  + + +/ɀ + + +/ɀ + +/ɀ ɀ ɀ ɀ ɀ ɀ 

 

Figure 23 : Tableau récapitulatif.  
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ii . Faute de messages linguistiques explicites, ÁÎÃÒÁÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅ ÌÁ 

ÃÁÍÐÁÇÎÅȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ɉÅÔ ÓÕÒÔÏÕÔ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓÃÒipto-visuelle) compliquera davantage la 

réception du message.  

 

Cependant, nous devons formuler nos conclusions avec prudence. $ȭÁÂÏÒÄ, nous nous 

basons sur quatre campagnes seulement, il nous est donc impossible de tirer des 

conclusions générales. Une étude de suivi intéressante serait alors de confronter nos 

résultats à un corpus plus vaste, comportant des catégories de campagnes comparables. 

Ensuiteȟ ÌÅÓ ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ ÏÕÖÅÒÔÅÓ ÎȭÏÎÔ ÐÁÓ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ïÔï ÒÅÍÐÌÉÅÓ ÏÕ parfois, les réponses 

sont écrites de façon trèÓ ÓÃÈïÍÁÔÉÑÕÅȢ 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÔÏÕÊÏÕÒÓ ÐÕ 

reconstituer la justification complète. Il est donc à conseiller de mener des enquêtes 

sous la ÆÏÒÍÅ ÄȭÉÎÔÅÒÖÉÅ×Ó, ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄȭÁÒÒÉÖÅÒ Û ÕÎÅ ÍÅÉÌÌÅÕÒÅ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ ÄÅ ÌÁ 

réception des campagnes ironiques. Enfin, il nous reste encore quelques questions à 

poser, vu que ÎÏÕÓ ÁÖÏÎÓ ÒïÄÉÇï ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÁÖÁÎÔ ÄȭÁÖÏÉÒ analysé le corpus. De la sorte, 

nous nous demandons par exemple : « Dans quelle mesure le dessin de la campagne de 

la lutte conte les violences faites aux femmes joue-t-il  un rôle dans la perception 

ironique ou non de la campagne ? », « ,ÅÓ ÐÅÒÓÏÎÎÅÓ ÎȭÁÙÁÎÔ ÐÁÓ ÃÏmpris la campagne 

de Greenpeace, jugeraient-elles la campagne ironique si elles comprenaient la 

métaphore du boomerang ? », etc. EÎ ÐÌÕÓȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÐÏÓï ÄÅ ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ 

ÓÐïÃÉÆÉÑÕÅÓ ÓÕÒ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓȢ Par conséquent, il serait aussi intéressant 

de voir ÃÏÍÍÅÎÔ ÌÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÅØÅÒÃÅÎÔ ÕÎÅ ÉÎÆÌÕÅÎÃÅ ÓÕÒ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄÅÓ 

campagnes.  
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CONCLUSION 
 

#Å ÍïÍÏÉÒÅ ÖÉÓÁÉÔ Û ÁÐÐÏÒÔÅÒ ÕÎÅ ÖÁÌÅÕÒ ÁÊÏÕÔïÅ Û ÌȭÁÂÏÎÄÁÎÃÅ ÄÅÓ ïÔÕÄÅÓ ÅØïÃutées sur 

ÌÁ ÆÉÇÕÒÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÅÎ ÓȭÉÎÓÃÒÉÖÁÎÔ ÄÁÎÓ ÌÅ ÃÁÄÒÅ ÄȭÕÎÅ ÁÎÁÌÙÓÅ ÓïÍÉÏÌÏÇÉÑÕÅ ÄÅ σe 

génération (une sémiotique du « bricolage », une sémiotique « appliquée »). En adhérant 

Û ÌÁ ÃÏÎÃÅÐÔÉÏÎ ÑÕÅ Ⱥ ÔÏÕÔ ÅÓÔ ÓÉÇÎÅ Ȼ ɉÁÕÓÓÉ ÂÉÅÎ ÌÅ ÔÅØÔÅ ÑÕÅ ÌȭÉÍÁÇÅɊ ÅÔ ÑÕÅ Ⱥ ÌÅÓ ÓÉÇÎÅÓ 

ÆÏÎÔ ÓÅÎÓ ÐÏÕÒ ÑÕÅÌÑÕȭÕÎ Û ÕÎ ÍÏÍÅÎÔ ÄÏÎÎï Ȼȟ ÃÅÔÔÅ ÁÐÐÒÏÃÈÅ Ⱥ bricoleuse » se traduit 

dans notre mémoire en deux parties majeures ȡ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÅÔ ÌȭÅÎÑÕðÔÅȢ ,Á 

ÐÒÅÍÉîÒÅ ÐÁÒÔÉÅ ÓȭÏÃÃÕÐÁÉÔ ÄÅ ÌÁ ÔÒÁÎÓÐÏÓÉÔÉÏÎ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ 

dans un corpus contemporain, relevant à la fois du plan linguistique (texte) et iconique 

ɉÉÍÁÇÅɊȢ ,Á ÄÅÕØÉîÍÅ ÐÁÒÔÉÅ ÓȭÁÔÔÁÃÈÁÉÔ Û ïÔÕÄÉÅÒ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ mécanismes 

ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÐÁÒ ÌÅ ÂÉÁÉÓ ÄȭÕÎÅ enquête effectuée auprès ÄȭïÔÕÄÉÁÎÔÓ francophones. En nous 

ÂÁÓÁÎÔ ÓÕÒ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÅÔ ÌÅÓ ÒïÓÕÌÔÁÔÓ ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅȟ ÎÏÕÓ ÐÏÕÖÏÎÓ ÁÖÁÎÃÅÒ ÔÒÏÉÓ 

conclusions principales.  

 

$ȭÁÂÏÒÄȟ ÎÏÕÓ ÐÏÕÖÏÎÓ ÃÏÎÃÌÕÒÅ ÑÕÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÅÎ ÇïÎïÒÁÌ ÔÒîÓ ÐÅÕ ÄÁÎÓ ÄÅÓ 

ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȟ ÐÒÏÂÁÂÌÅÍÅÎÔ ÅÎ ÒÁÉÓÏÎ ÄÅ ÌÁ ÍÁÕÖÁÉÓÅ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ 

toujours possible de ÌȭÉÒÏÎÉÅȟ ÖÕ ÑÕȭÅÌÌÅ exploite une stratégie de communication jouant 

ÓÕÒ ÌȭÁÍÂÉÇÕȟ le paradoxe, le contre-pied. En effet, seulement six campagnes 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ Äes sept campagnes sélectionnées, appliquaient des mécanismes 

ironiques. En outre, nous avons dû en retenir une comme « cas limite », à savoir la 

campagne « Votre voiture est-elle propre ? ». Cependant, nous devons nous prononcer 

avec prudence sur la matière pour deux raisons. Premièrement, en concentrant notre 

ÒÅÃÈÅÒÃÈÅ ÓÕÒ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÓÅÕÌÅÍÅÎÔȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÔÅÎÕ ÃÏÍÐÔÅ 

du nombre élevé de campagnes marketing. Il serait alors intéressant de voir dans quelle 

ÍÅÓÕÒÅ ÌÁ ÆÒïÑÕÅÎÃÅ ÄȭÁÐÐÌÉÃÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ 

ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÅÓÔ ÃÏÍÐÁÒÁÂÌÅ Û ÃÅÌÌÅ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȢ $ÅÕØÉîÍÅÍÅÎÔȟ ÖÕ 

ÑÕÅ ÌȭÉÎÔÅÎÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÎȭïÔÁÉÔ ÐÁÓ ÄȭÁÒÒÉÖÅÒ Û ÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ quantitative 

ÅÎ ÃÅ ÑÕÉ ÃÏÎÃÅÒÎÅ ÌȭÕÔÉÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ 

ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎȟ ÎÏÔÒÅ ÃÏÒÐÕÓ ÓȭÁÖîÒÅ ÔÒÏÐ ÒïÄÕÉÔ ÐÏÕÒ ÆÏÒÍÕÌÅÒ Û ÃÅ ÓÕÊÅÔ ÕÎÅ ÃÏÎÃÌÕÓÉÏÎ 

justifiée. Une étude de suivi intéressante serait alors de voir dans quelle mesure notre 

hypothèse provisoire (« ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÓȭÁÐÐÌÉÑÕÅ ÐÅÕ ÄÁÎÓ ÄÅÓ ÃÁÍÐÁÇÎÅÓ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ») 

pourrait être confirmée par une recherche quantitative approfondie, fondée sur de 

vastes données statistiques.      

 

%ÎÓÕÉÔÅȟ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÅÓÃÒÉÐÔÉÖÅ ÅÔ ÑÕÁÌÉÔÁÔÉÖe du corpus a démontré que les mécanismes 

ironiques relevant du plan linguistique sont transposables au champ sémiotique 
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relevant à la fois du plan linguistique et iconique. En effet, non seulement les messages 

linguistiques, mais également les messages iconiques interviennent dans la réalisation 

des mécanismes ironiques. De cette façon, nous avons pu distinguer différentes 

catégories, selon que les mécanismes ironiques prennent forme à partir du message 

linguistique, ou à partir du message iconique, ou à partir des deux types sémiotiques : 

ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÐÕÒÅÍÅÎÔ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅ ɉAssociation pour la Recherche sur le CancerɊȟ ÌȭÉÒÏÎÉÅ 

principalement linguistique, soutenue par le message iconique (Pages Jaunes et La lutte 

contre les violences faites aux femmesɊ ÅÔ ÌȭÉronie linguistique et iconique (Greenpeace et 

France Bénévolat).  

 

%ÎÆÉÎȟ ÎÏÕÓ ÐÏÕÖÏÎÓ ÁÖÁÎÃÅÒ ÑÕȭÉÌ Ù Á ÕÎÅ ÒÅÌÁÔÉÏÎ ÅÎÔÒÅ ÄȭÕÎÅ ÐÁÒÔȟ ÌÁ ÃÏÍÐÒïÈÅÎÓÉÏÎ 

ÄȭÕÎÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÅÔ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÄȭÁÕÔÒÅ ÐÁÒÔȟ ÌȭÁÎÃÒÁÇÅȟ ÌÅ 

ÎÉÖÅÁÕ ÄȭÉÍÐÌÉÃÉÔÅ ÅÔ ÌÅ ÔÙÐÅ ÄȭÉÒÏÎÉÅ ÕÔÉÌÉÓïȢ 0ÁÒ ÃÏÎÓïÑÕÅÎÔȟ ÌÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ 

sont perçus et ne compliquent pas la réception du message, si la campagne prévoit 

ÓÕÆÆÉÓÁÍÍÅÎÔ ÄÅ ÍÅÓÓÁÇÅÓ ÌÉÎÇÕÉÓÔÉÑÕÅÓ ÅØÐÌÉÃÉÔÅÓȟ ÁÎÃÒÁÎÔ ÌȭÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÏÎ ÃÏÒÒÅÃÔÅ ÄÅÓ 

différentÓ ÔÙÐÅÓ ÓïÍÉÏÔÉÑÕÅÓ ÍÉÓ ÅÎ ĞÕÖÒÅȢ ,ȭÁÎÁÌÙÓÅ ÉÎÔÅÒÐÒïÔÁÔÉÖÅ ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ Á 

ïÇÁÌÅÍÅÎÔ ÃÏÎÆÉÒÍï ÌȭÈÙÐÏÔÈîÓÅ ÄÅ ÖÁÎ %ÎÓÃÈÏÔ ÅÔ ÁÌȢ ɉςππτɊ, selon laquelle la 

ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄȭÉÒÏÎÉÅ scripto-visuelle ÓȭÁÖîÒÅÒÁÉÔ ÐÌÕÓ ÃÏÍÐÌÅØÅ ÑÕÅ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄȭÉÒÏÎÉÅ 

purement linguistique. Cependant, nous devons formuler nos conclusions avec prudence 

pour trois raisons.  

 

0ÒÅÍÉîÒÅÍÅÎÔȟ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÐÏÒÔÅ ÓÕÒ ÌÁ ÐÅÒÃÅÐÔÉÏÎ ÄÅÓ ÍïÃÁÎÉÓÍÅÓ ÉÒÏÎÉÑÕÅÓ ÄÁÎÓ ÑÕÁÔÒÅ 

campagnes seulement. Une étude de suivi intéressante serait alors de confronter nos 

résultats à un corpus plus vaste, comportant des types de campagnes comparables. 

$ÅÕØÉîÍÅÍÅÎÔȟ ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÓÏÕÓ ÆÏÒÍÅ ïÃÒÉÔÅ ÎÏÕÓ Á ÐÁÒÆÏÉÓ ÅÍÐðÃÈïÅ de reconstituer la 

perception exacte des mécanismes ironiques ȡ ÌÅÓ ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ ÏÕÖÅÒÔÅÓ ÎȭÏÎÔ ÐÁÓ ÔÏÕÊÏurs 

reçu une réponse ou parfois, les réponses étaient assez elliptiques. Une recherche 

ÕÌÔïÒÉÅÕÒÅ ÐÏÕÒÒÁÉÔ ÓȭÁÔÔÅÌÅÒ Û ÍÅÎÅÒ ÄÅÓ ÅÎÑÕðÔÅÓ ÓÏÕÓ ÌÁ ÆÏÒÍÅ ÄȭÉÎÔÅÒÖÉÅ×Ó 

personnalisées, ce qui permettrait de mieux cerner la compréhension des campagnes 

ironiquesȢ 4ÒÏÉÓÉîÍÅÍÅÎÔȟ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ Á ÆÁÉÔ ïÍÅÒÇÅÒ ÄÅ ÎÏÕÖÅÌÌÅÓ ÑÕÅstions que, 

ÆÁÕÔÅ ÄÅ ÔÅÍÐÓȟ ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÐÏÓïÅÓȟ ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓ ÓÅ ÆÁÉÓÁÎÔ ÐÒÁÔÉÑÕÅÍÅÎÔ ÅÎ 

ÐÁÒÁÌÌîÌÅ ÁÖÅÃ ÌÁ ÒïÁÌÉÓÁÔÉÏÎ ÄÅ ÌȭÅÎÑÕðÔÅȢ )Ì ÓÅÒÁÉÔ ÄÏÎÃ ÉÄïÁÌ ɉÄÁÎÓ ÕÎ ÍÏÎÄÅ ÏĬ ÌÁ 

recherche ne serait pas soumise à la contrainte « temps ») de rédiger ÌȭÅÎÑÕðÔÅ ÁÐÒîÓ 

ÌȭÁÎÁÌÙÓÅ ÄÕ ÃÏÒÐÕÓȟ ÄÁÎÓ ÌÅ ÂÕÔ ÄÅ ÒÁÓÓÅÍÂÌÅÒ ÔÏÕÔÅÓ ÌÅÓ ÒïÐÏÎÓÅÓ ÓÏÕÈÁÉÔïÅÓȢ Par 

ailleurs, ÎÏÕÓ ÎȭÁÖÏÎÓ ÐÁÓ ÐÏÓï ÄÅ ÑÕÅÓÔÉÏÎÓ ÓÐïÃÉÆÉÑÕÅÓ ÓÕÒ ÌȭÁÐÐÒïÃÉÁÔÉÏÎ ÄÅÓ 

campagnes : ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÃÏÍÍÅ Ⱥ mécanisme séducteur » ou comme « repoussoir » est 

certes également un axe tout à fait intéressant à explorer, dans la mesure où nous 

ÆÁÉÓÏÎÓ ÌȭÈÙÐÏÔÈîÓÅ ÑÕȭÕÎÅ ÃÁÍÐÁÇÎÅ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÁÐÐÒïÃÉïÅ Á ÐÌÕÓ ÄÅ ÃÈÁÎÃÅ ÄÅ 
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ÍÁÒÑÕÅÒ ÓÁ ÃÉÂÌÅ ÑÕȭÕÎÅ campagne jugée « de mauvais goût ». Là encore, il conviendrait 

de bien définir son public ; on peut imaginer que la campagne cherchant à stimuler la 

récolte de fonds pour la recherche contre le cancer sera perçue différemment si le 

destinataire a déjà (ou non) été touché (de près ou de loin) par le cancer.  

 

 



 

114 

 

 BIBLIOGRAPHIE 
 

Livres  

 

Bacry, P. (1992). Les figures de style. Paris : Belin.  

 

Berrendonner, A. (1981). Éléments de pragmatique linguistique. Paris : Les Éditions de 

Minuit.  

 

Besien, F. Van (1995). Ironie als parasitaire taalhandeling. Gand : Communicatie & 

Cognitie.  

 

Boutaud, J.-J. & Veron, E. (2007). Sémiotique ouverte : itinéraires sémiotiques en 

communication. Paris : Lavoisier.  

 

Defays, J.-M., Rosier, L. & Tilkin, F. (1998). À qui appartient la ponctuation? Bruxelles : De 

Boeck & Larcier.  

 

Floch, J.-M. (2005). Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes, les 

stratégies. Paris : Presses universitaires de France.  

 

Hamon, P. (1996). ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÌÉÔÔïÒÁÉÒÅȢ %ÓÓÁÉ ÓÕÒ ÌÅÓ ÆÏÒÍÅÓ ÄÅ ÌȭïÃÒÉÔÕÒÅ ÏÂÌÉÑÕÅȢ Paris : 

Hachette Livre.  

 

Kress, G. & Leeuwen, T. van (1996). Reading images. The grammar of visual design. 

Londres: Routledge.  

 

Langer, S. (1951). Philosophy in a New Key : A Study in the Symbolism of Reason, Rite and 

Art. New York: Mentor. 

 

Maingueneau, D. (20072). Analyser les textes de communication. Paris : Armand Colin.  

 

Meunier, J.-P. & Peraya, D. (2007). Introduction aux théories de la communication. 

Bruxelles : De Boeck.  

 

Perrin, L. (1996). ,ȭÉÒÏÎÉÅ ÍÉÓÅ ÅÎ ÔÒÏÐÅȢ Paris : Éditions Kimé. 

 

http://www.google.be/search?tbo=p&tbm=bks&q=+inauthor:%22Laurence+Rosier%22


 

115 

 

Rey-Debove, J. & Rey, A. (2008). Le nouveau Petit Robert de la langue française. Paris : Le 

Robert. 

 

Saussure, F. de (1915). Cours de linguistique générale. Paris : Payot. 

 

Schellens, P. J. & Steehouder, M. (Ed.). (2008). Tekstanalyse. Methoden en toepassingen. 

Assen: Van Gorcum. 

 

Schoentjes, P. (1993). 2ÅÃÈÅÒÃÈÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅ ÅÔ ÉÒÏÎÉÅ ÄÅ ÌÁ 2ÅÃÈÅÒÃÈÅȢ Gand : 

Rijksuniversiteit Gent (Faculteit van de Letteren en Wijsbegeerte). 

 

Schoentjes, P. (2001). 0ÏïÔÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ Paris : Seuil.  

 

Articles  

 

Barthes, R. (1964). Éléments de sémiologie. Communications, 4, 91-135. 

 

"ÁÒÔÈÅÓȟ 2Ȣ ɉρωφτɊȢ 2ÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȢ Communications, 4, 40-51. 

 

Enschot, R. van, Hoeken, H. & Mulken, M. van (2004). Retorische vormen in 

tijdschriftadvertenties. Een corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen 

retorische vormen en complexiteit. Tijdschrift voor Taalbeheersing, 26, n° 3, 164-181.  

 

Enschot, R. van, Hoeken, H. & Mulken, M. van (2006). Retoriek in reclame. Waardering 

voor verbo-picturale retorische vormen. Tijdschrift voor Taalbeheersing, 28, n° 2, 142-

158. 

 

&ÏÒÇÅÔȟ $Ȣ ɉςππρɊȢ ,ȭÉÒÏÎÉÅ : stratégie de discours et pouvoir argumentatif. Études 

littéraires, 33, n° 1, 41-54. 

 

Gandon, F. (1980). La connotation, par C. Kerbrat-Orecchioni. Communications et 

langages, 47, 121-122. 

 

Meunier, J.-P. (2006). Pour une approche cognitive de la signification iconique. Dans B. 

Darras (Ed.), Images et sémiotique : sémiotique pragmatique et cognitive. (pp. 131-145). 

Paris: Publications de la Sorbonne. 

 



 

116 

 

Mulken, M. van, Bergen, G. van & Vrught, L. de (2006). Verankering van woord en beeld 

in tijdschriftadvertenties. Tijdschrift voor Taalbeheersing, 28, n° 2, 159-171. 

 

Mulken, M. van, Enschot, R. van & Hoeken, H. (2005). Levels of implicitness in magazine 

advertisements. An experimental study into the relationship between complexity and 

appreciation in magazine advertisements. Information Design Journal + Document 

Design, 13, n° 2, 155-164. 

 

Mulken, M. van, Hodiamont, D. & Burgers, C. (2010). Lees niet verder! Ga iets nuttigs 

doen. De verwerking van meerdere ironische uitingen in dezelfde tekst. Toegepaste 

Taalwetenschap in Artikelen, 83, n° 1, 9-18. 

 

Phillips, B. (2000). The Impact of Verbal Anchoring on Consumer Response to Image 

Ads. Journal of Advertising, 29, 15-24.  

 

Articles sur Internet  

 

"ÅÒÒÅÎÄÏÎÎÅÒȟ !Ȣ ɉςππςɊȢ 0ÏÒÔÒÁÉÔ ÄÅ ÌȭïÎÏÎÃÉÁÔÅÕÒ ÅÎ ÆÁÕØ ÎÁāÆȢ ɉ3ÏÕÒÃÅ : 

http://semen.revues.org/2400?lang=en, consulté le 04/10/2010)  

 

"ÒÅÓȟ *Ȣ ɉςπρπɊȢ ,ȭÉÒÏÎÉÅȟ ÕÎ ÃÏÃËÔÁÉÌ ÄÉÁÌÏÇÉÑÕÅ ? (Source : 

http://www.linguistiquefrancaise.or g/index.php?option=com_article&access=doi&doi=

10.1051/cmlf/2010093&Itemid=129 , consulté le 06/12/2010)  

 

Eggs, E. (2009). 2ÈïÔÏÒÉÑÕÅ ÅÔ ÁÒÇÕÍÅÎÔÁÔÉÏÎȡ ÄÅ ÌȭÉÒÏÎÉÅȢ ɉ3ÏÕÒÃÅ : 

http://aad.revues.org/index219.h tml , consulté le 04/10/2010)  

 

*ÏÌÙȟ -Ȣ ɉςππτɊȢ ,ÅÓ ÔÒÏÉÓ ÄÉÍÅÎÓÉÏÎÓ ÄÅ ÌȭÉÍÁÇÅȢ ɉ3ÏÕÒÃÅ : 

http://www.scienceshumaines.com/index.php?lg=fr&id_article=13499, consulté le 

08/03/2 011)  

 

Sites Internet  

 

http://kanselarij.belgium.be/fr/communication_externe/campagnes/  (consulté le 

03/11/2010 ) 

 

www.oxforddictio naries.com (consulté le 13/12/2010 ) 

 

http://semen.revues.org/2400?lang=en
http://www.linguistiquefrancaise.org/index.php?option=com_article&access=doi&doi=10.1051/cmlf/2010093&Itemid=129
http://www.linguistiquefrancaise.org/index.php?option=com_article&access=doi&doi=10.1051/cmlf/2010093&Itemid=129
http://aad.revues.org/index219.html
http://www.scienceshumaines.com/index.php?lg=fr&id_article=13499
http://kanselarij.belgium.be/fr/communication_externe/campagnes/
http://www.oxforddictionaries.com/


 

117 

 

http://www.mcsaatchigad.fr/#/home  (consulté le 28/01/2011)  

 

http://chri stophecourtois.blogspot.com/2008/10/air -france-dans-lair -du-temps.html 

(consulté le 08/03/2011)  

 

http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/Semiotics_an d_Communication.

html (consulté le 08/03/2011)  

 

http://www.ludology.org/articles/thesis/siminterpretation.html  (consulté le 

08/03/2011)  

 

https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/

blackboard/execute/courseMain?course_id=_350400_1 (consulté le 26/03/2011 ) 

 

www.venise.com (consulté le 11/04/2011)  

 

http://www.ddb.fr  (consulté le 13/04/2011)  

 

http://www.tu -

chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf  

(consulté le 15/04/2011)  

 

http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2=

1929&level3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942 (consulté le 

16/04 /2011)  

 

http://www.lachose.fr  (consulté le 22/04/2011)  

 

http://www.france -russie2010.fr/Presentation/20100114/187797091.html  (consulté 

le 22/04/2011)  

 

http://www.amnesty.fr/Informez -vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-

la-Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583 (consulté le 22/04/2011)  

 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:Accueil_principal  

 

https://netman.libis.kuleuven.be/vandale/  

http://www.mcsaatchigad.fr/#/home
http://christophecourtois.blogspot.com/2008/10/air-france-dans-lair-du-temps.html
http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/Semiotics_and_Communication.html
http://www9.georgetown.edu/faculty/irvinem/theory/Semiotics_and_Communication.html
http://www.ludology.org/articles/thesis/siminterpretation.html
https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execute/courseMain?course_id=_350400_1
https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execute/courseMain?course_id=_350400_1
http://www.venise.com/
http://www.ddb.fr/2008/10/secretariat-sollidarite-violences-conjugales-2008/#/creation/1
http://www.tu-chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf
http://www.tu-chemnitz.de/phil/english/chairs/linguist/documents/stanel_lingapproachesirony.pdf
http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2=1929&level3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942
http://www.magnews.be/content/showArticle.asp?level0=1926&level1=1927&level2=1929&level3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942
http://www.lachose.fr/campagne.php
http://www.france-russie2010.fr/Presentation/20100114/187797091.html
http://www.amnesty.fr/Informez-vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-la-Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583
http://www.amnesty.fr/Informez-vous/Nos-publicites/Ne-laissons-pas-le-charme-de-la-Russie-nous-faire-oublier-ces-atrocites-1583
http://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:Accueil_principal
https://netman.libis.kuleuven.be/vandale/


 

118 

 

 ANNEXE 
 

1 Campagnes Greenpeace 

 

 
 

« 2ïÇÌÏÎÓ ÄȭÁÂÏÒÄ ÌÁ ÃÒÉÓÅ ÆÉÎÁÎÃÉîÒÅȟ ÌȭÅÎÖÉÒÏÎÎÅÍÅÎÔȟ ÏÎ ÖÅÒÒÁ ÁÐÒîÓȢ » (Source : 

http://www .ddb.fr/2009/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/1 , consulté le 12/04/2011)  

http://www.ddb.fr/2009/04/greenpeace-boomerangs/#/creation/1























