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RESUME

Sinds de GrieksRomeinse Oudheid hebben tal van onderzoekersch gebogen over wat
volgens hen de essentie van ironie uitmaakt. Vandaag de dag is het aantal onderzoeken
naarironie dan ook immens. Deze meesterproef tracht een vernieuwende blik veerpen
op dat al zeer uitgebreide onderzoeksveld doorhet onderzoek te lkaderen in de
toegepaste semiotiek (de zogenaamdederde 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. Bxenleer zoals de
Saussure die in 1900 introduceerde, lijkt dus onhoudbaartekens kunnen niet
gereduceerd worden tot een talige binaire structuur (signifiant/ signifié), aangezien
tekens verschillende vormen aannemen (geuren, kleuren, beelden, woorden,zenoort)
en op uiteenlopende manieren worden geinterpreteerd.

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 informaiecampagnes 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 presenteertde resultaten van een enquéte 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 blijk dat informatiecampagnes weinig gebruikmaken van ironie.
Daarnaast bewijst de corpuanalyse dat ironie in hedendaagse informatiecampagnes
(die uit zowel tekst als beeld bestaan) kan worden aangewendBovendien zijn er
verschillende categorieén, al naargahg 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 enquéteaan dat de Franstalige
studenten ironie opmerken endat ironie het begrip van de boodschap niet bemoeilijkt,
op voorwaarde datde campagnes voldoende talige expliciete informatie vermelden die
de juiste interpretatie van tekst en beeld werankert ». Daarnaastlijkt uit de enquéte
dat de Franstalige studaten verbale ironie over het algemeen eenvoudiger vinden en
gemakkelijker opmerken dan verbapicturale ironie.
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INTRODUCTION

, 0EOT T EAAAPAGDAET A&l ROENEEEQQO ONA O A dopttilides & 11 O
réétudiées sous tous les angles (Berrendonner, 2002, p. 1) Par conséquent,

1 6 AAT T AAT A A mehde® daiis @®& Aon@inest immense: Aristote, Cicéron,

Quintilien, Sperber & Wilson, Berrendonner, Ducrot, Perrin, KerbraDrecchioni, etc:

tous cespenseurset linguistes, qui font autorité dans le domaine des études a propos de

1 6 Ebnsidednt IE6O0T T EA A58 OT DI ET O AdA AO GO EGXE QA H AEANDD
ce concept fascinant.

-Al cOi 1 6AI PI AOO AO AEAI D e OOhUE BF@MBEAO OO
A ADPDPTI OOAO O1 A nécAvaRiOIOO AL T ODA BA BAE ke dhdlysed 1 A A
sémiologique de 3 génération (une sémiotique du «bricolage», une sémiotique
«appliquée») (Floch, 2005). Cette approche <ricoleuse» adhére a la conception que

«tout est signe» etqued AO OECTI A0 A1 10 OAT O Pl GoPatOAl NOE
conséquent, laOEiT T OEA Oi i ET OENOA cCciTi OAT A ©Ao 1T A NO
06 A0T OA 1 AT E £A O @A $ighds @e dbrit P Frédubtiblda une structure

binaire linguistique (signifiant/ signifié), vu quela génération sémiotique catemporaine

se voit confrontée a une véritable explosion de signggexte, image, sons, odeurs, €jc.

ATTO 186ET OAODOI OA @Ecelli qudikeddiefe. DA Ta sofd, Tous Goad 1

PDOI BT O1T 1T O dahs uéld mdskedles mécanismes ironiques levant du plan

linguistique (plan « rhétorique », « littéraire ») sont transposablesa un corpus
contemporain relevant a la fois du plan linguistique(texte) et iconique (image). Nous

nous intéressons également par leiaisA 6 OT A AilxKddditions deperception (ou

non) des mécanismes ironiques.

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

reste encore a justifier et & nuancer notre choix du terme mécanismes» ironiques. En

effet, nous devons remarquerqué 1 OO0 T A 1 8AT OAT AT T O PAG AAT O
I18EOTTEA TA OA Inédakisthds d@AG@S AD b IARANGR AfdcdnE AT O
«mécanique» a différents types sémiotiques (texte et image). Par conséquent, nous
considérons le terme «mécanismes» ironiques plutbt comme des <¢ensions» qui
«travailent¢ 1 A T AOi OEAO Oii ET OENOA BI 60O 1 OE EI PO
En effet, une«tension » ironique ne se réalise pas toujours de la méme fagcon et ne se

restreint pas & un mécanisme ironiqued Oi AEO8 , A HEAEO NOA 1 86EOI I
i T1T O0A AEAT AOOOE Nténsignivers@d AORO ABIOD BE @ bAHI EIAA

AOOA AG01T OAEiT I A ABACRDEBAKEHIEKD Anbr Rers

1



1 6ET OAODPOi OAOEIT 1T mpaddmetieNIiBsPau debtinatgirel (sh Cufiurel, som A

T EOAAO Adi0OOG AR IAOAB@h 1 6EOT T EA ehtidy deuxAOOOE
univers sémiotiques; cet «entre deux» de tension «entre » les messages linguistiques,

AGOT A PAOOB®h AAGEBGODDENOAOORh OT 11 EAEOA« OT A A
flottante »), dirions-nous «fantasmatiquessh A O OAT O 11 1686EI ACAh
nature, sollicite toujours notre imaginaire (nos images intérieures) pour étre

interprétée.

Notre recherche secompose de trois parties majeures, 1 8 71 OOAA OEi | OENOAF
Al OPOO AO 18A1TNOsOAS

La premiere partie se consacre a une étude théoriquen deux temps. le concept

ATl i pl AgA AA T13EOITEA AO 1AAOI AOCOET EI PDENDAS T
1TT00 ET OO1 ACEOTT O 1ABEDONERAGAT AAO ADEBIAT O B AL
1T 00 AEOOET COITO 16EOITEA 111 OEi7 Ol OENOA AA(
Romains (Cicéron et Quintilien). Aprés cette introduction sur la conceptiondl 1 6 EOT 1 E A
chez les classiques, nous tenterons dans un deuxiéme temple proposer une

description plus contel BT OAET A A0 AT 1.AAD@nsidértions ddaOT T E A
serviront de basebT OO 1 8 AT AT UOGA AO AT OPOO AAT O 1T A Al
deuxitl A BPTET O AA 1T A DPOAIEIiI OA DPAOOEA 061 AAOD/
Oiil ET OENOA j1 A OAEAT AA NOE OA AT 1 OAAOA U 16i
AA EAeT 1T cCciTi OAT A 18T OECETA AA T A Oil ET OENOA
Ensuteh 117 OO0 DHAOOAOITO U 1671 OOAA OEi T OENOA £
signification : la dénotation et la connotation. Nous exploreronalors les signes présents

dans le corpusy 1 AO OEGCT AO 1 ET COEOOENOAO j1 A OA@OX
Ensuite, nous nous concentrerons sur les différences entre les signes linguistiques et
EATTENOAOG AT AA NOE AiTT1AAOT A 16ET OAODPOI OAQE
encore brievement les notions principales de la classification de Kress & van Leeuwen a

aNOAT T A 1106060 OAAT O6O0OITO 11T 00 AA 16AT AI UOA
1671 O 1 OOET T AMAMIIAA AFili EATOAENED skuligBant@ednBcestit®o a OAT Oh
1 6EAOOA AAOOAT T A A3OT A ADPOT AEA OATT OOGAT T A
«bricoleuse».



, A AAOgGET I A PAOOEA AA 171 OOA OOAOAEI AA OAAI
AT OPOOh AT 1 OOEOOI AA OADPO AAI bomgdrtdhiOdesA 6 ET A&l
messages linguistiques et iconiques. Cette deuxiéme partie se concentre sur la
transposition sémiotique des mécanismes ironiques dans un corpus contemporain et

vise a répondre aux questions de recherche suivantes

a. Les mécanismes ironiques seilg applicables ou appliqués dans des campagnes
ABET &£ ©i AOGET 1

b. Dans quelle mesure lemécanismes ironiques relevant du plan linguistique (plan
«rhétorique », «ittéraire ») sontils transposables au champ sémiotique relevant a
la fois du plan linguistique et iconique

$8AAT OAh 1100 1100 Al T AAT OOAOI 1 GificOidLqud A DO
nous avons rencontrées lors de sa constitution. Ensuite, nous proposerons notre essai de
catégorisation des mécanismes ironiques et des campagnes analysées. Nous passerons

AT T OO0 U 18AT AT UOGA AAO Chiées skldil ®AICEAOCANDR A DIO
du message iconigue dans la réalisation du mécanisme ironigubustrant par la-méme

le concept de ¢ensionZ D OT BT Oi A3AT OOIOKH DOROELDAOWI EET B
corpus par une conclusion générale.

La troisieme grandepartie du travail étudie la perception des mécanismes ironiques par

vise a répondre a notre troisieme question de recherche :

c. Quelle perception les étudiants francbpnes ontils des mécanismes ironiques

APl ENOT O AAT O AAO AAI PACTI AO ABET £ Oi ACET
[ E Ol -éll&percud?0 O
EOIT T E A-t-élld ou Boh & fé@ption du message

Qu

Qu

i,
TT00 Ai A@rEcdant 16s pérsodnesNifiérGgles At les
quAOOET T O bi O0i AG8 %l OOEOAR 11T 060 11060 AITTAAI
résultats etsur | 6 AT A1 UOA DI 00 APDPOT £ T AEA AAO 0Oi AAC
Nous tenterons alors de découvrir dans quelle mesure la perception ou non des

mécanismesii T ENOAO Ai AT A AA 1 6AT AOACAh AO T EOAA(
AT  GOOOA | EOITEA 1 Hi$u€léEENE RADA termir@ron® Ae@eE B O
troisieme partie a la fois par desconclusions plus générales epar un recadrage des

résultats vule caractere limité denotre enquéte.

$6AAT OAh



ETUDE THEORIQUE

1 , 6 E O:duh ddrikept complexe

1.1 L6 E O kHeAdS classiques

1.1.1 Introduction

AAO DPEEI T O DE A Qles Adassitudsh)ff OB N G@EOi AEOOET ¢OT1T 1 0

OEi Ol OENOGA AAO ' OAAO j! OEOGOT OAQq AO 168EOII
Quintilien).

Ce chapitre vise dntroduir e le concept complexe dé 8 EOT T EA A TapphihdsOE OAT O
i
E

= - by

112 , 83EOITEA 111 OEi Ol OENOA AAO ' OAAO
1121 OOECET A AA 16EOITEA

, 6EOTTEA OO1 OOA OI 1 grdcqp&(g580 af. JA )bl A5 A A A AQE NAAEM!
que le terme actuelA Sirdnie » sont utilisés pour désigner & conceptll E1 eShioB CEO A
grecs«eirdneia» et «eiron » AT 1 O 1T A OECTI ELZEAAOQOEITT AO 181 OUI
inconnues de ms jours. Dans la Grezantique,] A AT T AADO AA 1G6EOITEA
considéré comme une figure du discours ayant une fonction rhétorigueontrairement a

1A OAT AAT AA cilTi OAT A AAOOATT A AA Al AOOGAO 1461
de la rhétorique. «Pour les' OA ZiddhADOG A8 AAT OA O1 Ouiddem O1 A/
un comportement, une attitude» (Schoentjes, 2001, p. 79De cette faconAristophane

(450 av. JC.)utilise le terme A 8e#on » pour désigne « des personnagegde la comédie
grecque]peu OAAT I | AT AAAT AOGh ET AECT A0 AA AT T £EAT AA
pasde la sympathie» (Schoentjes 2001, p. 31)

1122 LAO Oi Al Aigttd 1 O AGb
Aristote constitue un des grands penseursle | & E OO @ EIRy@cdnsacre une place

Ei DI OOAT OA vieAGCommeCes nombé(sesréflexions A6 ! OEOOT OA 060

différentes approches duconcept E1 17T 00 A OO A EuBdetoAcEptioh deAd AT A
I 8 E QybifluEndent aristotélicienne Tantdth ! OE OO O Aeirénl» todlekiur@ A 1 8

PAOOTITT A NOBEI AAOO AOAEIiI»ASatoentieb, 10AEQIvE AA O
quel 6EOTTEA AT T OEOOA U QuARAE®MOSUT ATAdo®d ® ARG OA:
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AT T OEAT OAommed el 1T ERAOAT OAOEA AT 1O 161 AEAAOEA
I EOTHAAMEAGEB EI 1T AO AT 1 OEAATAA T A 11TAAOGOER
caractére trompeur. Il demeure donc € £ZEAEI A AA T EAO@ AT I POAT AO
a traversles nombreusesréflexionsAd ! OEOOT OA 8

En général Aristote oppose deux comportements ironiques le dissimuléj &e@ron ») et

le vantard j «afazon»).$6 OT A BDAOOh A 1 A OAT OAOA AEI A U A
OEOOAO AA Ci T EOA QIOAEAT 1B ®IIGOAAAADADIKROG CC
possede» (Schoentjes, 1993, p. 24) e vantard se présentedonc plus joli, plus fort, plus

OUi PAOEENOAR DI 60 EIT OAIl 1.BLAD OO A IAaSiddNids E1 T
posséder les tittesdegi EOA NOGEI DI OOi(Sthhoenijed 1993 @ 24icesi EiI EOA
deux comportements contiennentla nuance importante de «dire le contraire de (ou :

autre choseque) AA NOA 1811 OAGncafuEvd Ancofelrdddhit glus A

tard comme constiOAT O Ei BT OOAT O A A cHeAdffdreht©penseurs @A 1 8 E C
sous dfférentes formes. En effet, le vantardet le dissimulé disent autre choseque la

vérité en exageérant(le vantard) ou en minimisant (le dissimul€). Contrairement a ces

deux comportements ironiques,! OE OOT OA A E OlpmrheCdO AisteAniilibufludA 1 8
«est vrai dans sa vie comme dans ses paroles et reconnait posséder les titres de gloire

NOSGEI bHiI 001 AA ATl AAEAOR »XQ%chobntjds A3, p.RAB8T OAO 1T E
1.1.3 , 8 E @ihdtdfique des Romains

1.1.3.1 Introduction

Quoique dans la Gréce antiquel 8 EOT T EA T A OTEO DPAO AT AT OA

OEi 01 OENOAR 1B8EOITEA AO 1T A OEi OT OENOA OA 060

notion du «contraire » parait dans ladéfinitt T AA 1 6 EOIT T EAS

#6AOO 'TAgGEI 1T A AA |, Al DPOANOA NOE AAT OAA bl OC

AA 18EOITTEA AT ET OEOOAT O OOO:1T A T1OETT AO Al
«, 6EOTTEA Ai 1 OEOOA U AEOA NOAI NahdeAee | OA O
dire, ou encore a appeler les choses par les noms de leurs contrai(&shoentjes,
1993, p. 26)

AT TT 11 A@EI T 1 Ahede detx@iérhehtd fonGafnentaindedx techniques

éloquentes, pour exprimer certaines idées de maniére efficae: la «prétérition » et
| @&iphrase»8 $ 686 O1 A «ppéfe@ianh» cdndiste a dire quelque chose tout en
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prétendant ne pas étre en train de le dire, ce qui donne lieu a une accentuation de la
chose«nondite»8 ! T AGEI 1T A AT T1 A udqdi pr@chmeddlefne dirdiO1T 1T OA
pas combien ces hommes ont causé de grands torts a leur patsigSchoentjes, 2001, p.
xeqh 1 AEO NOE AAAAT OOA AET OE bDHOi AEOiI |1 AT O
| «@ntiphrase » consiste a appeler les choses par les nonue leurs contraires. Cette
deuxiéme composante AA 1T A Ai ZET EOQOET T 1 AAAI BEOT IABOT A A<
tradition, NOE AT T OEOOA <Ci 11 OAl Al AT O«lelconkaiieddeicd OAOE O
NOA 1811 OAOO, déph & @AnuldionQvdrie AedAl 67 BT NOA A0 OAI
personne qui définit le terme Ce notions A GaAtiphrase» et de «contraire »
persisteront EOONOGo U 11T 6 ET OOOh AA NOGEI T OOOOAT O 1A
Robert de la langue francaise (2008) edu dictionnaire en ligne d®xford Dictionaries:
«- ATET OA AA OA 1T NOAO j AA NOAI NOG&OT 10O Al
AA AA RNOGTT OA@&it RadeiE o0dg) AT OAT AOAs ¢
«The expression of one's meaning by using language that normally signifies the

opposite, typically for humorous or emphatic effect. » (Source
www.oxforddictionaries.comconsulté le 13/12/2010)

. AEOi AA 1 8APPAOCEOEITT AA T A T1T1O0ETT AO AI
Schoentjes (2001) remarque encore un autre «hangement de perspective
(Schoentjes, 2001, p. 77¢nce quiconcernd A T EAO 11 1 8EQiabaok O61 A
le discours publicEn effet, g OO ! T AGE| 1cbnétitue un n&eniélodudht a la

AEODT OunOBAGAOAG T OONOGEI OBAAOAOOA U O1 bDHOAI E,


http://www.oxforddictionaries.com/

1.1.3.2 Cicéron

Cicéron distingeAAO@ AAQOi Ci OEA O ikddeterisdl BAR | faidhdbndD ABDA @ O
du «contraire » Dire A6 OT ET I 1T A A@O00Osi Al Alpér exerAple/en NOGS E |
constitue une ilustration excellente. La feinte de cette «ronie du contraire » est

manifeste et ne porte que sur une partie limité@u un mot (« beau») du discours.Selon

Perrin (1996), cette définition de «1 8 E @i doirdire»AT OOAOPT T A U 1AAIT 1 A

A 0 ToS8itn qui consiste ax exprimer quelque chose en signifiant le contraire> (Perrin,

1996, p. 89)$ & A EPOTiNQIG E O Hul cénfkaire constitue une figure de mot quivise « &

ET OAOOAO O1T A OECI EZEAAQEIT 1 EOOi OAnhtAner 8¥Yh /
OECT E £E A A O BI(FerrinEREGBOOA)A ¢ 8 Y

$6A000A DPAOOh #EAiI OI1T AEOAAOT A O1T A AAOi Cl OE
contraire, mais a dire autre choseDansle cas de cette «onie de contradiction »,la

AAET OA 1 6 A oanifedieAqde dar® GeOifemiére catégoriemais dissimulée,

exemple & Socrate qui«OA 1 1T 1T OOAE A OO0 ObWO@ihdehtjesA 19431 ©

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

1 6ECT T OAT AA AAO ET OAOI T AScAdceres, 2800, A391 GAAONGD A1 ¢
AT ETOAROOT CAAT O AO Al MEAECT AdledSodate edaledle OA OF E
révéler chez ses IMAOI T AOOAOOO 1 A AT 1 OAEAT AA AA T1B8EC
caractérise tous.En plus, contrairement & lgpremigre AA O1 C1 O Edk bontiadickod | 1T E A

ne porte plussur un mot ou une partie spécifiquedu discours, mais concernaun passage

entier. EneEAEAOh AAT O 1 6 EOQOET E A deldgiidei sK peOsde oA UE T T h

AT AEOCAT O T A AT T OQ0AMECR ANA OBA DO EINOAB A A O O
AEOOGEI O1 i A O1 606 O1 Oi1 Oi OEAO@hr OYIARRGMA OGBO0OO0
pi 00 r8Y AdOI OAPBPI OO0 AT OTTUIi ENOGA OOOEAON
contradiction. » (Schoentjes, 1993, 28-30)# 1 1 OOAE OA | Adu éontidire b OT T E A
OADPDPOI AEA Ad01 DABOEDOA phbhoQi @h T OEAT & AAOO/

1Selon Bacry(1992), le termetrope«A 1 Oi  OOEI EOi h AddipbeEl6s figuies qUOENOEOQT h DI
la métonymie.» (Bacry, 1992, p. 910) Le trope exprime une idée ou un concept de facon indirecte, en

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

$AT O 1 6 Ai@shuniidn A le #erme dion » est utilisé en tant que métaphore pour faire référence a la

signification visée «ll est courageux», «ll estfort», A8 O0AO AT 1T Oi NOAT Oh 1 86EOITEA A
i A1 PP1 OEOGEI T q AAT 6001 AAT AAOOAETI DOAOOAO O1T A OAI AGET T A
signification primaire assimilée a une forme linguistique et une signification dérivée, ou figurée, sous

jacentea ce que le locuteur exprim& j 0 AOOET h pwweh B8 Yywds O0Alrddll O AT Al
estbeauz | E OECI EAXZAEAAOQOEI 1T DOEI AEOA AOOCEIEIT A U O1T A & of A
signification dérivée, figurée, sougacente a cejue le locuteur exprime).



contradiction comme une figure de pensédans laquelle d AO 17T OO0 AT T OAOOAT
OECT EXAEAAOQEIT DI OO DPAOI AOOOA AO 11T AOOAOO A
APPAOAIT T AT O A1l mEAECT AT O AA AOIi»ERedin, t986Yp. OT A B
91).

Enfin, AO Oi £1 AGETT1 O AA #EAiT O 1T  Odnpdkdni babpsA CT AT O
1 A0O0CEOOAA mrAckel €0 116EOONTERAS 11T OEi7 01 OENOA A
utilisée dans la Gréce antiqueCicéronl 8 ET OEOA DAO U [ AOOOk AT 1 ¢
16EOTTEA QOQBROORAOENOAAOGETT O 11 CAQE@Aghatisngey OAIT A

des auteursfromains] | AO BT OOOAOA U AAAT OAAO U 1 B8EOITTEA
conversation quotidienne que dans le discours publie: (Schoentjes, 2001, p78)

1.1.3.3 Quintilien

Par analogie avecla cd AAPOET T AA |1 6ROETI RKOEDAA#EAEOI T ERA

$ G Opart,] 6 EQOTBA OA OA D b-Cohtrite lle GicAroniSélda Quiritiliend

le trope consisteen le «OOAT OEZAOO AG60T A AGPOAOGOEITT AA O
POET AEPAT A U O1T A AOOOAh AEET A81 01 A0 1T A 0Oc
1 6APOAOGOETT A O11 OA1 DA p DR bafEhdne ®9Hp. AOOO

31)., 6ECOOIEERA AOO AOOAU Agbi EAEOCA AO T A OI OAE/
(un mot ou deux mots seulement).$ 8 A OpaQ A & E digute duivaut a1 6 EOT T EA
contradiction de Cicéron. Quintilien définit cAOOA AAOiI CT GEAantAde 1 8 EOI
«[catégorie] AGDOET AT O AOOOA AET OA NOA »(Fchoenfes, Oi A Oi
1993, p. 31). ,  EQEHEROA AOO bDi OO0 HopplaEcAsdOde 1aNOA |
«dissimulation » de la pensée réelldd O  COdisiir Gnk partie plus étendue du discours, a
savoirsurl 8 AOGWH GAODART O0i A AT QET OA AA 181 OAOADO

Ironie -trope Ironie -figure

Contradiction: 1 6 T O &Xprfn® @utre chose que

, 81 OAQPrA® @ cohtraire AA A Aveuddé E IR .
ce qw fense véritadement

Feinte explicite Feinte implicite

Opposition verbale restreinte a quelques mots| Opposition &endue, comprenantle discours entier
seulement oul A PAT O6i A AT OET OA AA |

Figurel1d, $EA&AAI OAT AAOAT D Ardnk EiguiedA d AtkQuintden .



Cependant,Quintilien nuancecette AEOEOET T AT AAI-AOODBROARORBES
figure demandent toues les deux «@ étre entendusA OO OAT ATsO AN OB AipbOE T A
(Schoentjes, 1993, p. 30). I T OAOI Al AT & A Alt@pe] nfais dgAlgnerA A | 8 E
AAT O AAIT Odfgurd Ail faubeBiténtré IE dontraire de ce qui est dib (Schoentjes,

1993, p.32n AAT O T A [T AOOddure kil A ABATOOI B ExO8 ¥ EAAOOY
ATTA PAO OAAEAAT AT AT O 180T A AA 18A000AS
$AO@ET T Al AT Oh 10ET OEI EAT OAI A@NBémer pddbAda 1 8 EOI
louange» ou a «louer par le blame».$ A A A O O drate@Adié dufrefchosequeA A INOG E
veut dire en se permettantde « déprécier en feignant de louer> ou de « louer en feignant

de blamer».

Troisitmementh 1 OET OE1 EAT | Ade «pdisanier® k&, deidmdyderiel» 6Uh ££A O
de «raillerie » NOE BHAOO 1T Ay O0OA AA PIADI DPIDd BGIAIBHOA 8 A RS
plaisantant que nous disons le contraire de ce que nous voulons faire comprendse.
(Schoentjes, 1993, p. 31)

1.2 L6 E O lvde Balles contemporains

1.2.1 Introduction

Depuisi 6! T OENOEOiI h 1 8 EOT 1 E An drabdnontbrd defpEnSeurde O Oi A
de linguistes 0 AO AT 1T Oi NOAT Oh | 6 vehéet daAd ok Alomadilest 17 OOA /
immense: Sperber & Wilson, Berrendonner, Ducrot, Perrin, KerbraDrecchioni, etc:

tous ces penseurs et linguistes considérent | 8 EOT T EA A6 OdpécifiqgeEdt O A A
tentet AA OAEOEO 1 8A00AT AA AA AA AT 1 AAPO AEAOAET /
Vu que ce chapitre B vise pas aprésenter une esquisse de tousces courants
contemporains qui font autorité dans le domaine des études récentes a propos de
I 6EBI MTEDHO A O DAter Arelaftitde plus Aydhérag. A cet effet, nous nous
basons sur deux articles qutentent deOA Z£AEOA OT A EAMNA ECI 108 Aick O/
articles Rhétorique et argumentation, A A (Edgyg 2009) &AI OOOAEO AA | I
enfauxnaif " AOOAT AT 11T AOh ¢mn¢qgq8 OOAT O AiliT1Ti N |
1 A0 AEAZELE OAT OAO Oi £1 AGETT O OO0 16EOITEA AATC

s N oA 2 o~ AN

A~ s o~ o~ = A



Eggs, a savoir la présence du contraire et la diswlation transparente. Le point suivant
(1.2.3) présente les observations principales de Berrendonnet) OAOT EO 1 8 ET OO0 A/
la notion du «contraire¢ BT OO0 AADPOAO 1 SIADOAIN IARA ARI (11 6AE O

A6 1 N OE @kdit@diction argumentatvelh 1 A Al AOOEZAZEAAOQEI T AAO
16EOITTEA AT i1 A AAE Q Cés Aonsidérddidna houisi séirehdde Gdsd 1
Pl 60 186AT AT UOGA AO AT OPOO AAT O 1A AAOGET I A DPA

1.2.2 Ekkehard Eggs: le contraire et la simulation de solidarité

Dans sonarticle Rhétorique et argumentation, A A {2608) CHgds Hidtingue deux

A8AOOOA PAOOh K 1 A AEOOEI Ol AGETT OOAT OPAOAT O
1.2.2.1 La présence du contraire

~ N s oA s o~ o~

Selon Eggs, le contraire se caractérise par « A AOEOENOA A801T ATl bl
I PETEITT 1T O A8O1T 1 EAO Aiii 61 NOE bDPAOGO AlIlTAO
AAOOAET OACOAO EOONOG AQEgds] 2909,A. 1R)] Thl tomMedl& T AE C1
théorie de Speber & Wilson, NOE AT 1T OEAT OA 1 8 E@fl ihfBA2.384 1 1 A C
CBEOITEA Aiii A EAEO) HBods ebtim® AukidiréadibnEd dnOET 1
comportement, une opinion, etc.dans le but decritiquer ce comportement ou cette

opinion, constitue une desA AOAAOT OEOOENOAO ET AEOPAT OAAT AO |
paroles, le comportement, etcAA T A OEAOEIi A AA 1 38EOITEA NOA
critiquer, a la blamer et a 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

Premiérement, dans le cas dwontraire«l 8 EOT T EOOA OAOO AAEOA AT OA
NOGEI AEO »Akypd, EORE O.AH).Ah Gatégorie du catraire est encore

subdivisée en quatre situations possiblesle contraire est immédiat, inférablendiqué

DAO 1 6 EIT Gignaldpark<ied oridnt@tions argumentatives fixées dans la langue

(Eggs, 2009, p. 8)
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$ 6 A Ale@duntrairel estimmédiat OE 1T A AT 1 OOAOiI OEOI AAO DAOI I
i OEAAT OA8 2ACAOAI:T O 16AAIi DI A OOEOAT O

(1) Magnifique! Quel plaisir de pouvoir voir un Godard ce sb{Eggs, 2009, p. 6)
SAAEAT O NOGAT Oi ATEOiI 161111 AEAOAGC, nask AAOO/
pouvons facilementet immédiatementclasser ses paroles comme ironiques.

Ensuite, b contraire estinférableOE | A AT 1T OOAOi OEOi AAO DPAOIT I AC
déduite«Ad OT A AAOQGET | A A¥HEEHH20000E6EYT ANGHMOEDANE O A
affirmation p O8 AOT OA EOI T ENOA U & O hifirdadlion AARedardonsb Oi OAT
1 8AZAI BIdée QdrdENDAT O

2, 1 OONOGA 1 AO EAAEOAT 0O AA 4AO0O0ACiTA OETO
crd sur son autel, il répondit «# & A (pfeuvé e vous y sacrifiez souvent.
(Eggs, 2009, p. 7)

CBEOI T EA ARp (dCB A EEE DIAA BEIAIOOA NOA »Ppe@ e’ OAA C
Ai OEOT A AA ql«dnpadier @daifctisir son auteb). En effet, $un palmier
alapossibilii AA AOT y OOA OO0 Qauror fuddatrifié rdgulicdemenA AE O AT
AT Al 1 O0IiATO AO E£AOh AAO OBEI O 18A060Midnd AEAE(
ET OAOOGAT O OAO PAOI T AO NOG! OCOOOA DPAOOGEAT O U
habitants dont la fréquencedessacrifices est insuffisante.
En plus, & contraire est parfoisET AENOT DA® 00ET DT ODAOBRWAI B A
est compris soit de facon positive, soit de facon négati@onique)h OAT T 1T 186 ET O
AAT BDOT A @aelr: 1 67 111

(3) lls sont toujours tellement aimables, ces Islandb{&ggs, 2009, p. 8)
Enfin, ce sont parfois lesorientations argumentatives fixées dans la langupii créent
16 AEEAO AO AT 1 OOAEOA8 O00ATT1T O mAAS BEE DI A |
(dans une situation normde et non ironique) conduit vers une conclusionnégative,

commedans 6 AGAI PI A j1Q

(4) Quelle miséré Lucie ne gagne que X euros. (Eggs, 2009, p. 8)
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Par conséquent,® EOT T EA T Ay O 11 OONOA(«Q@uUlle didere™jestAl OOE T
remplacée par une conclusion positive

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

Les objections
Deuxiemement, &s objectionspeuvent égalementsusciter une réfutation dans le but de

AOEOENOGAO 1T A OEAIOEGA AATAAETI BBCE Ol §CGEABANBIEAGEG 1AT A
(Eggs, 2009, p. %1 A6 A OO A dfirmatiod @66 AOT OA EOT T ENOA U
présence @ Cdrgument g, qui est trop faible et inadéquat pour soutenir le point de vue
AA 1 8 A M/EReQdrdard Eek dxemple de Perrin

@G#6A0O0 £ O AA NOBEI AEIl A:illeddlé leve@adreAET Oh

visite dans leurs pays respectif€ggs, 2009, p. 9)

 BETEA AR IpdJoEABOI AOBT TAA R O68 bst plokiolude parA O | /EC
1 8 AOC Qi(«A ledd allé leur rendre visite dans leurs pays respectifs), NOE 1 8 AOO
clairement pas appropriépour OT OOAT EO 1pSEA EAEDDOA OB RicelqdeA OO P A
«xvisite y»NOS6 T 1T DAOO amdy»>®O0AS ANEAAO EOI T ENOA AOC

= s A A s A A~ N o~ 2 soA

Les arguments ad absurdum

Troisiémement, esarguments ad absurdunvisentaOi £AOOAO | 6 AEAAEOI AOCEIT 1

I 8 E Olparde Aue Ason affirmation] aboutit & une conséquence absurde ou parce
NOSBATT A BOi OODBDPT OA OF Eggd U0 B.ARIOIRAT EDOT ABROGAA
suivant de Freud:

(7) Daignant visiter lasalle (dAEEOOOCEA AA 1 83EEDEOAI h | O
OOAET AA POTAi AAO U 16AI POOAGETT AB801 A
bruyamment sa royale satisfaction en ponctuant chaque phase nouvelle de
1 81 bi OA OHErdvd, brdvé, bn cher professe@rs 51 A A EO 16 EIT
OAOI ETi1 Ah T A DPOi ZAOOGADOO O6APPOT AEA AA
profondément. «6 17 OOA - AEAO®AT 1i1A81T AAAT DPAOAO AOO
jambe?» (Eggs, 2009, p. 10)
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Par saréaction ironique («6 1 OOA - AEAOCQAT I AT aAAT PHAOAO AOGO
jambe ?»), le professeur cherche a réfuteret a blamer les paroles du roitout en lui
montrant que son comportement méne a une situation complétement absurde.

Les arguments ad hominem
Enfin, dans le cas eésarguments ad hormemh A8 AOO 1 dl&Vérmdité EAPBT A
2009, p. 11)de lavictimei 6 1T A AA 1 8EOT T EA NOE AOO Oi:&£00i A8

(8), EEOAOOA : &ouwd kavez, EHeCaiOious menons une vie conjugale
harmonieusedl A8 AOO béséagwisOdorire ded cOnOeptions modernistes
de la famille, de donner a nos enfants une image vraie et-conflictuelle du
AT TEAOGO AiITEOCAI 8 %Oh OE EAI AEO EI 11 0¢
envoyons ps enfants dans le jardim Une demiheure plus tard, les enfants
OAT OOAT O AO 1 8ET OE:&Vds enfants ohtAr@medtiuttkint Oh O
bronzé sairet naturel! » (Eggs, 2009, p. Q1)
LaOi DI ENOA EOT 1 EWo® Anfartshont ivditadntOuf @eint bjodé sain et
naturel !») OEOA U AT 1T OOAAEOA AO U Oi £#O00AO 1 A EEAO
conjugale norrconflictuelle.
1.2.2.2 Ladissimulation transparente
3ATTT wccoOh 1T A AAOGEI I A AAOAAQ@I AE GF 8 REGM OGO
exagérée avec la victime A 1 8EOI T EA NOE OA Oi O1 b fEggdi OOA £
2009, p. 12) En effet, Eggs considére la dissimulation transparente comméé@&ment
déterminant dans le jugementronique ounonA 8 OT A A EAEOI AOET 1

(9) «Ta vie est un enfes, dit un homme a uami qui part pour un séjour tous frais
payés aux Caraibefzggs, 2009, p. 12)

3E I16ATE AOAEO AEO AOAT O O11 Oi ET OO CAcii K
ironique, a cause de la simulation de sBIAAOE Oi AA | & EindlhevkeusA&>OAA 1 A
desonami3ET T Th %CccO T A Ai1 OEAT OA PAO 1 6 AEAEOI A(

une simple « antiphrase négativequi peut étre interprétée comme un acte de sarcasme
(Eggs, 2009, p. 12)
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1.2.3 AlainBerrendonner ¢ 1 6 EOIT T EA AT i 1T A AECOOA Adi N

1.2.3.1 La contradiction dépassée

#1171 OOAEOAT AT O U T A AT1TAAPOEIT Ad8%CCOh " AOOA
contraire ou de la réfutation dans le but de railler comme élément caractéristique de
186EOITEA8 3AITT1T " AOOAT Atthdtidnaeiie NOE ANTARITEEGETITS

comme une contraliction entre deux affirmations p et g est insuffisante pour capter
1 6AOO0AT AA AA 1pAurdeE&xGaBand AA 1 86EOIT EA

Premiérement, cette définition traditionnelle est insuffisante U A A O @étérogéhéitd &

des contradictions ironiques dans lesquelles différentes affirmations sont concernées
(affirmations énoncives ou contextuelles, implicites ou explicites)Par conséquent,
Berrendonner conclut que «Ai EETEO 1 B8EOITTEA AiTiT T A AITTOC
indifferemment tous les niveaux de signification, énoncif vs contextuel, explicite vs

implicite, sans égard a leur spécificit®é (Berrendonner, 1981, p. 177)ll distingue trois

types de contradictions ironiques possiblesla contradiction explicite, la @ntre-vérité et

la contradiction implicite.

$ 6 A A la €oAtfadiction expliciteet énoncive O 6 1T A @At® @ekix affirmations p et q
Aobl EAECAT AT O 1T AT OETANIAD AMAT @ : 1TBABGANEAITA | pmt

(10) Le nombre deufp] OA O1 ET O E O[q] ABeiebdorner,FLOSD, A.B TB)

Ensuite, b contre-vérité consiste a présenter une contradiction entre une affirmation p
explicite et un élémentq situationnel ou contextuel,# 8 AOO 1T A AAO AO AEAI .
«Quel temps superbe>(pd 1 1T OONOS El tdad (éldnteisaubtibrindl)]

Enfin, la contradiction implicite comprend une contradictionentre deux affirmationsp et

q implicites et AT OEOT A0 AA 18i1T1T1TA7T Agbl EAEQGAI AT O i
suivant :

(11) Bien sdr, pas besoin de vous lpeur vous admirerNous faisons confiance,
les yeux fermés, aux hauts fonctionnaires des lettres soviétiques qui viennent de
vous couronner, les yeux fermés eux ayg&arrendonner, 1981, p. 177)

#AO AgGAiI DI A DPAOI AO Ad Alp etAjicadtEadidiodes AAGATA AA AR K
«les hauts fonctionnaires sont dignes de confiance(affirmation p dérivee de « Nous
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confiance» (affirmation q dérivée de «qui viennent de vous couronner, les yeux fermés
eux aussi»).

OOAT OAA AR +185YE OH 1T EREAL
A0 AAOAAOi OEOAO 1 G6E
OE i (Beiréndonn& F1841, pAd EOT 1
177). En effet, toutes les figures de contradictionne sont pas ironiques. Regardons

1 EI 1 OOOOAOET T OOEOAT OA

Deuxiémement la définition traditionnelle AO Al
r 8y DAOAA NOSGAIT T A 1T AT ND
....... &

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

Si ette métaphore donneencore lieu a une contradiction entre le substantif humain
«actrice» et le verbe non humain «nugir », cette contradiction ne crée aucun effet
ironique.

1.2.3.2 La contradiction argumentative

La notion de contradiction étant dépasséed 6 AOO 1 6 A @O\ b Ol ABCE OT
NOE AAOAAQi OEOA T A BEADPDI O DAS &A drtdIEPOrirak B A

AA 1871111 AEAOA QDDA Berrenidnfep déblafea gie ¢ 5 EOT T EA A
01 AAO DPAOOEAOI EA o (BAvkndeBReg 2004 p. 2,66 ROIEIOE AOAOO b
comme un «double jeu énonciatit> AAT O 1 ANOAT  usSADEmE@NA Al AF
consiste a «ombiner dans une seule et méme énonciation des indicegptes a

provoquer des inférences divergentes, voire contradictoireset a entretenir ainsi le

AT OOA AA 16ET OAOPOT OA OO0 1 AO EITOAIOCEITO
(Berrendonner, 2002, p. 2)Unexemple:

(13) 0AO 1 A b AEnhdfk leAdncals,jed @2@asA(Berrendonner, 2002, p.
2)

Cet exemple se classe parmi leargumentations autophages A6 / 1 A OyebeE & O
Ei 1l OOOOA 0O0O7 O A&ARA 116851 Al G daASiapa@hieieisdyiegee de la

phrase, il nous assure de sa connaissance darigais, tout en se contredisant a la fin en

commettant une erreur contre la conjugaison des verbes.

2 « Olbrechts-Tyteca nommeargumentation autophager 8IYA AAEO A AM RO EO ANBON A (AT116A1 O
un argument qui la détruit.» (Berrendonner, 2002, p. 2)
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CetteAT T AADOEI T AA 1 8EOI T EAambBidud ekt fortekentCli®@An i NOE O

autre trait distinctif AA 1 &: BEa@dntralidtion argumentative. Selon Berrendonner,
une affirmation p est uniqguement apte a une interprétation ironique si I afbiguité est
OAT T A NOGB Aéniplk 1 BOEAIOIAAOET 1 A ddex C éhclidiods BT OO0
contradictoires. Par conséquent, leestinataire AA 1 8 A /pEStCdnNedigutelen ce
NOE AT TAAOT A 18ET OATOETT AA 167111 1pafmABAOOR C

= s A~ A X

dériver la signification correcte. %1 A8 AOOOCRQE | EABED KO3OT A DPOI B
OOOCAAPOEAI A AGAIiPITE A1 OEPEOAOOENOAvaldu® EOI 1
argumentative8 #iI8 YT 6 U A DI OOEAEI EOi  Apbgdel sOE ® ENOAOA C
moment donné du discours, est préalablement reconnu came un argument pertinent

A® OACAOA ABOT A Al OAOT AGHEBA» (BekendohrerAlogd GET 1 Oh
183) 2 ADOAT T 1 O 1 §dk Ghprapl.2® Ekkepattl Eggs le contraire et la
simulation de solidarit§ :

(14) Magnifique! Quel plaisir dgouvoir voir un Godard ce solr

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

argument soutenant la théser («* 8 AET A 1 AO /B) Cdpenddnd 58' T AAO.
soutenant la conclusionr sera transformé en un argument en faveur de la conclusion

contraire nont («* A T 8AEI A BAO AO O1 60 OACBamAAO 1 A
contradiction entre deux valeurs argumentativesh b &dDtknant la conclusio r
«*3AEIT A 1T AO mpbl 111G ADOOAT BAGCGEAT A AdnO(«H A TOEA BIAA 7
pas du tout regarder les films de Godard), réunies dans la méme affirmation(14),

permet de classercette derniére comme ironique. En effet, d 8 EOT T ErJue @8 AEOO
AOOOAOG &EiI O0i AOG ¢8Y AA AT T OOAAEAOEIT T h A1l AARAAE
valeurs argumentatives[r et non-r]» (Berrendonner, 1981, p. 184)

Raisonnant par analogie avecl 6 i 1 AAT OAOQET 1 AA TB8EOITTEA
argumentative, Berrendonner affirme que les affirmations qui contiennent «un

jugement de valeur» (les axiologiqueg sont plus aptes a recevoir une interprétation

ironique que les affirmations « purement factuelles» (les non axiologique}. En effetles
axiologigues «servent toujours a des prises de position argumentatives
(Berrendonner, 1981, p. 184) 0 A0 AT 1 O0i NOAT Oh 1 6AQGAI P11 A AQE
facilement interprété de facon ironique que 1 6 A @ Apumeht factuel et non

axiologique (16).
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(15) # 6 A O O! (Berkehdbriner, 1981, p. 182)
(16) Je vais rentrer la voiture. (Berrendonner, 1981, p. 182)

Cependanh AAT A T8A1I PoAEA NOA 181 A 1T AO AEEEOI A
recevoir une interprétation ironique «OIT OO 1 6ET A&l OAT AA Ad
extralinguistiques: un préalable quelconque, de nature référentielle, culturelle,
sociolinguistique, etc¥ 8»¥Berrendonner, 1981, p.184).

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

parvient & éclairer certainsaspects duconced O A A hi 8CEAGTA BNROA 1 . EUDPAOA
Regardonsi 6 AGAT DAAT @ pix ANOAT 1 61 1 1 juglrieAt® A QréaposA @D OE |
A8 01T A PE1T ARl TAGQ BIET OYBDIOAO AA EAEOA 1 6Aobi OEAT A

(17) # 6 A O O(Bdkrendonrei8 1981, p. 18889)

Cet argument p meénera intuitivement a une conclusion du typer «Je suis
enthousiasmé». 3 ODDT OT T O 1 AET OAT AT O NOA pll &AIOO AEAD /
«enthousiasmé», mais seulement <atisfait¢8 $AT O AA AsAufehantlad AOCOI
conclusionr sera transformé en unargument hyperbolique en faveur de la conclusio® &

(«Je suis satisfaib) et sera par la suite classé comme ironiqueEn effet] 6 A EAEOI AOET
(«# 6 A O O») domn®l@da une contradiction argumentative entre deux argumentset

0.6

Cette nouvelleAT | BOT EAT OETT AA T18EOITTEA Al OAT O K¢
permettradoncA6 1 Al AEOAEO DPAO Hekkcarshesdnigueds | 11T A0 AOD
1233 d AOOEAEAAOQET T AAO AECOOAO AA 1B8EOITEA
Dans son articlel0 T OOOAEO A 1 61 1 (ROD2), Bérénkodr@r ploposeddeO @ 1 A a

classification des différents indices qui se voient combinés dans le double jeu énonciatif
AA 1 8EOITTEA AOAROCBAAIEAGOOEAOCARS ADDEDVOIRAE AODAG
indices verbaux, posturaux, primaires et méta&nonciatifs.
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Indices

Explication

Exemples

Les indices verbaux résultent de

prédications, indications

Verbaux I 6 AAOOAT EOAOQET 1| déictiques, connecteurs, contenu
langue. propositionnel, etc.
, i gestes, mimiques, intonations,
Ce qui ne résulte pas de e A e A i e e o
e < o oA x s . .. ~-.-|AAQOEI I Oh AAAI I D
Posturaux | 6 AAOOA Is EdndsQecld | | | o )
énonciation a la suite de ou avant
langue.
une autre,etc.
Les indices primaires
Primaires renseignent sur le modeéle du

monde élaboré en commuf

Méta-énonciatifs

Les indices méta-énonciatifs
fournissent des informations sur

1 871 11T 1T AEAeDEd T |
1681111 Ach thaA OO
AT 11» AAO

propositions qui décrivent
|@nonciation (je te prometsje te
dis queetc.), propositions qui
qualifient le rapport entre
181111 AsoAdrd(@ aoish
il parait, etc), indices de la ligne
argumentative, connotations, etc.

Figure 2 : Classification des indices NOE OA O EAT O Ai i AETi O AAT O
"AOBBA piA)I T AO

A6ADPOT O

Cette distinction entre les indices verbaux, posturaux, primaires et mét&nonciatifs

ATTTA 1TEAO U NOAIQikes prichBirdsOergadx) il (idicAsApfimaires
posturaux), lll (indices métaénonciatifs verbauX et IV (indices métaénonciatifs
posturaux).
Verbaux Posturaux
Primaires I Il
Méta-énonciatifs [ \Y,

1A AT OAT

Figure3d, , AO

sEneffet«l AO T AEAT CAO OAOAAO@ 1 1 OGnteBdcuBedrs vh@r8emblé dvdlubf@e O C
OAPOi OAT OAOGET 4O1 BAOOACEAA AEOAOOOEOA8 #86AO0O0 AT 11 AOOA
NNNN ) 1 AO0 AEA

(Berrendonner, 2002, p. 4)
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, A AT OAT A EAO i1T11AEAOEALA A 1 8 E Oéqlivede AT T OE
iTTTAEAOEOA fr 8yh OdicBon (OAéntheOdeixi indided actdalisbsO O A

OEI O1 OATi 1T AT OG8 Y1 U A AlT OO:ARg MYAUANMOT O Ad
X1, 1TV, L 1FV, IVFIVo» (Berrendonner, 2002, p. 5) Cependant,Berrendonner

précise quechacune de c® AE@ OAOET Olertre deukiON ® Riddicéd®dA O

donne pas nécessairement lieu a une figure ironique. Par conséquent, Berrendonner
distingue quatre figures de double jeu énonciatif, classées comme ironicgjedans

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

primaires, 2) la syllepse lexicale, 3)e mélange de connotateurs et 4) les paradoxekes

prétéritions et lesargumentations autophages.

Les contradictions primaires

Parmi les contradictions primaires, Errendonner distingue deux catégories La
premiere catégorie implique une contradiction entre deux indices primaires verbaux
(I*I) et constitue «la facon la plus simple de se contredire [en incluant] dans le méme
contenu verbal énoncé deux informations ré&rentiellement ou vérifonctionnellement
incompatibles» (Berrendonner, 2002, p. 5) La deuxieme catégorie comprendune
contradiction entre un indice primaire verbal et un indice primaire postural (I*11).

Dans cs deuxcash 1 8 E Ouniqiedkenti1)Ady dndition que «1 A AT T OOAAEAOQE]
DOEOOA o8 O0O0A 01 O1 1 OA-adrd én atiriduanDiingliditénierit thechh A6 A O
[desindices] a des instances énonciatrices distinctes (Berrendonner, 2002, p. 5)et 2) a

condition que «ces deux instances énonatrices ¥ 8 ¥  OunikiaBlésCavec le néme

sujet parlant » (Berrendonner, 2002, p. 5)%1 A EZAAOh 1T A AT OAT A EAQO i
AT T OEOOA U ET OAOued@dO 1 bo AONDEDAMMAIOOM AKET OE 1 6
dd i 1T T led Pagdles de deux énoriateurs différents. De la sorte, me énonciation

08 AOT OA E Ol delk hdicAs coniradiGidirés Ae trouvent réunis dans les paroles

d@n seul énonciateur.

, 6 A £/£E@d) docstrieDT AGAI DI A A6OT A AT OOAAEAOQETT A
(18) Art. 1: Le patrona toujours raison.
Art. 2, , T OONOGA T A DPAOGOIT A O1 0Oh 18A00
(Berrendonner, 2002, p. 6)
, 6EOTTEA AA |60@EEDI ACET IPAROI 1 A O1 00h I

immédiatement » réside dans la contradiction entre deux idices primaires verbaux, a
savoir entre la subordonné «Lorsque le patron a tort», soutenant laconclusionr («Le
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patron a parfois tort») et la phrase principale 46 A ROEpA 1O ADDPI ENOA, Ei I 1 A
soutenant laconclusionnon-r (« Le patron a tojours raison »).

, 6EOTTEA AA 186AGAI DI A jupewcGhtra@i@idonCeatd unGndice | OECE
primaire verbal r et un indice primaire posturalnon-r (I*Il) :

(199 #A NOA EBAEI A AEAU Al I[Ah+ gedieAdésOmaitsA O CO
décrivantdes rondeurs pectoralegon-r]) (Berrendonner, 2002, p. 6)

La syllepse lexicale
La deuxieme figure de double jeu énonciatifonique est celle de la syllepse lexical®u

phrase » (Berrendonner, 2002, p. 6)" AOOAT AT T T AO AT TTA 16AgAI P1 A

(200 , 8 ET NOE @&nnE orl saitA b® imventionadmirable et tout & fait
chrétienne pour rendre le pape et les moinggiissants et pour rendre tout un
royaumehypocrite . (Berrerdonner, 2002, p. 6)

L6 AGAIT Bl dst cJagsét Gomme ironiqueen raison Ad OT AT OAT A EAO i
comportant différentes ambiguités. $ 8 A AT afifnfationl @0) donne lieu & une

ambiguité du type MIAT OOA A6 0T A PAOOh AAOO«dmirades A0 DOEI
« chrétienne »), soutenantla conclusionr («, 8 ET NOEOEOET T AOO AAI EOA/
AO ABAOOOA PAOOh AAO(«puisdatish AtxhyiOite b)ekEfavdu® OA OA,
NNNNNNNN T ABOT ®ADI TABH EDAGA /
rend le pape et les moines puissants et le royaume hypocritg.

%l OOEOAK |1 &dnimé® AnOsaidk AgDrE kcdmmeXun argument en faveur de la
conclusion nont («, 8 ET NOEOEOQET $), p&e@ Oque ktodmé& Al Bait»,

1 6ET NOEOEOETT AOO 06001 60 AT11 O6A PI 6O o1 EI
OAOO ABAOCOI AT O U 1 A KABEAINOEOEIOEITAT T AOHE OA
chrétienne »). Donc, il y a également unambiguité du type I*lll entre un indice primaire

verbal («, 8 ET N OEAOE OIEG BE1 O A @rorciatiDeéevirbale kcondnk on sait».

%l ZFET h T6EOTTEA AOO AT Ackicald (11D dortadtl ARG Al GOAMACE Al AA
«chrétien », qui peut étre compris de deux maniéres différentest contradictoires: soit

1 6AAEAAQOEA OAeT EO typlyue Ok Ig Trefigi@mi éhiéteenks (1), sckOOOA 4
1 8AAEAAOEALA AOO ET OAODPOI Oi AA  EAe&l B A AE AREO

«charitable» (I)., 8 Al AEC0OaO0i A0 ATl OAdeBondstk @i aiethplojeA EA OE A
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un adjectf AADAAT A AGAOCOIi ATOAO U 1A A EO bd OO 10
cette facon, & A A E A A O E«gpiqued d@ GeOrlligion chrétienne») peut soutenir la
conclusion nontr («, 8 ET NOEOEOET i»), t#n@BO ENOAEAI RAAEAAOE
(« charitable ») fonctionnera toujours comme un argument soutenant la conclusiom

(«, 5ET NOEOEOEIT). AOO AAI EOAAIT A

Le mélange de connotateurs

La troisieme figure de double jeu énonciatif ironique comprend ta réunion dans k&

méme énoncé de [mots] relevant de terminologies spécialisées différentes

Voltaire décrit ironiquement OT A OAT T A AGAI | ddampéemduseOdal T 1 Al |
recourant a un vocablaire relevant du domaine scientifique et dxonorable » :

21) 51 ET 60h #O01TiciiTAAR AT OA POI T ATAT O ¢8
Pangloss qui donnait une lecon de physique expérimentale a la femme de
chambre de sa mére, petite brune trés jolie &t O AT AEIT A8 ¢ 8Y %l | /
souffler, les expériences réitérées dont elle fut témoglle vit clairement la

OAEOIT OO&EEAZEOAT OA AO AT AOAOOh 1 A0 AEEAOD
Oi OOA DPAT OEOAh Oi OO0A O Aiwerrdadonnér®00RipOEO A
7)

Les paradoxes: lesprétéritions et les argumentations autophages

La quatriémeet derniére figure de double jeu énonciatif ironiqueest le paradoxegui se
caractérise par une contradiction entre un indice métanonciatif verbal et un indice
méta-énonciatif postural (I1I*IV). Berrendonner distingue deux types de paradoxes
possibles: les argumentations autophages (cf. supra) et la prétérition.

Reprenonsl 6 A @ A1i3)idf. Bupra,1.2.3.2La contradiction argumentative qui contient
une argumentation autophage

22) 0AO 1A DPAET A AA I([f fedenavdnigh OA | A AOAIT & AE

, 6 AT AEAYT Al AT O pét4@nsiltuEEErditeAn@tRéndnéatif postural (IV),
Ei bl ENOAT O AA AAOOA ymBADODDO ADAO COI AlAHEHREAERDIEA
Cependant,I 8 A EAErepeéeRté Un indice métaénonciatif verbal (Il1), niant en
NOAT NOA OI 007 aullidu AleEsEs @dniA cdfrhel attendu.La contradiction
AOCOi AT OAGEOA AA d 6EDA OLIRD IADD; IgAOEABGAIOBET T AL

pour deux conclusions contradictoireqr, «Je sais parler le francais etnonr, «Je ne
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sais pas parler le francais, parce que je fais une erreur contre la conjugaison des

verbes»)h AT T T AT O 1 EAO AA AdlidwGukiromdue.1 T U OT A Z£ECO
Dans le cas de la prétériton] 61 1 1T T AEAOAOO T EA @O®hteddié OOAE
disant(IV)8 " AOOAT AT TTAO ATT1TA 16AgAI PI A OOEOAT O
de BMW:
(23) Pour vous éviter des émotions inutiles, nols Al 1 T T O OEAT 01 60 ¢/
voiture. Par exemple, nous ne vous dirons pas a quel point le nouveau coupé
"-7 Oi OEA x AOO AAAO8 ¢#8¥Y .100 OAEOITO

capables les moteurs multisoupapes 4 ou 6 cylindres développant deal¥ap

AE8 r8Y |/ OE Of 00 (Bekdndonnérj2000, pGR OA 7 DAOCT i ¢
1234 , 6 EOT 1T EA it dd niéthchmmEdication
$AT 0 OA AiTAAPOETT AA I1TB86EOITEA Alii A £EAEO
renvoie a la théorie de Sperber & WilsonNOE AT T GieAdorande uneddnton.
Selon leur théorie,«iOT T EOAOh AA OAOAEO bDOI AOGEOA O1 il
emploi (pour parler de la réalité), mais commementionj BT OO0 BAOI A0 AA ¢ 1 ¢

OECT EAXAEAO 1T A AEOOAT AABdwénddnrer, 1982 A0 107)De céte T 1 CA
AFAeTTh 181iT1TTAEAOADO Ad 01 A A mEmmedifidnatied, in EOI 1T E
AT T bl OOAT AT 6h O1T A DAT Gouligner 18 Dahadue defubtedselodde ADO A

pertinence » (Berrendonner, 1981, p. 197)La notion de «double jeu [énonciatif], de
duplicité énonciative» (Berrendonner, 1981, p. 197) recoit par la suite une

interprétation littérale ¢, E1 A OG@N@EE®D 1 1 11T AAO OT A i TEietd@EAOET 1
métacommuniquerde cette faconsur une énonciaton Ep antérieure ou implicite en la
mésestimant2 ADOAT 11 0 16AQAI PI A | wq

(24) «Ta vie est un enfes, dit un homme a un ami qui part pour un séjotous
frais payés aux Caraibes.

30pDPTI 01T O NOA 16AIE AEO AEO AOAT O ,Glok Oi ET
1 8 AEELEOI ACET T j ¢t q , AXeCEkkdéhadd EggNI® Kontrpik EBla OODP OA
simulation de solidarit§. Selon la théoriel AT OET T h 1 8 A AAE(@TaAi®é&st T EOI
unenfer») OEOA U OADPDPAI AO | &ART 1 A AhdEel@cddidadi OEAOO
wl A£EEAORh EI U A AAO OEOOAOQET 1T O bpddtodsAl EAOC
frais payés ax Caraibes.
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Nous pouvonsanalyser de la méme faconl 6 AGAIT D1 AQud Aemps EpdrberX

i T OONGBEI /EAEO EOBOQ i At (i AldfsTsapérbes) cherche

AT NOAI NOA O1 OOA U 01 Ol ECI1 & @Queldampsdperiaes,i AT AA
créant de cette maniere une affirmation ironique qui demandea étre comprise

autrement («dans le sens contraire»8 %1 A A£EFZAOh EI AOO AT i bi1T OA
«Quel temps superbe», vula situation connue et le contexte donné.

#APDAT AAT Oh " AOOATATT1TAO EIT OEn2Qidn dOSperbelt & ET AAD
Wison a OAEOEO |1 A OPi AHEREAEQAT | ADOOBEOT T ERA T A 1
distinction claire entre les diverses formes de mentio» (Berrendonner, 1981, p. 198)

En effet, les types de mentions son nombreuxpar exemple le discours rapporté direct,

les phrases négatives, et AO 1 SIEBONTT ERI T OOEOOA NOS6 PwrA DAOC
conséquent, Berrendonner tentecdeAOAOOA O OT A Al AOOEAEAAQET T
de polyphonie énonciative ¥ 8 XA O1T 0O i1 11T A7 NOE AT 1T OEAT O I
énonciation» (Berrendonner, 1981, p. 198). Comme cette typologie est assez
approfondie et détaillée et comme elld 6 AOO DAO U 1 A bPhoasein A AA
discuterons seulement | A OOAEO AEOOEIT ArdiEste, AAsavdirsl&E OT T E A
métacommunication sur sa« propre énonciation », contrairement a la conception de la
théorie-mention de Sperber & Wilson OAT T 1 | ANOA kdnslste B6 EOT T |
métacommuniquer sur une énonciation« antérieure » ou « implicite ».

Regardons par exemple | 6 A £A£E O AOEIT 1 EOITENOA OOEOAT OA
incompétente:

(25) #6A00 Ol (BereRdonnér 1980 K.QBA 8

3ATTT 1T A OEi-imedtoide Sperbdr & BVidsbnl, éEduble jeu énonciatif de
1 6AgAisml L1 OEAA AAT O 1T A 0Oi Al EBAGEIAOCOABET @A,
linguiste ») dans le but de déprécier implicitement une énonciatiorEo («# 6 AOO O1 0O,
linguiste »). Cette dépréciation facdd 1 & i 1 1E réske Anlieite et se laisse retracer

U PAOOEO AABellAs HIEQTEINAORERT TAROAB. «<AADOET AilbRADABAOD]
I TO0 ¢+ ATTAY AOOAT OEAIT 1 A Al80v ABA GARO-ABhGMlel IDA O OM
ITTOEAT O 1871 1T1T1TAT 1 6A0@erridnne 081, - Z48)i A OAOAAI
Contrairement au point de vue de Sperber & WilsoyBerrendonner remarque que « dans

1 8EOITEARh EfoNOA TIAER@DEITEOOAT ARDOADAOU POOBAERNC
une énonciation antérieure effective, qui aurait déja été accomplie par [une personne]
quelconque ¥ 8 A0 B8IORKYT ABAGERAIGO DHDAO 111 bl Ode POI OA
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énonciation implicite.+ 8 Y , 8 AAOA AA PAGQI AEROAERGBODNABOE

PDAOG OT A i1T1T1TAEAOQETT A1 Oi OEAOOA NOE OAOAEDOD
PDOT POA 11T 1TAEAOQETHT e AAANTI AO ONMCESIE 1 A 38405085) 1A E O
(Berrendonner, 1981, p. 215216) Cette négation de sa propre énonciation donne lieu a

un paradoxe: au niveau primaire,1 61 1 T 1 BiFedt Gificérdment et explicitement
iTT1TAT AR  ©diviedy Erétaéibboiat, | 67 1T T T A EEAVE précisémént a
exprimer«NO&8 1T T 1 8 U »@Bekreridadder, BDALP. 216).
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2 Balises théoriques pour I'analyse sémiologique

2.1 Introduction

Avant de passer a la deuxiemparte, NOE OAOA AT 1T OAAOT A rousl 6 AT Al
reste encore unthéme important a explorer, a savoir celui de la sémiologie ola
sémiotique(l A OAEAT AA NOE OA Al)IE®AfAtGnk andlysé fndé®@ OA A A
et approfondie ducorpus z constitué de signedinguistiques (texte) et iconiques(image)

Z ne peut se faire sansutils et criteres relevant du champ sémiologique.

, A AEAPEOOA ¢8¢ AgpPl ENOA AA EAel1 OO0T O Cili
définir quelques termes de base qui reviendront encorear la suitea plusieurs reprises.

A AEADPEOOA ¢80 AOO Ai 1 OAA principdix sysindd Gd A OE
signification : la dénotation et la connotation. Le chapitre 2.4 présente une exploration

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

1 6AAAAT O OO0 1 AOOO AOPAAOO Ailil OAOCEIEA)AO ATl
AAT O 1 ARBGAT 1T A EI AEOOET COA AOItiEI® 716 veddage AA | /
linguistique (2.4.1), le message iconique dénoté (2.4.2) et le ssage iconique connoté

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

se concentre sur les différences entre les signdmguistique et iconique en ce qui

AT TAAOT A T6ET OAODPOi OAOEIT 1 tre R.®expodebribvornedt®@&E 1 T A0
notions principales de la classification proposée par Kress & van Leeuwelil996),

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

leurs effets au niveau de la connotation. Enfin, le chapitA ¢ 8x DHOi7 OAT OA 1617 ¢
Oi Il ET OENOA AT O Oi1 Ai AOO EOONOBU bBOi OAT O AO
sémiotique et de son application &desobjets A8 7T OOA A i siinGodrani de fE 1
""""" O OUOOT i AG PI OOADBOO A

~ z A s o~ o~

A
o)
22 OriCET A Astiéhéeéndrale des signes»

Le concept de signe entantqueAET OA | EOA DT 00 NHW@Boly, @A pAET OA
pq ADGEOOA Ai E0 AADPOEO 158! 1 OENOEDtSquepleBdAi AAT ¢
forme une véritable «science @nérale des signes (Joly, 2004, pl), notammentdu chef

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

, 8 A b b Gtfuétufaliste et purement linguistique de Saussure considére la langue
comme un systeme de signesselon la théore saussurienne, baque signe linguistique
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unifie par un lien arbitraire une image acoustique (lesignifiant, la suite de sons) et un
concept (lesignifié).

Concent

b

Image
acouslique

Figure4dd , A OECI A 1 EI COEOOENOAR .AAPOT O 3A0000O0A

Ainsi, le signe linguistque «arbre » se décompose enn signifiant (la forme extérieure,
la suite de sons §g.bg]) et un signifié (la classe générale des arbre$e concept mental
A8 0O01T AOAOA v O1T NGibg])pAO AA OECIT EZEAT O

T . 2

Signifiant Signifié

Figure5:LesignE ZEAT O AO 1 A OECI EZEi h .AGAPOTI O 3A000060
Or,laconceptiolAO OECT A OAI T A NOA #EAOQIhdubungnatioh AOO 0
Ei DI OOAT OA 1 OAI Ei A E OON OriefpAtitiondd Gignd dudSBO OO A |
inévitable. En effet,«OT 0O 1 A0 OECI AO T A Oi1T0 OECT AO KNC
NOATI NO6 61 AAT O Oi(JoA 2000R EY) A BT AICIRGOMOAT Oh 16 ET
AO T A OECIEZEAAOEIT A601 OECTI A OAOEAT O OAT
spécifique, éc. Tenant comptede cette nouvelledonnée, Charles Sanders Peirce définit
le signe de la fagon suivante

«Un signe estiuelque chosequi tient lieubT OO N O Ad gNdlydelrhose sous

guelque rapport ou a quelque titrex (Joly, 2004, p. 1)
Cequi®O OAI AONOAAT Ah AGAOGO 111 OAOI Al parO NOA
conséquenti A AUT AT ENOAPTABG® T N @A @is HEAO AOOOE NOBEI
champ limité saussurien de la linguistique «n intégrant toutes sortes de matérialités di
signe («quelgque chose» peut étre un objet, un son ou une odeus (Joly, 2004, p. 1)Le
corpus de notre étudene se limitant pas uniquement a la linguistiquez il se compose de

Z
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campagnescomportant des signeslinguistiques et iconiquesz 1 6 AT A [PeiGsdnous A
sera utile.

Contrairement au dédoublement saussurien du signe, Peirce considere le signe comme
une structure triadique avec une distinction entrele representamen (le signifiant),
1 6ET OAOPOi OAT O j 1 A OHagdldngidérée).AO 1 61T AEAO j1 A

object

representamen

U TREE

DEUECT REFREEEMTAMEN

Figure 6 : La structure tria dique AO OECI Ah A6ADPOT O 0AEOAA
2.3 Dénotation & connotation : explication théorique

, A OECI1 E £E A ArOsigihel (inghistiqué diicdniqui)iconstitue sa «signification
proprement dite » (Gandon 1980, p.121). De cette facon, le signepates» engendre la
signification dénotéeAdalimentZ8 , A OECT EAEAAOQEIT 1T Al fail T 01 A
référence a sa«signification additionnelle » (Gandon 1980, p. 121), par exemple

«l 8) DANKERE O Aldand Ik Eadu signepates».

Dans sonarticle Eléments de sémiologi€1964), Roland Barthes affirme que toute

signification (dénotéeou connotée s6 1 OAAT EO 1 1T OON)Xy&ebignifiantkgep OAOOE
trouve mise en relation (R) avec un certain contenu & le signifié. En effet, ¢out

Ouooi i A AA OECI EEZEAAOQEIT ATIBI OOA O1 DI AT AG
Fr8Y 1A OECI EEEAAOQEIT T AT al AEZAERGABAEs 196A, p.OAT AOE

130). Dans le cas de la connotationyn premier systéme 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).
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entre en contact avec un deuxiéme systéeme de significatiamonnoté de sorte que «e

DOAI EAO OUOOTI A jw2#q ¢+ AROEATT Ay IdAysteieAl AJ A
t 8:YERC)RG (Barthes, 1964, p. 13Q)Par exemple, a niveau de la dénotationJe mot

«pates» se diviseselon la théorie saussurienne en un signifiant $gle mot «pates») et

un signifié Se, renvoyant au concept mentaldu mot «pates», présent chez tout le

monde, mais soudliverses formes (des spaghettis, des macaronis, des vermicelles, des

raviolis, etc.).Au niveau de la connotationje Sa et le Se de la signification dénotée du

signe « pates» se réunissent pourconstituer le signifiant Sa, ce-dernier renvoyant & son

tour & un deuxieme signifié Sget créant de cette facon la signification connotée du signe

«pates» (Sa + Se), a savoir«l 8 ) O IERAE O A»| par &ergplei

2 E R C
| E R C
2 niveau de connotation(«1 8 ) A1 I
Sa Sé «l BEOM) EAT EOF
Sa Sé 1 niveau de dénotation(i 6 A1 EIT Al
«pates»)
Figure 7 : LesystemeAi 11 O0i j pq AO AT 117101 jc¢qh. AGADPOT O

Suivant ce raisonnement, Bartheparvient a définir la connotation de la fagon suivante

«51T OUOOiI i A AiTT107 AOO O1 OUuOoOii A- AiTO
méme par un systéme degsification. » (Barthes, 1964, p. 130)

Les signifiants de connotationou les connotateurs se construisent donc a partir du

OQUOOT T A Ai11 018 #A NOE pliseds sigres derodpaukdntlsa A5 A C
réunir pour former un seul connotateur» (Barthes, 1964, p. 131) Par exemple la piéce
de théatre de Roméo et Juliettd T 1 T T OA OT OAT OEi AT O POiI.AEOh [

Cependant, ce signifieunique «amour» estfondé sur un complexede nombreuses
dénotations, constitueespar les mots et lesactes des personnages.

Les signifiés de connotationdépendent en grande partie du monde extérieur qui les
entoure. Par exemple, 81 8 EI ACA A &dppuldnte ZEAT T A O Ale dbénkediri» A

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

16/ AAEAAT Oh T 1T 1T A 1 81 AcorfrhirdsQtdlles Alekil d TOASQAE GViA O
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«des habitudes alimentaires malsaines>. Donc, ks signifiés de connotation
«AT 11 OT ENOGAT O 7 OOT EOQAT AT O AO/KA GOA PMG AGathh +i8
monde pénétre le systeme> (Barthes, 1964, p. 131)

Comme déja annoncé au début de ce chapitre, les termmmnnotation et dénotation ne

concernent pas seulement les signes linguistiques, mais toutes sortes de signes, y
compris les images (lessignes iconique3. De cette facon, la dénotatin A6 OT A Ei ACA
comprend la description des personnages oules objets présents, leur composition, les

couleurs utilisées, etc.OAT © 081 AAODAO AlA cohndtélian, parkcanires AE A A O
surgit a partir des associationset des significations évoquées parles éléments de la
dénotation.

Voila pourquoi les chapitres suivantsOT T O AT 1T OAAOiT O U 1 6A@bi 1T OA
principaux présents dans le corpup 01T 60 AT [ AOOAT Cectd Erdbiath AT & O
et connotatif. La classification de Barthef2 E1 OT OE N O A196%A dahsdafuelle ¢ A
AEOOET COA OO1T EO OUDA Opublidtairé 216 ddsgadeQingdishiqu® 1 8 E i
(2.4.1), le message iconique dénot§2.4.2) et le message icomjue connoté (2.4.3) 7

servira comme point de départ.

2.4 Trois types de messages

2.4.1 Fonctions du message linguistique : ancrage & relais

z A s oA o~

message iconiqueconnoté) O A A &ghd 1B plus souventde OABOAh AdOT 1 A
linguistique. En voulant décrire le rdle du message linguistique face a cette image
double, Barthes distingue deux fonctions principaleg, A A TahcfageétAelld darelais.

Ancrage
, A AT AOGET 1 rt di prikdipd gue @tdute Brdage est polysémique> (Barthes,
164, p. 44) que toute image peut susciter plusieurs signification®Par conséquent, la

A1 1T AOCOETT AGAT AOACA AO 1 AOOACA 1 ET COEOOENOA 17
en choisissantcetAET AO OECTI EEZEAAQEI T O AO AT i1 EI ETATC
varie selon que le message linguistique sert a fixer la signification du message iconique

AirTT 01 10O OAIT T Tconpeddie le se@shdd besdage liceniyie @onnoté.

$6 O1 A leBnéssage linguistique ancre la signification du message iconique dénoté

A~ o~ Ao A

«x AT Oi b1 1T AAT O8O R ON ORROBedideOI064, p. 44) et en aidant
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les destinataires a «<E AAT OEZALZEAO ¢ 8Y 1T AO il1ilAmBGe»AA 1 A

(Barthes, 1964, p. 440 OAT 11 6 O1 AgAi bl A AAT Al Add@l A bpOA
-A$TTATABO0 AO ATTAOGITO 16E1 OAOEDPOET I I ET cC
1 ETCOEOOENOAR DAOOITTTA 1 6 AcOnaburgerAcomiE ®@AE A O O

Cependant, le destinataire pourra encore douter de sa composition exacteS5 A &uO

AGOZER AO Dl 01 AO Qileldtypd G fremageCQdéllé sauce etc. Par

AT 1T O0i NOAT Oh 1T A 1T AOOACA 1 ET COEOOENOA,egOEAAOQ/
indiquant par exempleN&d O6ACEO ABRG®WRED @ABAOI Alerindeidd AEA A
francais. «Au niveau du message [iconique dénoté€], le message linguistique guide [donc]

1 6 EAAT OHBBENRA D& pl. 4

$6A000A DPAOOKh 1 A &1 AOEhtlle missayé iBodidu€ Bonndié, T AA O1
dans la mesure oo « A | AOGOACA 1 ET COEOOENOA COEAA 111
I 8 ET OA Ob(Bartiied, G964, p. 44)Par exemple, A DOAI EAEQicf. hftal EO &O
Figure 8) contient au niveau de la dénotation tas les indices nécessairepour faire

AOT EOA NOGEI O &okpdardun raspiOdu Ain épilatéur fodr Fe@ines, soit

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

plus bel endroit de laterre») | AO ATBAABGOO 1 8 AOET Te-pléniet@iiangp AOE O |
la connotation, en substituant au signifié «évident» («rasoir», «épilateur »,
«autobronzant ») un signifié plus humoristique a savoircelui du regard espiegle des

hommes sous les jupes des femmes
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AR FRANCE
——arys o

Figure8:0 OAT EAEOi AdFhife Qu ciél@Alushd endroit de la terre  »S.

Relais

Si le message linguistique remplit la fonction de relaissi A DPAOT 1T A AO 1 8EI ACA
rapport complémentaire » (Barthes, 1964, p. 45)] |1 @ & le fexde se compléteniCette

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

(bandes dessinées, cinéma, etcla signification se construit a un niveau supérieur et

provient de la réunion des messages linguistiqugeet iconiques a un niveau inférieur.

2.4.2 Le message iconique dénoté

Le message iconique dénotéconstitue | A DAOOEA quh Aestel sb dllé AsC A

« débarrasséeutopiqguement de ses connotations> (Barthes, 1964, p. 46)Utopiquement

en effet, car une imagel 6 AOO EAI AEO ORdntne déjaTahnonoéd @ET T O8

Ai 17T OAOETT AA 16EI ACA AT 1 OEOOAL O6-8e@m@Qe= OA 1 6
VOIS ?») sans tenir compte de sa signification, sa connotation. La dénotation de la figure

8 (cf. supra) pared i PI AR A1 1 OEOOA 0O [ AOOOA 1 8A00AT OEI

porte une robe blanchese soulevant & présenterOT A OET 1T O1 OOplad,ROEO U
situer la scene 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 ).
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Selon Barthes, le message iconiquehotographié constitue un message sans codparce

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

42). %1 A EEAOR 1 A OECI EZEAT O AA | REI OQEGEAE A SO
simple relation conventionnelle ou arbitraire (comme la relation codée entre le

signifiant linguistique et son signifi€), mais en raison de la guastidentité » (Barthes,

1964, p. 42) qui existe entre le signifiant et le signifié du message iconigq®@E 1 6 EI ACA
A6 Ol A w@imé dans la figure 8cf.supra) fait référence au concept mental, a la

classe générale destemmeszh A8 A OO DAOAA NOSAI T A U OAOOAI
son signifié sontquasimentidentiques. Quasimentt AAT OENOAOh AT AAZEAOK
toujours une certaine miseen sceneNousreviendrons encore ultérieurementsur cette
problématique du dédoublement signifiant signifi€ du signe iconique (cf. infrga 2.5
Interprétation des signes linguistiques et iconigyes

2.4.3 Le message iconigue connoté

Le message iconique connotéepose sur le message iconique dénoté etpgend en

charge les signes [du systeme de dénotation] pour en faire ses signifiants [de
connotation] » (Barthes, 1964, p. 43)Si la dénotation du message iconique consiste

AT AT OA U Ai AOEOA 1 &E la A@Aotatidil du askaQe iddiighe OAI
correspond & 4 8 AT AT UOA A A ésso@ECH de ApterAidk Gigninbge, [a ce

message iconique dénotéd (Meunier & Peraya, 2007, p. 73Par exemple, és couleurs

utilisées dans la publicité de la figure gcf. supra)i OT NOAT O 1 A @Ade OEI AT C
fameusede Marily - 171 OT A AO OOOAEOA PAO Al 1 01 NOAT O 1
féminine, etc.

Commenous | agons déja mentionné dans le chapitre 2.3 ¢f. supra,2.3 Dénotation &
connotation: explication théoriqug, la connotation entretient un lien étroit avec le

monde extérieur et la «culture », contrairement a la « nature » de la dénotation. Rar
conséquent«[lessignE £AET O AA AT 111 OAOET T ¥ A8OT A 1861 A E
individus » (Barthes, 1964, p. 48)car ilsdépendent dela société en question etde son

histoire ; ils appartiennent au champ de«i & E A i » (Bartf@& A964, p. 49)De cette

facon, lab OAT EAE Qi A dsupEadFiguge @Ak BoAnotera pas les mémes idées

dans une clture ol la personnalité de Mariyn Monroel 8 AOO DBAO AOOOE Al TI1
notre culture.
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2.5 Interprétation des signes linguistiques & iconiques
2.5.1 Signifiant z signifi é z référent

$ATO0 1A AOO AA 1 EAT OAO 186EIi AcCA AA 1TG6ET £ OAl
(signifiant z signifié z référent), Meunier (2006) tente de dissiper le malentenduselon

lequel le systeme iconique se laisgait analyser de la méme fago que le systeme

1 ET COEOOENOA8 3A1T 11T 1 OEh ABAOO 1 AlcoAcEpiddET AOQE]T
A81T OECET A 1T ET COEOOENOA NOE 1T6A PAO PAOAO AA
1900) qui empéche une compréhension adéquatde la compekxité de la signification

iconique.

En effet, si da dissociation linguistique signifiant z signifié z référent parait
DAOZAEOGAT AT O AT AAAT OA AOGAA 1T A Oi Al EOi DPOUA
avec le signe iconique> (Meunier, 2006, p. 137) Au niveau du signe iconique, la

distinction signifiant z signifie z O1 £i OAT 0 AOO AOOCEEAEAEAI T A AO E
a« AEOOET COAOY AAO@ AODPAAOO 1qU 1idll AIEA OO BAOA @A
I & E I» AMpénier, 2006, p. 137)De cette facon, le mot «omate » (signifiant) ménera
AOGOT I AGENOGAI AT O U O1T A OEOOAI EOCAOETT A8O
Oi £ OATAA U OT A O1 i1 AGA Oi Al 1 Atoma® s nEindodsdit® q h
plus une représentation mentale, pisque la tomate est déja ¥isible » en tant que telle.
Enplus,d A Oi £ OAT O ¢+ 8y 1T86A00 DPAO DPOiI OAT O AiliiA
signifié » (Meunier, 2006, p. 137) 16 EI ACA AA 1T A O1 i AOA MEAEO AT I
elle-méme: elle nese proposepasde représenter une tomate existante et présente dans

la réalité, mais elle vise &ereprésenterellel 81 Ah 00O 1 6EI ACAS

A
OA

-_

2.5.2 Interprétation de la signification iconique

Yyl AOGO Al T A ETIAG Biad@iton dedla landuesd @Anes de «code»

comportant un signifiant, un signifié et un référent. Selon Meunier,1 A OOAEOAIT AT O
image nécessite une approchedifférente de celle du code de la langyea savoir une

approche cognitive «D OAT AT O BT OO0 T AEAO 1 GORAGEOKKSI 1 d Bl A
(Meunier, 2006, p. 132) Au niveau de la langueSperber & Wilsonont déja souligné la

1T AAROOEOi ABGET OAOD Ot ORMiérar Ik €enseratrdal «lirdéncdh@ A OO OOE
1 ET COEOOENOGA AOGO O1 OET 000 ATMOA PARDVOGBGOAM G
propositions restées ou remises en mémoire, on en déduit ce que [le locuteur] a voulu

dire ¥ 8% (Meunier, 2006, p. 133) Cependant, cette interprétation purement

linguistique ne wuffit pasa éclairer le processuscognitif A 8 Epréafion des images
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$6ADONA@ EAOh 1 8ET OAOPOT OAOEI T AA | Aded@&CIi E £EA
principaux «mecanismes associatifs, deux «eéritables opérations

cognitives» (Meunier, 2006, p. 138): la métonymie et la métaphore. Sela cette
conception,OT A EI ACA OAeT EO AGOTOAGAO ADA GOA Al 1 NOGDBAA T Al Gi
éléments iconiques, soit par contiguité(métonymiquement) soit par ressemblance
(métaphoriquement) » (Meunier, 2006, p. 138)3 E | 6 ET OAODPOi OA®®Rar T AS O]
lai i OT T Ul EAR T A OECTIEEAEAAOQETT AA I-d:mh#dgA DOI C
U O1 AiTOA@OA cilTi OAT DI OO 1 AOCA8 $A AAOOA
signification de «I & E O A»| t@uAsimiBlénient parce que la tomate catitue un élément
associéfrequemment au contexte de la cuisine italienneDans le cas de la métaphore,

1 8 ET OA Obuné iddyérésiilte deA® ressemblance a un autre signe iconique. De
AROOA EAeTTh 1 6AGODOGMR DIOWI IEAE bk Fighre §0 & OAT
réfere a la pose fameuse de MarityMonroe en raisonde la ressemblance entre ces deux
images,suscitantDAO AT T 01 NOAT O 1 8 EAT A AA Oi AGAOET T A«

L AO OECTIEEEAAOGEI T O ABOTA Ei ACA Ohplekii 000¢
A6 AOOT AE A OE luds é& métaploriquds hdiilreuses, interagissant les unes avec

les autres.Or, B ADDP OT AEA AT edréiative dulsignd foniud BropBsée par

Meunier, se consacre a approfondir la maniere dont se réalise cette coh@nce [entre

les associations métonymiques et métaphoriques] en tentant de caractériser plus
précisément le jeu des liens métonymiques et métaphoriques (Meunier, 2006, p. 139)

3ER AO TEOAAO AR 1 A Au dighedidofidué chrisistela dataled A OD O ¢
toutes les composarg0 AA h3BBAOD OOO0OO0T OO | Aepmhdes AA |
associationsmétonymiques et métaphoriques déduitesdes éléments de la dénotation,

gui nous intéresse ici.

MeunierexpliqueNO8 E1 AGEOOA A Gitioh dedAdn@ines dognitifd», ded T 1 1
«réseaux associatif», qui réunissent des éléments kabituellement associés dans notre

expérience mentale» (Meunier, 2006, p. 141), T OO0 AA 1 83 ET OAODPOi OADET |
différentes parties du signe iconique etrent en relation métonymique ou métaphorique

avec ks élémentsdes domaines cognitift  AA O1T OOA NOA 1T A OECIT EZEA
prendre forme.3E O1T 111 AT O AA 1 G8EI ACA nmiéodiyNé&de OT Al
domaine constitue le contexte «lans [lequel] nous apparait habituellement situé cet

élément» (Meunier, 2006, p. 141) Si, par contre,un élémentdel 6 Ei ACA i O NOA
domaine cognitif par métaphoren A3 AOO DAOAA NOGEI AGEOOA O
élément et les constituants du dmaine cognitif.
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Reprenonsa ce sujetl 8 AT A1 UOA EAE®OAT b A bde AtHsEdAIEA iofra,

Figure 9), dans laquelle ilexpliquel A BDOT AAOOOO AGEI OAOPQiIaOADET 1
OO0A AGOT A EI ACAh | Gikdndsk @BoverQveOriymiquemdrhouA AT T A
meétaphoriquement différents domaines cognitifset a rendre les uns plus saillants que

1AO0 AOOOAO O1 00 1 6 EmuEEIN® Aritrd fes nanbreux Geiriaioed OAA OE
cognitifs évoqués

l.il ({t)ll(' eur

porte ses fruits.

V2
-
LA FORCE TENDRE DU LAIT

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

De cette facon, les différerst éléments de la dénotation n pot de yaourt, une cuillere,

des cerise$ évoquent ure grande variétéde domaines cognitifs. cdui de la nourriture,

de la nature, des ustensiles de cuisinegjes gestes du repas, etc. En plua,métaphore de

la «balance», suscitée parla 1 OE OE 1 clillerd 8nCehullibre sur le pot de yaourt

del 6 ADPOi AEAOET T AO PIiEAO AO Al OPO U AAOOA
del 8 AT OAT AT A ARG CAOOAO OAI AGEZO AO@ OTETO
raison du domainede «I appréciation du poids du corps»),del & i N O dellafubtioed h
etc#6 AOO AET OE NOA @kerachanshA AGIA ORI IABIADEA T D AO
multiples entre différents domaines activés, qui fait sortir les domaines de «la
nourriture » etdu «corps€ AT T T A 1T AO DPI OO OAEIdeAcurén®h OAT
plutét insignifiants (par exemple,celui de la justice.

Cependant, si Meunier parvient déja capter en grande partie ce processus complexe
A8 ET OA OBea spAifeaioniiconigusn ET  AEFAOO AOT OAO NOBEI 1/
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Ad OT A seardi@nOschématique et artificielle, car T OOAO 1 A0 1 bi OAO
06 A £/£AA OO AT xOMéekidier, POAED A 1143)iEn lus, il y aura toujours quelque

AET OA NOE 11 00 i AEAD infelprétdiveCst)fen teddrande pdrtié AAOE Ol
automatique et non réfléchie» (Meunier, 2006, p. 143)

Terminons par une citation de Meunierau sujet duprocessusAidterprétation cognitif
AG6OT A :El ACA
«ft $AT O 1 6AAOEOEOT 1| AT OAl A & hodwduodindindsAT O A
et sousdomaines évogés au fil des associations métonymiques et métaphoriques
enclenchées par les éléments iconiquesA O OO OA OAT &1 OAAT O
i OOOAIT 1T AT AT O EOONOGGEU 1T A T EOGA AT OAEI T AT AA
plus particulierement [les connotations]correspondantes.[Par conséquent], le
scheme signifiantz signifié z référent est une sorte de décalque schématique de
1 AAOEOEOT | AT OAIT A AT OOAODPI T AAT O AO OECIT /
au signe iconigue» (Meunier, 2006, p. 144)

2.6 Dénotation des messages linguistiques & iconiques: terminologie
2.6.1 Introduction

L6 AT AT UOA (ch ifrapd GODEDBDOE A Ades terded QeEl& classification de

Kress & van Leeuwen (1996) Comme beaucoup de sémioticiens, ils se basent sur

1 8 AT Al Uged publiGitairesA pour dégager leurs notions descriptives. Cette
classification se révélera utle pour AT AOEOA A8OT A DPAOOh 1T A Ai
(comportant des messageslinguistiques et iconiquesq AO A8 AOOOA DHAOOh |
(connotation) qui en découle Pour la présentation @&s notions principales nous nous

basons sur les mémoires de Liesbeth Van Casteren (200% 2008) et de Stefanie

Bormans (20097 2010)6.
262 #1101 bl OEOETT AA 16EI ACA
Selon Kress & van Leeuwen, les messages linguistiques et icdif O AdOT A EI A

publicitaire peuvent étre structurés selon troisaxes, | 8 AGAOCEOAR Abhsd AGA E
AO 1 6A@dd. AAT OOA

6 Sourcedes mémoires:
https://cygnus.cc.kuleuven.be/webapps/portal/frameset.jsp?tab=null&url=/webapps/blackboard/execu
te/courseMain?course_id=_350400_(consulté le 26/03/2011).

36


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

$6AAIBAKR 1IQAOOEDBR 1T OCATEOA TAO 111 AT 606G AA 1¢
DAOOEA CAOAEA b OicéhAuke Gdhndisl qieElh gaiti®© drdit® Edmpend

1 8ET £ Oif ACET T 11 OO0Ad pludimpbidahte. BaAc@mpdsition SsloN @A T Oh
axe gaucheA OT EOA 0381 A OA Odddsled dormposiiidnddodbleh¢bniportant

des messages linguistiques et iconiques)mais aussidans les compositions comportant
uniquement des messages linguistiques ou iconiques.

Ensuite, € 1 A0 111 AT OO0 A801T A Eih A Aautbeds (uDax®® OO OA O
vertical), lapa©OEA AT EAQOO Adqued®©matud ArometABA iBHOED AO D
et, par conséquent! 8 ET £ Of AGET T 1 A bl O0O.LEB panie éndbasl OAh |
par contre, présente le réel, a savoir une description des caractéristiques du produit en
question.# 1 I 1T A AAT O 1 A A Aite Adlconmipdsifiod Beloit vk Gy lalst

AAO 081 AOAOOA ddns lbs cambdasitioAd dolib@s, mais aussdans les
compositions comportant uniguement des messages linguistiqgues ou iconiques.

%l FET h 187 OCAT EOA @Brl ést pddraré. DanOdd ADBA 1 BT @EDLOI A (
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 a des
techniques aptes a indiquer laannexionT & 1T A Oi PAOAOGET T AAO ilili
existe six types de framing segregation separation contrast, rhyme, integration et

overlap.

1) Segregationz Dans cette technique de framingdeux ou plusieurs éléments de

1 6EIi ACA O1 1 OAAOPAODOADAOPADAA NOBEI O 1T AAOD,

2) Separatonz # AOOA OAAET ENOA Oi PAOA 1T AO ililiAl 0O
AOPAAAO Al AT A0 AT OOA Aboh O1I 606 A1 1 AOOAT O
non seulement différents et sparés, mais aussi semblables et connectés.

3) Contrast 7 Le contrast Oi PAOA T A0 i1 i iehir@0n dédAeurs 6 EI AC
caractéristiques différentes (couleurs, style, forme, etc.).

4) Rhymez Danslecasduhymeh 1T AO 1171 AT OO AA 1 3ERINELA DI O«

en commun (couleurs, style, forme, etg.)malgré leur séparation
5) Integration z Dans ce cas, les messages linguistiques et iconiques occupent le méme
espace Deux situations sont possibles ou bien le message iconique est intégré dans
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le message liguistique (textual integration), ou bien le message linguistique est
intégré dans le message iconiquep{ctoral integration).

6) Overlapz Il y aoverlap lorsque les messagesinguistiquesetEAT T ENOAO OBJEI AO
mutuellement8 3T EO O A PAOOBA AAAOOBRAACAARODI DO
le message linguistique, soit la moiti€ du message linguistique est intégréans
1 A0OPDAAA EATTENOAR AOAS

2.6.4 La saillance

Le terme «saillance» comprend les élémentdinguistiques et/ou iconiques AA | 8 EI ACA

publicitaire NOE AOOEOAT O 1 6AO00AT OEI letr diddnsiolaE OT 1T A

265 , 6EI bl EAAOEIT AO AAOOEIT AOAEOA
Cepoint se concentre sula description dedeuxtechniques, capablesAd i OAAT EO T A A

avec le destinataire: 1) la direction du regard et 2) les orientations du visage et du
corps.

Premiérement, la direction du regardAAO DAOOIT 1T ACAO AA 1G6EI ACA
déterminant pour établir (ou non) un lien avec le @stinataire. Si les personnages de

1 8EIi ACA OACAOAAT O 1 A AAGOB ABARMA OHOABI BO AkDIA
AAT O TiAOMKIOE @61 A Al 1T demadndd #AAGRAON TAMGAAAA |

le destinataire a participer alarelai T OAT T A NOGAT T A AOQunei OEOT £
OA1 AGETT ABAI EOEi 11 OONOBEI albé ABEODI DOBOLROMH
contre, dans le cas A offefles DAOOT T T ACAO 1phs dosmtdemrlad OAT O

destinataire, évitant ainsi le contact.

Deuxiemement les orientations du visage et du corps du personnagexercent
i CAT AT AT O OT A ET &£ OAT AA Ei i OOAT OA 6060 1T A OA
destinataire. Par exemple, si les personnages seettent de face, cte pose encouragera
167 OAAI EOOCAI AT O A5O1T 1 EAT AT OGOA 1 AO PAOOITTA
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2.7 Evolution vers une sémiotique du « bricolage »

2.7.1 Introduction

L A N A~ o~ A A~ N 2N

ses fondateurs Sussure et Peirce qui considéreles signes(linguistiques et autreg
comme unestructure consistant en deux ou trois composantes, connaitra une évolution
marquante, aboutissant a une sémiotique plus que jamaiscappliquée» ou, pour
emprunter les mots deFloch (2005), une sémiotique du «bricolage » (Boutaud & Veron,
2007, p. 77)

, A PTET O Ad1T OECET A AA AAOOA O1 601 OOA Ai EETE
1964, au moment ol Roland Barthes publie sonélébrearticle 2 E7 OT OENOAEnNAA 1 8 E
y analysant les trois types de messageg linguistique, iconique dénoté et iconique

connoté (cf.supra) z dans une publicité de la marquale pates PanzaniBarthes marque

1A Ai AOO Ad Ol Alused@Agerieatdiisisémiotigdes> #Boutaud & Veron,

2007, p. 50) et confirme une fois pour toutes des relations entre sémiotique et

non seulement elle est amenée a dire beaucoup avec, finalement, peu de moyens, mais

qud AT D1 606h Al T A ATEO i O0i NOAO O1 O1 EOGAOO £EAI
ABAAEAO8 %l | Agraiui@ A;A0 1 DIOIAEOBABT A U 1 8GOO0A Ad/
avanttout «parlante¢h AS6T 1T AA OUBPA AA AT OPOO AAT O 1 A A

Les générations sémiotiquese succédant a partir du tournantde 1964 peuvent se
décliner en trois temps, a savoir la période 1970z 1980 («la paléosémiotique
publicitaire »), la période 1980z 1990 («la mésosémiotique publicitaire») et enfin la
période contemporaine qui débute dans les années 9(ppelée da néosémiotique
publicitaire » (Boutaud & Veron, 2007, p. 5Q)Les points suivants présenteront les
principales caractéristiques de ces trois périodesde ces trois générations sémiotiques

2.7.2 La paléosémiotique publicitaire (années 70)

#1 11T A T1T00 16AO0TTO 1 O NOT AT 1100 AA0RAT O 00
Interprétation des signes linguistiques & iconiqyesa premiére génération sémiotique ne
DAOOEAT O BPAO AT Al O ke dés analysed IbduibtiQuediruciuralités £1 OA 1

En effet, dans cette période, kI AOO NOAOOETT 8y AA Ai AOEOATY
1A 1T AT CACA AA 1 8EI ACABoutadd &Q/€rdn| 208V EpOFOPAIR 1 6 E
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sotAh AE A& OAT1 digse dorit Bohdusidans fedidt de comprendre de facon
systématiqueet structuréel A AT T OOOOAOET T AA 16EiIi ACA DPOAIE

Rappelons par exempleds réflexions dePorcher, NOE AT AT UOA 1 8EI ACA B
recourant a des termes elevant du champ lingustique, tels que «signifiants et
signifiésiconiques », «organisation syntagmatique et montage paradigmatique ou

«1 AT CACA A De la démk AR Péninee référe auxsix fonctions du langage

de Jakobson etretrouve les fonctions référentielle, conative et poétiqueAAT O 1 6 EI AC
publicitaire.

Tout comme Porcher et Péninou, ECAT T OEAT OA 1 6 Ei A ClmuAiduint A O1

un certain message, de méme qul@ langue est constituée de codeayant un certain

contenu conventionnel. Cependant, Eco mamce son point de vue en admettant que
«DAOOTTTA TA TAO A1 AI OOAh AO 1T EOGAAO AAO £EA
communicatonn I AEO 11 DBAOO AT OOAO AO AAOAAOT O |
Dans une recherche sémiologique, il faut toujoursonsidérer que les phénomeénes de
communication ne sont pas tous explicables avec les catégories de la linguistigue.

(Boutaud & Veron, 2007, p. 58Ce faisant, Eco prépare en quelque sorte la génération
sémiatique suivante,la « mésosémiotique publicitaire », qui adopte a peu pres la méme

idée: le «i TATT A Oil El OENOA OEOOAT +f16AO0O0 »AOY C
(Boutaud & Veron, 2007, p. 58)

2.7.3 La mésosémiotique publicitaire (années 80)

#1 11T A AT 16A Ai EU AT T 1 11AG EdAdbGcithite fs@@ miduk O AT T i
reconnue dans sa structure propre»> (Boutaud & Veron, 2007, p. 50) pendant les années

80 de la mésosémiotique publicitaireEn effet, & OOAAA A Asémiiobgighdd Se OOET 1
caractérise par la promotion du signeiconiquen A @&t A0 A3AOPpddDA DAOON
promotion de la relation entre les différents participants dans la communication.

Premierement, b promotion du signeiconique consiste a reconnaitre sa spécificité et

DAO AT 1T O0i NOAT Oh 1 8EI BT OOE Adielvait@u chdmb del 1& AT AT U«
linguistique. En effet, le codeconique et le code linguistique ne se laissent pas traiter de

la méme fagonEn plus, b mésosémiotique publicitaireA OOE OA ] ABA0D R&uBOAEG G h

la multiplicité des différents types de signespossibles (non seulement les mots, mais

également les images, les photos et méme les couleurs peuvent transmetules

= s o~ A N

interprétation, qui varie par la suiteen fonction de celui qui interpréte.
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$AOoET I Al AT Oh 1T A OAI ACETT AT OOA 1811 AOOADO
AT Dl 00 AB6A0O0MEGSTh g A | AhashugBAOORSEREOCOALEODA
de différentes figures rhétoriques et styistiques etadaptéa la culture et au style de vie

du public-cible. DA 1 6 AOOOAR T A [T AOOACA 1T18A0O bDPAO O
mécanique vers un récepteur quelconque, mais réellemennterprété par ce dernier.

Repensons a ce sujed | approche cognitivede la signification iconique, proposée par

Meunieth OAT T 1T 1 ANOGAI T A 18ET OAOPOi OAOCEI T AdOT A
de nombreux domaines cognitifs, soit par métonymie, soit par métaphore (cf. sup@as
Interprétation des signes linguistiges & iconiques

2.7.4 La néosémiotique publicitaire (années 907 8)

Latroisieme génération sémiotiqueévolue nettement versune sémidique «appliquée ».

Taxée de «wémictique du bricolage» parle sémioticien JearMarie Floch (2005), cette

sémiotique de 3 génération renvoie a la volonté d pratiquer une sémiotique

publicitaire ouverte et interdisciplinaire, déplacée wersAA T 1T OOAAO@ AAT OOAOQ
et de nouveaux objectifs de recherche (Boutaud & Veron, 2007, p. 7p

Différentes évolutions ont coOOEAOT U 161 OOAOOOO0OA AGa ATl AE
nouvelle approche«appliquée » ou « bricoleuse». $ 8 A A én@dhBrant & laconception

que «tout est signe» etqued AO OECI A0 A 10 OAT O PiI 609 NOAI N
la génération sémiotique cotemporaine se voit confrontée a une véritable explosion de

OECI AO j OAoOAR EiI AcAh OiT6h T AAOOOR AOA8sQ A
qui interpréte. En effett AAOOA DOEOA AT AT i1 POA DPAO 186ATAI

réceptive dans le pra@essus générateur de sens épaissit» le champ des études

Oi il ET OENOAOh O1 6060 Al DPOi AEOGAT O 1 A0 Ai1T1TiAO

Ensuite, nos modes de communication ont beaucoup évolué ces dix dernieres anndes.

cette fagcon, & nombreux conenus informatifs ou publicitaires prennent corps de

maniére visuelle; pensons par exemple & la communication électronique rendue

Dl OOEAI A DPAO 16)1 OAOTAG8 .10 1 TAAG AA ATi11iC¢
AEAI B Oi il ET 11 CE KGiA leddrketbhgaOblen dn@r@dd&v@ué, lui aussi.

01 00 TA DPOAT AOA NOG6OT AgAi Pl Ah I(duioues@iaA OAOE T
A AOET T AG6AT AEAT AA AOAA T AAo6uwrédbien éritchddte AEODI

AO
OOAT 1T A0 Ol Edlsendidiiche@dDi | OAOET 1
La théorie sémiotique générale OAT 1 A NOA 3 AOO0OOOO0OA 1 64donci i AAT O
manifestement intenable: les signes ne sont pas réductibles a une structure binaire
linguistique (signifiant/signifié) , vu que«tout est signe» et que«les signes font sens
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DT 00 NOAI NO6 O U » Bdr comséquehtiFich prémiedt Une approche

renouvelée de la sémiotique, AT | GAPDPRERNOATAEADO Adi OOAA Al
génération sémiotiquetente AT AT OA A6 AT A1l UOAO 1T AO OECiT AO Al
linguistique, la sémiotique de 3 génératon O6i1 1 T ECT A AAOAT OACA AA
sémiotique générale (linguistique et structuraliste) et vise a adopter une apprache
«appliquée», «ouverte » et «bricoleuse». De la sorte la sémiotique «du bricolage»

O AOOAMAEM UBDAOh BDAO 1T A A‘vinierd lesAdifierénGAyped AA A
sémiotiques (texte, image, sons, odeurs, etcdfont sensd OO NOAI NOméi U Of
donné ».
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METHODOLOGIE

4070 1T AAOGOGAT AT Oh 11 006 0101110 ET OAOCEOA 11 0O
sémiologique de 3 génération.

'O 11T UAT A 8 dpadlitAtivedabphofotd® Au corpus,nous nous proposonsdans

un premier tempsA8 AEA O AT I 1 AT O AAO AAI PACI AO ABET Al
des codes propres a la publicité affichetéxte et image) et des codes plus spécifiguement

I EOOi OAEOAOh U OAOTEO I A ZECOOA OEi O OENOA A

Dans un deuxiéme temps, ous nous intéressonggalement par le lgi® A8 OT A AT NO& ¢
1A Oi AApOEIT AAO 1 AOOAGCAO AGET &£ Oi AGETT Oi E
analyséeset, plus spécifiquement, a la perceptionou non des mécanismes ironigques a

1 6GOO0OA AAT O 1 A ATNaU MbsAcArOdhirefons Qdniséller@eBtis@ A 8

1 8A7T Al UOA NOAT OEOAOEOA AAO Oi 601 OAOO AO AAC
ITT 00 OAT OAOITO i CAITAI AT O AGEIT OAODPOi Qén0 1 AO
examinant la relation de la perception ou non des noénismes ironiques par rapport a

1 6AT AOACAh AO TEOAAO AGEI bl EAEOA AO AO OUDA
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ANALYSE DU CORPUS

1 Introduction

Cette partie OA AT 1T OAAOA U 1 § AdnshtuéUdRAseptA @mpadpgésOD OO
AGET £ Oi AOET 1 Nous@eAterdns d@ EepohdheCaux questions de recherche
suivantes:

a. Les mécanismes ironiques seilg applicables ou appliqués dans des campagnes
ABET &£ ©i AOGET 1

b. Dans quelle mesure les mécanismes ironiques relevant du plan linguistigla (
«rhétorique », ittéraire ») sontils transposables au champ sémiotique relevant
la foisdu plan linguistique et iconiqué@

Chacune des sept analyses se structure de la méme facdremiérement, une

introduction généraleOAT OAECT A OO0 1 6ACAT AA npdydelst AEOAEO

les objectifs de la stratégie de communication adoptésur 1 6 T OCAT EOAOET T AT 1
sur le théme de la campagne, etdeuxiemement la mise a plat descriptive de la
AT T T OEOETT AA 1 didatiorAde KresS & Vah Leeuweyy cdmipoktahOd

L A N N ~N A A~ N oA s oA~

OOOOAOOOAOETTh T A MEOAITETCh 1T A QAdiandndA AO
cerner les différentes composantes de la campagne et, de cette fagcon, a mieux
comprendre comment les différents mécanismes ironiques prennent forme.
Troisitmementh 1 8 AT A1 UOA OA AT 1T AAT OOA OdessagsAO AT 1
linguistiques et iconiques DAT O O1 DOAT EAO OAiBpOh 11006 OA
cognitive proposée par Meunier pour interpréter la signification iconique dans un

deuxiéme temps,nous OAT OT 1T O Alé fogchioh Bl Wedsage linguistique par

rapport au message iconique AEI 1 A Odidralge olld@ relais). Enfin,1 8 AT femteJdd A

dégager dans quelle mesurdl O 1 7 AAT E Ol Addt apphquéls BnEedhsidétank le

«contraire » et la«simulation de solidarité » comme caractéristiques essentielles de

E OHgds Brdusa fourni une introduction utile aux conceptions contemporaines de

E OGepeBdantnous adoptons surtout lesobservations de Berrendonner (& savoir,

E OT T EdBubla jed éhofciatif menant & une contradiction argumentativecomme

critéres decisifs pour saisir la nature ironique ou non des messages linguistiques et
iconiques.

Ou Qu

\l
\l

Qu
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2 Présentation du corpus

Laconstituion AO AT OBPOO 1 A 06 Adriulte. Erdeffel, thasludpreimiér OAT O
temps, nous avons voulu constituer notre corpus partir AA AAI PACT AO AGEIT £
francophonesrelevant du gouvernementfédéralbelge# 6 AOO 1T A OAEGdud Bl 00
avons pris contact avec leService Offlingle service gérant et coordinateur des

AAT BACT AO A des lavErited fAddrilésMalheureusement, nous avons d
constater que trés peu dee® AAT DPACT AO A@bl 1 ECAT O AAOG 11 AAI
les communicateurs fédérawutilis ent la figure aveccirconspection AA AOAET OA A3 80
compris du citoyen lambda Par conséquent, nus i @vons pu retenir N @@e campagne

et encore comme«cas limite», en raison du mécanisme ironique exploitéqui reste

discutable8 ) 1 de @& Gan@afr®« Votre voiture estelle propre 2¢h  AOT i A DPAO 1 &
publicitaire TBWA (Bruxelles).

Par nécessité nous avonsdonc élargi nos critéeres de sélectiora différentes campagnes

A8 ET Al OfiarcdpBohds (gouvernementales ou non) excluant nettement les
campagnes marketing. Tenantompte de ces critéres, nous avorsonstitué notre corpus
enconsultantl AO OEOAO xAA A8O0T A OOAT OAET A ABGACAT A/
#AOOA APDPOI AEA OB8AOiI OAEO 1 A prenicte®end éndaenNOA A C
du nombre élevé A @dnces publicitaires francaise et deuxi€mement,en raison de la

langue francaiseC1 T i OAT Al AT O O Opas évideint Aams uA Baysbingue,ited A O O
gue la BelgiqueLessix campagnesainsi sélectionnées relévent 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 Janes»).
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3  Essai de catégorisation

3.1 Classification des mécanismes ironiques

La classificationdes mécanismes ironiquegjue nous proposonset que noustenterons

A APDPI ENOAO WIAD®OA AATOGBOGAT T A i1 AAT Oi A DA

artice0 T OOOAEO A 1 6 1(tfIsupig A DA30AssAitatioAEAIES Sfigired a /E
AA 1 §digeit Bt gehématisée de la fagon 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 ironiquagsents
dans lescampagnes de notre corpugonstituent un double jeu énonciatif combinant
différents indices contradictoires. La relation de contradiction sera représentée a la
fagon de Berrendonner, a savoipar le symbole *.

3.2 Classement des campagnes

Les campagnessont classéesOAT 11T 1 8 ET £ OAT AA AOT EOOAT OA A(
réalisation du mécanisme ironique. De cette facondIAT AT UOA OA OOAAEOE
principaux chapitres8 $ 8 O1 1& pré@mieO chapitre (4.1) analyse la campagne de

| ABsociation pour la Recherche sur le Canceui comporte uniquement des messages
linguistiques: 1 8 ET &1 OAT AA EAT 1T ENOAbseAtaBO $ABTAIODIOAT ®EAICC
deuxiéme chapitre (4.2) analyse des campagnes comportant des messages linguistique

et iconique; ce chapitreest OOOOAOOOT OAI T 1T 1 8ET &£ OAT AA AOI
dans la réalisation du mécanisme ironique De cette facon,les deux premieres
campagnes(campagnesPages Jaune& La lutte contre les violences faites aux femmes

exploitent une ironie surtout linguistiquen 1 6 EIl ACA OAiI b1 EO bPiI OOEO |

que @ 1 1 i pakitip@nt réellement a la réalisation du mécaisme ironique. Vers la fin
AO Al AGOAT AT 6 AAO AAI PACT AdGh T A T AOOACA EAII
U TTA AOi AGET 1T (Balnpagnésbrearpebret Fraricé EeNDolgt Dans la
AT TAIT OGOGETT AA 18AT Al UQAtaildrdéhs davady®l®liep chtrEde E T AO /

mécanisme ironique et le plan iconiqueLes deux autres campagnesVtre voiture est
elle propre? & Amnesty Internationa) sont traitées séparément en raison du mécanisme
ironiqgue qui est absent ou reste discutable. Deette facon, & point 4.3 se consacre a
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I 8 AT Ai th® Amite «Votre voiture estelle propre ?». Le point 4.4 présente la
AAT PACT A T1T17T EOTTENOA A8!'i1 1 AOOU )1 OAOT AGETT A
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4  Analyse des campagnes

4.1 Campagnecomportant uniqguement des messages linguistiques

Grace a la recherche,
un jour on pourra dire :

“Ne vous
inquiétez pas,
c’est "
Ull calcer.

LE CANCER, W
C'EST LA RECHERCHE
QUI L'AURA. ‘J

ADRESSEZ VOS DONS AU | fAssocition
0811 34 10 10° | surle Cancer

pour la R
s ewappeioall WWW.Arc.asso.fr Reconnue diutilité publique

Figure 10 :«. A O1T 00 ET NOEi OAU »p%olrbe : windvAedi€e.cddr , coAshilié A £
le 11/04/2011 )
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4.1.1 Introduction

Cette campagne(2009) A A Assoéiation pour la Recherchsur le Cancer(ARC), se
Al i pT OA O1T ENOAT AT O AA OAgOA8s , A 1i1c¢ci AA 16! ;
OAOI 1 AOOACA EATTENOA8 60 NOGSGEI héampagne OOEAO,

i AEO OAOO OAOI Al AT O1U0 OiCEIAGAZCIGEAAD OEARE AWD 11 BA 124

AT 11T 18ACAT AA bDOAad eakpagnd Yedide «IAD!IT QOIOABAOEAA 1D
Recherche sur le Cancer a choisi Venise pour tourner la page du passé et revendiquer

Oi1T OEI A 1T AEAOO AAT O 1 6AO17 1 IR4tak ferfps deClonher T AA O
une nouvelle impulsion forte# AO i 1 AAOOT AET A AOi AOEAE f8Y A

cancer au centre des grandes causes. »
412 #1101 BT OEOEI T AA 18EI ACA
4.1.2.1 Structuration

La campagneest structurée selon un axe haubas qui divise | affiche enune partie
supérieure A Al & A2 et une partie inférieure B:

Partie A(3/5¢) | Al (1/5¢)
Grace a la recherche, un jour on pourra dire

A2 (2/5¢)
«. A 01 66 ET NOEi OA® DPAOh A

Partie B(2/5¢) |, A AAT AAOh A&udi|[Logo]

1 6A00AS8

Adressez vos dons au Association pour la Recherche sur

0811 34 10 10* Cancer

csPDOEQ® Ad0O1T ADE

www.arc.asso.fr 2AAT 11 OA AB8OO0EI E
Contrairement a la classification de Kress &an Leeuwen,qui se basat OO0 1 8 AT AT U

2L 0~ 2 A oz 2 X

copussecod T OA AA AAI BDACIT AeQisahtpds ia gonOlvair@ii prddunt

7 Source:www.venise.com(consulté le 11/04/2011) .
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ou un serviceprécis. Cependantl 6 ET O A o dpmicepdr GrEds & van Leeuwen a la
structuration selon un axe hautbas O8 APDI ENOAAROCARARAT BAQT A AA |

DOl AOEO DOI i AO)ehgalt BEQED] ADT EOAI EAET T 1T A Pl OO
plus saillante. Par analogie avecette interprétation proposée par Kress & van Leeuwen,

la partie supérieure AAA 1T A AAI b Agdséate Ik Aessage! e@sentiel, le theme

principal de la campagne, en déivant la situation idéale N &an jour, le cancer ne sera

plus inquiétant grace a la recherche, que «le canceti A OAOA bHI 6O NOBs OT A
on peut guérir ».

La partie inférieure, par contre, présente le réel, a savoir une description des
caractéistiques du produit ou du service Suivant cettesignification introduite par Kress

& van Leeuwen la partie inférieure BAA 1T A AAI PACT A AA 161 2# DC
réelle que «le cancer est toujours inquiétantd | 6 EAOOGAABRDORD FuliDl T E A
dans les parties A1 (8 O1 Epo@r@ difeb) etB(A , A AAT AAOh ABAOOD

N O Bural »Bz et que «seule la recherche pourra le combattre, AOOAOOET T OOEOE
incitation a faire des dons et 8 Onhedtion en paralléle dusite web & du logo.

4.1.2.2 Framing

Comme déja annoncé, la partie A se subdivise en une partie A1l et A2, a cause des petits
caractéeres de la partie A1 par rapport au message principal A2dntrast).

En plus, ks deux techniques duframing, separationet contrast, contribuent nettement a

la distinction entre les parties A et B. $ @ne part, suivant le principe deseparation, les
ilii AT OO AA 186EIi ACA Oi 1 @1 OiOBRA®IT ®@ IARO 1 GIEC
AOPAAA Al AT A AT OOA 1 AO, le& AhrpartedA & Qisthguent $ 6
clairement en raison de leur typographiedifférente (contrast). Dans la partie inférieure

Bh T A AAOAAOT OA AAO 1 AOOOAOG OB6AAAT OAA DI OO 1
CAOAEA AO TA 11c¢ci U0 AOiI Ed®dA ErOkJansieOlA partidh T AT OA
supérieure A2 se différencie de la partieinférieure en raison de la taille des lettres

OAR
AOO

beaucoup plus grandest descaracteres gras.

Malgré la séparation des ifférentes parties, le bleu(AT 01 AOO D OET )Aa&smdl A AA
nfT OAOI AT AT O 18EAOITT EA AlaGanmpagiedhmelimaEAsei OAT C

AOOOE 1 6EAAT OEZAZEAAOEIT AA AAOOA AAOT ET OA U I
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4123 Saillance

Comme déja annoncéle message « A O1T OO ET NOEi OAU» dorstile A6 AO«

187111 AT O It An riddorOdela tikeElksl lelties nettement plus grandedes
caractéres gras,de OT T D1 AAAT AT O A O etAdll OOIAD 1ARA OESA ADBEAN
directement au destinataire En plus, la taille des lettreOa@jrandit de plus en plus vers la
fin de cemessagephareh | AOOAT O O OO-Al 0 AAAAYUOMNEEEG AEAR | 1

4.1.2.4 Implication du destinataire

Premierement, la partie supérieure Alse sert du pronom indéfini «on» dans le but

= A oA ~ s s
=~

1671111 AEA@nbdiateur, &uCcoupld énonciateur + cénonciateur, a la non

personne, que ce soit un individu, un groupe ou un eesble flou (= «les gens»).»
(Maingueneau, 2007, p. 107) Dans cette campagne, le pronom indéfiraro parvient a

i OAATEO OT A AlipIl EAEOIih OTA AiTT1TEOAT AAR Al
campagned, EI T 3A@A1I OO0 DAOOT 1 todk le mbndefAall @ALPI® O1 i
énonciateur + ceénonciateur¢8 , 871 I AOOAOO AO T A AAOOET AOAEC
impliqués dans le méme groupe «[le pronom «on»] se présente comme une

CiTi71 OAlT EOAOGET T h EI DPAOI A0 ABATAOIAGAAD T+A AO AR
167 11T 1AM@A@Eteau, 2007, p. 109261 HI OOh futdr Andigue Gue le A O
pronom «<onZ 1T A EAEO DBAO 0Oi £ OAT AA AO@ CAT O ABGA
1 6 AOAT EOS

Deuxiemement le destinataire estdirectement impliqué et réellement «attiré » par le
message le plus saillant(«. A  OT OO0 ET NOEi OAU »)beA Gdson A AOO O
1 6 EI betQ@dA GByographie particuliere, A DAOOEA ET £ OEAOOA

(«vos dons »).
4.1.3 Message linguistique connoté

La mise en saillance du message princip&k. A O1 00 ET NOEi OAB)eDAOh AQ

AT 1T AET AEOT T AOAA 1 8ET OAOD AvousAGifirAT 1 ARODADDEA

ce dernier, créant par la suiteun paradoxeentre ce message saillanA O | 8 AOEO AA

plupart des gensN @& I alO&EWBT AA DI 00 EIT NOmniefed dubivelO 6 OT A

de la dénotation le terme «cancer» releve de la définition suivante: «tumeur ayant

OAT AATAA U OBAAAOI yOOAh U Ai OOOEOA 1 A0 OEO«
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AEOOAT AA AA Oi»1(Petit Rébét, 20@BJ Cepapdait Aes connotations

associées rappelleront plutét des sentiments tels quemaladie sérieuse», « propagation
incontrblable », « forte inquiétude », « peur », «angoisse de lanort », «chagrin », etc.Ce

sentiment de «peur » et de orte inquiétude¢ A OO AT AT OA OAT ANOAT DA
vous inquiétez pas», qui sousentend préecE 07 | AT O 1 6 AGEOOAT AA Ad 01T A
I'T AAOOAE O Pad bokskduddiHe destitathire comprend queOd E1I OAOOAT &
AAOGT ET AA 1 A ibdbittadresseddedAll © BT ©:Ae®ufur (Qu#e cancer ne

sera plus inquiétant) deviendra réalité avec (et seulement) aveda participation du

destinataire.

de la taille des lettres plus petiteet de leur placement «périphérique » (en haut ou en
bas & la campagne) Cependant, ces messages sont indispensables pour guider

1 6ET OAOPOT OAQET T AT Oprdvécardur. RO T A ORATAh PIOK T BA®
1 6 AAA A kéchedobed («IGrace a laecherche 8 ») et se situedansle futur («8 O
jouronpourra dire»d8 $38A0G0MABNOCERh ET £ OEAOOA " OA OA

= s &~ A s .

en évidence & Le cancerA 8 Aa@dbherchequi | 8 AXDdaAs le butAd AOOEOAO 1 8A0
sur, de «thématiser», la «recherche». Cette thématisation de la «echerche» est

encore renforcée par la mention du log@ c6té (« Association pour laRecherche sur le

Cancer»). En outre, cette structure de mise en évidence fait référence au futur (ke

AAT AAOh AGAOO lada »0 AcAtiaifeneghE & 1 SNED ED ield @leGdbus

(« Adressez vos dons aw), quiréclame une réaction sufe-champ.En faisant référence

a cesdeux idées principalesde «recherche» et de «futur », les messages secondaires

(Al et B)aident le destinataire a saisir la signification précisele la campagne le cancer

est toujours une maladie sérieuse, mais la recherche pourra le combattre darefenir &

OAl DT ET O NOGS OT mond.IEAeke, al BAE JORGM MA@@AT 1 Ah 11
de rémission que de guérisondAT O | 8 Feicolegt icettdranladie est vue comme

OT A T Al AAEA O1 OOTTEOGAR OT A iPi A AA S$AITAIIT O
étre sauve.

414 : 1 A OAAEAOAEA AAO 1 i AATEOCI AO AA

Qu
m
@)

Suivant les réflexions de Berrendonnergdeux conditions doivent étreremplies pour que
la contradiction paradoxale dans cette campagnepuisse constituer un double jeu

A oA ~ 2 s A =z

Pl 1 UPET i-#dkehen attibhiadiOmplicitement [chacune des énoneitions] & des
instances énonciatrices distinctes> (Berrendonner, 2002, p.5)$ A 1T A O1 OOAh 1871
implicite Ep «Le cancerserait une chose inquiétantes (1 8 AOEO AA 1 A)ebi OPA O
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16871111 Bkle@antet m doit plus inquiéter» (propl O A3 0T AEQaUAT AOD
contredisent, créant de cette facon un effet ironiqueun double jeu énonciatifréunissant

deux indicesparadoxaux a savoir un indice métaénonciatif linguistique implicite (Eo) et

un indice primaire linguistique explicite (Ez).

Indices linguistiques Indices iconiques?
Indices primaires Le dénoté (1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs Le connoté (2) Le connoté (B)
C 21

= s o~ A X

méme supt parlant dont elles constituent en quelque sorte deux rbles ou deuacettes

exhibés simultanément» (Berrendonner, 2002, p. 5)%1 A A£ZFAOh Hhdnheddn 1 8! 2 #
fois Eo (que le cancerserait une chose inquiétante) eE1j NOA 1T A AAT Adud T 3 A O
ET NOEiT OAT 6gh AOi AT O AA AAOOA EAei 1 O1 AEAEAO
destinataires et de les convaincrde AT 1T T AO AA 1 8 AOCAT 08

La contradiction argumentative AA 1 8 E @ont &illentddd OA S5 OT A PAOOHh 1 A
«NevousingEi OAU DAOh >Aconktitu®un@igumAnhdodtehadt la conclusion

r (« le canceme doit plus inquiéter») ;A6 AOOOA DAOOh T A Ta8i A 1 AOGOA
NOSAOCOI AT O O1 OOAT AT O nbnA (« el dankdr @€ Euhel chogel T OO A
inquiétante et seule & recherche purra le combattre»). Donc,I6 EOT T EAiciAl T OEOO
dédramatiser le cancer,a choquer le destinataire par le messagprovocateur, tout en

affrmant autre chose: le cancer est une maladie inquiétante et seule la recherche

pourra lecombattre;dd T T 1 8ET O1 0860 AA OI OOATEO 1 A OAAEA

Ce qui est intéressant dans cetteampagndr A8 AGRO INGMAT EOI A EOT T ENOA
moins si le choix typographiqueparticulier du message « A 01 60 ET NOEi OAU b
cancer» était gommé En effet si le messageAl avait la méme typographie que celle du

message principalA2h 1 8 AE£EA O EO1 1 BENAd poedisemdntda misk énE 1T A OE ¢
saillance du messagd2 (A O 1 A | E Gplan du messayeA) & 1©rdnd ironique.

En effet les parties Al et A2 constituent une phrase au discours direct. Cependant, le

lien étroit entre ces deux parties du discours rapporté est rompu, suite a la mise en

saillance du message principal A2. Par conséquent, le destinataire censidére pas ce

message pringpal comme appartenant au futur, malgréd ET A E A A QeEplartie AR AT O
(«Gréace a la rechercheyn jour on pourra dire ¢, »3 Par contre, le message A2 sera

sVuquelaAAT PACT A AA 18! 2# OA Aihi BAIAGIO AOTERANODGAEIAATAR A A GA AKX
pertinente.
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O my

ET OAODPOi Oi ATiI T A OT A AOOGAOOEIT 1 conElebredsagd) |
principal choque le destinataire en exprimantN @&1 T A £AOO »pad® quédd E 1
de nos jours, le cancer est toujours une maladie inquiétantee destinataire est tout
A & A AHe@td par ce message provecateur en caractéres gras dnt la grande taille
AOT EOOAT OA AQOEDAT 6 AAOORDOET 11 EOAT O 1 A0 AOOC
le doublejeuA A 1 67 1 AOOAOO NOE 11 0600 A OAI 1T AT AT O AEOA

# 6 Aldn®exactement la typographie particuliéere du message Ne vaus inquiétez pas,

A AOO OquiMmédtienélidnce somontenu ironique. Le message est en quelque

sorte «mis en image» : le jeu iconique surla typographie signalele contenu paradoxal

Hamon parle de <gesticulation typographique» (1996, p. 84) notion désignant que

« 61 OCAT EOAOGETT AO OEOEAI A AO OA@OA i AOEON
DOAT AOA AT AEAOCA AAO OECI AO@ OEOEAI A0 AA |
AT OPO Oi i APET OE N@amo 096, @ &4Nbthninénh esCraliques,les

guillemets,1 A 1 AEOOAOI Ah 1 A0 DPAOAT OEi OAOGh 1 AO bi EI
Al ATAO PAOGOAT O ET AENOAO 1 & E ddni lEdkstidhlaibndde OT OA
1 6 EOT QE@MAIT O 1 6 E @h iédinde orBl.@ni affd, Tlalybographiedu message

«. A 01 66 ET NOEi OAWLT BAORA ODHS BPAD® OAOAAT ARG U A
destinataires, elle contribue aussi a accentuefadpect choquantdu message son
exageération, son impropriété a une époque ou 40@ersonnes sont touchées par le

cancer chaque jour, bref, son contenu ironique et ambigu. En outre, les guillemets sont
égalementjustifiés grammaticalement: vu quele message « A 01 60 ET NOEi OAU
un cancer¢ AEAEO DAOOEA Ad Gldifect BeE guili&rkts redplisseit OAT OO
surtout une fonction grammaticale dans la mesure ou ils servent geprendre les propos

AA NOAI NO6OT AO EOOOOS8
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4.2 Campagnescomportant des messages linguistique et iconique

Contrairement a la canpagne précédente, comportant uniquement des messages

linguistiques (U 1 8 A @dul 1GyO Ecbnique, ce deuxiéme point rassemble des

campagnes compo8es de messages linguistique et iconique. Nous nous posons la
NOAOOEI 1T AA OAOI EO OE 1 6 Etoduiméssagdllidgnibtiue,@i A D O.
partir du message iconique ou a partir du jewelaboré «entre » les deux messages.

#1 1T 1T A T1T00 18AO01TT O AjFClagséniert iddsicampafpEds OOD OA
campagnessont classéesOAT T 1T 1 8ET £ OAT AA Bonigue dahd laOA AOD

réalisation du mécanisme ironique.
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4.2.1 Les Pages Jaunes ironie linguistique, support iconique

Figure 11: «51 I EOOA NOol | 1 EO Ao NOol |

http://www.mcsaatchigad.fr/#/work , consulté le 28/01/2011)

»0 @but‘cé
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4211 Introduction

Cette campagneg2008) AA | 6 AT RagedA FanB& hA AOi i1 A PAO 1 8ACAT A
M&CSaatchi.GadEAE O DAOOEA A8 O1 A sdontadudavohdmisded beixd A AT |
AOOOAO AT ATTA@GA | AE8 EIT £O0OAQh OO0 NOB&AITT AO A
1 8EI ACA AO AgbPpi T EOGAT O b1 6O 1 O IcCettetadpagnd O [ i
SAPPAOOGEAT O PAO OOAEI Al O itdormatien, hi A OdllecCdeOEA A A
AAT PACT AO 1 AOEAOGETI Ch 1T AEO OO NO8OT AT T ODAEOA
A
i

—_—)

[ T 1T AOAEAT h 11060 AOIT T O NOATdAns hotrd dbrpulet deE Ai A A
6 AT Al UOAOS

Ei ACA

Qu

4212 #1101 1T OEOEIT 1T AA 1
42121 Structuration

La campage est structurée selon un axe gaucharoite8 $ 8 O A paBiddgadrhe |

(2/5¢) BOT OAT OA 1 8ET & Of ACETT AT1T1TOA O1 606 A& Of £
Jaunes $6 A O GuQatiedrdi® @Be) AT I POAT A 1 8ET & OF ACETT 11
importante, a savoir le logo des Pages Jaunes en haut a droite, une citation de la revue

Lire constituant le message principal de la campagne et une explication supplémentaire

en bas a droite.
42122 Framing

Si les messages linguistique et iconique se séparent clairenteh 1 8 EAOI T T EA Al
OBET OCATTA TiATITET O AT OAEOIT AO MHAITA EAOT
DAO T A 1T AOGOGACA 1 ElcpEmaenriessayd icdiiGue.En Aud, le® deuxi A
éléments principaux de la campagne sont connectés davage,a cause de la nuance

blanche subtilg qui établit un équilibre entre les messages linguistique et iconiqueen

«illumin ant » en quelque sorte une partie du texte aine partieAA 1 @ EI ACA
4.2.1.2.3 Saillance

, 0EI ACA AA 1 8AT 1T OAEtoRde & fequdLide condtibéndles ¢ldnentds A AEOQ
les plus saillants de la campagnen raison de leurtaille et leur placement au milieu de

1 6AEEZEAEA8 |, 8 EIT Al OiLds@fniaires 200aliventiaPhri®OPeEIO A | A
logo sont nettement moins sailants, vu la taille des lettres et lar placement
«peériphérique ».
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4.2.1.2.4 Implication du destinataire

La citation de la revueLire se sert dupronom indéfini«onZ AAT O 1 A AOO ABEI
destinataire. Par analogie avec le pronom en» employé danslacaDACT A AA 18! 2 #
supra), ce pronom personnelparvient a établir une complicité entre ledestinataire et

1611 AOOAGO AA 1T A AAI PACI A8 %l A£EAEAOh 1T A bDPOI
faisant référence a ¢out le monde»d, 1 87 I A OO Aéraire der cambagie SO E

donc impliqués dans le méme groupe.

4.2.1.3 Messages linguistique et iconique connotés

, 0EI ACA A8601T AT T OAEOAR T A 1T Cl AROnuardsGAO * A
en bas a droite évoquent pas mal de connotations, tefleque «monotonie », «ennui»,

«livre épais», «contenu purement informatif et factuel», «des heures de recherche,

«illisibilité » (a cause degpetits caracteres) etc.

Par opposition a ces connotations €videntes» normalement associées a un awaire, le

message linguistiqueprincipal de la campagne (&1 | EOOA NOG&T 1T T EO AO |
plaisir intact ») crée un €1 A DAO 1 A | E éémerdsEafpArtenant A&dOA Ad
univers radicalement opposés, | 6 OOE | E CA Faidadht, |& &npabre o8
commenter | 6 ATT OAEOA O0ACAO *AOT A0 U 1A 1 AT E7 OA
chanterait | AO 1 1T OAT CAO A (laidantds é&vayGeht par EcOIBGUEMAIBIO A

nombre de connotations nettement plus positiveset radicalement opposées aux
associations « évidentes», suscitées en premier lieu par un annuaire.

En ce qui concerne le réle du message linguistique face au message iconique, la relation
derelaisO6 AOT OA 1T A Pla SudificAtiBnRi©Oh E&@Eagna résulte de la prise en

compte des deuxcontenusAA OE O1 O %l AEAEAOh AO TEOAAO AA
AR AEAEFEAQOI 01 O U EAATOEERAQG AIODAICIRAOABEIAC OKIOID
indispensable pour «ancrer» le renvoi référentiel. Au niveau de la connotation,le

i AOOACA 1 ET COEOOENOA OAT OA AT AT asBociattodsA gA OA A
«évidentes» ET OOAT OAT i 1 AT O OOOAEOmMAsOAD IAAEAD OO OA DG 1/
vains; la citation de la revueLire sera plutdt percue comme uneD | ET OA Adqu&E 61 1 OO
comme un message linguistique sérieyxisant & changer (A @ancrer¢ q 1 NEJAAQJAS T 1

aAd 01 AT T OAEOAS
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4214 ; 1 A OAAEAOAEA AAO 11 AATEOI A0 AA 1B8EOITE

Les mécanismes ironiques exploités dans cette campagne correspondent parfaitement

au «meélange e connotateurs», unefigure de double jeu énonciatif ironique, introduite

par Berrendonner (cf. supra). En effet, en tant que téunion dans le méme énoncé de

[mots] relevant de terminologies spécialisées différentes (Berrendonner, 2002, p. 7),

cette iCOOA EOI T ENOA O8APDPI ENOA AT i BI1T OAI AT O AOQ®
cette campagne des Pages Jaunes. De cette facon, le message linguistique recoit une
interprétation ironique, en recourant a un vocabulaire relevant d champ de la

«littérature » (AT T Ah AT EIi EOAT O O1T A AEOAOEIT AQOOAE(
dans une revue littéraire respectablg, dans le but de décrire urbanal annuaire, qui est

tout sauf «littéraire » ou « agréable dire et a relire avec un plaisir intact». Dans cet

campagne, la contradiction argumentative du double jeu énonciatif ironique consiste

donc a combiner des indices mét&nonciatifs linguistique et iconique (a savoir, les
connotations évoquées autour @ Gannuaire), soutenant la conclusiom N && 1 tied U A

AA DI 00 AT 1T OUA Oget uh dhdic® imétaéhonciath Ehquistique (a savoir,

L N~ 2 o~ oA

1A0 AT1171 OAOET 10 OOOAEOi AO PAO 16EI EOAQEITT
GOOOA 1 EOOI OAE OA Qh nodi NOBGA baAdl abnudirdméAté dautdnt @ OE T 1
OAOPAAO NOGS OT Aplaicadt&»OA 1 EOOi OAEOA

Indices linguistiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté(1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs Le connoté(2) Le connoté (B)
C 2B*2

Ai OEOET 18 3Eh OAITT "AOOATATTTAORh 1B8EOITEA A
AT T DT OOAT Adut@ihA AR GDA 81 &d Sdodligner AeBmanque de justesse ou de
pertinence» (Berrendonner, 1981, p. 1970 1 & A O Ol(«xélfitoRiH |vise

PDOi AEOi i ATO U AOEOENOAO 1T A Al i pllwadmedndh 1 81
Besien, 1995) De cette fagon, en décrivantin banal annuaire ennuyeux a la maniére

A6 OT A GOOOthes dgicdP A OAEDAS T T1T T AEAOAOO AA T A AAI
OEOA PI1 OOEO U Oi piTAOA AO@ OAT OEI AT ONDOBIU CAO
réellement convaincre le destinataire duAEO NOG6 OT AT T OAEOA AT 1T OOE
livre intéressant a «lire et a relire avec un plaisirintactz 8 # 8 AOO Alquaké&@ A Ci OAT
A6O1T ATT OAEOA O0ACAO *AOT Abh NOA 1611 e&BRAEAOQAC
affirmer précisément le contrare : NOG O1T AT 1T OAEORTAAGE O@WAO N OBA O A
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relit avec un plaisir intact». En plus, malgré le sujet de la campagnesrnuyeux» et

«banalgh 1 6 AOOT AT OEOETT Ai1T OOEAOA U 1 A AOi AOET |
T 83AO0O N OATsA&vidend de AoureAson propre produit en dérision), favorisant

DAO Ai T O0i NOAT O 1 A Ai OAl 1 bendzldddediinatdievistafis AOOE O
du produit et de la campagne. Si contradictoire que cela puisse paraitre, la force de
persuasion réside donc précisément dans la ridiculisation de seméme et dans la

proposition « en creux» des aspects négatifs du produit en question.
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4.2.2 Lalutte contre les violences faites aux femmes : ironie linguistique ,
support iconique

{
Ne laissez pas la violence s'installer. Réagissez. -;! !

Psychotogique, verbale ou physique, la violence isole. Parlez-en, SRR ’

stop-violences-femmes.gouv.fr  Appelezie 3919 - |

Figure 12 : «Petitesh O1T OO0 O3 OEAU O] OAT AT O A8OT DOET AA AE
rentrant. » (Source : http://www.ddb.fr/2008/10/secre tariat -sollidarite -violences-conjugales-
2008/#/creation/1 , consulté le 13/04/2011)
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4221 Introduction

Cette campagne(2008) du 3 AA O OHaD & lA Solidarie A 1 Oi Al 1T e OA DPAO
publicitaire DDB°pour lutter contre les violences conjugales. EIA £AEO DAOOEA A
AA OOT EO AAI PACTAO ATTO 1100 AGITO T EOG O1A
peu prés la mémeAT | BT OEOQEIT 1 et &xploité plusioA @bins les mémes

iiT AATEOI AO EOI T ENOAOBOG BEIAGQGA O Achte gonAdifEDIR O K
Ot 1106 Ad81T OAOA NOE ETAEOA U 186AAQEIT +r8Y R
i 6EI 1 OOOOABEI T AO AAONOATOAO AEABOOAI AT O EITTI
4222 #1101 DI OEOET1T AA 16EI ACA

4.2.2.2.1 Structuration

La campagne est structurée selon un axe habss,qui divisel 6 A£ZEZEAEA AT AAO
séparées. La partiesupérieure (4/5 €) constitue le message essentiel de la campagne et

se compose du message linguistique Retitesh OT OO O3 OEAU O] OAIT AT (
charmant qui vous frappe le soir en rentrant> et du messageconique représentant le

soi-disant «prince charmant» et sa princesse. La partiénférieure (1/5¢€) donne des
informations plus générales sur le3 A A O1 ORaD & W Golidardté de la République

francaise en mentionnant son slogan (Ke laissez paslaVil AT AA O8 ET OOAI 1 AO
»), son site wehson numeéro de téléphoneet son loga

4.2.2.2.2 Framing

, AO PAOOEAO OODPi OEAOOAADOOCRT KEOBEDQGAARD AG A€
suivant le principe desegregation la partie inférieure se sépare ndement de la partie

supérieure AT  OAEOT 1T AA, ddlirbitAntt 18 Ahdssadel lidglisiique @ la partie

inférieure. %1 OOEOANKh 1 6ET O0O1T AOGAOGETT A601 DPABEO AO
campagne (separation) renforce encore plus cette division. EnfinJes deux parties se
distinguent clairement en raison de leur typographie ede lamise en page différentes

(contrast). Dans la partie inférieure, le caractére des lettres est neutre, la taille
nettement plus petiteet le rapprochement entre le texte a gathe et le logo de la
République francgaise a droite renforcde caractére officiel du messageEn revanche, la

partie supérieure se différencie de la parti@nférieure en raison de la taille des lettres

beaucoup plus grande etlu caractereparticulier , imprimé en gras.

9 Source:http://www.ddb.fr/2 008/10/secretariat -sollidarite -violences-conjugales2008/#/creation/1
(consulté le 13/04/2011) .
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$ATO0 T A PAOOEA OODPi OEAOOA AA 1T A AAI PACT Ah 1
est pénétré par une partie du message iconiqudes messages linguistique et iconique

A N L o~ o~

Qu
>\

partie supérieure de la campagne constitue un ensembtohérent0 AAOOA AA |
« horrifiante », créée non selement par le message iconiquanais aussi par le message
linguistique (rhyme). Nous y reviendrons encore ultérieurement.

42223 Saillance

Comme déja annonceé,el message linguistiqueinscrit en surimpression dans et au-

dessusdel 6 EAET DOEOOA 1 81 1 i dehdri@grande taild ddLettt@AeE 1 | AT O
caractére particulier et | 6 AOBAADOAI N O BeE messdged Adnipuk et

1 6ET £ O ACETT A@bl EAAGE Aipefcds NOS RAODAOBEAOED/
message linguistiquesaillant.

4.2.2.2.4 Implication du destinataire

En recaurant au pronom personnel «ous» («[Quand vous étiez] petites, vous réviez

O] OAT AT O A801 b OmwusArAppeAl& o enAren@antN),OE campagne

O6 AAOAOOA Ak adsthaakdsAdénOpartibulder aux femmes En effet, en

renvoyant au beau «prince charmant», la campagne impliquede facon intensetoutes

les femmesqui, pendant leur plus tendre enfance révaient de se marier un jour avec

leur «prince charmant». Par conséquent, la campagne parvient a toucher le
destinataire, a capter sonattention et a le persuader de maniere spectaculairele

message linguistique choque énormémenb OEONOBSEI AEO O1 60 1 A AT
révent despetites filles.

Enrevanche, A OAT T A DOV OAT Oi A PAO T A T AO0OARA EAIT T E
les personnagesne nous regardent pas, évitant ainsi le contact. Le message iconique

06 1 dBAE@A quelque sorte au destinatairecODAAOAOADOO AG601T A OATT A K
sesyeuxAO NASBIROO NOS&T AGAOOAOS

4.2.2.3 Message linguistiqgue connoté

CommAT ¢T T O DPAO 16AT AT UOGA AO OA@OA A1 OAT O NO
typographie particuliére. Le choix des mots (petites», «réve », «prince charmant»)

évoque le contexte des contes de fées,an conséquence, des sentiments tels que
«bonheur », «tout est bien qui finit bien », «kamour », «tendresse», «charme», «réve »,
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AOA8 , A0 Ail1T11 OAOET 1O AETOE i OiI NOi AO O6I1 DDI
OOOAEOI O DPAO | ofiapp@ A & Q& tompléént témipddel <& soir en

rentrant » & la fin du message linguistiqueDd OT A DA OOh | & Brhppeh>OOET 1
suscite des connotationgdiamétralement opposées a celles convoquées encore au début

du texte (« réve »), telles que «wiolence», «douleur », «peur» AOA8 $ DOBO DA ERAA /
de «trivialité » NOGS i OlleNddmplément temporel e soir en rentrant», est

AT T BI1TOAT AT O ETAT I DAGCH¥h Ret £ODDO ARAOBRBARBROAEK
généralement associé a un prince charmanhous 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 fée, la typographie du message linguistique, par contre, donne

1EAO U AAOG ATTT1OAOCETT O AEAI T OOAdubessdgd 1 PDI
linguistique sur un fond de fumée noiemenacane AT T T A 1 8 ENCBEA O GSBIACE O
A60O1T AEEI T ABEI OOAOO N&R LORAOIOEART OAABGET ADABT

encore plus en raison de la quasiessemblance du caractere des lettrestilisé au
caractere destyle « gothique », typique des contes de féegen général,un caractere trés
artistique, esthétique, orné et raffing. Or,si la typographie de la campagne réfere a celle
caractéristique des contes elle prend plutét la forme de cotes «noirs » que de contes
pour enfants. En effet, & «<h» de «charmant», par exemple, est écrit de facon plutot
«tremblante », «agressive» et «menacante». La typographie ne correspond donc pas
aux connotations agréables évoquées au début du megsalinguistique (« réve »), mais

s o~z o~ oA

AO OAT OEi AT O ABGAT CTI EOOA OOO®agperi». U 1T A EFET DPAO
4224 Message iconique connoté

Le dessin présenteun « prince charmant » hideux et cadavérique qui serre le cou de sa

princesse terrifiée, tentant encore de résistet3 OEOAT O 1 8 ADPOI AEA AT CT E
Meunier, ce message iconique évoque pas mal de connotationfa «violence dans le

couple»h «angbisse», la«douleur »h «imnpiissance»h «HorGeur », les« contesnoirs »,

le «désespor », etc.En ce qui concerne la fonction du message linguistique par rapport

AO 1 AOOACA EATTENOAR 1 A OA @0 Ancagk(abnivéaddel T 1T OA
la dénotation comme au niveau de la connotation), mais aussi la fonction agais.

$ 6 Ad\ Tau niveau de la dénotation, le message linguistique Retites, vous réviez
O] OAT AT 6 A80T DPOET AA AEAOI Al O» ati®IE definadice A£AOADE

U TEAOY EAAT OEEEGxtel 6O ER A BKEEE A BpingeEqui O3 ACE
aurait da étre charmant et que la scéne 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
Pl 60 OO0 |1 8 AA OApridcd chadriahth dst eA thain BeQcdmnietke, #savo
un acte de violenceconjugale

Ensuite, au niveau de la connotation, le message linguistique arcre» les
interprétations associées aux éléments de la dénotation. En effet, la typographie
«menacante¢h 1 8 ET OAOOET 1 frapgem|dand unBontéx® dd cores @e
fées, les informations générales sur la violence faite aux femmes en bas de la campagne,
AOA8 AT 1T OOEAOAT Ombiance dénérmle deAdoutelr b, A BadgDibséy, da
«violence », d& horreur », etc.

Enfin, nous powons avancer que les messages linguistique et iconique sont dans une

relation de relaisn 1 A OECI EEAEAAOQCEIT AA 1T A AAIBPACTA O
AT OOA 1AO0 AAOD 1 AOOACAO AAOEOI 08; t8aicomhnEEAOR |
le messageET COEOOENOA &I OOTEO AAO ETAEAAO U 16E
EATTENOA COEAA T A DPOI AAOOOO ABEIT OAOPOiI OAOQEIT I
hideux sert & indiquer le contenu ironique & 1 6 A @ R @iAc® Eharindnt». Nous y
reviendrons dans le chapitre suivant.

4225 ; 1 A OAAEAOAEA AAO 11 AATEOI A0 AA 1B8EOITE

Commencons par lecontenu du message linguistique #etites, vous réviez slrement
A801 DOET AA AEAOI AT O NOE Ob.EO noeOdi@atta 1 A O
Berrendonner, nous pouvons aancer que le double jeu énonciatifA Airohiedconsiste a
combiner dansce message linguistique des indices contradictoiresaptes a provoquer

= s A A s A A~

~ s s~ A N - s A L o~ o~

AAOAAOi OEOOENOGA A0 1 TTAA AAO Ai1TOAO AA & AOHh
de la relative descriptive: tout se passe comme si on proposait hon pasle<réve des

petites filles », mais un vrai cauchemar. En effet, lenot «frapper » et le complément

temporel «le soir en rentrant» ne sont pas a leur place dans le monde féerique imaginé

au début(cf. supra).

Berrendonner classe ce type de double jeu énonciatif ironique parmi lggmradoxes et,
plus particulierement, parmi les «argumentations autophages> (cf. supra), notion
désignant«d A EAEO AA DPOi OAT OAO U 16APPOE ABO0T A A
(Berrendonner, 2002, p. 2) Dans cette campagne, la contradiction aummnentative du
double jeu énonciatif ironique consiste donc a combiner un indice mé&@nonciatif
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linguistiqgue («k0 AOEOAOh O1 60 08 OEAU O] OA,isdutefant fad O1 D (
conclusionr N&&1 OB ACEO Ad801T 111 AA »EeluwnindiceE mé@dd AA A
énonciatif linguistique («8 NOE O1 00 AOADPDA »)] shuteamt HO Al
conclusionnonr que«i A DPOET AA 18A0O0 DPAO AEAOI AlleODh DPAO
soir en rentrant ». Larelative descriptive du messagdinguistique constitue en effet un

indice méta-énonciatth OO0 NOA 16111 1T AEAOADBO O1Ti PO AOAA
lui-méme initiée, en introduisant aprés le mot gui » (indiquant normalement le début

Ad O1T A AA GAdDIEH 1B Mot kfragher » et le complémen temporel «le soir en

rentrant », inaptes a décrire un «prince charmant». Cette incompatibilit¢é du contexte

des «contes de fées> créé au départ avec sadestruction » a la fin est encore renforcée

par le mot «slrement», qui nécessite une compréhesion complétement contraire

(ironique). En effet, il est clair que nous ne réens sirement pas A 6 O fprinc&

charmant» qui nous frappe le soir en rentrant.

Indices linguistiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté (1) Le dénoté (A)
Indices méta-énonciatifs | Le connoteé (2) Le connoté (B)
C 2*2
%l 1T O0O0Ah T A AT T OAT O pénod dnarbérA estinbn skeuderha® OA O OE

indiqué textuellement par le mot «frapper » et le complément temporel 4e soir en

rentrant », mais aussiiconiquemet par | 8 Ei ACA O@nO@riheEEchAarmak» A
hideux.Dansce casplAOOEOOAA Ai AECOo AA 161117 1TAEAOADO
complétement incompatiblesq, A& O1 Ain iBdke® btaénonciatif linguistique

(« prince charmant»), soutenant & conclusionr N@&1 OB ACEO A8 01 BDOET AA
rassurant, doux, qui régle tous les problémes, etsAO A3 AOOOA DPAOOh O1 E
EATTENOA j18EIi ACA OAOOEZAEAT OA Adronrqe@ET AA EF
DOET AA 16RO MAALOOIAAT O NOA OO6PDPI Oi PAO T A TA
serre le cou desa princessex8 #8AOO AT T A DPOi AEOi 1 AT O 1T A OC
mieux cerner la signification exacte (ironique) & 1 6 A @ RO hait».

Indices linguis tiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté (1) Le dénote (A)
Indices méta -énonciatifs Le connoté (2) Le connoté (B)
C 2*A
Enfin,d I T A T7T00 16A0TT O Ai

U ATTTTAT AAT O 16A
I OEI A POi BIT AT OA
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iT AATEOI AOGO EOTTENOAOG8 %l AEEAOh 1 6A1 AEAT AA A
«menacante¢ O6 1 PPI OA adicAnBdafidnsfalgrédablés évoquées au début du

message linguistique. La «gesticulation typographique» est donc évidente o3 A OO
exactement la typographie particuliere du message linguistique qui met en évidence son

contenu ironiqgue., 6 AOOEOOAA AiIi AECOo AA 168iTTTAEAOADC
indice méta-énonciatif linguistique («Petitesh OT OO0 OB OEAU O] OAIlI AT C
charmant 8 »), soutenant la conclusion N&&1 O8ACEO A8O1T 111 AA EAU
fées» et un indice métai 1 T T AEAOEZ |1 ET COEOOENOA j1AOG A
typographie), soutenant la conclusio non-r que«l A DOET AA T 8A00 PAO OE
iTTAA 7 OI NOi 1T6AOO PAO OE EAUI T ENOA

Indices linguistiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté(1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs Le connoté(2) Le connoté (B)
C 2%2

67



4.2.3 Greenpeace: ironie linguistique et iconique

Figure 13:«- T Eh 1T A OT EOh EGAEI A AEAT DOAT A®OBoubd: Al 1
http://www.ddb.fr/200  9/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/7 , consulté le 12/04/2011)
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423.1 Introduction

Cette campagng2009) £AZAE O D A O A dixicénibhghes Seinblablesréées par

1 8ACAT AA /OBB; PadAle Bub BeOdappeler AO@ & OAT 6 AEO NOGS OT A
A 0 iterdent naive des problémes environnementaux pourrait se retourner contre eux,

Aii i A 01 ATT1AOAT Cc8 ,6A0A0O0EOOAI Al Gterrel OOA O
1 00EI EOAOEIT EOOAODPT T OAAT A A0 LksBnBuhdutre O 1 6 A
campagies sont mises en annexe (cf. infra).

4232 #1101 D1 OEOET1T AA 18EI ACA
42.32.1 Structuration

, 6EIl ACA T6A00 PAO OOOOAOOOT A OAITT O AAO O
(gauchedroite, haut-bas ou centrebord). Nous pourrions éventuellement supposer que

leséi | AT OO AA 186EI ACA 061 OupduierdnX MOquall® @teO O A6 (
OBET O1 COA AAT O | & Eidésgnhtairdl €t fokck b sulvi@ /s @ime 1 A
particuliére.

4.2.3.2.2 Framing

#1 11T A 1T17T0060 18A0TTO AT EU ATTT1 A7 h octupedt leil AOOAC
méme espace, dans la mesure ou le message linguistique réstllement intégré dans le

message iconique fictoral integration). Cette intégration est encore renforcée par

1 8EAOCITTEA AOi i Alinduisigu@ AtEIAA O ENDAOAMDMNTrAlELd A A
(rhyme). Comparons a ce sujet cette campagne avec les neuf autcasnpagnes en

annexe,qui se présententtoujours comme un tout cohérentC O Y A WarmOnielpdrfaite

crééeentre les messagedinguistique et iconique en raison des couleurs tilisées, de la

mise en scene, etc

42323 Saillance

s A s oA~

(sauf le logo de Greenpeacet le slogan <Act now»).%1 D1 O @urcun @S diffé@rds
éléments du boomerangz aussi bien le message linguistique que legetits dessins
reproduits sur le boomerang (bulles, canard en plastique, siréne, poisson, algues

10 Source:http://www.ddb.fr/2009/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/7 (consulté le
12/04/2011).
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marines, AT T AOE OAc) A 86RO PAGDO AAAAT OO
deséléenrhT OO0 OAel EO AOOAT O ABAOOAT OE

4.2.3.2.4 Implication du destinataire

En désignant le sujet du messagénguistique a la premiere personne du singulier(«
moi » et «je »), la campagne impque le destinataire de facon intense. En effet,ce «je »
AOGO O1T A bpiIi AAA OEAA NOE bDHAOCO. GaA@édmeA@OOi i A

AAOOET AOAEOAY AT AAOPAO EiiT T AEAGAT AT S 1A
(Maingueneau, 2007, p. 104)A la lecture du message linguistique,le destinataire
comprend tout de suite que les pronoms personnels utilisésne désignet DA O 1 61 1| AOOA

de la campagne, maigenvoient précisément a lui-méme; Greenpeace rapporte en

guelque sorte les paroles du destinatairePar canséquent, le destinataire est invité a
OBEAAT OEAEAO AO OOEAO AA 1T A PEOAOA Aj®»).U Al OC
%l T OOOAR 1 5AAT DOET 1 bouloiacilitd AncaepliO dette ABkd E 1 E A O
implication du destinataire.

4.2.3.3 Messages linguistique et iconique connoté s

Grace aumessage linguistique,se composant du texte sur le boomerangdu logo de
I16ATTT1TAAOGO AAO GRA 11 B5AACLOM@® ErEn@uE ddrbite ,# destinataire
DAOOGEAT O U ET OAOD Oan® AeOa fagbnEapphoPribe Céttd® « fohdtidni A

ABAT BABCRAOOACA |1 ET COEOOENBA DA GnpligueaRle 006 U |
texte sert a «fixer », & «ancrer» les connotations associéeau message iconique. En

effet, au niveau de la dénotatiolP AOOT T T A T 8 AOOA AA AEAELEEAOI Oi C
comme tell A6AOO AO TEOAAO AA 1T A Ai111 O0AOCEIT N
indispensable pour COEAAO 1 8ET OAOPOi OAOEDd cettd Gacoh, AOOAC
1 8 ET OA CEdRiip&atel évaue des connotations telles que «protection de

1 8 AT OE Ol»lol Adadveglrde de la planéte, ce quiaide le destinataire a
comprendre la contradiction a laquelle le texte sur le boomerang donne lielen effet,
Greenpeace B souhaite pas du tout «N OA  prénmelun bon bain en rentrant du

boulot», i AEGO 1T A Ai ATTOAEIT A DOi AEOI | Al OpParAl OA
conséquent, le destinataire parvient & mieux fixer la signification & 1 6 EUACA A
boomerang en tant quemétaphore représentant I 8 E A i« duelgiédchose 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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4234 ; 1 A OAAEAOAEA AAO 11 AATEOI A0 AA 1B8EOITE

Les mécanDi AO EOI T ENOAO A@gbil 1 EOIi O AAT O AAOOA AA
dynamique entre les messages linguistique et iconique.

Gréace a notre analyse de la signification iconique du boomerang en tant quehese qui

nous reviendra en pleine figure», il nous est possible de découvrir la contradiction a

laquelle la campagne donne lieuEn effet, Greenpeace adopte uratitude ambigué en

combinant dans son énonciation deux indices contradictoie D3 OT A PAOOh ' OAA]
DOl AT AT A 1 6 AOEO né A savokN @il ef) Bghéanle dé greddreQuA bon

bain en rentrant du boulot»j 1 8 EAT A AA A1 OAT OA h DGAMO O  bi AAC
1 EI ACA A Oserdd ekprirdeOukd affitude complétement contraire, qui est celle
réellementAAT B O1 A gabisaton Gréehpeace, a savoir queprendre des bainsest

néfaste a la planéte & cause du gaspillage® AAO AO AAO O1 OOAAO Adil
du double jeu énonciatf ironique consiste donc acombiner un indice primaire

linguistique («- | ER 1 A O EOR EBSAEI A AEAT DOAISAOA O
soutenant la conclusionr N & est agréable de prendre un bain en rentrant du boulot

et un indice métaénonciatif iconique (la métaphore du boomerang en tant que chose

qui se retournera contre nous»), soutenant la conclusionnonr N &6n ne peut pas

DOAT AOA AAO AAET Oh DPAOAA »NOA AAT A TOEO U 18A

Indices linguistiques Indices iconiques
Ind ices primaires Le dénoté(1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs | Le connoté(2) Le connoté (B)
C 1B

En plus, & notion de «dissimulation transparente », considérée par Eggs comme étant

OT A AAO AAO@® AAOAAOi OEOOENOA Gon@Edudsitceiiel A0 A
campagnede GreenpeaceEn effet, GreenpeaceEAEO OAI A1 AT O A ABPDPOIT O
plupart des gensN & @ est agréable de prendre un bain en rentrant du boulot, tout en

O6U 1 bpbi OAT O AT OAAT OOASBUantla tHédi& teApdkber®O AT T i
7EI1 O 1T h 1 8E @ohdicEuke meiitiond OBBOAT O U OABERblek O 1 6 A /
agréable de prendre un bain en rentrant du boulos, AAT O 1 A AolliiGnerded AT K
mangue de justesse ou de pertinence (Berrendonner, 1981, p. 197)

#A NOE AOO ET Oi OAOOAT Oh ABAOO NOA T A 17 AAT
entre les messagedinguistique et iconique. En effet, 6 A préxisément le support
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iconique (la métaphore du boomerang en tant que chose quinous reviendra en pleire
figure ») qui aide a mieux cerner la signification exacte (ironique) dumessage
linguistique.
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4.2.4 France Bénévolat : ironie linguistique et iconique
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4241 Introduction

Cette campagne(2004)h A Oi i1 A DPAO 1 6 ¥eQidelsértAa pRHANOE IR E OAE O/
colloque-forum national suO 1 8 AT CACAT AT O A Tle3Ct 4 décembled 1 OO/
2004), intitulé le «<0 T OOT ECGARDS AQOEAT EOi DPAO 1651 EOAOOEOi
FranceBénévolat.

6 ATEOA Oi OOI A 18AI AEOCET T AA &QAAdeda niieud i O1 1 A
aider. Aider les associations a trouver des bénévoles disponibles et motivés, pourvus de
compétences professionnelles avérées. Et aussi, aider les bénévoles a trouver les
associations ou leur savokifaire sera le plus utile, et leur épanouissement assuréDe la

vient aussi leur slogan « francebenevolat.org,le site qui aide a mieux aides.

4242 #1101 D1 OEOET 1T AA 18EI ACA
42421 Structuration

La campagne est structurée selon un axe habas,qui divisel 6 AZEZLZEAEA AT AAO
séparées. La partisupérieure (3/4) constitue le message essentiel de la campagne et se
compose du message iconiqueeprésentant le soirdisant «mendiant» et du message

linguistique «- AOAE A8 AAAADPOAO NOAI NOAO EAGOAO AA |
La partie inférieure (1/4) donne des nformations plus générales sur letheme de la

campagne en mentionnant NO 8 E | O 8 A CE GoruA d&ibnal Ad $ujetl dé O A

1 6AT CACAT AT O AilTi OTT A AAO i OOAEAIp@bpauk O Al
collaborateurs.

42422 Framing

$ 6 AAleOpatieskdi OEAOOA A0 EIT A£i-bafsk @ictiAgueAtflus bld AGA E
moins en raison de leur typographie et de leur mise en page différentes qontrast). En

effet, dans la partie inférieure, le caractére des lettres est beaucoup plus neutre et

formel. En revancle, la partie supérieure se différencie de la partie inférieure en raison

du caractere des lettres plus gpontané», écrites avec un marqueur indélébile sur un

morceau de carton. En plus, suivant le principe de segregation les logos des
collaborateurs seséparent nettement des autres €léments de la campagne en raison de

leur présentation sur unfond blanc.

Ensuite, le message linguistique de la partie inférieure est intégré dans le message
iconique de la partie supérieure(pictoral integration), AT  ©rivdai sGr le fond gris-
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Oif A AA 18EI ACAh OADPOiI OAT Ordsfagelicdniqierilonged 1 A C
AT T AETATO 16EIi ACA AA 1T A DPAOOEA OODPi OEAOOA A
inférieure,] 6 EAOI TT EA AA 1 A AAi DACT A AOO CAOAT OEASB

Enfin, dans la partie supérieure les messages linguistique et iconique occupent le méme

espace, dans la mesure ol le message linguistig®ed E 1 @éll€h@mi dans le message

iconique (pictoral integrationd8 # AOOA ET Oi COAOQET 1 dkmidAle AT AT O
créée entre les messagdmguistique eticonique (rhyme) U | AREAKZS Al AEAT AA Ci
(évoquant des connotations telles que mendiant », «pauvreté », «aide », etc.) suscitée

non seulement par le message iconique, mais aussi pa typographie du message
linguistique. Nous reviendrons encore ultérieurementsur ces connotations.

42423 Saillance

, 6ET OAOEDOEIT 1 e mokckaGiOE OXOEMNGIAI OO GOEOOA 1T AOOAI
saillant, & causede son placement au milieu de la campagne el 1 8 AOPAAA i O,
NOG6 T AIA @amtid supérieure., A | AT NOA ABEI Pl EAAGtE Ala AO A,
présentation « décapitée» du personnageprincipal, contribue encore plus a la mise en

saillance ¢ ce message linguistique. En effet, en ne montrant pasle visage du
personnage principal, la campagneOEOA U A OO0 Odaldisctétiodiet & UT A O
détourneri 8 AOO AT OBIEN | A.Ra pAtieBtededré, donnant des informations

plus générales sur le théme de la campagnie A OA OA 1 18 donchhtgatioA 8udla O

partie supérieure.

42424 Implication du destinataire

Le message linguistique inscrit sur le carton impliquée destinataire de fagon directe, en

utilisant le pronom personnel «vous» («<- AOAE A3AAAAPOAO NOAIT NOAC
temps pourvous aider s.v.p.»).

4.2.4.3 Messageslinguistique eticonique connotés

#1 1T 1T ATelTTO DPAA 1 6EfaksiCahcdr tedir compte des messages
linguistiques. Le message iconiquée la partie supérieure comprend un homme dont on

ne voit pas le visage, assisdatisA OOA U 1T A Z£Aéi 1l AAOAAOI OEOOE]
morceau de carton sur lequel est écrit un message avec un marqueur indélébilesC

différents éléments de la dénotationévoquent immédiatement une grande variété de

domaines cognitifs, tels que auvreté », «acte de mendier», «sansabri », «demande
AGAEAA T ¢ «dadedr®,Gdomg@assion», «vie dure», « malchanceux», etc.En
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outre, @s connotations suscitéespontanémentpar le message iconiquese renforcent

encore plus grace a laypographie particuliere du message linguistiquejnscrit sur le

morceaude cartona la faconO U B E N O Anentlidan®gd 14O dabséuri ». Eependant,

1 6ET1 OAOPOi OACEIT AA 18EIi AcA OA Aiipl ENOAR A
personnage princiml. VO NOA 1T A AAiIi PACTI A 0871 AAOOA AA I
TiClECi A AZjleldestihafaireAdEmelir® perplexe quant a la validité de ses
connotations initialement évoquées

Par conséquent, le message linguistiqueférieur joue un réle essentiel par clarifier le

sens exact du message iconique ambigu. En efletA OA@OA OAIl Eahckage 1 A Al
AOOOE AEAT AO TEOAAO AA 1 A Ail Prénfe@idnt auNO6 AO
niveau de la dénotation, le message linguistique-«A OA E  t&r&gdeyied lzures de

mon temps pour vous aiders.v.p.» en combinaison avec les informations générales en

AAOG AA 1T A AAIPACTI Ah AEAA 1T A AAOOEIIAWXEEOA U
mentionné enbasl T OO ET AENOA Ré@édidat bénévdldyGde Qui dxdique A

son apparence soignéex| EAOAT O» duheu edaldEnfaAder comme un mendiant.
Deuxiemement au niveau de la connotation, le message linguistiquearcre» les
interprétations associées aux €léments de la dénotatioien dfet, les différents messages
linguistiques COEAAT O 1 6ET OAODPOi, érAddeitait ded Conndtadltian® ET AOA
diamétralement opposéesaux associations évoquées au déb(telles que « générosité»,

«aide », «espoir », «charité », « bénévolat», «engagement», etc.) Breh 1 6 T £#£0A DOA

formes trompeuses de la demande.
4244 ; 1 A OAAEAOAEA AAO 17 AATEOI AO AA TG6EOITE

, 8 EOD T E A GI&n® Oelte campagneconstitue une ironie situationnelle, dans la

mesure ouelle réside «dans la situationou plus exactementdans la facon dont elle est

percue» (Defays et al., 1998p. 305). Selonune classification des différentes catégories

deld EOT T EAh  10€kA, Acktte Aroni®siu@tionnelle comprend «une situation

ressentie comme ironique» (Van Besien1995, p. 3032). De la sorte, Micke parvient a

distinguer cing catégories de situations ironiquest, dont la catégorie«irony of events»

(NOE Ai OECT A OT A OEOOAOEI1T EOITENOAR OOEOA
situation réelle) 08 A O1 O AppiopriéepouXOA OAAOT OEOAO 1 6EOTTEA A
campagne.En effet,le message iconique et la typographie spontanée» du message

linguistique inscrit surle cartonAT 1 T AT O 1T A AAOOET AOAEOA U OO0ODPD

u. j AEA AEOOET COA AET R O U &I of sibedntondgiuky®, «(obytrbekedti-, T T AT 1 A C
«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).
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est un mendiant en train de demander AA | 8 SEARR | SAOOATOA NOA
destinataire attend, suivant les différents indices qui lui sont fournis par la campagne.
Cependant 7 et contre toute attente z le message linguistique « AOAE A3 AAAAD
quelques heures de mon tempspour vous ader sv.p.€h | 8APDAOAT AA OI
personnage principal etles informations générales en bas de la campagne, indiquent que

le sokdisant «mendiant» est a vrai dire un étudiant ®énévolezh 1T ££O0AT O AA |
lieu de lamendier. Bref, el NOS8EI AOO EOI T ENOA AA OI EO Al
voler devient lui-mémel A OEAOEI A A ésDironigheddd @ok cothiméntiun

i AT AEAT O AT OOAET AA 1T AT AEAOh OB8AO0T OA Al £&EEI
aide.

Suivant les rdlexions de Berrendonner,cette ironie situationnelle donne lieu a une

ambiguité entre deux indices contradictoires.En effet, & contradiction argumentative du

double jeu énonciatif ironique consistea combiner, A% OT A deéB AkdddHh méta-

énonciatifs linguistique et iconique (a savoir, les connotations suscitées par la

OUPI COAPEEA AO 1 )% Edutdngnh la AddcludioArl NREMADDACEO A Ol
méta-énonciatif iconique (a savoir, le contenu des messages linguistique®t les

ATT1T1T OAOET T O OOOAEOiIi A0 DBAO 1 6ApsoAtenart A OT E
conclusion nonr N&&1 OB ACEO A8601T AilTi O11 A Al OOAEI]
mendiant en train de mendie ».

Indices linguistiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté(1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs | Le connoté(2) Le connoté (B)
C 2B*1B
51 AOOOA i AATEOI A EOITENOGA U 16GOOOA AATO

message lingistique «- AOAE A8 AAAAPOAO NOAI NOAO EAOOAO A
s.v.p.». En effet, la formulation ne correspond pas au contenelle 08 AAAT OAA Dl OOE
facon dont un mendiant formulerait ses ¢riéres » de demandeA8 AEAA T O A3AOCA
la £ZAei 1T ATTO O AilTiOGi1 A OECI Al AOAEO NOGEI
pourrions considérer ce mécanisme ironique commeappartenant a la catégorie du

«mélange de connotateurs>. En effet le message linguistique recoit une interprétation

ironique, en recourant a ue formulation relevant du champ de & « mendicité », mais

dans le but doffrir AA 1 8 AEAA dénfanderéokide afieAdu Pak conséquent la
contradiction argumentative consiste a combinerun indice primaire linguistique (a

savoir, 16 E A7 AbéndvBlat>#suscitée par le contenu du message linguistiqlieet des
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indices méta-énonciatifs linguistique et iconique (& savoir, | 6 E Ai Aendiché» K
suscitée parla formulation du message linguistique €l 8 E I A @n&ndiAnd»). A

Indices linguistiques Indices iconiques
Indices primaires Le dénoté(1) Le dénoté (A)
Indices méta -énonciatifs Le connoté(2) Le connoté (B)
C 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=
[3=1941&from=default.asp&list=1940,1941,1943,1942 , consulté le 16/04/2011)

1929&leve
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4.3.1 Introduction

Cette campagng2004) du Service Public Fédérabanté publique, Sécurité de la chaine
alimentaire et EnvironnementA i Oi  AOi i A DA Ge TBWA@hvellksd DOAI |
AAT O T A AOGO AA DPOiT i1 0601 EO .Hn/‘efieE AeOmessdge O1 E O
linguistique en bas a droite précise

Vous souhaitez changer de voitufe Vous voulez polluemoins, roule plus

i ATTTT AR TO OEI Pl &taddiCO AEAA ALBEA EAIO A4 60A OE O
Alors demande le «Guide de la voiture propre a votre concessionnaire ou surfez

sur www.belgium.be Vous pourrez ainsi comparer toutes les voitures neuves en
fonction de leur consomation et de leurs émissions de £8oule i AT T T 1T A 8 Ol
plus pour la nature et pour votre portefeuille

432 #1101 b1 OEOET 1T AA 18EI ACA

4321 Structuration

La campagne est structurée selon un axe habss, qui divisel 6 A£ZFEAEA A1 O /
supérieure et inférieure. La partie supérieure se compose du message iconique
humoristique, représentant une voiture soulevant le pneuurinant U T A Z£AéT 1 A8 O1

placée juste a coté d compagnon a quatre pattes. Cette scenestonne manifestement
1 A0 PAOOI T 1T AmIALD UNOA AIODIETN ©fé plud walsentblalfeménd OD O O
comme une mére et son enfantLa partie inférieure donne des informations qui
précisel O 1T A OECT EZEAAOQET HesshsA en iméridniaqt Ae masEa@eE AET A
principal de la campagne (&/otre voiture estelle propre ?»), en donnant une
explication approfondieA O AT DOiT OAT OAT O T A 11 ¢l AA 1 8ATTI

4.3.2.2 Framing

Les messagesinguistique et iconique constituent un touth AT  OAEOIT 1T AA 1686 EI
message linguistique sur la partie infériete (la rue) du message iconiqueDe cette

facon,le message linguistiquepénétreAT NOAT NOA O1 OOA 1 8AOPAAA i
iconique (pictoral integration).

4.3.2.3 Saillance

AOEt

(@]
(@}

NOA 1T A 1 AOOACA EAITTENOA 1 AAOPA Oénerd 1 8
iT AT O 1T A bl O00Vo@Avbiiure Adtéla proprd?» Gitiré guadl X
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4.3.2.4 Implication du de stinataire

, A T AOOACA EAT T ENOA 1 & BdspdrsBnNages (lechieh etilaere AAOOE 1
etsonA1 £A1 O
N

pl
AT T A Al OAT NOA O1T OO0A A0 AnkQuéseljodeddei@hif ODAA
1 6 Eicangthit OT A OATT A NOA 1A AAOOET AOGAEOA 1A by
i AOOACA 1T ET COEOOENOA OG6AACMODA GAARN.NHIDM OAH 14 A

directes («Votre voiture est-elle propre ?», «Vous souhaitez changer de voiture?»,
AOGA8qh AT OO0 Héuk 6id(k d@mahdes letbsubdek £) EtA&n vouvoyant le
destinataire («vous souhaitez», «votre concessionnaire», etc.).

4.3.3 Messages linguistique et iconique connotés

Les connotations asociées aux messages linguistique et iconique prennent forme a

DAOOEO A601T A ET OAOAAOGEIT AUl Al ENOA AT OOA AAO
CommenconsDPAO 1 8 AT AT UOA AO 1 A O&dd gdhaniabireGitir® OE NOA T
est-elle propre?» et du texte explicatif en dessous.Au niveau de laconnotation, le

slogan (sans encore tenir compte du message iconiquerombinant les motsclés

«voiture » et «propre », suscite des significationscomme «voiture qui pollue moins »,

«voiture qui consomme moinsA & A O G Advoltube écologique», etc.En effet, cette
interprétation se renforce encore plus enraisoAA 1 8 A@DP1 EAA OHkssousA DD Ol £
comportant des notions telles que ¢olluer », «rouler économe», «émission CQ », etc.

#A 1 8 A O GQutaN &uGnkdsagdliBduistigud 6 ET1 ACA A @uiride adaifaEod O O A

Ad O1 , AskiddA maniére «innocente », «sage» et «propre » & coté de la voiture
«malpropre », NOA A3 AOOOAO Al littdrale©A OBEROT Dl @adxO KA OOA
associatians préalablement suscitéestelles que «hygiéne», «propreté » (au sens littéral

de «ne plus faire ses besoins a tout moment e tout lieu »), etc

En ce qui concernel 6 ET OAODPOiT OAOQEIT 1T |, A@st prdbabte AgeAés EAT T E
différents élémentsde la dénotationévoquent des domaines cognitifs tels que faire ses

besoins», « absurdité », «chien bien éduqué», «humour», «i T T AA U » eicSi OAOO

le destinataire peut encore z aprés mare réflexionzi OAAT EO 1T A OAPBIT OO0
A8 OT Vbiturek qui urine comme un chienz AO 1 6ET OAOPWIU@AOQET 1
ATTOTTT AT O OGdhp |/AG6EA AGAA ABAOA OOOO0T 6O O0OAe OA
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incompréhensible A O @¥licadlidns linguistiques supplémentaires Bref, il demeure

difficile au destinatA EOA AA AT 1 POAT AOA Ei i i AEACAIT AT & A/
signifie ; le texte joue donc un réle essentiglour «ancrer », pour «fixer »I 8 EAAT OE AE A A
AO 1 8ET OAODPOIT OA OE IDé cetie@acoi 18 Gadrio@tibns EvAduées gauddl 8
messagelinguistique aident le destinataire amieux interpréter | 8 AAOA | Al POT BDO£
voiture (normalement attribué au chien a coté) En effet, AGAOO COYAA AO |
linguistique que le destinataire parvient a mieux fixer la signification de la ¥oiture
urinant comme un chien» en tant quemétaphore représentant une«voiture polluante
qui consommeO O B A®AOOAT AA

434 : 1 A OAAEAOAEA AAO 1 i AATEOI AOG AA 186EO
Nous pourrions supposer que cette campagne exploite un mécanisme ironique
purement iconique, comparade U 1 8 EOT T EA «@réng & Averisi») ptédehtd A |
dans la campagne de France Bénévolagn raison di décalageAT OOA 1 8A00
situation réelle. EDEAAT I AT Oh 1 A AAOOET AOGAEOA O0B86A00
quiurineh N &8 Ue shifla viithrd A

Cependant, nous ne considérons paette campagnecomme ironique, en nous basant

sur la définition de «I6 EOT T U b ¢B tahtCydel bit@ation ironique, suite & une
contradicion AT OOA 1 8AO0AT AO A@aniBdsia, A6 PADED AOD@1T Al
précisémentla notion essentiellede «contradiction » qui nous aidera adémontrer notre

conception non ironique de cette campagnéen effet 9 la campagnesuscite bel et bien

une sorte de contradiction(décalage)AT O OA 1 &ldAdd@thoh rédedde, eA frésentant

la voiture en train d&uriner comme un chiem» au lieu du chien a coété, cette
contradiction ne constitue pas une contradiction pareille au«voleur volé» ou au

«bénévole mendiant». Par rapport a ces deux cas de coradictions «évidentes», la
contradiction de la campagne &/otre voiture est-elle propre ?» ne constitue pas une
contradiction au sens strict du terme mais plutdt un «déplacement» dan acte
normalement associé aun chien vers la voiture; il est questi T uni@denversement»

des deux mondes évoquésa(savoir,celui du chien et celui de la voiture)$ T T Ah 1 8 A EA
humoristique suscité par cette campagne ne réside pas dans une figure ironique, mais

AAT O 1T A AOi IAIGEATU Al ®AT &@A0OO

Si nous appiquons U 1T A AAIPACTA T A AOEOT OBAseloMAOAAOQI
encore le point de vue selon lequetette campagnel 6 A OO b A.&n &féll hoisN O A
AOO Ei PIEORENOROARAT O NOATT A 1 AOGOOA 1611 AOO/
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attitude ambigué. Contrairement a la campagne de France Bénévolafui combine des
indices contradictoires dans son énonciationz les uns soutenant la conclusioriN &
O6 ACEO Ab6Xlks adtred sou@hahtAa conclusiohl @&1 O3 ACEO 8

cAOOA Ai 1 OOAAEAOETT AOCOIi Al OA OBtk voituke e©6 A

elle propre ?».
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4.4 Amnesty International :tensions sans ironie

NE LAISSONS PAS LE CHARME DE LA RUSSIE
NOUS FAIRE OUBLIER SES ATROCITES.

En 2010, alors que |'Eiat frangais célébre ja Russie partout en France, la question
AM"ESTY : _ des droifs humains st passée sous silence. Censure, forlure, racisme, assassinats,
INTERNATIONAL disparifions forcées... des pratiques toujours en vigueur en Ruuh

Signez notre pétition sur www.amnesty.fr/russie

Figure 16 : «Ne laissons pas le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités. » (Source:

http://www.lachose.fr/lcampagne.php , consulté le 22/04/2011 )
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4.4.1 Introduction

Cette campagne(2010) A6! A®OOU )1 OAOT AGET T AT A 101 AOiif
francaiseLa Chosd) 1 61 AAAOET 1T Ridssid 2010 kpbui iAscrite Ged draktd

EOI AET O U 18ACATAA AA T68ATTi1 A Adi AEAT CAO AT (
arrestations arbitrairAOh AAOAO AA O OOOOARh AOOAOOET AOON
est alarmante en Russie. 8 Y , 61 AEAAOEA « OAEO AA OA1T OEAEI
des droits humains en Russie et de faire pression sur les autorités des deux pays avec

une pétition. [La campagne vise a] dénoncer la réalité de la situation russe en montrant

I 6AT OAOO 2AD Al Al 08 ¢

SATTT TAO 1T OCAT EOA RASIOZD10AcAtte bndide Icrbisedotfr& amA T A A
habitants des deux pays une opportunité unique de découvrir, dsieux connaitre et
AAPPOI AEAO 1 G6EEOOTI EOARh 1T A AOI OOOAh 1681 ATTI
partenaire. Elle vise également & développer le dialogue entre les deux sociétés sur les

COAT AO AT EAO@ NOE O1T1 0 1 AQleredbihe Qeslafyrde a s ACEO

I EAT O EEOOT OENOAO AO A brisked Adank Qihe pérdbeativeOAT A O]
AGAOABEOBAT AATO OI OOA 16ATTi A ¢mpmh 171060 DO
programmation qui a fait le choix de la profondeur et de ldiversité. »'3

442 #1171 DT OEOET 1T AA 10686EI ACA

4421 Structuration

La campagne est structurée selon un axe habss, qui divisel 6 AA£ZFEAEA A1 OT1 /
supérieure (5/6¢) et inférieure (1/6¢). La partie supérieure se compose du message
iconique représentant une poupée® OOA AO AA 1 8 ET ONeQdsenaskhasi 1 ET ¢

le charme de la Russie nous faire oublier ses atrocités qui constitue le message
principal, le slogan de la campagne.

12 Source:http://lwww.amnesty.fr/Informez -vous/Nos-publicites/Ne -laissons-pas-le-charme-de-la-
Russienous-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 ).
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La partie inférieure donne des informationsqui précisel O 1 8 1 A Aaicantphghe A A |
«%l cmpmh AlT OO0 NOA 186800A0 EOAT &) Apkecenels 1 7 AOA
iici AA TB8ATTTITAARGO ! idudeeipltatipnlpshapdrofodiei 1 A1 q
sur les «atrocités » citées audessus (explication illustrée par ledessin en bas a droite
dd O polipée russe @battue », «vidée » et «tuée »):
%l etuth AIT OO NOA 1800A0 AEOAT eAEO Ail1l A
des droits humains est passée sous silence. Censure, torture, racisme, assassinats,

Signez notre pétition suwww.amnesty.fr/russie
44.2.2 Framing

, AO PAOOEAO OODPi OEAOOA -bADse HibtiAgGuedE dabetmdnt. AA 1
Premiérement, suivant le principe deseparatorh 1 A0 1111 AT OO0 AA 1 3EI A
016 AAO AOOOAOGR AT OAEOIT AA 16ET O0O1T AGAOEIT I
Deuxiemement, les deux parties se distinguent en raison de leur typographie et mise en
page différentes (contrast). En effet, dans la partie inférieure, le caractere des lettres est
beaucoup plus petit et le rapprochement horizontal entre le message linguistique au
i ETEAOh TA 1T1T¢i U CAOAEA AO 1 A AA@@apartieU AOI E
inférieure. En revanche, la partie supérieure se différencie de la partie inférieure en
raison du caractere des lettres plus grand et du rapprochement vertical entre le message

iconique et le slogan de la campagne.
44.2.3 Saillance

, 8 ET A C Aoupkdirusbelet Idslogan«gNe laissons pas le charme de la Russie nous

faire oublier ses atrocités») constituent nettement les éléments les plus saillants de la
campagre, en raison de leur grandeurdel AOO D1 AAAT AT O Adbduforli EAO A
blanc au milieu de la campagne dluminant» en quelque sorte la poupée russe

, 6ET £ Of AOGET1T Agobpi EAAOEOA AAT O 1A PAOOEA ET A
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 «ious¢ AO 1 6EI bi OAOEZLZ U 1 A PO
Pl OOEAT h T A OITCAT AA 1T A AAI PACI«Re l&s8oAsA OAOOA
pas le charme de la Russieous faire oublier ses atocités». Par analogie avec le
pronom indéfini «on» employé dans és campagnes A A |1 8 ded ®Pagds Qaunes (cf.
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supra), ce pronom personnel «nous» parvient a établir une complicité englobante entre

i A AAOOET AGAEOA AO 181 i AOOgkdddn prdonnél Atilisd Ai DAC
1T6AgAI OO PAOOT 11T A KltlemAaed4T O6 01 AOOADAAAD KA
de la campagne sont donc impliqués dans le méme groupee message linguistique en

bas de la campagne aussimplique le destinataire de facon directe, en lui adressant un

impératif («<3 ECT AU T 1T OOA »)PHnQIESDIE pdupéedr@see est présentée de

face, le wegard » dirigé vers le destinataire: elleO8 AAOAOOA AEOAAOQAT AT O [
Adi OAAT EO | Aderdahde énAdgidiyue As@rte tleCrEgarder la campagne et

A3 AOAT EOAO 1 A0 ET &£ Oi ACEI T O NOGAIT T A AEEEAEAS

4.4.3 Messages linguistique et iconique connotés

Commencons parla fonction que remplit le message linguistique par rapport au

message iconiqueAu niveau de la dénotatiom DAOOT TT A T8A00A AA AEE
la poupée russe comme tellf] A6 AOO AO TEOAAO AA 1T A ATTI1

000 01 AOPAAO PAOOEAOI EAO AA T A PiOPi A 0000
série de poupées de tailles déoissantes placées les unes a lintérieur des autres, de

sorte que les poupées plus grandes cachent toujours des poupées de tailles plus petites.

wl AEEAORh OE 1T A Dl Obi A OchadraeAt», AeBhefighd>] A A |
«paisible » et «inoffensift>h 11 T 8AOO EAI AEO O] O AA AA NOGA
son intérieurq, AA T 6AO0O PAO PAOAA NOBGAI T A AOGO AEAO
1 6A00 AOOOE8 #6AOO AiITA COYAA AO 1 AOOGACA b
iconique est transformé en une métaphore, remplacant la conception queE AT 1T 6 AOO
NOGEI OAS MO R Ae dalt(pds se fier aux apparencggh O1T OO AT 11T A 1
AEAOI AT OA A8 OT -Rusdiel 2D10 Ae peud Ads Aake oublier, ne peut pas
dissimuler, cacher @ camouflerles atrocités de la Russie.

#AOOA AT 1T AADPOEIT 1171 OAPEI OENOA AA 18EI ACA AO
Agbl EAAOGEOGAO AT AAOG AA 1T A AAi PAcCi A8 $B8AAT OAh
Al AEOAT AT O NOA ®Essiel A0 Tconstihe ehddrad TuA Aévénement
«charmant», ayant pour but de célébrer les liens entre les deux pays, cette initiative

A N s 2 A s oA = s oA A

En effet, les atrocités commises par la Russ(telles que la censure, la torture, le racisme,
les assassinats, les disparitions forcées, etsont <D A O OT A O AA &p&ssébsGBoud A1 E

silencez O1 6O 1 6ET &£ OAT AA AA AAO HEAOOEOEDOT 08 i
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ddé Olpdupée russe su le flanc, coupée B deux et vidée de sa substanceenforce

AT AT OA b1 OO0 atlddkdd EaBhédsAHN AffetAld shng de la poupée russéuée »

(rendu trés voyant en raison du rouge ViNnA O 1T A EA&T 1T A@ommeEsi REAO 1
coup de feuA OOAEI AT O OOAOAOOGI 1 6AEEEAEAR 111 OO0A
«massacrée»), OOOAEOAT O i OE Adrbcitéd . Bn plug éettei mise déndakne
particuliére en combinaison avec le placement de cette image toute petite dans un coin

AR EARABME AT TTA 16EIi DBOAOOET TcacheérA AlAD OEA TOIAA 1 & A
NOG AT T A AAGQIESZ 8OABIOABT hA# T A T1Tc¢ci  Ad!'iTAOOU
CiTi OAT AT AT O 16EAT A AGOT 11 OOAIT AT O 1 6OO0OAT O ¢
des droits humainsAT AOOEOAT O 1 6AO00AT OET 1T GgbodéesAO ET E
Si la métaphore de la poupée russe, le motawocitts¢ AO OI T CATh T A 171C¢C
YT OAOT AGET T AT h 18ET &I O AOETT Agbi éb&theOE OA A

évoquent encore la connotation de wiolencesZ | Oatrobies¥ AAAET AOQ ¢h Ad
indices que fournit la campagne suscitent des connotations diamétralement opposées.

wl AZEEAOh 16EI ACA AOOE i OdadinieA duslAgan eda meritiddDi A OOQC
de la «célébration francaise de la Russi€h 087 1 1T ECT1 AT O AAI AO AE.
«violentes » et «atroces», évoquées par les autres éléments de la campagne.

En plus, cette opposition des deux connotations principales évoquéda sawir, le

«charme» et les «atrocités ») se renforce encore plus grace au fondris-blanc de la

campagne. En effet, l[ond blanc au milieu de la campagne dlumine » en quelque sorte

1A PT OPi A OOOOAKh 1 AOOAT Ochdrhatt® Cepddak, Adfbnd OO0
blancO6 AOOT I AOEO AA b1 60 AT DI OO OAOO 1T A DPAOOE
les données «moins charmantes» (telles que les atrocités, la violation des droits de

186ET T T Ah 1T AEOCODROB®OANR & A O oidignt »Geh«atidd@ » dnibdsideNad A
campagne, représenté par le dessin de la poupée russenassacrée». Le fond gris en

haut de la campagn@&ccentue davantageette menacede «malheur ¢ A @troditésk.

444 Tensions sans ironie

L6 T PDI OE O Klidees dek chabrde » ét Adatrocités » est non seulementprésente

dans lemessage linguistique(opposition entre les mots «charme» et «atrocités »), mais

aussi dans ¢ message iconiqugopposition entre la poupée russe charmante et celle
«éclatée» en bas a droite). Cependant, nous pouvons avancer gumtte campagne

né Algite AOAOT A OAT OET 1T EOITENOAS8 %l dén&&boRh EI
énonciativen N O 8 Aihglidtiqu®du Eedhique : 1 6 T O C A TABEr@gyQriEdrnhtional

T 8 AAT b @A attBudeCambigueAT AEOAT O 1T A AT 1T OOAEOA AA Af

— )
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incite plutét les destinataires a e pas se laisse aveugler par le charme», a «ne pas

étre dupes». %1 1T OOOAh 161 pPI OEOEI T A1 OOA 1 A0 AAOw®
sens strict du terme, mais renvoie plutéta deux aspects différents @ lapoupée russe

AdOT A DAOOh 1 8AO0ODPAAO AdintaraGekelroifensit dt Ba@ritbtO 1 6 A A
AGAOOOA PAOOh 1 6A0OPAAO AT1T11 OAOE £hOE Kl NIGAA @O
AA NOBGEI »DAMOAIAN TsORL OE 1T A AAI PACT A DPOi OAT O/
russe «explosée» en ajoutant le message linguistigue ka Rusie est un pays

Amnesty International joue sur le texte en disant exactement le contraire (<@ Russie

est charmante¢ q A O | A OOA C Aéelldn@@ot Arhnsnfettre(Al@ (Russie est

atroce »).

#6AO0OO0 AT 1 Aerdagqudd®driothoh d@ «jéu » qui justifie notre conception non

ironique de cette campagneEn effet, la campagne est éloquenteelle se présente en tant

que telle et ne vise pas a tromper, choquert @rendre a contre-pied le destinataire en

«jouant¢ OOO 1 6AO00AT OA AOii A PAO 18EIi ACA AA 1A
simplement a transmettre le message de facon origingleen opposant les aspects

dénotatif (charmant) et connotatif (atroce) AA 1 & EPlarA Cohsgquent la
«dissimulation transparente » est absente en montrant une poupée russe esthétique, la
campagne ndeintBAO 1 A OI1 1 E A A OE Qiissie/icinAnAanteb, tnaisliéndaceA d O1 A
immédiatement cette impressionpaisibleen mettAT O 1 6 AAAAT Gachénd@e | 6 AOD.
la poupée russe affichée.

Par contre, dans les cing autres campagneslassées comme ironiques eanalysées plus

haut, le geu¢ OOO 1 A OA@GOA 1O 18EIi ACA AOGO i OEAAT O8
le destirA OAEOA AT ET OAT O OO0 INGGEA cadcer @t iine éhdse AT AT C
inquiétante ». Deuxiemement, la campagne des Pages Jaunes joue sur le texte en
appliguant a un banal annuaire du vocabulaire relevant du champ &ttéraire ».
Troisitmement, laAAl PACT A AAO OEIT 1 AT AAO MEAEOAO AOQD ¢
A6OT T1T1T1TAA AA AT 1nil GetteAidpresEionAedt déirdite Alé facon

choquante a la fin du message linguistiquela campagne rompt (joue)avec | afiente

initialement créée. Quatremement, 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

Ai COEOAT Obénévdaizi o AOA 1A AOi AOE imdndické»OT A AOOAT O/
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5 Conclusion

a. Les mécanismes ironiques sontils applicables ou appliqués dans des campagnes
ABET £ @ AOEIT 1
101 ENOA 1 8AT AT UGA AA 11 O0OA AT OpOO TB8AEO 101
quantitatit OA AT AA RNOE AT 1T AAOT A T A £Oi NOAT AA Ad A+t
AAT O AAO AAI PACT AO AGBET Al Oi AOEdnbus préhbncef T OO A
avec prudencesur la matiére. En effet, noupouvons avancer en premiéere analysgue
l@ronie O 6 Aididen généraltrespeuda® AAO AAI PACT AO ABET A&l O AC
en raison de la mauvaise compréhension toujours possiblde | 6§ EOO O E Ri©& Al 1 A
constitue une stratégie de communicatioe | OAT O O Oma cdtté fAcbn&dbiendest
six campagnesA 8 E1 /&£l @ésAsépE tampagnes sélectionnéasarmi les portfolios

AAi PACT A A6 OI ADEGOUA)JT @RT OOEOOA O1 A1 OAI AT A A
iconiques, mais apres mare réflexion, nous ne considérons pas cette campagne comme
ironique, en raison du manque de gontradiction » et de «eu » dans la voix énonciative.

En outre, nous avors di retenir une campagne des sixampagnes sélectionnéescomme

«cas limite» (& savoir, la campagne &/otre voiture est-elle propre ?»), vu quel 8 A EAA O
humoristique suscité par cette campagne ne réside pas dans une figure ironique, mais

plutét dans la ©7 AQET 11 TARAARI UK » BATEOAROOSET AT Ol EOh

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 a la fois du plan linguistique et iconique ?

#A NOA 1100 PIOOTTO TiATITEN ©EXEDiERADAA AAO
quelquesAAT PACT AO A ek faigahtinteAvédiE hoh seulement des messages
linguistiques, mais aussi des messages iconiquéses mécanismes ironiques relevant du

plan linguistique sont donc transposablesau champ sémiotique relevant du plan
linguistique et iconique. En effet, grace a notre analyse descriptive et qualitative, nous

avons pu distinguer différentes catégorieselon que les mécanismesoniques prennent

forme a partir du message linguistique, ou a partir du message iconique, ou a partir des
deuxtypes sémiotiques
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$A AAOOA mEAei T h 18EOITEA AOO b OMbhtiakdnpourl ET COE
la Recherche sur le Cancet se produit a partir de la gesticulation typographique
particuliéere du message principal « A O1T 6O ET NGEti bAddnce® AOh A
Deuxiemement, A 1 i AAT EOI A EOT T ENOA U IrPageDi@odst AAT O |
encore principalement linguistique, mais déja soutenu par un support iconique, fourni

par | 6 EIl AOAT TAOAEOA8 %l AEEAOh Isa@sEl® préséndedeOd 1T AOA
1 8EI ACA AR A CAMAGERAEERsBT T h 1 6AT OAI A1 A ,edAel EO
activant deux messages linguistiqued, A8 O1 Ae I09oA @e® Pagds Jaunes et

revue Lire. Si, dans la campagne dea lutte contre les violences faites aux femmied E OT 1T E A
AOGO AT AT OA POET AEPAT AT AT O 1 ET COEOOENOA | AT OC
AAT O T A OA@OAQh 1 A O Gdhpmntedi@armamyiaffrdtnl €&drcedéjad ET A C A
une influence beaucoup plus considérable que le support iconiguasignifiant dans la
campagnedes Pages Jaunekn effet,] 6 E | A @Anceiclarméint» hideux contribue a

I'A AOi ACGETT Ab60T1T A cardimag&dtii 6 AcaE G priaIeNarmfans® O A
Enfin,IA T 7T AATEOI A EOTTENOA U 1 &Gdieacktddrdancd 1 AO
Bénévolatb OAT A &l Of A U b A Griddase enrd 1€5TmAssagds nduisgded ET 1
AO EATTENOAS8 |, 6 ET 48 abtikds Ashdonk AothparaBigD OB AIGDOAIC AAO
i AOOACAO 1871 OAEO PAO POi OAT Oh 1 8A&EEAO EOI T EN
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ENQUETE

1 Introduction

%l COEOA ABAAET OAI AT O AA 11 O0OA OApaERdeAEAR 1
étudiants francophones pour mieux cerner la perception des mécanismes ironiques

utilisés dans un corpus relevant du champ sémiotique (linguistique et iconique). Ge

partie présente lesprincipaux résultats et constatsA A 1 6 Aet Ws® & @ pondre a

notre troisieme (et derniere) question de recherche

c. Quelle perception les étudiants francophones #lst des mécanismes ironiques
APl ENOT O AAT O AAO AAI PACTI AO AGET &I Oi ACET
i. , fofde estelle percue?
i. , fole compliquet-elle ou non la réception du message

Le premier chapitre (p 0 Oi OAT OAQE) décritA B AT & A pr&dnéadhfes

personnes interrogées et les questions posées. Le chapitre suivaf@ Résultaty se

AT T OAAOA U 1 6¢¥AAIOUOA OO ADAOBO AidprachdédehtleA d AT Al L
réactions des personnes interrogéesLe troisieme chapitre @ Interprétationq 081 AAODA
AA 1 8AT AT UOGA NOAI EOAOE O,An ge BdsddifsQddaire atiklésE OA Q A/
Verankering van woord en beeld in tijdschriftartikeleran Mulken et al., 2008, Lewels of

implicitness in magazine advertisemen{san Mulken et al., 2009%, Retorische vormen in
tijdschriftadvertenties. Een corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen retorische

vormen en complexiteifvan Enschot et al., 2004t Retoriek in reclane. Waardering voor
verbo-picturale retorische vormer(van Enschotetal., 2006. T OO0 OAOI ET 110 1 8A
16AT NOGsOA U 1T A A EO PAO AAOG AT T AI OOET 1,0 bl O¢
vu le caractere limité de notre enquété€5 Conclusioi.

2 Présentation AA 1 6 A1 NOas OA

2.1 Personnes interrogées

La majorité des personnes interrogées sont des étudiants francophonéglgesAT 1 O 1 8 YCA
OAOEA AA py U ¢t AT 08 .100 AOI T O AECGBOHLEAOI
différentes universités et hautes écoles francophones belged 6 51 EOAOOEOiT #AOE
Louvain (UCL),les Facultés Universitaires Catholiguede Mons (FUCaM), la Haute Ecole

Louvain en Hainaut (HELHa), la Haute Ecole Libre Mosane (HELMb)6 51 EOAOOE Oi
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Mons (UMons) les FacultésUniversitaires Saint, T OEO " OO0@AI 1 AO | &53,
Libre de Bruxelles (ULB) Tous les secrétariats ont répondu en promettant de

OOAT Oi AOOOA 1 8AT NOsOA AOD 1 OOAEAT OO .DarisT AAOT i
le but de rassembler encorep OO0 AA Oi BI 1 OAOGh 1100 Adial O i CA
quelques contacts de madame Marneffe el O OAET A G O A
francophones (belges et francais) AUAT O 1 O
derniéres annéeq2009-2010 & 2010-2011).

TA OOAT OAET A
OAE O i

I 60 AOIT O AAI AT Ai A0 OAAOi OAOEAOO AGA
communication, marketingou languesOO NOBSEI O OG6ET Oi OAOOAT O |

1 ATCOAO T O6 U 1T A bPOAI EAE Odéritigde@es Gdurds riectoriqlied E ooA
(tel 1 AO RN OAou tled Eatmpabriedh fiiblicitaires. Par conséquenka plupart des
étudiants interrogés relévent des études suivantes marketing (30%), information et
communication (23%), publicité (15%), communication multilingue (15%) et
traduction -inter prétation (9%). $ @utres étudesz a savoir, ingénieur de gestion (3%),
philosophie et lettres germaniques (2%)finance (1%), enseignement (1%) eeconomie
(1%)z06i1 1T ECT AT O AAOAT OA Cdecdmbunicdtiad, maRefir@iolOA O
langues).

_,>o—’

Quelle est votre filiere d'études?

Baccalauréat professionnel en marketir 30%

Information et communication
Publicité

Communication multilingue
Traductioninterprétation

Ingénieur de gestion

Philosophie et lettres germanique
Finance

Enseignement

Economie

Figure 17:& E1 E1 OA ddspérdrhdsin@rrogées.
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La figure 18 présente un graphique reprenant le sexe des personnes interrogéed.a
plupart des personnes interrogées sont féminines (70%).

Quel est votre sexe?

Féminin 70%

Masculin 30%

Figure 18 : Sexe des personnes interrogées.

Lafigure 191 T T OOA 1 8YCA AAO B&dupdriddskidiakd sanhagéesi Ci A O
de 20 a 22 ans (46%). Le nombre de personnes interrogées ayant 18 a 20 ans (28%) ou

22 a 24 ans (25%) est comparable. Seulement 1% des personnes interrogées appartient

a0l AOOOA coi OPA ABYCAS

Quel est votre age?

1820
20-22 46%
22-24

Autre

Figure 19 : Age des personnes interrogées.
2.2 Questions

, 6 AT NOsOA AT i pT OOA AAO@ DPAOOEAO DOET AEPAI AO
NOAOGOGET T O cili OAl AOG 000 1T A OAGAh 16¥esA AO I
$6A000A PAOOKh 1T A AAOOGEI T A PAOOEA OEOA U AgAI
aquatre campagnes, | A AAI PACT A AA 16! 2#h 1 A AAI PACT A
sujet de la lutte contre les violences faites aux femmes et la campagne dariee

Bénévolat.Dans un premier temps, les personnes interrogées sont invitées a indiquer si
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elles jugent la campagne ironique ou non. Dans weuxiemetemps,E1I  O8 ACEO AA E
les réponsesNous avons misd AT NOas OA AT OET OA AT AT 1T AgGA | AAES8
Nous avons sélectonncA O NOAOOA AAI PACTI AO AT OAEOIT AA

types sémiotiques (exte et imageq8 %l AAZFAOh 1 A AAI PACT A AA |
messages linguistiques, |1 6 ADDPT OO Oi |l ETl OENOA Ad&s ®OO0AI A
campagne de la lutte contre les violences faites aux femmes, 8 EOT 1 EA AO0O A
principalement linguistique, mais déja soutene PAO 1 8EI 1 OOOOAOQEI T 8 ¢
AAT DPACT A0 AA ' OAAT PAAAA A Odeshddux gpeddériidtiquesi 1 7 OT 1
dans la rélisation du mécanisme ironique est comparableOE 1 6 O1 tydedde AAOQ

contenul 61 OAEO PAO DPOi OAT Oh 1 6A&EEADO EOIT T ENOA AE

3 Résultats

3.1 Idée globale

, A TTT AOA ABAT NOsOAO OAI PI EAO OA AEEAEA&LOA U [
CiTi OATl A0 AO Ai AQDd estAvlire bedd®»] Q0D €3tvotje Age» et
«x10ATT A AOGO O1 O o)lsondts plisindnAreusss le (M Breddd peesonnes

ET OAOOI Ci A O aquéstion & S2lAn vaus, aite Bampagne jouet-elle sur un des
«mécanismesz AA PNP@EODBRBAH DAO O OEI 600 Al i bl i Oi
PDOiT AAAT AT AT O AT OAEOI T AA 18AGECAT AA A8 Ol
«Merci de justifier brievement votre réponse» est moins souvehremplie (entre 52 et

27 réponses).

A
A A

3.2 Perception des mécanismes ironiques

#A DI ET O OA Ai 1 OAAOA U 16AT AT UOGA AAO Oi 001 O4
savoir «Selon vous, ctte campagne jouet-elle sur un des «mécanismesz AA 1?8 EOT 1 E /
et «Merci de justifier brievement votre réponse». Le premier point 3.2.1 Analyse
guantitative) se limite & une analyse quantitative de la perception ironique ou non des

guatre campagnes. Le deuxieme poinB(2.2Remarques des personnes interroggdscrit

de maniére plus approfondie(et ce pour chaque campagngles réponses a la question

«Merci de justifier brievement votre réponse».
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3.2.1 Analyse quantitati ve

, 6 EOT 1 E Adads@ebchnip&ghe de la lutte contre les violences faites aux femmes
06 Ada B «évidente»: 86% des personnes interrogées la considérent comme

ironiqgue., AO AAI PACT A0 AA 18!2# joubq AO AA &OAT.
classées comme ironique par la majorité des étudiants. Seule la campagnde

" OAAT PAAAA paspertu€commieAranique par plus de la moitié des personnes
interrogées.

Selon vous, cette campagne jotieelle sur un des
«mécanismes)] RS RQANRY

m Oui mNon

. , F 86%
La lutte contre les violences faites aux femm
14%
L 68%
Association pour la Recherche sur le Can
P = 32%

L 54%
France Bénévolai
46%

0
Greenpeace 21%

79%

Figure 20 : Perception des « mécanismes » ironiques dans les quatre campagnes.
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3.2.2 Remarques des personnes interrogees
3.2.2.1 La lutte contre les violences faites aux f emmes

La plupart des personnes interrogéesonsiderent cette campagne comme ironique, en
raison de la contradiction,del 6 T DD OE O#ai kprinkd cbaddantd dont révent

les petites filles et le soidisant «prince charmant» agressif qui frappesa princesse le
soir en rentrant. La campagneed ironique, suite a la réunion de ces deux univers
incompatibles. Quelques réactions

«C'est ironique car nous n‘avonsiement pas réveé d'un prince charmant violent,
mais plutét d'un prince ... charmang4

«&OADPPAO AO 1.BAO AGAI AOAOOAO

$6A000A0 Oi AAOCET T O el phiroipeAde Ocjeud T(préserid Eldnd Tled A |
mécanismes ironique3 A O 1 A ilAddevodue. N O &

« Cette campagne est évidemment ironique, carjone sur les réves d'enfants qui
en fat n'en sont pas du tout sur l'affiche:

«On imagine tous un Beau» monde étant petitLe jeu de motde ce message est
contradictoire aux contes de fées.
$6A000A0 PAOOITTAO ET OAOOI Cci AO OAATTT AEOOAT ¢
typographie dans la réalisation du mécanisme ironique. Contrairement a notre analyse
de la typographie particuliére, les étudiants interrogés la considérent plutét comme
forme de contes pour enfants que de eontes noirs». En outre, les personnes
interrogées meD OAT O 1 8 AAA AdnfantinizO A O 6AMAEBEONFA Gh AAA NOA 11
remarqué lors de notre analyse du corpus.

«f 8Y $A PI OOh EOITEA AAT O 1 EhfdnhAsont, A DI I
en décalage avec le texte relativement dur@situation du dessin»

« Typographie des contes, dessin pour les enfants, mais on parle de violence.

14 Nousgardons la formulationoriginale des réactions des personnes interrogées (sans toucher a la
construction de la phrase, au registre, etc.), mais nous corrigeons les erreurs grammaticales les plus
évidentes.
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01 00 1AO0 PAOOGTITTAO ET OAOOI Cci AO TB8AUAT O A
précisément ce «choc» provoqué par le jeu de la campagne g 1 6 ADDPAOOEAIT
iT AATEOI AO AA 186EOITEAS

A
i

o
0

«*#8AO0O Bl OO0 AET NOGAO 1 A® CAT 6h PAO PI OO 1T A
01T 60 ABAOOOAO 1 OOAEAT OO NOE 1T A AT 1T OEAT OAT O
«gravité de la cause> (& savoir, la violence contre les femn® qui empécheune

interprétation ironique, probablement en raison de la valeur souvent humoristique du
jeu ironique.

«Des mots trop durs pour évoquer de l'ironie. Pert faire de l'ironie avec de telles
causes?»

3.2.2.2 , 0ossociation pour la Recherche sur | e Cancer

La plupart des personnes interrogéesstiment NOA 1 8 EOT T EA AA AAOOA
dans la présentaton @ni AOOACA DOT 01T AAOGAOBO AO O1 60 U FEAE
savoir«. A O1T 00 ET NOEi OAW. PAOh A6AOO O1T AAT AAO

«Car lorsqu'on ditde ne pas s'inquiéter, c'est que le probleme n'est pas grave. Or
nous savons tres bien qu'actuellement le cancer tue et que c'est une maladie parfois,
voire souventdifficile & soigner efficacement. Donc on joue bien sur l'iromie.

«Pour le moment, d& que l'on dit cancer, tout le monde s'inquiéte car c'est une
maladie grave et souvent mortelle. Alors quiedlle ne le serait plus. C'est donc une
facon ironique de dire ge si l'on soutient la recherchde cancer ne sera plus
mortel. »

En outre, les éactions des personnes interrogées confirment quedcA OO DB OT AEOT | A
mise en saillance du message. A O1 OO0 ET NOEi OAU» qill©end A6 AOO
ironique (« gesticulation typographique»).

«Qui, car a premiére vue nous ne lisons que le terteaactéres gras. En lisant la
partie qui le précede on réalise qu'en fait ce n'est pas ironigue.

«Le début de la phrase annule lironie qu'aurait pu susciter la partie entre
guillemets.»
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Les personnes interrogées remarquent aussi la notion dejeu ».

«Le cancer est une maladie grave, mais la campagmee sur le fait que ce n'est
pas grave ... (grace a la recherche).

Pour les étudiants interrogésqui ne considérentpas cette campagne comme ironique, ce
sont précisément les idées de recherche» et de <«utur » qui suppriment
I 8ET OAOPOi OAOEIT EOITENOGA AA 1T A AAi PACT As

«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 cances.

«Le message ici est & poser dans un eouté futur ou 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:

%l ZFET h O1 COAT A 111 AOA AA PAOOITTAOG ET OAOOI C
une forme spéciEE NOA A8 EOI l«hlniour doir ®duci hiribur grincant »,
visant & choquer le destinataireCertains étudiants considérent céd A Al omokr A 8
ATTT A EOITTENOAh AGAEGOOAEGAADOCRIODN ®AMOADPOA U
aussi grave.
«f /| OEh ABAOO EOITENOGAY . A O1 60 ET NOEi OAU
I'humour noir pour moi.»
«f . 1TTh AA T6A0O0 PAO EOITENOAY *A T A DPOAT A
Le cancer est une maladie qui cause tellementaarts aujourd’hui, que je trouve le
message choquang:

3.2.2.3 France Bénévolat

AO PAOOITTAOG ET OAOOI Ci rAmargiedld dodiradiatioiddire D OT Al
06 AC
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A 6 Criidiarit bénévole).

«On donne limpression d'un panneau type de ceux des mendiants, alors qu'en fait
le message est totalement différent.
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«C'est ironique de mettre quelqu'un qui propose de donner quelque chose dans la
peau d'un mendiant»

Malgré leT T 1 AOA AT 1T OEAT OAAT A Adi O
ATT T A EOITTENOA jteobqh 1100 168
approfondies. La plupart ont répondu tout simplement que «kxAA T 6 A0O DPAO AA |
monavis», sat0 A @bl EAAOEI T OODPDPIiT 1 A1l OAEOAS8 $8AO000A
AT TAEOAOh NOGBGEI 11 OO0erhishinemebtAigaderti A A3 AT Ai Al

« Cette campagne fait sérieuse.

3.2.2.4 Greenpeace

Comme déja annoncé, cette campagne est la sealaepas étre pergue comme ironique

par plus de la moitié des personnes interrogée&n effet, seulement 21% la considérent

comme ironique. En plus,si les étudiants affirment encore parfois que la campagne

exploite des mécanismes ironiques, leur justificationOi O71 1 A O1 OOAT O NC
AT i POATTAT O PAO OI OO0 U £AHODbobnietanged@d Qe OAOE T
«chose qui nous reviendra en pleine figure. De cette fagcon, les réactions sont les
suivantes:

o~ o~

«Je ne comprends pas le lien avec le boomeraniylais our A3 AOO skErod T ENOA
prend en compte le fait que Greenpeace est contre le gaspillage de Beau.

«Aucune certitudele bon bain est en contradiction avec le boomerang qui rappelle
I'Australie, et donc la sécheresse.

Par conséquent, h OO 1 & Adlinguér NG OT A qui eAphgOd 16TET OAODP O OAC
du boomerang de la fagcon appropriée

«Greenpeace n'est pas pour les Isdrains chauds (utilisation de trop d'eau) et cette
utilisation de trop se renvoie a nous comme un boomergngjus tard et plus vite
gu'on ne le pense.

Cependant, anotre avis, le mécanisme ironique dans cette campagne est évident

161 OCAT EOGAGETT ' OAAT PAAAA AEO 1T A AT 1T OOAEOA
métaphore du boomerang pour indigquer le cotenu ironique de ses proposDe toute

fagcon (et contre toute attente), la plupart des personnes interrogées (79%) ne
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comprennent pas la campagne.Nous tenterons o A @D Edked Addstatation
remarquable dans le chapitre suivant (cf. infra4 Interprétation).

«Je ne comprends pas la campagne ... Je ne vois pas le lien entre Greenpeace, un
boomerang et un baimn»

Cependant, ertains étudiants prétendent comprendre la signification de la campagne

sans lajuger ironique. Malheureusement, les réponses sorplutét concises et vagues

j O1T 66 ATi T A AATO 1T A AAIiPACT A AA 18! 2#qh AA (
leur sensexact

«Ce n'est pas ironique, je dirais que c'est plus accusateur.
4  Interprétation

Ce chapitre vise a parvenim une interprétation des différents résultats concernant la
perception ironique ou non des campagnes. dis tentons en particulier de découvrir

AAT O NOAITT A 1 AOOOA 1T A PAOAAPOEIT 10O 111 AAO
AO TEOAAO AdEI baoRRAA OIRE @ OAilédnidGigdisimiie gé scripto-

visuelle).

A cet effet nous nous appuyons surquatre AOOEAI Ads , A DPOAIT EAO A
Verankering van woord en beeld in tijdschriftartikelévan Mulken et al., 200§ et décrit

1 A0 Oi 001 PEDOABAODPROOAT O OO0 1 6ET £ OAT AA AAO
I'A Al i DOi EAT OET 1 AO 1 6 Abdoraporfaft AddsE méssagdsd O1 A
linguistiques et iconiques. Le deuxiéeme article Lievels of implicitness in magazine
advertisements van Mulkenet al., 20051 OAT OA AGAQGAI ET AO 1 8A&EAEA
ABEI Pl EAEOA OO0 1 6ADPPOT AEAOETT AO I1sMeuki | DOi ¢
derniersarticlesOA AT 1T OAAOAT O U 1871 OOAA AA jl1As EOAI TADAC
utilisé (trope linguistique ou scriptcOEOOAT @ AO ABAOOO0A PDHPAOON
AT 1 DOT EAT OET 1 A OT A O 5é Q&iGOESA BefbrisBhe vormen in
tijdschriftadvertenties. Een corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tussen retorische
vormen en complexiteifvan Enschot et al., 2004) eRetoriek in reclame. Waardering voor

verbo-picturale retorische vormer{van Enschot et al., 2006

Dans un premier temps, nous résurons brievement lesprincipales conclusions de ces
guatre études @.1 Réflexions théoriqug. Dans un deuxieme temps, nous teatons de
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rattacher ces réflexions théoriques aux résultats de notre enquétel 2 Application aux
campagnes.

4.1 Reéflexions théoriques

4.1.1 Ancrage

Comme déja annoncd,adticle Verankering van woord en beeld in tijdschrifttikels (van

Mulken et al, 2006) Ai AOEO 1 AO 0Oi 001 OAOO A80T A ©OAAEAO,
AE £E£ OAT OO0 TEOAAOA| RHPAT EAROQET I00AO 11 6APDPOT AE
Dans cet article e terme «ancrage» désigne ¢ rapport, la relation, entre les deux types
sémiotiques (texte et image) présents dans des publicité¥an Mulken et al. distinguent
NOAOOA 1 EOA Acd ®e bAsan Sul @ Aechdrthe de Phillip@000) : ancrage

complet(« volledige verankering»), ancrage partiel (« gedeeltelijke verankering »), sans

ancrage (« geen verankering») et sans texte(« geen tekst»). Si la relation du texte par

OADPDI OO0 U 1 G6EI ACA O Anchadeodnpléle ©xe@bligieAl®©facol 1 EAT
Aiipl T OA AO Aobl EARGHAIT FRT GA0H VQOMSOES AT QAT IOA
T EOAAO A ardciage @ételAldtexte ®e contient que quelques indications de la
signification iconique appropriée., A OOT EOQOET | A Ts&n® dndrdyesiydific T A OA C A
quel A OA@OA AO |1 daEksAngeAorétations Hiketedes. IEHA, Gans le cas

AO AAOT EAO 1 E éAsAtéxte 1A publicite Oé\ CoAtient que des messages

iconiques.

, 671 OOAA Ai | TahcfageAcomNié Ast dpgdrécié le plus, en raison de

6 ET OA ObaxecO® RIOEECT EAEAAOETT AA 16EI ACA AOO 4
publicité sera comprise et appréciéePar conséquentjl O & A (ridigpénsabledd AET OOA O
aux publicités plus complexes et plus implicitesun texte explicatif, «ancrant»

1 6ET OAOPOiT OADEIT & Edpg@imnBnd 0=& coAsommateurs ne sont pas
disposésU AEAEOA 1 & &fbrbdogni®ApouNORAAEE ££0AO 1T A OECIT E/
banalepublicité.

412 . EOAAO ABEI Pl EAEOA

#1117 A A7 EU arideiLéveldAaf mplititdess in magazinadvertisements(van

Mulken et al., 200sq OAT OA AGAQGAI ETI A0 18AEAEAO AAOG O
1 8APPOT AEAOGET T AO6 1T A AT 1 POi EA&GnOMukén ethAd. OT A A

distinguent OOT EO 1 E OA A Ge@iveAueiplicie] IcEnivéadinplicite et le niveau
extra-implicite. Les publicités appartenant au niveagxplicite sont simples et directes

102



186EIi ACA 111 QA OAo®OT AOGBIOENOA 18EIi ACA AO 00/
de la publicité. Dans les publicitésmplicites, par contre, la signification des messages

I ET COEOOENOGAOG AO EATTENOAO 1 doké@®inferde@ar R@DOET i
destinataire. Enfin, les publicités extra-implicites AT T OEAT T AT &6 bPIi 66 NGOG
implicite.

LarelatondA O OOT EO plictéphrkdp@rt dladérhplexité est proportionnelle :

plus la campagne est implicite, plus le destinataire aura des difficultés a interpréter cette
campagne complexe de la fagon appropriéBar conséquent)a relation des trois niveaux

AGEI DI ErappcntA 16AAD® O ABADET POAI EAEOi h PAOO o 0O0A
courbe en U inversdcf. infra, Figure 21) : plus on comprend le message, plus on

1 6APDPOT AEA8 OOEAAI T AT Oh 1T AO DPOAI EAEOI O A@DIE
publicités implicites. Cependant, les publicités implicites aboutissent a une appréciation

plus grandg AT OAEOI T AA 186ET OAOPOi OAOCEIT T1T1i AAOOA]
sentiment agréablequi en résulte OOEOA U 1T A Oi 01T 1 OOETT MAA 18711
la publicité est trop implicite et trop difficile & interpréter (comme les publicitésextra-
implicitesQh 1 6 AZEZlI OO0 Al Cl1 ihfvEaf gledecdestinatdird Goanddhmel AT AT ¢
ou ne parvient pas a saisir la signification appropriée du messagé&léme si le

destinataire arrive encore a déchiffrer le message extramplicite, la publicité ne sera pas

appréciée davantagey, ADDAOAI T AT Oh 1T A AAOOET AOGAEOA 1T8A

AgEgEl 00 AT ¢T EOEA AAT O bandlepdblicdtd. AOO AGET OAODPOI O

Appréciation

Explicite I ImpliciteI Extra-implicite

Niveau d'implicite

Figure 21: Relationentre A DD OiT AEAOET T AO 1T A TEOAAO ABEI Pl Ef
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413 4UPA ABEOITEA

Comme déja annoncégk deux derners articles (van Enschot et al., 2004 & van Enschot
et al., 2006)0A AT 1T OAAOAT O U 1871 OOAA AA pdjAl 6CGEATA GRAQ

utilisé (trope linguistique ou scripto-OEOOAT @ AO AB3AOOO0OA DHAOONK
AT T pOi EAT OET T A8O1T A POAI EAEOI 8

Selon la premiere étude (Retorische vormen in tijdschriftadvertenties. Een
corpusanalytisch onderzoek naar de relatie tusseetorische vormen en complexiteit
2004), les tropeslinguistiques sont beaucoup moins complexes que $etropes scripto-

visuels(qui prennent £ Of A U DPAOOEO A38O0T A ET OAOAAOQOEIT T E
En effet, wisual [ AAEA ¢ 8Y &anAdduitsiwith inGepehdedt ®éaningss 8 Y
There is, of course, a technique of picturing objects, but the laws governing this
OAAET ENOGA AAT1T1 O pPOI PAOI U AA AAITTAA A OOUT O
AAT T AAh [ AOCADPET OEAAIOAEDOGkKGr, 1054, O A8B7) EnE D1 OC

conséquence, la langue nous procure des regles strictes (telles que la grammaire et le
vocabulaire), qui sont a notre disposition et contribuent a une interprétation aisée des

i AOOACAO 1 ET COEOOBIOBAOCS 6, AEIEAC AR OB AO ART I0AT T A
PAOGO ATTTAO TEAO U OfdAnonbeBési Qdute image TedA OD O ¢
polysémique» (cf. suprg2.4.1Fonctions du message linguistiquencrage & relai}.

Le deuxieme article Retoriek in eclame.Waardering voor verbepicturale retorische

vormen, 2006 OEOA U i OOAEA Qinelpdrt, |69 ArepBsieOroOn-trdpesD OA A b
scripto-OEOOAT 6 AO AGAOOOA DPAOOh | 6ADIpddlici@EAOET 1
#1 T 1T A T1T00 1 8AOT 1sGpraflil.B.2Cicékdn,BadryAdnsidera l&stropes
comme des «EECOOA O NOE OAI Al AT O ZAFAEOA NOGBWITA I N@A 7
véritables tropes: ce sont la métaphore et la métonymiex (Bacry,1992, p. 910) Ces

«figures de signification» ont implicites et offrent un défi cognitif au destinataire. En

effet, le trope exprime une idée ou un concept de facon indirecte, en remplacant cette

idée ou ce concept par un termeessemblant (métaphore) ou associé (métonymie)Par
conséquent,l & E @dnstitaelun trope dans la mesure ok un trope peut instaurer une

OAl AGETT Ad61 pPi OEOEIT AT OOA O1T A OECT EEAEAAOQEI
et une signification dérivée, ou figurée, soumcente a ce que le locuteur exprime

(Perrin, 1996, p. 89). Les nontropes, par contre,ne provoquent aucun changement de

sens: ils sont plus explicites et restent plutdét «@ la surface» (comme la rime et

1 8A1 1 EOi OAOET 1 g8
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, 61 OOAA Aii1100A NOA 1AO bDOAI EABEE GontAT I BT
beaucoup plus complexes que les publicités comportant des ndropes scripto-visuels

ou que les publicités sans figures rhétoriques.Par analoge avec la courbe en U

inversé, représentant la relaton dAO OOT EO 1T EOAAO@ AGEI Bl EAI
1 8 ADDOiIAS BA GE Ibl&.AsupEaXkigude 21), les publicités comportant des non

tropes scripto-visuels sont appréciées plus que les publicités comportant des tropes
scripto-visuels complexesou que les publicités sans figures rhétoriques.

——— ———
—— -—

______ Appréciation

Complexité

Sans ! Non-trope ! Trope
figure scripto- scripto-
rhétorique visuel visuel

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
1 8 Ab Db Oi AEGpacitél.

4.2 Application aux campagnes

4.2.1 La lutte contre le s violences faites aux femmes

#1 1T 1T A T1T00 18A0TTO Ai EU Ai1 O0OAOIih 1 B8EOITEA A
1AO0 OET T AT AAO AEAEOAO A @@lent®h 1869 des gedsdndes OA 1 A
interrogées la considérent comme ironiqueEn nous basat sur les réflexions théoriques
mentionnées cidessus, nous pouons avancer que ce pourcentage élev@ A @b Ipd N O A

1 8 AT AOACA infoimiatbris Bxlitited eAl©trope principalement linguistique.

Premiérement, le message principal (®etites, vdO O3 OEAU O] OAT AT O £
charmant qui vous frappe le soir en rentrant) donne lieu aun paradoxe entre le début
et la fin de ce message linguistique.Cependant,les informations explicites en dessous
guident le destingaire, assurent la bonne compréhension du message linguistique
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paradoxal et «ancrent»1 6 ET OAOPOiT OAOEIT T AbndeGhuAnDdansdeA 1 A A
contexte des violences contre lefemmes.

Deuxiemement le trope utilisé est principalement linguistique: le support iconique

T 8 A&slndispensable a la création A effeironique. De cette faconl 6 ET OAOD Oi OAC
correcte de la campagne et la perception du mécanisme ironique sont assurées,que

les tropes linguistiques sont beaucoup moins complexes que les tropes scriptisuels

(van Enschot et al., 2004)

Nous powons donc conclure qued perception des mécanismes ironiqueq86%) est

garante, COYAA U 1 600OEI EOAOEIT A801T OOI bks POET A
message explicites en bas dda campagne En effet,la canpagnefait appel au pouvoir
ABET OAOPOi OAOCEIT T AO Abd piésaEiteshfiisdmnenid® mésdaGeSET A O A

linguistiques explicites pour assurer la bonne compréhensiodu dessin et de la figure
rhétorique implicite .

422 , 6! OO1 AEAOEIT 1 chesube®CahcaAr 2 AAEAO

La campagneAA 18! 2# AOO 1 CAI AT AT O Al AGOi A ATITTA
étudiants (68%).

Premierement, la campagne ne contient que des messages linguistiquésut comme
dans la campagne de la lutte contre les violences faites ad@mmes (cf. supra), ces
messages linguistiques favorisent et facilitent 8 ET O A Odett€na A Eampagnest
la perception du mécanisme ironique En effet)es réflexions théoriques démontrent que
les tropes linguistiques sont beaucoup moins compk&s que le tropes scripto-visuels.

Deuxiémement, la campagne afficheD A O [irformatidrd explicites, «ancrant» la
signification exacte du message principaimplicite («. A 01 060 ET NOEi OAU b/
cancer»).

Cependant, le nombre de personnédsterrogées qui considerent cette campagne comme
ironique est inférieur de 20% par rapport a la campagne de la lutte contre les violences
faites aux femmesA notre avis, cette diminution est due aux messages explicites autour
du message principal, supprimant » en quelgue sorte son interprétation ironique. En

AEEAOR AT TTA T1T 00 Ibors AQidAd AATUDR lef@sddsiad D OOh
EOI T ENOA déhs teteGantpayAcO6 T AOAOOAOA T T ETO OE 1A A
particulier du message Ne vousiltN OEiT OAU DPAOh» ékaddorde. OT AAT AAO
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4.2.3 France Bénévolat

La campagne de France Bénévolat est classée comme ironique parpeu plus de la
moitié des étudiants interrogés (54%). - A1 ¢Oi |1 6 AT AOACA AT i1 Pl AO |
explicites en bas de la cammmne, le mécanismeironique exploit¢ 08 A @on®oins
«eévident » que celui présent dans les deux campagnes précédentgsobablement en

OAEOIT AA 186AAOCOAI Ehé@&El T AGOT A EOITEA OAOED

$6 O1 A leDidfddniations explicites en bas de la campagnrenseignent surla scéne
implicite (paradoxale) affichée en dessous. Cet ancrage compldavorise une
interprétation adéquate de la signification de la campagne

A &&interaction intense entre les messages linguistique et iconique | 8 EOT T EA AQE
constitue un trope scripto-visuel. En effet, 8 ET £1 OAT AA AAO AAO@ 1 AOC
comparablen OE 1601 AAO AAO@ | AOOACAO TabaitrdfAEO DA
nettement. Par conséquent, unlf T I AOA AT T OEAT OAeAperdoit pad ieOOAE AT
mécanisme ironique vu que les tropes scriptevisuels sont censés étre les plus
complexes par rapport aux nortropes scripto-OEOOAT O 16 PAO OAPDPI 00
rhétoriques linguistiques. Cependant, la complexité e constitue peut-étre pas la seule

raison pour laquelle les personnes interrogées adoptent une perception non ironique de

cette campagne- Al EAOOAOOAT AT Oh 1100 T8A0TT O PAO bC
justifications approfondies pour pouvoir nous exprimer sur la matiere. Nous
reviendrons encore ultérieurement sur les limites de validation de notre recherche (cf.

infra, 5 Conclusioh

424 Greenpeace

Seule la campagnale Greenpeacd 8 AOO DA O branyaedpdr pldsidd 1& moitic

des personnes interrogées. Seulement 21% la considéret comme ironique,

DOl AAAT AT AT O AT OAEOGIT T AA 1 dmplicid @AdpArop®@ AOOEA
scripto-visuel.

$ 6 A A llaOcArhpréhension de la campagne dépend en gmwe partie du pouvoir
ABET OAOPOT OAGEIT T AO Abd HEfetAipatAd Medsagh hgukt@OET A O,
Ei DIl EAEOA 1 AOEO 0060 1 A AiT1T1 AOATIgcaApagndndd O1 T C

contient aucune indication de sa signification appropriée (ancrage partie). Vu que

= s oA ~ N - __ 9 @ =z A A~ .~ @ z . .z s 2 x
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i EAO@ Ad AanholatmA@plicative, «<ancrant¢ 1 6 ET OAODOT CcateET T Al
campagnecomplexe et implicite.

Ensuite, la campagneOA AT I b1 ENOA A1 A bppaktienbdu@idsau ekti@ RN OBS Al
implicite. En effet,elle AT T OEAT O b1 00 RNO8d0T A 6i GTilAIS ABODHA CEhR b 1AK
messagelinguistique («<- T Eh T A OT EOh EB8AEI A AEAT DOAT AO,
boulot ») et A & thepart, la métaphore iconique du boomerang# 1 I I A T 1T 00 186 ACQ
déja annoncé, a relatondA O OOT EO 1T EOAAOQD Abd Edmplexiesd OA DA
proportionnelle : plus la campagneest implicite, plus le destinataire aura des difficultés

a interpréter cette campagne complexee la facon appropriée Evidlemment, le manque

A6 AT AOACA OAT &£ OAA AT AT onbliciel 00 AAOOA Al I Pl Ag

Enfin, tout comme dans la campagne de France Bénévolé, mécanisme ironique a
I 8 GO OO Aettekdipadneprend oOf A U DAOOEO A3OT A ET OAOAA(
messages linguistique et iconiqug, 1 6 EOT T EA A@bI T EOQi Avisdel. T OOE O
Vu que les tropes scriptevisuels sont censés étre les plus complexes 1 8 ET OAOPOi O
correcte de la campagne etd perception du mécanisme ironique se compliquent

davantage

Nous powons donc conclure que la campagnge’ OAAT PAAAA O3 AOT OA OOl
qui est tout a fait compréhensible la campagne appartient au niveau extranplicite et

contient un trope scripto-visuel, appuyé sur une métaphore En plus, ellerenonce a

ajouter des informations explicites,amenant le destinataire a interpréer la campagne

implicite et complexe de la fagcon appropriée De la sorte,la plupart des personnes
interrogées (79%) necomprennent pas la campagne.

108



5 Conclusion

c. Quelle perception les étudiants francophones ont -ils des mécanismes ironiques
Apbl ENOi O AAT O AARAO AMA PACTI AO ABET &£ Oi ACET 1
i. , Cohie est-elle percue ?
ii. , ©Golie complique -t-elle ou non la réception du message?

1671 OOAA
TTO0A AT NOS

La figure 23 présente un tableau récapitulatif résumant les idées principalesA A
OAT AGETT AT OOA
ii AATEOI AO AA 16EOITEA AO
(le trope) utilisé. Par conséquent, 6 EOT T EA A@bI T EOT A AAT O 1 AO A,
1AO0 OETIT AT AAO EAEORA#®H BADXOILEINidehid, el iQisoh de 1 6 !

Bénévolat la bonne compréhension du trope scriptevisuel est assuréed A O
complet explicite. Seule la campagnde Greenpeacd 8 A O @ercBeAc@mme ironique

Al OAEOIT AA T A ATibpl AGEOTI OOOAEQriplkite®tAO 1 6 A
1 6 EOT 1 EvbueleAOEDOIT
La lutte contre les
violences faites , 01 2 # France Bénévolat Greenpeace

aux femmes
Ancrage + + + Z
Niveau +/Z +/Z +/Z 22
AG Eicil E | (explicitelimplicite) | (explicite/implicite) | (explicite/implicite) | (extra-implicite)

+ +

TUDA AGBEQ( S S

(linguistique) (linguistique) (scripto-visuel) (scripto-visuel)
Total +++4/7 +++4/7 ++/722 2222
Figure 23 : Tableau récapitulatif.
Les réponses a nos deux questions de recherche sont donc les suivantes
i. , Colie est percue si la campagne prévoit suffisamment de rmssages

linguistiques explicites, AT AOAT O 1 6 ET OA OeLiiferarisEtypés AT OO/

sémiotiques mis enG O O A%l

I BOOAnN

1 A scipfoRidudiiedBEA AT O8R5 E (

plus complexe queA B A OA A b O Buremenilidghisdiduk. E A
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i Faute de messages linguistiques expliciteA T AOAT O 1 6 ET OAOPOi OAOE
AAT PACT Ah 1 68 EOT 1 E Aiptg-visi@llexoniplijieta@avantaged T EA
réception du message.

Cependant,nous devonsformuler nos conclusions avec prudence$ 8 A A hddghous

basons sur quatre campagnes seulement, il nous estonc impossible de tirer des
conclusions générales. Um étude de suiviintéressante serait alors de confronter nos

résultats & un corpus plus vaste, comportant des catégorigl® campagnesomparables.

Ensuitth 1 AO NOAOOEI T O 1T OOAOOAO Ipérois, s rédpdnges OT OE T
sont écrites de facon trdd OAEiT | AOENOA8 0AO AT 1T 0O0i NOAT O6h 11
reconstituer la justification complete. Il est donc a conseillerde mener des enquétes
sousla £ O A ASEANADOEAXxDOO ABAOOEOAO U O1T A 1 AE
réception des campagnesroniques. Enfin, il nous reste encore quelques questions a
poser,vuquel | OO AOI T O Oi AEAD A Giiakdd I8 cdp s De |4 dhe] O

nous nous demandons par exemple«Dans quelle mesure le dessinle la campagne de

la lutte conte les violences faites aux femmes joue-il un rbéle dans la perception

ironique ou nonde la campagn@», «, AO DAOOIT 1 T A OmplisBaicamphgbe DPAO A
de Greenpeace,jugeraient-elles la campagne ironique is elles comprenaient la

métaphore du boomerang?», etc. I 1 OOh 1100 186AO01I T O DPAO
OPi AEEAENOAO OO0 | 6 ADbmabdorkdsdeqt i dedait adsi Oitérsantd A CT A C
devoirAT I T AT O 1T AO 17T AATEOI AO EOITENOGAOG AGAOAAT C
campagnes.
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CONCLUSON

#A 1711 1TEOA OEOAEO U ADPDPI OOAO OT A Ouesls@O AET C
1A EZECOOAABRAOCGBEORDEAAT O AAT O 1T A AAAGA Ad Ol
génération (une sémiotique du <bricolage », une sémiotique «@ppliquée »). Enadhérant

U 1A ATTAAPOEIT NOA K O1T 60 AOO OECI A ¢ j ADOC
A 1T0 OAT O Pi 60 NOAI NOGOT U Obricdletisk>Ask adukk i T T 1 ¢
dans notre mémoire en deux parties majeured, | 6 AT Al UGMO AGS AA IN@DB @A 8
PDOAI ET OA DPAOOEA 061 AAOPAEO AA 1T A OOAT Ob1 OEC
dans un corpus contemporainrelevant a la fois du plan linguistique(texte) et iconique

i ElTAcCAgqs , A AAO@GET I A DPAOOEA 06 AQ&didreeAEO U
AAOAT O OO0 1 6AT AT UOGA AO Ai OPOO AO 1 AO Oi 001 ¢
conclusions principales.

$6 AAT OAh 1100 pPi OOTEA ABABPOBAONOGAT 1| GEDT OAI
AAT PACT AO AGET &£ Oi AGETTh DOl AAAT AT AT &6 Al O/
toujours possibledel 8 EOT T E A bxpldit©undishdiédié deXommunication jouant

OO0 | & Ael paia@o&eh le contrepied. En effet, seulement six campagnes

A8 ET Al Oled Gdptl tampadygnes sélectionnéesappliquaient des mécanismes

ironiques. En outre, nous avons dien retenir une comme «cas limite», a savoir la

campagne &/otre voiture est-elle propre ?». Cependant, nous de&ns nous prononcer

avec prudence sur la matiere pour deux raisons. Premierement, en concentrant notre

OAAEAOAEA OO0 AAO AAiI PACI AO AGET & Of AGET1T O
du nombre élevé de campagnes marketing. Il serait alors intéressant deivdans quelle

i AOOOA 1 A &£0i NOAT AA A8ADPDPI EAAOEIT AAO 1171 AA
i AOEAOGET ¢ AOO AT i PAOAAT A U AATT A AAT O AAO AA
NOA 1 6ET OAT OET 1T AA 18AT AT UOGA A0 KNiom® 1 61 OF
Al AA NOE AT1TAAOT A 1600EI EGAOETT AAO 11 AA
ABET £ Oi ACEITh 171 OOA AT OPOO 06 AOT OA OOT B 0O /

justifiée. Une étude de suivi intéressante serait alors de voir dans quelle swe notre

hypothése provisoire («, 8 EOT T EA O86 ADPDPI ENOA DPAO AA) O AAOD
pourrait étre confirmée par une rederche quantitative approfondie, fondée sur de

vastes données statistiques.

%l OOEOARKh 1 8AT Al UOA e duk@iuOE d2iddat@Ajue Ae® mddddidnieE OA O E «
ironiques relevant du plan linguistique sont transposables au champ sémiotique

111



relevant a la foisdu plan linguistique et iconique. En effet, non seulement les messages
linguistiques, mais également les messagesoitiques interviennent dans la réalisation

des mécanismes ironiques. De cette facon, nous avons pu distinguer différentes
catégories selon que les mécanismes ironiques prennent forme a partir du message
linguistique, ou a partir du message iconique, ou aaptir des deux types sémiotiques

1 8EOITEA DOOAI Askodatidn bduci® ReiieEeieGilv lejCar@dr 1 S EOIT T E
principalement linguistique, soutenue par le message iconiquéP@ges Jaunest La lutte

contre les violences faites aux femnips Ar@hie linduistique et iconique (Greenpeacet

France Bénévolagt

%l £ETh 11 00 bpiI OOI 106 AOAT AAO NOGGEI U A OTA O
A8OT A AAI PACT A AO 1T A PAOAADPOETT AAOG 17 AAT EOQI
T EOCAACEABEGAPRO 1A OUPA ABEOITEA OOEIEOiIi 8 O0A
sont percus et ne compliquent pas la réception du message la campagne prévoit
OOEFZFEOCAI T AT O AA T AOOACAO 1 ETI COEOOENOAO A@bIE
difftrent® OUDPAO Oi i ET OENOGAO 1 EO Al GOOOA8 |, 8AT .
i CATAT AT O AT T E£EOI T 16EUDI OET QAelor lAquel@Ald %1 OA
DAOAADOQE I skriptdniste®@OB BAHT OAOAEO b1 600 Al i bl AgA NO/
purement linguistique. Cependant, nous devons formuler nos conclusions avec prudence

pour trois raisons.

00OAiI ET OAI AT 6h 1 6AT NOsOA DI OOA 0060 1T A PAOAADC
campagnes seulement. Une étude de suivi intéressante serait alors de confemhos

résultats a un corpus plus vaste, comportant detypes de campagnes comparables.
$AOGET I Al AT Oh 1 86AT NO8OA O1 00 AideddcdhstituieAlOE OA 11
perception exacte des mécanismes ironiqueg | AO NOAOOET T O TWOHAOOAOD
recu une réponse a parfois, lesréponses étaient assez elliptiquesUne recherche

Ol O0i OEAOOA DI OOOAEO OBAOOAT AO UAGEATOMDOBASO
personnalisées,ce qui permettrait de mieux cernerla compréhension des campagnes
ironiques8 4 OT EOET I Al AT Oh 1 6AT Al UOA AOQOstaisque00 A A
AFAOOA AA OAIBPOh 1100 T68A0TTO PAO BI Oi AOGh 184
DPAOATT 11 A AOAA T A Oi AlTEOGAOGETT AA 18ATNOsOAS8
recherche ne serait pas soumise a la contraintetemps») de rédigerl 8 AT NOd OA ADC
1 AT AT UGA AO AT OobpOOh AAT O T A AOO AAPatOAOOAI
aileurs, TT 006 16A0ITTO0 DPAO DHiodi AA NOAOOEIT O O0b
campagnes | 6 EOT 1T E A médahi$nmie séduteur ou comme «epoussoir» est

certes également un axe tout a fait intéressant a explorer, dans la mesure ou nous
AFAEOT T O 16EUDI OET OA NO6OT A AAIPACTI A ABGET A&l C
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i AONOAO OA cAmpAgndljigéeR @é dduviis golt. La encore, il conviendrait
de bien définir son public; on peut imaginer que la campagne cherchant a stimuler la
récolte de fonds pour la recherche contre le cancer sera pergue différemment si le
destinataire a déja (ounon) été touché (de pres ou de loin) par le cancer.
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ANNEXE

1 Campagnes Greenpeace

«2i C1 110 ABAAT OA 1T A AOEOA EET Al AEx5 (Solrbe: 1 8 AT
http://www .ddb.fr/2009/04/greenpeace -boomerangs/#/creation/1 , consulté le 12/04/2011)
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