Analyse d’un discours publicitaire (persuasive et argumentative)
Après de présenter votre publicité d’un organisme de service ou produit, l’analyse sera focalisée sur les étapes suivantes :
Les objectives : 
Faire connaitre (la notoriété)

Faire aimer (l’image : l’identité + l’image de marque)

Faire agir (la réputation : satisfaction, fidélisation, confiance)

Modèles persuasifs : 
ELM (modèle vraisemblable d’élaboration)

HSM (modèle heuristique-systématique)

HEM (modèles hiérarchies des effets)

Nous avons traité le modèle AIDA le plus utilisé (facile à appliquer) dans les entreprises fait partie du modèle HEM.
A : Attirer l’attention 

I : Suscité l'intérêt
D : Provoquer le désir
A : Incité l’achat
Les types de publicité : 

1/persuasive/informative : vise à convaincre par des arguments logiques, besoins à satisfaire, dans l’objective de faire connaitre de lancement d’un nouveau produit, ou d’une rappelle.
2/projective/intégrative : met en avant le fait que le produit affirme l’appartenance du consommateur à un groupe, ou bien qu’il permette d’accéder à nouveau groupe social correspondant à ses motivations, en effet, le processus promotionnel prend les mêmes signes du groupe valorisant (nous nous sentons impliqués dans le message pub) 
3/mécaniste : base sur le principe que le public est passif qui consomme par habitude, car la pub fait la répétition du message pour pouvoir créer des habitudes d’achat cher le public ou ce que l’on appelle des automatismes sous approche béhaviorisme (stimule-réponse), cette approche s’utilise fréquemment dans les produits alimentaires par un critère essentiel est l’omniprésence.
4/suggestive : s’appuie sur approche psychologique vise à convaincre par des arguments indirecte pour toucher les émotions du public, se base généralement sur l’aspect imaginaire du public, a cet effet, la pub focalise beaucoup plus sur les implicites ou les connotations que les explicites ou les dénotations, donc, la pub dans ce sens base sur ce que l’image sous-entend (que l’image montre) : plaisir-déplaisir, fantasme, figures de styles, le mécanisme de l’identification, la construction de réel (imaginaire, mythique, idéal),…etc.  
Les moyens :
1Les compositions : 

· Une phrase (l’accroche) écrite en gros, destinée à attirer l’attention.
· Un corps central du message (composé de texte et/ou de signaux visuels) qui précise la promesse faite au consommateur, l’argument de vente. Plusieurs raisons sont parfois développées dans un autre petit texte, placé en marge de l’image elle-même.

· Un ensemble de fond qui consolide le tout :

· L’identification visuelle du produit (logo, marque, enseigne du magasin, emballage du produit…) souvent placée en bas à droite de la page

· La « signature » : une phrase courte ou un slogan qui résume l’esprit de cette publicité.w
2/les domaines de référence : elle met en scène chaque produit avec des objets, des milieux que tout consommateur connaît forcément, pour qu’il puisse se sentir concerné. mais elle peut choisir :

· L’effet de reconnaissance : présenter le produit dans un contexte traditionnel (produits d’entretien…) (un contexte réel).
· L’effet de surprise : le produit est présenté dans un contexte où on ne s’attendrait pas à le trouver (ex : la Renault Espace au bord de la mer) (un contexte idéal). 
3/L’adaptation à la cible : elle s’adresse généralement à une catégorie de consommateurs plutôt qu’à une autre, ciblés selon leur âge (enfants, adolescents, adultes, personnes âgées)  ou l’une ou l’autre de leurs particularités (femmes travaillent, femmes au fouiller, célibataires…)
4/La mémorisation : des campagnes sont organisées sur plusieurs semaines, plusieurs mois, et sur différents supports (affichage, presse, télévision, radio…). (Le cadre spatiotemporelle) 

Le contenu :  
1/Stratégies persuasives :

Stratégie cognitive : le public prend conscience de l’existence du produit ou service, il comprend sa finalité et prend connaissance de ses attributs. (Du moins ceux sur lesquels l'annonceur communique) …etc.

Stratégie affective : la publicité donne "envie d’essayer le produit", crée une image positive et développe le désir chez le public…etc.

Stratégie cognitive : la publicité facilite le passage à l’action, accroît les motivations à l’achat et réduit les freins à l'achat…etc.

Donc tous simplement le changement d’attitude c’est un impact persuasif d’une communication. (Opinion : cognitive. Attitude = cognitive-affective. Comportement= conative).

2/Stratégies argumentatives :

Logos : les arguments logiques (sur lesquels le raisonnement se fonctionne)

Pathos : les arguments indirectes (les techniques de persuasions sur lesquelles les émotions se fonctionnent)

Ethos : les arguments indirectes (les techniques de persuasion sur les quelles les moral et le comportement se fonctionne)
3/la dénotation et la connotation (texte/image)

3.1 Le message codé
les éléments, les symboles, les couleurs, le font de l’image, 
3.2 Le message non codé
les personnages, la source, …etc.
4/Les axes des valeurs de l’image publicitaire :
· Les publicités axées sur les qualités propres du produit : utilité, fiabilité, sécurité, authenticité, prix… elles rassurent le consommateur.

· Les publicités axées sur les valeurs véhiculées par le produit : elles éloignent le consommateur de son univers quotidien et le font rêver car elles : 

-   créent un monde mythique : un monde de réussite, parfait, beau, idéal, exotique, mettant parfois en scène des personnages, ce qui crée un désir d’identification chez le consommateur. (Les personnages)

-  se font le porte-parole de « grandes causes » : certains annonceurs choisissent d’utiliser des idéaux pour leur image de marque (écologie, tolérance, solidarité…) (les valeurs).
5/les types d’argumentation :
D’autorité

De communauté
De cadrage

Par analogie (Analogique)
Ad hominem 
6/les type de raisonnement :

Causale

Dialectique
Inductive
Déductive

Par analogie


Concessif 

Par l’absurde 

NB :  Pour les deux derniers éléments vous n’êtes pas obligés de le faire car ils ne sont pas encore traités. 


