Stratégies de Persuasion : de la publicité à la communication globale

Introduction

Dans notre société contemporaine saturée d'informations, la persuasion constitue l'art et la science d'influencer les attitudes, les croyances et les comportements d'autrui. Qu'elle s'exerce à travers la publicité commerciale, la communication institutionnelle ou les campagnes d'intérêt public, la persuasion représente un pilier fondamental de la communication humaine. Cette étude se propose d'explorer les mécanismes, modèles et stratégies qui sous-tendent cette pratique essentielle, en analysant comment les messages persuasifs sont construits, transmis et reçus dans un contexte de communication complexe.

Fondements théoriques de la communication persuasive

Modèle de Communication : Shannon-Weaver

Le processus communicatif, selon le modèle de Shannon et Weaver, s'articule autour d'une structure fondamentale où une **Source/Émetteur** transmet un **Message** via un **Canal** spécifique à un **Récepteur/Destinataire** qui fournit un **Retour** (feedback). Cette transmission linéaire est néanmoins vulnérable aux "bruits" – perturbations externes ou internes pouvant altérer la compréhension du message. Ce modèle, bien que simplifié, établit les bases indispensables à l'analyse de toute communication persuasive.

Approche aristotélicienne : Ethos, Logos, Pathos

Aristote, dans sa Rhétorique, identifie trois piliers indispensables à toute persuasion efficace :
- L'ethos : la crédibilité de l'orateur, son caractère moral et son autorité
- Le logos : la logique du discours, la cohérence des arguments et la rationalité
- Le pathos : l'émotion suscitée chez l'audience, sa capacité à toucher les sentiments

Cette triade aristotélicienne demeure pertinente pour comprendre comment les messages persuasifs modernes opèrent sur les plans rationnel, affectif et identitaire.

Typologie des stratégies publicitaires

Publicité persuasive et informative

Cette approche considère le consommateur comme un être principalement rationnel, dont l'acte d'achat résulte d'un jugement mûrement réfléchi. L'objectif stratégique consiste à convaincre par des arguments rationnels, en informant et en expliquant les bénéfices produits. Cette méthode s'appuie sur le modèle AIDA (Attention, Intérêt, Désir, Action) pour mettre en évidence le besoin à satisfaire.

Exemple pratique : Les publicités pour des produits technologiques mettent souvent en avant les caractéristiques techniques, les performances et les comparatifs avec la concurrence.

Limite à considérer : Certains consommateurs peuvent rejeter ce type d'approche, percevant la tentative d'influence comme une atteinte à leur autonomie décisionnelle.

Publicité projective ou intégrative/sociale

Reconnaissant que l'individu appartient à multiples groupes sociaux aux normes distinctes, cette stratégie vise à conférer au produit ou à la marque les signes distinctifs d'un groupe valorisant. L'influence s'exerce par le renforcement ou le changement des normes sociales perçues.

Exemple pratique : Les marques de luxe comme Louis Vuitton ou Rolex ne vendent pas seulement des produits, mais l'appartenance à une élite sociale, un statut symbolique.

Nuance importante : L'appartenance groupale étant souvent multiple et changeante, et les normes parfois rejetées, cette stratégie nécessite une compréhension fine des dynamiques identitaires du public cible.

Publicité mécaniste

Cette approche postule que le comportement économique du consommateur n'est ni pleinement rationnel ni conscient, mais plutôt passif et soumis au conditionnement. L'individu développerait des réflexes d'achat par habitude, nécessitant un "martèlement" régulier du message pour maintenir les performances commerciales.

Exemple pratique : Les marques alimentaires comme Coca-Cola ou McDonald's maintiennent une présence publicitaire constante pour créer un automatisme de consommation.

Conséquence potentielle : Cette omniprésence peut générer une image dévalorisante de la publicité, perçue comme intrusive et manipulatrice.

Publicité suggestive

Fondée sur une approche psychologique profonde, cette publicité de la "connotation" accorde un pouvoir prépondérant à l'image et aux associations inconscientes. Elle opère par suggestion plutôt que par argumentation explicite.

Exemple pratique : Les parfums (comme Chanel N°5) utilisent des images évocatrices de séduction, de mystère ou d'élégance sans décrire explicitement le produit.

Risque identifié : Une publicité trop peu spécifique ou trop éloignée du produit risque de ne pas générer l'association souhaitée dans l'esprit du consommateur.

Fondements psychologiques de la persuasion

Les pulsions à l'œuvre dans la consommation

La persuasion publicitaire s'appuie souvent sur les pulsions fondamentales identifiées par la psychologie :
- Pulsions d'autoconservation : liées à la survie, la sécurité, la santé
- Pulsions sexuelles : l'attraction, la séduction, la désirabilité
- Pulsions de vie (Éros) : la créativité, la joie, l'épanouissement
- Pulsions de mort (Thanatos) : l'agressivité, la transgression, l'interdit

Ces pulsions s'articulent autour du **principe de plaisir-déplaisir** : le plaisir de consommer est d'autant plus intense qu'il est teinté de transgression, permettant au sujet d'explorer ses fantasmes dans un cadre socialement acceptable.

Fantasmes et mécanismes identitaires

Les fantasmes, constructions imaginatives conscientes ou inconscientes, jouent un rôle crucial dans la persuasion :
- Fantasme de toute-puissance : illusion de maîtrise et de contrôle
- Fantasme sexuel : désir et séduction

Le mécanisme de l'identification permet au sujet d'assimiler une propriété de l'autre et de se transformer partiellement sur son modèle. Ce processus conduit à la construction d'une image idéalisée de soi.

Exemple emblématique : La marque Aubade utilise des images de femmes désirablement indépendantes et affirmées, permettant aux consommatrices de s'identifier à cette image idéale.

Dénotation et Connotation : les deux niveaux du message

Dans le processus d'identification, il est crucial de distinguer :
- La dénotation : ce que l'image montre littéralement
- La connotation : ce que l'image suggère ou sous-entend

Cette distinction sémique permet de comprendre comment les messages persuasifs opèrent simultanément sur le plan manifeste et latent.

Le mécanisme de la projection

La projection correspond au processus par lequel un sujet expulse de lui et localise dans une autre personne ou chose des qualités, sentiments ou désirs qu'il méconnaît ou refuse en lui. Ce mécanisme génère un **effet conatif** (tendance à l'action) particulièrement puissant en persuasion.

Construction de la réalité persuasive

Principes de perception et d'interprétation

La construction du réel dans la communication persuasive s'appuie sur plusieurs principes perceptifs :
- La forme : l'organisation visuelle du message
- L'interprétation : influencée par la simplicité, la proximité, la continuité, la complétude, la symétrie et la similitude
- Le caractère holiste de la perception : nous percevons le tout avant les détails

Ces principes démontrent que la persuasion ne se contente de transmettre une information, mais participe activement à la construction de la réalité perçue par le récepteur.

Figures de style au service de la persuasion

Les figures de style, appliquées au texte comme à l'image, constituent des outils puissants pour la persuasion :

Figures de sens
- Comparaison : rapprochement de deux termes pour en faire ressortir la ressemblance
- Métaphore : substitution d'une chose par une autre pour créer un effet de surcharge sémantique

Figures de construction
- Anaphore : répétition d'un mot ou groupe de mots en début de phrase
- Accumulation : juxtaposition d'éléments de même nature pour insister, intensifier

Figures de sonorité
- Allitération : répétition de consonnes
- Rime : répétition de sons similaires en fin de vers ou de phrase

Techniques rhétoriques spécifiques

Accumulation
Définition : Association ou juxtaposition d'objets différents ayant la même nature et la même fonction.
Effet persuasif : Crée une impression de profusion, d'abondance, voire de toute-puissance.
Exemple : Une publicité pour un supermarché montrant une profusion de produits variés et colorés.

Répétition
Définition : Association ou juxtaposition d'objets identiques.
Effet persuasif : Souligne l'originalité du produit et ancre le message dans la mémoire.
Exemple : Le slogan "Because you're worth it" de L'Oréal, répété à l'identique depuis des décennies.

Détournement
Définition : Réutilisation d'une image ou d'un concept connu en y insérant le produit.
Effet persuasif : Génère la surprise, capte l'attention et crée un effet de connivence.
Exemple : Les parodies publicitaires de Apple montrant des personnages célèbres dans des situations inattendues.

Antithèse
Définition : Rapprochement de deux réalités opposées pour faire surgir leur différence.
Effet persuasif : Met en lumière des contrastes marquants, souligne l'unicité du produit.
Exemple : "Petit prix, grand plaisir" pour un produit abordable mais qualitatif.

Comparaison
Définition : Rapprochement de deux termes pour en faire surgir leur ressemblance.
Effet persuasif : Établit une analogie, un rapport de supériorité, d'infériorité ou d'équivalence.
Exemple : "Fort comme un lion" pour une boisson énergisante.

Hyperbole
Définition : Exagération, amplification de la réalité.
Effet persuasif : Sublime le produit, vante ses qualités exceptionnelles.
Exemple : "Le meilleur café du monde" pour une marque de café.

Litote
Définition : Dire peu pour suggérer plus.
Effet persuasif : Surprend par son économie de moyens, demande un effort d'interprétation.
Exemple : "Va, je ne te hais point" (Corneille) pour exprimer un amour difficile.

Métaphore
Définition : Substitution d'une chose par une autre.
Effet persuasif : Joue sur le double sens de l'image et/ou du texte.
Exemple : "La rivière du temps" pour évoquer l'écoulement temporel.

La sémiotique des couleurs en persuasion

Les couleurs constituent un langage silencieux mais puissant dans la communication persuasive :
- Rouge : Évoque le dynamisme, l'urgence, l'énergie. Utilisé dans le fast-food pour stimuler l'appétit et accélérer la consommation.
- Jaune : Associé à la gaieté, la vitalité, la sympathie. Capte l'attention et évoque la chaleur et la lumière.
- Bleu : Symbolise la fraîcheur, la technologie, la confiance. Privilégié pour les produits congelés et les services


       
