CHAPITRE 2

À l’école de Cicéron

Rhétorique classique et médias modernes

Nous avons vu dans le premier chapitre que les médias étaient des moyens de communication de masse et nous avons parcouru ces différents médias. Deux médias (la presse et le cinéma) sont liés à des techniques modernes de reproduction et de stockage. Deux autres (la radio et la télévision) dérivent des techniques de communication à distance (ou télécommunications). La publicité et Internet, quant à eux, recourent largement aux médias précédents et à leurs techniques. Nous examinerons dans le chapitre 3 les techniques qui sont à l’origine des médias modernes et qui ont donné lieu à des approches nouvelles de la communication. Mais auparavant, il nous faut revenir en amont des médias modernes et nous demander si les Anciens avaient déjà eu une idée de la « communication de masse ». On pressent d’emblée que la réponse ne peut être qu’affirmative. En effet, dès qu’une société d’une certaine ampleur s’organise, il devient nécessaire que ses instances dirigeantes fassent connaître leur volonté à leurs subordonnés. La communication de masse a donc dû se développer dans toutes les sociétés. Et nous constatons d’ailleurs que tel fut bien le cas dans les deux sociétés fondatrices de notre civilisation, Athènes et Rome.

Mais ce qu’il y a de tout à fait remarquable dans ces deux sociétés, c’est le fait qu’elles ne se sont pas contentées de pratiquer la communication de masse mais qu’elles en ont fait la théorie. Les auteurs grecs et latins ont en effet élaboré, dans leurs traités de rhétorique, un véritable art de la parole à adresser à différents auditoires 

Cette rhétorique est une théorie de la communication très riche : elle ne s’intéresse pas seulement au contenu intellectuel du message à faire passer, elle tient également compte de la situation sociale des auditeurs et de leurs attentes (c’est un premier développement de la sociologie et de la psychologie). De plus, la rhétorique classique est toujours agissante dans les médias modernes sans que nous en rendions toujours bien compte. On verra par ailleurs que les premières théories de la communication (qui utilisent le schéma : émetteur d’un message — transmission par un média — récepteur du message) s’inspirent tacitement de la rhétorique classique.

Ces différentes considérations nous donc incitent à nous pencher sur la rhétorique qui, pendant des siècles, a été un instrument indispensable de formation
. Après un bref historique et un rappel de ses principales parties, nous verrons comment la rhétorique est présente dans des médias modernes, comme la télévision ou la publicité. 

1. Bref historique de la rhétorique

1.1 La naissance de la rhétorique et son contexte 

L'Antiquité est un monde de bavards où l'activité principale des hommes libres consiste à échanger des paroles dans l'espace public de la cité (à l'agora). Un dialogue célèbre de Platon, Le Banquet, nous renseigne sur l'intensité de cette activité. Parler et dia-loguer, c'est prendre position sur le monde. L'alternative est posée en termes clairs : communication ou barbarie
. La communication (par un beau discours)  s'oppose à la violence et au bruit. 

Dès l’Antiquité, on voit apparaître à Athènes des sages (sophistes) qui apprenaient aux jeunes gens fortunés à plaider dans les procès, à débattre dans les discussions politiques, à prononcer des éloges (d’une personne ou d’une institution). On dit souvent que la sophistique tend à la philosophie l'image renversée de son double, qu'elles sont deux sœurs siamoises et rivales : toutes deux utilisent le langage mais ce qui les distinguent, c'est la prétention à la vérité ou à l'être qui peut, ou non, être atteinte par le discours. Le but des sophistes était, en effet purement « pragmatique » : il s’agissait de triompher par un discours persuasif, sans se soucier de la vérité, de produire un discours qui fasse un effet, qui construise un monde. Le personnage qui s’oppose aux sophistes est Socrate. Socrate ne prétend pas détenir la sagesse mais seulement être amoureux de la sagesse (philo-sophe). Ce qu’il recherche, c’est la vérité établie par un discours convaincant, c.-à-d. fondé en raison. Son disciple, Platon, va dès lors condamner la rhétorique : il ne lui laisse aucune place dans l’enseignement car, pour lui, c’est uniquement un « art de l’illusion », fondé sur la séduction et qui n’a que pour souci l’apparence de la vérité. 

Aristote a cependant cherché à dépasser l’opposition entre « persuader » et « convaincre ». Il donne ainsi à nouveau une place à la rhétorique mais pas toute la place (comme les sophistes). En effet, à côté des arguments strictement logiques (utilisés dans les sciences), il faut tenir compte des arguments persuasifs (utilisés dans la vie quotidienne). Ces arguments portent sur ce qui est simplement probable et ils ont l’avantage de mettre en avant le pour et le contre d’une décision. Dans cette ligne, Aristote a écrit une Rhétorique qui sera reprise par les orateurs romains (comme Cicéron ou Quintilien)
 et restera longtemps classique. 

1.2 Infortune et renaissance de la rhétorique

L’infortune de la rhétorique commence avec l’invention de l’imprimerie (Gutenberg, 1450). À ce moment, en effet, la parole perd de son importance au profit de l’écrit. Les hommes établissent des relations à grande distance par les livres, les journaux, les lettres, sans plus devoir se réunir dans une assemblée. C’est l’ère de la scribalité (du scribe ou de l’écrivain) : il se forme une classe de « lettrés » qui communiquent entre eux mais en étant très souvent coupés du reste de la population. Pour empêcher cet écart, on a développé l’apprentissage de l’écriture et de la lecture dans les écoles qui ont acquis de la sorte une grande importance pour réduire les inégalités sociales.

Mais dans les dernières décennies, nous sommes, comme le dit McLuhan,  en train de quitter « la galaxie Gutenberg » pour revenir à l’oralité. Les hommes communiquent à nouveau par la parole qui est diffusée à grande échelle par les médias modernes (comme la radio ou la télévision). Les images (sur les affiches ou à la TV) sont également revalorisées. Cette évolution a même un effet en retour sur la presse : alors que les journaux « sérieux » (comme Le Monde) refusaient les photographies jusqu’il y a peu de temps, plus aucun quotidien ne peut se dispenser actuellement de ce « support ».

La publicité s’empare de ces nouveaux moyens de diffusion pour se répandre. Il ne suffit plus de « produire » un bien, il faut encore le « vendre ». Cela vaut même pour la politique : « comment vendre un président ? » Les mass médias permettent ainsi un développement extrêmement efficace de la propagande
. Le danger d’une nouvelle sophistique guette ainsi la société de masse actuelle, soumise à la publicité et à la propagande. Comme le signale McLuhan, dans cette société, « le médium est le message ». En d’autres termes, ce n’est plus le contenu qui compte, mais la manière de le présenter. Devant cette dérive, il faut donc faire appel à l’esprit critique. La rhétorique peut également rendre service à cet égard : c’est en effet un instrument qui apprend à peser le pour et le contre des arguments utilisés, bref à discuter de manière raisonnable
.

2. Le plan de la rhétorique classique

Examinons ici les principales « parties » de la rhétorique ou les différents stades de l’élaboration d’un discours. Traditionnellement on distingue, dans un discours, l’invention, la disposition, l’élocution, la mémoire et l’action.

2.1 L’invention ou la recherche des matériaux du discours

Le premier stade de la rhétorique est celui de la préparation du discours. Trois questions se posent : A quel genre de discours a-t-on affaire ? Quels sont les cas d’espèce que l’on doit rencontrer ? Quels sont les buts à atteindre ?

21.1 Les genres du discours : judiciaire, délibératif, laudatif (épidictique)
 Le genre judiciaire examine le passé sous l’angle de la justice. Il s’agit d’accuser ou de défendre quelqu’un devant un tribunal. Le « pathos » (c.-à-d. l’atmosphère émotionnelle) est l’indignation et la pitié. On raisonne souvent ici par « enthymème », c.-à-d. en gardant une prémisse dans la poitrine (« en thumos »). Par exemple, on cite des faits qui font supposer que l’accusé a des excuses ou, au contraire, de mauvais antécédents.

 Le genre délibératif examine le futur sous l’angle de l’utile. Il s’agit de plaider en faveur ou en défaveur d’une décision devant une assemblée politique. Le pathos de ce genre littéraire est l’espoir et la crainte. On raisonne souvent dans ce cas par analogie : « De même que la guerre d’Athènes contre Sparte a été désastreuse, celle d’Athènes contre Syracuse risque de l’être également ».

 Le genre laudatif (ou épidictique  = qui met au-dessus, qui élève sur le pavois) examine le présent sous l’angle du mérite. C’est l’éloge d’une personne ou d’une institution comme la Cité. Il s’agit de raviver le consensus civique ou de mettre en avant certaines vertus (d’un sportif, d’un homme d’état, d’une femme extraordinaire). Le pathos est ici l’admiration ou le mépris. L’argumentation prend souvent la forme d’une amplification (on exagère et on emploie les superlatifs). 
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21.2 Les questions de cas d’espèce : fait, droit, qualification
 Dans le genre judiciaire, on doit s’attendre à traiter des questions de fait (y a-t-il eu homicide ? quelles sont les preuves apportées ?), de droit (s’agit-il d’un meurtre ou d’un cas de légitime défense ?), de qualification (l’accusé est-il un récidiviste ?). Comme le genre judiciaire se tourne vers le passé, on s’oriente vers la recherche des causes d’une action répréhensible ou d’un litige.

 On retrouve les mêmes questions dans le genre délibératif. Questions de fait (y a-t-il menace des ennemis et même déclaration de guerre ?) de droit (ont-ils des motifs d’être belliqueux ?), de qualification (sont-ils animés de mauvaises intentions ou prêts à la conciliation ?). Cette fois, la discussion est orientée vers l’avenir et on examine les conséquences de la décision à prendre. 

 Dans le genre épidictique, ces questions prennent une autre tournure : quels sont les exploits accomplis par le héros ou les bienfaits d’une institution ? Quel est le caractère exceptionnel de ces exploits ou de ces actions bienfaisantes ? Cette fois, l’éloge est orienté vers le présent et, indirectement, on souhaite que tout le monde imite le modèle mis en valeur.

Les fameuses questions de Quintilien « qui, quoi, où, par quels moyens, pourquoi, comment, quand » sont utiles pour préciser les questions de fait, de droit et de qualification. Elles permettent en effet de désigner qui a fait quoi dans quelles circonstances et de quelle manière. Ces questions permettront également d’organiser la « narration » (cf. plus loin).
21.3 Les buts du discours : prouver, plaire, émouvoir

213.1 Prouver : on s’adresse à l’intelligence.

Les manuels de rhétorique contenaient des « magasins à arguments » ou des « lieux » pour les différents genres littéraires. Par métonymie
, ces « lieux » ont désigné les arguments eux-mêmes. C’est ainsi qu’en français, on parle de « lieux communs » sur divers sujets
. En anglais, on parle d’un « topic » pour désigner un argument (topique = lieu).

 On a vu précédemment que le genre judiciaire fait appel de préférence à l’enthymème, le genre politique à l’analogie, le genre épidictique à la généralisation. 

 Concernant les questions d’espèce, on proposait des techniques pour établir un fait (par exemple, comment critiquer un témoignage ?), pour définir et diviser une notion (par exemple, qu’est-ce qu’un crime et quelles sont les sortes de crime ?), pour mettre en valeur ou qualifier quelque chose (pourquoi faut-il préférer ou rejeter cette chose).

 De plus, les Anciens établissaient des listes d’arguments pour prouver et réfuter une thèse et ils pesaient en outre la valeur de ces arguments (sont-ils certains ou simplement probables ?). Ils relevaient aussi les sophismes les plus courants. Par exemple, Paul a rendu visite à Pierre la veille du crime. Mais affirmer qu’il est responsable de son assassinat serait commettre le sophisme du post hoc ergo propter hoc (après cela donc à cause de cela). Cette critique des arguments manifeste le souci « éthique » de l’orateur ancien : on ne peut pas dire n’importe quoi, il y a une « déontologie » à respecter. On verra plus loin dans la section 4 que la publicité reprend les différents arguments de la rhétorique ancienne pour définir un produit, le mettre en valeur, établir qu’il a effectivement les effets qu’il annonce. Des exemples concrets de ces « topiques » seront donnés en cet endroit
213.2 Plaire : séduire l’auditoire

Le caractère (ou l’« ethos ») de l’orateur a son importance dans l’art du discours. L’orateur doit se montrer convaincu de ce qu’il dit et il doit en conséquence défendre sa thèse avec assurance. De plus, au cours du discours, il doit passer par toute une gamme de sentiments (se montrer dubitatif vis-à-vis des arguments de son adversaire, manier l’ironie à l’occasion, se draper dans son indignation, etc.)
. Il y a ainsi, dans la rhétorique ancienne, une étude psychologique de l’orateur. De plus cette discipline donne des conseils de bon sens : il ne faut pas paraphraser (car la répétition marque l’hésitation), il faut parler absolument (par exemple, un véritable orateur déclare péremptoirement « le vin tue » et non « le vin tue lentement » (car dans ce cas, il risque la réponse : « on n’est pas pressé »).

213.3 Émouvoir : susciter des « sentiments » dans l’auditoire

Comme on l’a vu précédemment, chaque genre de discours a son pathos propre : le genre judiciaire doit susciter l’indignation et la pitié ; le genre délibératif doit soulever la crainte et l’espoir ; le genre laudatif doit entraîner l’admiration ou le mépris. Une bonne connaissance de l’auditoire est dès lors nécessaire de la part de l’orateur : il variera le ton s’il s’adresse à une foule ou à petit groupe, à des gens simples ou à des spécialistes, etc. Ici on trouve toute une psychologie et une sociologie des personnes à persuader.

2.2 La disposition ou la mise en forme du discours

On retrouve ici les considérations qui viennent d’être présentées, mais avec la préoccupation de savoir dans quel ordre les présenter. 

 Delectare. Il faut commencer par plaire à l’auditoire. L’exorde cherche à capter la bienveillance (captatio benevolentiae). La narration (qui s’appuie sur les questions de Quintilien) expose les faits. Elle doit être rapide, précise, attrayante : c’est un petit feuilleton qui tient en haleine l’auditoire et le prépare à comprendre la thèse qui va être défendue.

 La proposition énonce la thèse à soutenir et le plan à suivre.

 Docere. Il s’agit ensuite d’instruire l’auditoire. On avance d’abord des preuves ou des arguments en faveur de sa position. Les Anciens conseillaient d’être abondant dans le stade de la preuve. En effet, plus un argument est long, et moins on voit ses faiblesses. On réfute ensuite les arguments de l’adversaire, ce qui est une manière indirecte d’établir sa thèse. Les Anciens conseillaient de procéder de manière très brève dans la réfutation. La réfutation doit en effet apparaître sans réplique.

 Movere. Pour terminer on cherche à émouvoir l’auditoire. L’amplification permet d’élever le débat à une dimension plus générale. La digression permet de comparer la situation actuelle à d’autres situations. La péroraison permet de donner des conseils aux auditeurs. La conclusion doit être brève : il faut trouver une bonne « chute ». Caton l’ancien, par exemple, terminait tous ses discours par un retentissant « delenda est Carthago » (il faut détruire Carthage) qui est passé à la postérité. 

En résumé. Modicum in delectando. Abundanter in probando. Breviter in refutanto. Vehemeter in movendo (vous serez discret dans la séduction, abondant dans la confirmation, rapide dans la réfutation, emporté dans l’émotion).

2.3 L’élocution et l’ornementation

 L’élocution est la « mise en style » du discours, c.-à-d. le choix des termes et l’agencement des phrases. La rhétorique enseigne l’art de parler de l’honnête homme : il s’agit de s’exprimer clairement et correctement à l’intention de tous les auditeurs. La rhétorique emploie des arguments mais qui ne sont pas strictement techniques. Par là, elle se distingue de la science ou de la philosophie. 

 L’ornementation du discours. La rhétorique utilise également des figures de style (ou « tropes »
) comme la poésie mais elle n’utilise pas systématiquement le rythme et les figures trop recherchées. Ici encore, la rhétorique doit rester compréhensible.

Parmi les figures du discours, signalons : Les figures de mots : allitération, paronomases, rimes, etc. ; les figures de sens : métaphores, hyperboles, etc. ; les figures de construction : répétition, inversion, antithèse, etc. : les figures de pensée : allégorie, ironie, etc.

On peut dire que ce stade de l’élocution et de l’ornementation du discours est un stade esthétique : il s’agit d’attirer l’attention des auditeurs par un certain « brillant » de la langue. 

2. 4 La mémoire 

Les orateurs anciens apprenaient par cœur leur discours et la rhétorique donnait des moyens mnémotechniques pour retenir un texte ou un ensemble de mots. 

Par exemple, on utilise la phrase « Mô-sta-pha, j’a-ttends (la) co-pie ! » pour mémoriser les sept merveilles de l’Antiquité (Mausolée d’Halicarnasse, Statue de Zeus à Olympie, Phare d’Alexandrie, Jardins suspendus de Babylone, Temple d’Artémis à Éphèse, Colosse de Rhodes, Pyramides d’Égypte).

2.5 L’action ou la prononciation du discours

Elle concerne d’abord l’élocution : Démosthène répétait ses discours le long de la mer (pour dominer le bruit) et en mettant des cailloux dans la bouche (pour se forcer à bien prononcer). La rhétorique donnait aussi des conseils concernant les mimiques du visage et les mouvements du corps. Il y a ainsi toute une gestuelle qui accompagne le discours et qui a toute son importance.
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3. Illustration du retour de la rhétorique : le journal télévisé

On retrouve les différents aspects de la rhétorique classique dans le journal télévisé, considéré comme « la grand-messe » de la soirée.

3.1 Stade de l’invention 

Il y a tout d’abord une sélection des matières par les membres de l’équipe de rédaction en vue d’établir une conduite du J.T. Cette préparation se déroule de manière interactive, chaque membre apportant son avis. 

On remarque que les domaines qui continuent à intéresser le public moderne sont les questions politiques (« les étudiants manifestent contre la décision du gouvernement sur l’emploi des jeunes »), les questions judiciaires (« on a retrouvé l’assassin de la petite Marie »), les grands exploits sportifs (« il est arrivé en avance sur tous, mais épuisé, au sommet du Puy de Dôme »). 

Un savant dosage de ces différents ingrédients est préparé par l’équipe de rédaction. Chaque sujet doit faire l’objet d’un bref développement. Le ton adopté par le présentateur doit également être fonction du pathos propre au sujet à traiter : crainte de voir le gouvernement tomber ; pitié pour les parents de la victime ; admiration pour le héros solitaire).

3.2 Stade de la disposition

La présentation suit un ordre fixe et linéaire. C’est le présentateur qui mène le jeu. Après une brève captation de bienveillance (« merci à vous qui nous rejoignez »), on énonce les titres (« la table des matières à traiter » qui éventuellement est affichée comme dans « Le 12 minutes »). 

Certains sujets donnent lieu à une argumentation en forme. Par exemple, s’il y a une protestation contre l’implantation d’une nouvelle centrale nucléaire, on fait venir un partisan et un adversaire de cette énergie. Le débat est « contradictoire » et les auditeurs peuvent ainsi se faire une opinion en connaissance de cause. 

On cherche aussi une bonne chute : par exemple, l’image du jour.

3.3 Stade de l’élocution et l’ornementation

L’élocution doit être soignée. Les journalistes sont également à la recherche des « petites phrases » ou des « formules choc » des hommes politiques. Parfois le journaliste lui-même résume l’événement en une phrase (qui peut être une figure de style). Exemple : Un homme d’affaire s’est tellement battu pour qu’on lui rende justice qu’il a été abandonné par les siens. Résumé : « Il a préféré perdre son bonheur plutôt que de perdre son honneur ».

3.4 Stade de la mémoire. 

Il est souhaitable que le présentateur regarde les téléspectateurs sans lire son texte (même s’il y a un « prompteur » ou appareil qui fait défiler le texte sur un écran au dessus de la caméra pour servir de « filet »). On retrouve dès lors l’utilisation de moyens mnémotechniques pour enchaîner les sujets : par exemple, les « mots crochets » : un premier sujet appelle un second sujet contenant le même mot (« on a retrouvé l’enfant qui avait fugué » appelle « rappelons que les enfants rentrent en classe demain »). Si aucune liaison n’est possible, on dira : « Sans transition… ». Je journal de 20h de Patrick Poivre d’Arvor est un exemple, à cet égard.
3.5 Stade de l’action. Le « look » du présentateur (homme ou femme) a son importance, de même que le cadre du studio. Très souvent le présentateur reste immobile mais on commence à voir le journaliste se lever et dialoguer avec un invité. (Cf. la guerre des infos entre RTL et la RTBf).
4. La publicité ou la grande rhétorique moderne

La grande rhétorique moderne est celle qui s’étale dans les pages publicitaires de la presse ou de la TV ou qui s’affiche sur les panneaux publicitaires accrochés aux murs ou plantés le long des routes
. Remarquons d’emblée que cette rhétorique combine deux moyens : l’image et le texte. Remarquons également que la difficulté de ce média est d’arriver à faire passer son message de manière très rapide : il s’agit de « persuader » quelqu’un qui lit une revue chez le coiffeur ou qui roule en voiture dans une rue. Relevons quelques techniques utilisées par les agents publicitaires
. 

4.1 L’identification d’un produit

Dans les manuels de publicité, de longs développements sont consacrés aux aspects juridiques des marques. Ces marques sont « déposées » et ne peuvent être copiées par d’autres. C’est tout le problème soulevé par les « contrefaçons » que les pays cherchent à arrêter aux frontières. 

N. B. Les enjeux financiers de la publicité sont considérables. Nous avons signalé, dans l’introduction, le prix de la publicité à la TV et à la radio. Ajoutons ici la répartition des investissement de la publicité selon les médias : en gros, actuellement, la publicité investit dans la presse (40%), la TV (30%), la radio (10%), l’affichage (10%), le cinéma (5%) et Internet (5%). Ces pourcentages évoluent cependant rapidement. Par exemple, l’importance d’Internet augmente, celle de la presse diminue. 

Retenons de ceci que la marque tend à s’identifier au produit. « Où t’as rangé ta golf ? », « Attends-moi deux minutes que je chausse mes Nike !», etc. Il arrive même souvent qu’on oublie que le mot désignant un produit est un nom de marque. « Passe-moi un bic », « Je mets du rimmel », « Tu prends ton solex ». Une des premières tâches de la publicité est donc de bien identifier le produit. 

41.1 Une première technique est la définition et la division. 

 Définir un mot c’est donner son genre et son espèce (compréhension du mot). En publicité, les définitions sont parfois approximatives (pour attirer l’attention). Exemple : on donne comme image un stylo à bille (de marque Bic) et on ajoute comme texte « La plus célèbre des machines à écrire » [en fait, il s’agit d’un instrument et non d’une machine proprement dite]. 

 Diviser un mot, c’est énoncer son champ d’application (extension du mot). Par exemple, après avoir défini Bic, on ajoutera que la gamme du produit est plus vaste : « Bic, ce n’est pas seulement un stylo… c’est aussi un briquet ». Autre exemple. « Frigidaire » est en fait une marque mais, pour tout le monde, il s’agit d’un frigo (mot familier). Pour aller à l’encontre de cette confusion, il faut préciser : « Frigidaire, c’est une machine à laver, un sèche-linge… et aussi un réfrigérateur (mot technique) ». 
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41.2 Une deuxième technique est la dichotomie (opposition des contraires) et la dialectique (réconciliation des contraires). 

 La dichotomie (en grec : couper en deux) oppose l’apparent et le réel. Par exemple : on présente l’image d’un apéritif bleu avec un petit parasol et des serpentins et, à côté, on présente deux verres identiques d’une boisson jaune portant simplement la marque Ricard (un pernod). Le texte est d’un côté « Snob », de l’autre « Bons » (ces deux mots sont des anagrammes : en lisant à l’envers le premier, on trouve le second). Message : si vous voulez un vrai apéritif prenez un Ricard et non pas une fantaisie. 

N. B. Chez nous, on ne peut pas faire de publicité « comparative » citant le produit attaqué. Dès lors, on utilise l’astuce suivante : « Prenons comme poudre à laver un produit ordinaire et comparons-le avec Dash. Vous voyez qu’après lavage avec le premier produit, il reste des taches tandis qu’avec Dash, la blancheur est parfaite. Madame, allez-vous continuer avec votre poudre ordinaire ? Non, désormais, j’utiliserai Dash ! » [Publicité crétine mais efficace]. 

N. B. En Amérique, l’attaque nominative d’un autre produit est permise. Exemples : « Les sièges Airline ont 20 cm de plus que les sièges Boeing » ; « La cigarette Kent a 10 mg en moins de nicotine que la cigarette Morris ».

 La dialectique consiste à réconcilier les contraires. Après la thèse et l’antithèse, on passe à la synthèse. Exemple en publicité : « Le combi VW concilie le luxe capitaliste et l’idéologie communautaire ». Autre exemple : on donne a gauche l’image d’un grand chat maigre, à droite celle d’un petit chat joufflu et au centre un chat bien proportionné. Texte : le chat du centre déclare « Mon équilibre grâce à Kitekat ». 

4.2 La mise en valeur du produit

Après avoir identifié le produit, il s’agit de le mettre en valeur. Au début, la publicité utilisait des superlatifs : « le plus grand, le plus beau, le plus fort ». Mais les superlatifs s’usent très vite et ils apparaissent comme de simples arguments d’autorité. Il faut donc trouver des arguments plus subtils. En outre, pour être crédible, il faut avancer des preuves (ou du moins des amorces de preuves), car « ce qui est affirmé gratuitement peut être nié gratuitement » (quod gratis affimatur, gratis negatur).

42.1 Les arguments du préférable
Nous appelons « argument du préférable » un argument qui avance un motif (émotionnel ou rationnel) incitant à choisir tel produit plutôt que tel autre. 

421.1 Arguments intrinsèques : on joue sur les propriétés mêmes de la chose.

 L’homme « classique » est particulièrement sensible aux arguments mettant en jeu l’existence,  l’efficacité et  la quantité. Existence : « Depuis 1904, notre entreprise répond à toutes les demandes et fournit actuellement 500.000 voitures par année ». On remarquera que la date (ancienne) intervient très souvent dans la publicité. « Kronenbug, 1664 ». « 1854 Thé Mariage ». Version humoristique pour du roquefort affiné dans des grottes : « Nos usines datent de l’âge des cavernes ». L’efficacité est très prisée : « Notre agence rapatrie gratuitement tous les voyageurs en difficulté ». La quantité est aussi un critère d’appréciation positive : « Jupiler a quelque chose de plus » [Quoi ? On ne le dit pas. Est-ce davantage d’eau ?].

 L’homme « raffiné » joue au contraire sur l’essence, la finalité, la qualité. Essence : « Lancia, la voiture » (par définition). Finalité : « La décapotable conçue pour vous ». Qualité : « Avec tous les avantages, dans un écrin de rêve » (qualité). N. B. Il n’est pas facile de trouver une qualité (car toutes ont été trop employées). Dès lors, on appréciera cette publicité pour une simple pomme : « bien plus croquante ! ».

 Une mise en valeur très intelligente est l’optimum ou le rapport qualité / prix. « Notre lecteur de CD n’est ni une Rolls (parfaite, mais trop chère), ni une Lada (bon marché, mais bourrée de défauts), c’est le meilleur rapport entre votre attente et votre budget ».

421.2 Arguments extrinsèques : on joue sur le témoignage d’une instance étrangère. 

 Quantité des témoins : argument par l’exemple. « Tous les habitants de l’immeuble ont un téléviseur Philips » 

 Qualité du témoin : argument du modèle à imiter. « Claudia Schiffer préfère la montre Oméga ». Ou encore,  la photo de Carole Bouquet à côté de Chanel 5 (actuellement c’est Nicole Kidman). 

 Compétence du témoin : argument d’autorité proprement dit. « Fabienne, dermatologue, utilise ‘Lait d’Anne S***’ pour le soin du visage ». N. B. Thomas d’Aquin notait que l’argument d’autorité était le plus faible des « lieux ». Les autorités s’opposent souvent et, par ailleurs, « si je suis ami de Platon, je suis davantage ami de la vérité ». 
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42.2 Les preuves du préférable
422.1 Preuve par les faits 

On décrit une expérience scientifique (garantie par un huissier de justice) pour établir que le produit tient ses promesses. 

Exemple : « La colle Gloup est renversante » : Image : on enduit de Gloup les pieds d’un homme et deux amis le fixent au plafond. 

Parfois, le lecteur lui-même est invité à faire lui-même l’expérience : « Sagamore, votre parfum ». Test : on est invité à relever le rabat d’une feuille pour sentir le parfum. 

C’est le vieux truc des échantillons que l’on distribue ou des produits que l’on fait déguster. 

422.2 Preuve par la raison 

 Exemple : apparente induction. On cherche à étendre les propriétés des parties au tout : « Au club Med, la voile est gratuite, le judo est gratuit, le tennis est gratuit, la piscine est gratuite… donc… conclusion suggérée : le club est gratuit mais, comme ce n’est pas le cas, on dira : « Vraiment, le club Med n’est pas cher ».

 On peut aussi présenter une déduction. « Ce qui saute salit ; Astra ne saute pas ; donc Astra permet de cuisiner proprement ». 

Ce syllogisme est valide mais ce n’est pas toujours le cas. Exemple de conclusion hâtive : Image n°1 : une jeune fille triste à côté de copains qui s’amusent, Image n°2 : la même jeune fille joyeuse au milieu du groupe. Texte n°1 : « la mauvaise haleine isole ». Texte n°2 : « Colgate supprime la mauvaise haleine ». [Mais on peut objecter qu’il ne suffit pas d’avoir une bonne haleine pour être intégrée dans un groupe].

4.3 Texte et  image dans la publicité

43.1 Valeur argumentative de l’image
Nous avons signalé dès le début que la publicité joue sur deux moyens : l’image et le texte. Jusqu’à présent, nous avons surtout relevé le rôle argumentatif du texte. Mais l’image a elle aussi une valeur argumentative. Parfois, l’image est la clé du texte. Exemple : On donne l’image d’un œuf dans un nid. Le texte déclare : notre travail commence là où le vôtre finit. [Message : de même que le vendeur doit prendre le relais de la poule, la publicité doit prendre le relais du producteur].

Roland Barthes a lancé l’expression de « rhétorique visuelle » et il a analysé certaines images qui dénotent directement un produit (les pâtes Panzani) et connotent indirectement diverses qualités (italianité, fraîcheur, authenticité, modernité). Ce type d’approche permet d’étudier les messages latéraux diffusés par l’image et l’idéologie du public ciblé (celui des amateurs de luxe ou au contraire de ceux qui se veulent prolos). 

Signalons également les images de l’italien Oliviero Toscani pour les vêtements Benetton (voir Google images). Au début, le message était sympathique (toutes les races s’entendent, toutes les religions se rencontrent, comme toutes les couleurs s’unissent). 
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Mais assez rapidement des images inquiétantes sont apparues (mort d’un porteur du sida, cimetière militaire, jument blanche saillie par un étalon noir, baiser d’un prêtre à une nonne…). On s’est dès lors demandé si Toscani ne cherchait pas simplement la provocation.

43.2 Valeur argumentative des slogans et du graphisme des réclames
Les slogans qui accompagnent un produit sont comme des résumés du produit et ils ont une valeur argumentative par leur seule sonorité. (Le mot « slogan » vient de l’écossais où il signifie un cri de guerre). « Zémir, simple désir, double plaisir ». « Dubo – Dubon – Dubonnet ». (NB prononcez : « du beau, du bon… »).

On remarque aussi que certaines noms de produit sont choisis pour leur graphisme : ainsi dans OxO, OzO, OvO, les deux O sont comme deux yeux qui regardent. Dans la même ligne, une image présente deux phares dans le brouillard et ajoute : « avec vOlvO vous êtes en sécurité ». On admirera également une affiche pour le salon de l’auto où la graphie du mot « auto » dessine une auto. Le mot devient la chose.
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Ces quelques exemples (qu’il serait facile de multiplier) montrent que la publicité mérite bien son titre de « grande rhétorique moderne ».
�	 Voir l’excellent synthèse de O. Reboul dans Les notions philosophiques, PUF, t. 2, p. 2274-2277. La Rhétorique, au même titre que la dialectique et la grammaire figurait dès l'Antiquité dans le trivium, c'est-à-dire les trois premières sciences fondamentales à acquérir dans les Arts libéraux.


�	Les Grecs appelaient « barbares » (étymologiquement « qui parlent par borborygmes ou  par vents du ventre » ceux qui ne parlent pas un langage audible à l'oreille grecque, donc qui n'accèdent pas au logos, à la raison. Les érudits du temps de Platon récitaient par cœur l'épopée homérique, comme nous l'apprend le dialogue Ion. Comme le signale Ivan Illich: le pivot de cette culture était la musique (mousikè: « les élèves s'exerçaient à la récitation, à l'improvisation de poèmes, pratiquaient la rhétorique rythmique, apprenaient à jouer d'instruments à cordes et à vent, étaient formés au chant et  la danse » in ABC, L'alphabétisation et l'esprit populaire, Paris, La découverte, 1990, p. 30-31.


	 


� 	Les Romains font de la rhétorique le cœur de l’idéal d’éducation, à savoir l’humanitas. Elle sera adaptée dans le cadre du christianisme pour former les élites chargées d’interpréter et de commenter les textes sacrés ainsi que d’administrer les biens temporels de l’Eglise.


�	 Le mot désignait initialement l’action de « propager » une doctrine. Il est actuellement devenu péjoratif car il désigne la propagation d’une idéologie (politique ou religieuse) peu recommandable.


�	 Cf. à ce propos, C. Perelman et de L. Olbrechts-Tyteca, Traité de l’argumentation (1970).


�	 Figure de style qui prend le contenant pour le contenu : exemple « je bois un verre ».


�	 Exemple de lieu commun [idiot] : « elle va rater la sauce puisqu’elle est blonde ».


�  	Cf. Illustration : Astérix et Obélix, Les lauriers de César.


�	 Ne pas confondre « topos » (= lieu, ou argument) et « tropes » (= détournement, ou figure de style : le mot est détourné de son sens propre. Exemple, la métaphore : « Achille est un lion » = est courageux).


�	 Le grand classique est l’ouvrage Publicitor. Théorie et pratique de la communication, Dalloz, 5e éd. 2005 (voir la présentation sur le Web).


�	 Bien entendu la publicité ne date pas d’aujourd’hui. Elle était présente dans les boniments des vendeurs sur un marché. 
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