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are grouped at the end of the article and follow standard practice.
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NOTES A L’ATTENTION DES AUTEURS

Etudes Gbe accepte des articles en gbe, frangais ou anglais,
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me, kudd woabé gbeta aldo klémme r6 gbe tonwanwod me.
Amecannumew¢ 14 t13 asi le klénime Gbemeton wunti beé 14 so ku
“Wlansen Rekamegbei / Rokpdérohun Jlékpoi Gbeton » (WRIJG)a.
Kpé cannmimeton 14 se yanré ts6 hlenla ccdin adddi ve gb3.

E hyan bé wlanlawd 14 tsd buigblon bé kipi ve rord, kadod
adzemogbdn ke ji beé le a, éyé¢ wo 14 woi kudo « Word » bé arawun le
Word alé6 RTF bé nonome. Afodeiyanwd bé wlankiiwd 14 bhe whu
yantatowo, éyé wo 1a joko le éwunti, le flun gonme. Sede bé
agbanlewo la no du le buigbloan bé vvonu, éyé¢ wo la towd sigbe 1éké
né beé je a, zonrd kojokpléi bé wonawo ji nené. Ttawd kudod
kpSjeémewd 14 no apipiwéma ji. Wlanlawo mu gba wlon bé dlazi
zddnmeton kadé aphémeton (kaphpho kudé toddoton kpatd) nna ro
buigblon bé vvonu o.
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LE CERCLE LINCUISTIQUE DE GAROME (C.L.G.)|

1.1.Présentation

Le Cercle Linguistique de Garome (CLG) a comme principaux
animateurs le Laboratoire International Gbe (Labo Gbe, Int.) du prof.
H.B.C. Capo de I’Université¢ d’Abomey-Calavi, le Laboratoire de
Recherches Linguistiques du Togo (Laborel-Togo) du prof. Lebene
Ph. Bolouvi de I'Université de Lom¢ et le Laboratoire de Dynamique
des Langues a Calavi (Labodylcal) du prof. Flavien Gbéto de
I’Université d’Abomey-Calavi. Il s’assure de la collaboration de
certaines personnalités du monde linguistique africain qui se
rencontrent de temps a autres lors des sessions du Conseil Africain et
Malgache pour 1I’Enseignement Supérieur (prof. Nikiéma & Djarangar
des Universités de Ouagadougou et de Ndjamena). Il a ét¢ mis en
orbite le 2 juillet 1994 lors d’une sortie pédagogique au siege du Labo
Gbe (Int.) organisée par le Cercle d’Etudes, de Recherches et
d’Actions Linguistiques (CERAL) du Bénin, événement marqué par la
présentation magistrale et I’adoption d’un manifeste renfermant la
doctrine et les principales théses de la gbexologie.

2. Une théorie en élaboration : la gbexologie
Le C.L.G. est donc une ¢école en construction autour de
|”élaboration de la théorie de la « gbexologie ».

Celle-ci définit toute langue comme un ensemble de dialectes :
c’est I’approche pandialectale. Elle a pour préoccupation d’établir le
degré exact de parenté entre les parlers. Sa conclusion logique est la
démarcation opérationnelle de fronti¢res entre les langues apparentées
et leurs dialectes. Sa contribution majeure est de fournir des
informations suffisantes sur lesquelles on peut se fonder pour
améliorer la situation confuse actuelle en mati¢re d’identification des
langues. Son utilité pratique est de fournir une base objective pour le
développement d’un systéme orthographique cohérent pour les
dialectes de la méme langue et I’évolution graduelle d’une supra-
variété pour chaque continuum dialectal.

3. Deux revues scientifiques

A partir d’un méme lieu, Garome, il est prévu deux revues a
orientations différentes :

- Etudes Gbe / Gbe Studies / Ghegho, revue du Laboratoire
International Gbe, dont voici le numéro double 6/7;

- Travaux du Cercle Linguistique de Garome, a dominante
théorique, avec application a toute langue : des préludes aux TCLG
apparaissent dans Gbegbo.

L’une et I’autre de ces revues attendent des contributions des

uns et des autres.
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PRELUDE AUX TRAVAUX DU CLG
(CERCLE LINGUISTIQUE DE GAROME) /

AGOO NE GGG BE WLANREe WO

INADEQUATION ENTRE MESSAGE ENVO){E ET MESSAGE
RECU : EXEMPLE D’UNE PUBLICITE DE MOOV

Idrissou ZIME YERIMA
Labo Gbe & Université d’Abomey-Calavi, Bénin
ilyzzyli@yahoo.com

Résumé

Le présent article fait I’analyse d’une publicité de Moov et se
sert des résultats de cette analyse pour montrer que I’intention du
créateur n’est pas toujours comprise par les destinataires. L’étude
révele que, méme si 92,50% des enquétés reconnaissent que la femme
représentée dans la publicité est en communication, 45% affirment
clairement ne pas savoir ce que vise principalement le publicitaire en
plagant une personne minuscule dans la main de la femme, 94,75%
n’ont pu reconnaitre que la fonction phatique est ce que cherche
principalement a atteindre le publicitaire a travers ce message insolite
et 42,50% estiment ne pas savoir le message que le publicitaire a
I’intention de faire passer.

Mots clés: publicité, message envoy€, message regu, sémiologie,
analyse.

Abstract

This paper analyzes an ad of the GSM company Moov, and use
the findings of the analysis to show that there is no total agreement
between the intention of the adviser and the understanding of the
addresses. The study shows, for example, that even if 92.50% of the
surveyed recognize that the lady represented is communicating, 45%
state clearly not to know what the main goal targeting by the adviser
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by placing a tiny person into the lady, 94,75% dont’t recognize that
the phatic function is what the adviser is mainly aiming at through the
unusual ad and 42,50% state not to know the message intended by the
adviser.
Key words: advertising, sent message, received message, semiology,
analysis.

0. Introduction

Notre objectif est de montrer que la publicité de la société de
téléphonie mobile Moov ci-dessous, diffusée au Bénin comme affiche
publique et insertion dans les journaux é&crits, est un exemple
d’inadéquation entre le message envoyé et le message recu. Notre
problématique est la méme que celle posée dans une étude précédente
(Zimé Yérima, 2007) dans lequel nous avons montré qu’il n’ya pas
toujours adéquation entre [D’intention du publicitaire et la
compréhension du destinataire. Dans le présent article, nous posons la
méme question de recherche, la méme hypothése et suivons la méme
démarche.

Notre question de recherche est la suivante : Y a-t-il adéquation
entre 1’intention du créateur de cette publicité et la compréhension que
le destinataire en a ? L’intention du publicitaire est supposée é&tre
contenue dans le message envoyé. L’analyse sémiologique de cette
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publicité et les conventions de la création publicitaire permettront de
dégager objectivement ce qui reléve de l’intention du créateur. La
compréhension du destinataire est le message recu. Une enquéte, sur
la base d’¢éléments objectifs identifiés, nous montrera dans quelles
mesures, donc statistiquement, si le message recu est équivalent au
message envoy€. Notre hypothése peut donc étre formulée comme
suit : Il n’y a pas adéquation entre le message envoyé par le créateur
de la publicité de Moov et le message recu par le public.

L’article comprendra donc deux sections en dehors de
I’introduction et de la conclusion. La premiére section sera consacrée
a ’analyse sur la base de la méthode sémiologique en dégageant ses
différentes unités pertinentes et en les analysant en termes de
syntagmes et de paradigmes (Barthes, 1964). La seconde sera
consacrée a I’enquéte sur la perception du public.

1. Analyse

La publicit¢ de Moov en étude comprend essentiellement deux
codages différents: un codage linguistique et un codage iconique. Elle
se décompose en trois sous-ensembles: 1’identité visuelle, le message
linguistique « avec MOOV avec vous...et sans limite ! » que nous
désignerons parfois par la lettre M et I’image de la femme tenant une
personne minuscule.

Le premier sous-ensemble qui est 1’identité visuelle comprend le
logo, la signature et le graphisme utilisés. L’identité¢ visuelle
comprend des ¢léments d’ordre linguistique et iconique. Le logo est
fait du nom de la société « Moov », €crit d’une certaine fagon, et de
deux blocs rectangulaires dont le plus petit est noir et le plus grand est
vert. La signature « no limit » est codée en blanc. La couleur de
police verte avec laquelle le message M est écrit fait partie de
I’identité visuelle de Moov. De ce premier sous-ensemble se dégagent
clairement deux unités signifiantes : le logo et la signature. Ces deux
unités sont invariables car elles sont toujours présentes dans toute
publicité de Moov.

Le nom de la société et la signature sont des messages
linguistiques qui seront analysés dans une sous-section réservée a
I’analyse des messages linguistiques. Quant au graphisme des
messages linguistiques (le paralangage de 1’écrit), il constitue une
unité qui n’existe pas en dehors du message linguistique proprement
dit. Mais, il faut noter qu’il n’existe pas non plus de message
linguistique écrit sans graphisme ou paralangage de 1’écrit. Ce qui
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importe, c’est la quantit¢ et la qualit¢ d’information dont un
paralangage est porteur. Une sous-section sera réservée a ’analyse du
paralangage de 1’écrit.

Le second sous-ensemble est réduit au message M. Ce message
sera également analysé dans une sous-section réservée a I’analyse des
messages linguistiques.

Le troisiéme sous-ensemble dégage plusieurs unités
signifiantes : la femme photographiée, le sourire de la femme, les
yeux clos de la femme, la position de la main droite de la femme,
I’homme tenu par la femme dans sa main droite, la taille minuscule de
I’homme tenu par rapport a celle de la femme, la grande taille de la
femme par rapport a la taille de I’homme tenu, le sourire de I’homme
tenu et sa position qui est celle d’un homme murmurant quelque chose
dans Doreille de son interlocuteur. Toutes ces unités seront analysées
dans une sous-section réservée a 1’analyse du message iconique.

Mais a priori, nous pouvons déja relever le caractere insolite de
cette publicité dans I’image de cette femme tenant un homme dans sa
main. Dans sa liste des dispositifs de nature a attirer [’attention,
Godard (2002 : 12) classe les images surprenantes en premier. Ainsi,
avant toute analyse, nous pouvons noter la fonction phatique assumée
par cette publicité, une fonction que nous confirmerons a posteriori.

1.1.  Analyse des messages linguistiques

Le nom de la société « Moov », la signature de Moov « no
limit » et le message M « avec MOOV avec vous...et sans limite ! »
sont les unités linguistiques que nous analyserons ici.

Le nom de la société Moov et la signature « no limit », toujours
présents dans les publicités de Moov, contribuent a la construction de
la structure sémiologique de la publicité considérée. En effet, étant
invariables et donc non substituables, elles ne constituent pas des
paradigmes. Ces unités sont en réalit¢ des éléments syntagmatiques
qui livrent des informations fixes sur la sociét¢é Moov et dont la
connaissance permet de mieux cerner toutes les autres unités
identifiées dans la publicité étudiée.

Le nom de la société « Moov » a une assonance anglophone. En
fait, au niveau orthographique, il s’agit de la transformation du mot
anglais « move » qui signifie « mouvement » quand il est un substantif
ou « bouger » quand il est un verbe. Cette unité permet de dégager un
premier message implicite : « Moov se veut étre une société associant
le mouvement a son image » (1).
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La signature « no limit» est également en anglais et signifie
«sans limite ». Cette signature parait elliptique. Son caractére
elliptique transparait dés lors qu’on cherche a savoir ce qui est sans
limite. Dire que Moov est sans limite ne parait pas trés sensé, mais
¢tant dans un contexte de téléphonie mobile, et donc de
communication téléphonique, on peut supposer que c’est la
communication téléphonique qui est sans limite. Nous pouvons en
déduire le deuxiéme message implicite suivant : «La communication a
travers le réseau Moov se fait sans limite » (2). En se focalisant sur
I’énoncé de la signature « sans limite », on peut dégager un troisiéme
message implicite : « Le réseau Moov est bon marché » (3). En effet, a
moins d’étre tres riche, on ne peut se permettre de communiquer sans
limite au téléphone portable que si le colit de la communication est
abordable.

Le fait que le nom de la société et la signature soient tous deux
en anglais dans une publicité publiée dans un journal en frangais
nécessite une explication. La premiére explication est que ces deux
unités, congues en anglais et invariables, ne peuvent pas changer ou
étre modifiées lorsque la langue de la publicité change. La seconde
explication est qu’en matiere de publicité, 1’anglais agit parfois
comme un code international. L usage de la langue anglaise livre donc
un quatriéme message implicite : « Moov se veut étre une société de
dimension internationale » (4).

Les deux premieres unités considérées étant en anglais, le
message M « avec MOOV avec vous...et sans limite ! » vient comme
pour les expliquer ou les traduire au lecteur francophone. On retrouve
ainsi dans le message M, la traduction de «no limit». Mais ce
message est aussi elliptique comme 1’indique du reste la présence des
points de suspension. Ici également, on peut chercher a savoir ce qui
est fait avec « MOOV », avec « vous » et sans limite. La réponse est
que « vous » communique avec « MOOV » et sans limite. Ce qui est
effectivement une explication en frangais des unités linguistiques du
premier sous-ensemble.

Le message M assume aussi deux fonctions du langage : la
fonction expressive et la fonction conative. A travers I’expression
«avec MOOV », le message se focalise sur MOOV, c’est-a-dire sur
I’émetteur, d’ou la présence d’une fonction expressive. A travers
I’expression « avec vous », le message se focalise sur « vous », c’est-
a-dire sur le consommateur, d’ou la présence d’une fonction conative.
A travers ces deux fonctions, le deuxiéme sous-ensemble livre un
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message implicite supplémentaire : « Moov interagit avec ses clients
dans le mouvement proné » (5).
L’analyse des messages linguistiques a permis de dégager les
cinq principaux messages implicites suivants :
-« Moov se veut étre une société¢ associant le mouvement a son
image » (1)
- «La communication a travers le réseau Moov se fait sans
limite » (2)
-« Le réseau Moov est abordable » (3)
-« Moov se veut étre une société¢ de dimension internationale »
4)
-« Moov interagit avec ses clients dans le mouvement proné »
(%)
Dans la sous-section suivante, nous verrons comment la notion
de mouvement est renforcée par le paralangage de 1’écrit.

1.2.  Analyse du paralangage de I’écrit

Le style de police utilisé, pour écrire le message M et la lettre M
du logo, n’est pas choisi au hasard. C’est I’italique qui par définition
est une écriture penchée vers la droite, donc vers 1’avant lorsque le
sens de I’écriture est de la gauche vers la droite comme en frangais. Ce
style de police donne une impression de mouvement. L’écriture du
message M et la lettre M du logo paraissent dynamiques. Leur forme
inclinée leur donne une certaine impulsion.

Ces affirmations peuvent paraitre purement subjectives, mais
méme en P’absence d’¢éléments objectifs pour démontrer le caractére
dynamique de 1’écriture du message M et de la lettre M du logo, on
peut tout au moins reconnaitre que le choix de cette police traduit la
volonté ou I’intention du créateur de faire une écriture dynamique.

Si nous admettons que la dynamique de cette écriture est établie,
nous pourrons affirmer que cette dynamique refléte le mouvement
proné par la société MOOV. Par conséquent, nous pourrons conclure
que le paralangage de 1’écrit renforce le concept de mouvement que
Moov associe a son image.

1.3. Analyse du message iconique

Nous avons dégagé du troisiéme sous-ensemble les unités
signifiantes suivantes : la femme photographiée, le sourire de la
femme, les yeux clos de la femme, la position de la main droite de la
femme, ’homme tenu par la femme dans sa main droite, la taille
minuscule de ’homme tenu par rapport a celle de la femme, la grande
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taille de la femme par rapport a la taille de ’homme tenu et le sourire
de I’homme tenu. Contrairement au logo et a la signature, chacune de
ces unités peut subir une substitution. Toutes ces unités représentent
des paradigmes a travers lesquels nous lirons les messages connotés
ou implicites.

Le troisieme sous-ensemble offre rapidement une premicre
information : la femme photographiée est en communication
téléphonique. Le background de connaissances sur Moov en tant que
société de téléphonie mobile fait partie des ¢léments facilitant la
détermination de cette premicre information. Les autres éléments
seront identifiés dans les unités constitutives de ce troisieme sous-
ensemble.

En admettant que la femme photographiée soit en
communication téléphonique, on peut s’attendre a retrouver dans le
troisitme  sous-ensemble les ¢éléments constitutifs de la
communication téléphonique ou autrement dit les éléments définissant
la structure ou le cadre syntagmatique d’une communication
téléphonique. Ces éléments sont le destinateur, le destinataire, le
téléphone du destinateur, le téléphone du destinataire et la distance
entre les interlocuteurs sans laquelle on ne saurait parler de
communication téléphonique puisqu’étymologiquement, un téléphone
sert & communiquer avec quelqu’un qui est loin. Une combinaison de
ces ¢léments (coprésents) représente un syntagme dans lequel chaque
¢lément occuperait la place ou slot qui lui convient. Ce syntagme peut
se présenter de la fagcon suivante : [Slot du destinateur] + [Slot du
destinataire] + [Slot du téléphone du destinateur] + [Slot du téléphone
du destinataire] + [Slot de la distance entre interlocuteurs].

Chacun de ces slots est invariable, ce qui peut varier, c’est leur
contenu. Ainsi, le [Slot du destinateur] par exemple est invariable, ce
qui peut varier, c’est le destinateur lui-méme qui peut étre une femme,
un homme, un enfant, etc. Donc si le [Slot du destinateur] est un
¢lément syntagmatique, le destinateur est quant a lui un élément
paradigmatique car on peut substituer un destinateur a un autre, ou
autrement dit différents types de destinateurs peuvent occuper le [Slot
du destinateur] a raison d’un seul destinateur a la fois. Le méme
raisonnement vaut pour le [Slot du destinataire], le [Slot du téléphone
du destinateur], le [Slot du téléphone du destinataire] et le [Slot de la
distance entre interlocuteurs]. Le [Slot du destinataire] peut étre
occupé par différents types de destinataires, a raison d’un destinataire
a la fois. Le destinataire est un paradigme. Le [Slot du téléphone du
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destinateur]| et le [Slot du téléphone du destinataire] sont invariables
mais le téléphone pouvant occuper chacun de ces slots est variable et
représente un paradigme. Le [Slot de la distance entre interlocuteurs]
est invariable, ce qui peut varier, c’est la valeur arithmétique de la
distance entre interlocuteurs, c’est cette valeur qui représente un
paradigme. Certes un obstacle physique entre interlocuteurs peut
déterminer I'usage d’un téléphone méme si les deux correspondants
ne sont pas €loignés 1’un de 1’autre, mais on peut néanmoins supposer
par commodité qu’il existe une valeur minimale non nulle pour les
paradigmes pouvant remplir le ([Slot de la distance entre
interlocuteurs].

Sur la base de la structure syntagmatique de la communication
téléphonique, nous allons analyser les unités signifiantes dégagées du
troisiéme sous-ensemble afin de faire ressortir les messages implicites
véhiculés.

Dans une conversation téléphonique, les interlocuteurs sont
alternativement destinateur et destinataire. Mais pour simplifier les
choses, nous supposerons que la femme est la destinatrice et I’homme
le destinataire.

La femme photographiée comme destinatrice représente un
paradigme dans la mesure ou au lieu de cette femme souriante et
attirante, on aurait pu avoir carrément une autre femme d’un aspect
différent pour occuper le [Slot du destinateur]. Le choix d’une femme
attirante occupant ce slot répond donc a une stratégie utilisée par le
publicitaire et qui consiste a attirer [’attention du lecteur. Le
paradigme que représente cette femme assure alors une fonction
phatique.

L’homme minuscule, comme destinataire, représente un
paradigme car au lieu d’une personne minuscule, on aurait pu avoir
un homme d’un autre aspect. Le choix d’un homme minuscule, méme
en faisant abstraction du fait qu’il soit contenu dans la main d’une
autre personne, a quelque chose d’insolite et donc de nature a attirer
I’attention. Par conséquent, le paradigme qu’est I’homme minuscule
remplit une fonction phatique. En raisonnant inversement, nous
aboutissons a la méme conclusion. Le choix d’une femme géante a
quelque chose de bizarre de nature a attirer 1’attention.

Comme destinataire d’une communication téléphonique, c’est-a-
dire une communication a distance, I’homme minuscule ne devrait pas
étre pres de I'oreille du destinateur. En décidant de le mettre a cet
endroit, le publicitaire abolit la distance ; la valeur occupant le [Slot
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de la distance entre interlocuteurs] est nulle et ne constitue donc pas
un paradigme. L’absence d’un paradigme valable pour occuper le
[Slot de la distance entre interlocuteurs] fait disparaitre ce syntagme et
modifie de ce fait le cadre syntagmatique de la communication
téléphonique. En principe, il n’y aurait donc plus communication
téléphonique. La disparition de la distance et I’annulation conséquente
de la communication téléphonique permettent de dégager deux
messages implicites : « La communication avec Moov se passe
comme si la distance entre les interlocuteurs n’existait pas » (a) et
« Quand on communique avec Moov, on n’a pas I'impression d’étre
au téléphone » (b).

En outre, nous savons que la distance en communication
téléphonique, comme 1’a montré Shannon (1948), est source de bruit
de communication. On peut donc supposer qu’en supprimant la
distance qui en principe devrait exister entre les deux interlocuteurs, le
publicitaire ait pour intention de supprimer le bruit de communication
entre eux. La suppression de la distance entre les deux interlocuteurs
serait donc porteuse d’un autre message implicite : « Avec Moov, la
communication est nette » (c). La suppression de la distance crée
automatiquement un rapprochement entre interlocuteurs. Ce qui
permet de dégager un autre message implicite : «Moov offre une
communication plus intime avec 1’interlocuteur » (d). La position de
I’homme (celle de quelqu’un murmurant quelque chose dans 1’oreille
de son interlocuteur) renforce ce message d’intimité et permet de
dégager un message de confidences : «Moov offre une communication
confidentielle avec I’interlocuteur » (e). Le fait que les interlocuteurs
soient de sexes différents suggere I’idée d’un couple et fait penser a
une intimité de couple.

Le sourire de la femme et ses yeux clos permettent aussi de
dégager un message implicite : « Avec Moov, la communication est
agréable » (f). Le sourire de ’homme renforce aussi le message sur le
caractere agréable de la communication avec Moov.

Le [Slot du téléphone du destinateur] est représenté par la main
droite de la femme preés de 1’oreille. Ce slot censé Etre occupé par le
téléphone de cette femme est plutdt occupé par ’homme minuscule.
Ce qui fait de ’homme minuscule une représentation métaphorique du
téléphone de la femme. Nous voici donc dans une situation ou la
méme unité signifiante (I’homme minuscule) représente dans la méme
structure syntagmatique deux paradigmes différents, 1’un occupant le
[Slot du téléphone du destinateur] et I’autre le [Slot du destinataire].
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Ce paradigme apparait alors a la fois comme ambigu et ambivalent et
fait méme penser a une sorte de calembour iconique. L’homme
destinataire est déplacé et situé a un endroit qui appartient au
téléphone et ce dernier (le téléphone) n’apparait que
métaphoriquement. Cette situation est vraiment paradoxale.

Si ’homme minuscule contenu dans la main de la femme géante
est le destinataire, alors, en principe, on n’est pas en situation de
communication téléphonique, mais dans une simple situation de
communication a la Swift (1998) ou le géant est obligé de prendre
son interlocuteur minuscule et de le placer pres de son oreille afin de
pouvoir 1’entendre. La question se pose alors de savoir si la femme est
Gulliver (personne de taille normale) et ’homme un lilliputien (de trés
petite taille) ou si c’est ’homme qui est Gulliver et la femme une
brobdingnagienne (de trés grande taille). La réponse permettra de
savoir s’il s’agit d’une hyperbole ou d’une litote, deux figures de
rhétorique qui assument la fonction phatique.

Mais quelle que soit la réponse, cette disproportion entre les
deux interlocuteurs pourrait avoir également pour motif de véhiculer
le message implicite suivant: « communiquer avec Moov, c’est
dominer son interlocuteur » (g). Cette idée de domination pourrait étre
renforcée par le fait méme que I’homme soit contenu dans la main de
la femme. En effet, I’image d’un homme contenu dans la main d’une
autre personne fait penser a 1’expression « avoir quelqu’un dans la
paume de sa main », qui signifie dominer cette personne. Le fait que
ce soit la femme qui ait ’homme dans sa main n’a rien d’une
domination sexiste. La preuve est que Moov a une affiche publicitaire
ou les roles sont inversés. Cette fois-ci, on voit un homme géant tenant
une femme minuscule dans sa main. Donc le message envisagé par
Moov est que toute personne utilisant son réseau, quel que soit son
sexe, domine son interlocuteur ou son interlocutrice et la
communication se passe comme s’il ne s’agissait pas d’une
communication téléphonique.

Si ’homme minuscule contenu dans la main de la femme géante
est un téléphone, alors on peut supposer que I’interlocuteur de la
femme n’est pas représenté dans la publicité. Une supposition que
nous trouvons non fondée, car le fait méme de représenter un
téléphone par un homme, qu’on voit en train de parler, fait forcément
de cet homme un interlocuteur tout au moins au plan dénotatif. Donc
si I’homme minuscule contenu dans la main de la femme géante est un
téléphone, il est forcément en méme temps le destinataire. Nous
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retombons ici dans le méme paradoxe. Pour en sortir, il faut supprimer
la métaphore par laquelle I’homme passe pour un téléphone. Ce qui
signifie que cet homme ne peut pas €tre un téléphone et nous raméne a
la supposition selon laquelle I"’homme est seulement un destinataire.
Les différents paradoxes notés ne font que renforcer la fonction
phatique.

L’analyse du troisieme sous-ensemble a permis de noter une
forte présence de la fonction phatique et de dégager les sept messages
suivants :

-« La communication avec Moov se passe comme si la distance
entre les interlocuteurs n’existait pasy» (a) ;

- «Quand on communique avec Moov, on n’a pas 1I’impression
d’étre au téléphone » (b) ;

-« Avec Moov, la communication est nette » (c) ;

- «Moov offre une communication plus intime avec
I’interlocuteur » (d) ;

- «Moov offre une communication confidentielle avec
I’interlocuteur » (e) ;

- «Avec Moov, la communication est agréable » (f) ;

-« Communiquer avec Moov, c’est dominer son interlocuteur »
()

Les messages implicites (a) et (b) peuvent étre combinés pour
donner le message suivant : « Moov rapproche les correspondants »
(6). La disparition de la distance et d’un contexte téléphonique
traduisent en effet un rapprochement des interlocuteurs.

Les messages (c) et (f) peuvent étre combinés pour donner le
message suivant: « Avec Moov, la communication est nette et
agréable » (7). Les messages (d) et (e) peuvent étre combinés pour
donner le message suivant: « Moov offre une communication
confidentielle et plus intime avec linterlocuteur » (8). Quant au
message (g), il reste tel quel mais pour des besoins de commodité,
nous le désignerons par (9). Au lieu de sept messages issus du
message iconique, nous en avons maintenant quatre : (6), (7), (8) et

9).

1.4. Analyse du rapport entre le texte et ’'image

Pour analyser le rapport entre le texte et I’image (Léon 1990), il
nous suffit d’examiner les rapports entre les cinq messages implicites
(1), (2), (3), (4) et (5) dégagés de I’analyse du message linguistique et
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les quatre messages implicites (6), (7), (8) et (9) dégagés de I’analyse
du message iconique .

Les cinq premiers messages se rapportent au mouvement proné
par Moov, a lattribut d’'une dimension internationale de Moov, a
I’interaction entre Moov et ses clients, a une communication sans
limite et a une communication bon marché. Les quatre derniers
messages traduisent la disparition de la distance, la clart¢ de la
communication, I’intimité, la confidentialité, 1’agréabilité de la
communication avec Moov et la domination de la communication par
I’utilisateur du réseau Moov. Il n’apparait rigoureusement aucune
répétition entre les messages implicites dégagés du message
linguistique et ceux dégagés du message iconique. Sur cette base, on
ne saurait donc parler dun rapport de redondance.

Toutefois, en considérant que le troisiéme sous-ensemble
présente une personne en communication comme nous I’avons montré
et que les énoncés linguistiques invitent les clients a une
communication téléphonique, nous pouvons parler dans une certaine
mesure d’un rapport de redondance implicite entre le texte et 1’image.

Il n’apparait aucune contradiction entre les messages implicites
dégagés du message linguistique et ceux dégagés du message
iconique. Le rapport entre le texte et I’image n’est donc pas un rapport
d’invalidation. En réalit¢ les deux catégories de messages se
complétent. Nous sommes donc en présence d’un rapport de
complémentarité. En outre, le caractére osé de la stratégie publicitaire
utilisée est en harmonie avec le slogan « no limit ». En effet, on peut
affirmer que conformément a son slogan, I’imagination de Moov est
« sans limite» dans la création des messages.

L’analyse dé¢taillée que nous venons de faire montre que dans
Moov a exploité une stratégie reposant principalement sur la fonction
phatique. En effet, plusieurs paradigmes identifiés dans cette publicité
assument cette fonction. On peut donc supposer que le principal
objectif du publicitaire est de réaliser une publicité¢ a méme d’attirer
I’attention des lecteurs.

Dans sa publicité, la société Moov s’est également efforcée de
transmettre au moins neuf messages implicites, a savoir les messages
(1), (2), 3), (4), (5), (6), (7), (8) et (9). Mais les messages originaux
sont les quatre derniers traduisant le rapprochement, la clart¢ de la
communication, D’intimité¢, la confidentialité, ’agréabilit¢ de la
communication avec Moov et la domination de la communication par
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I’utilisateur du réseau Moov. Les cinq premiers messages sont des
messages véhiculés d’office par n’importe quelle publicité de Moov.

2. Enquéte sur la publicité [1044] de Moov
Cette section comprend trois parties : la présentation de la
méthodologie de notre enquéte, la présentation et I’analyse des
résultats de I’enquéte et la conclusion de ’analyse des résultats de
I’enquéte. L’enquéte est conduite pour nous permettre de déterminer
s’il y a toujours adéquation entre le sens que le publicitaire donne a
son message et celui que lui donne le consommateur.

2.1. Méthodologie de I’enquéte

Pour mener notre enquéte, nous avons congu un questionnaire
comportant six questions numérotées de 1 a 6 (voir annexe). La 3eme
question et la 5°° sont fermées. Les quatre autres sont ouvertes. Les
questions sont posées sur la publicité [I044] et destinées a tester la
compréhension des enquétés afin d’obtenir des réponses permettant de
valider ou non notre hypothese. En dehors de ces six questions, nous
avons recueilli sur le questionnaire le niveau d’études et la profession
des enquétés.

Au total, 400 personnes vivant au Bénin et de niveaux de
formation variés ont donné suite a notre questionnaire. Dans cet
¢chantillon, le niveau le plus bas est le Certificat d’Etudes Primaires
(CEP) et le niveau le plus élevé est BAC + 7. Pour choisir les
¢léments de notre cible, notre critére était que 1’enquété devrait avoir
au moins un niveau lui permettant de lire et de comprendre un article
de presse. En effet, en rédaction journalistique, il est souvent
recommand¢ d’écrire simplement afin qu’un lecteur ayant un niveau
moyen de CM2 puisse comprendre 1’article. Le choix de ce critere se
justifie par le fait que quelqu’un ne pouvant pas lire un journal
n’aurait pas en principe tendance a 1’ouvrir et n’aurait donc pas
I’occasion d’y découvrir des publicités.

2.2. Présentation et analyse des résultats de I’enquéte

Nous présentons et analysons ici les informations que nous
avons recueillies en dépouillant la totalit¢ de 400 exemplaires de
questionnaire diiment remplis.

2.2.1. Niveau d’études des enquétés

Le renseignement sur le niveau d’études des enquétés est prévu
non pas pour s’assurer de la qualité des avis recueillis aupres des
enquétés mais pour montrer que les enquétés sont effectivement des
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personnes qui peuvent lire et comprendre un journal et par conséquent
qui peuvent étre exposées a une publicité de presse. A priori, plus le
niveau d’études d’un enquété est élevé, plus fiable est son jugement.
Mais dans le cas de la compréhension d’une publicité, comportant des
¢léments de subjectivité, prendre un tel renseignement pour s’assurer
de la qualité des avis recueillis peut paraitre insidieux.

Les renseignements relatifs au niveau d’études nous ont permis
de faire la distribution des 400 personnes couvertes par I’enquéte. Les
enquétés ayant un niveau inférieur au BAC sont 235. Ceux ayant un
niveau au moins égal au BAC mais inférieur a la maitrise sont 135.
Enfin, ceux ayant un niveau supérieur ou égal a la maitrise sont 30. Le
tableau 3 ci-aprés présente la distribution des enquétés en fonction de
leur niveau d’études.

Niveau d’étude Nombre d’enquétés | Fréquence

Inférieur au BAC 235 58,75%

Supérieur ou égal au BAC et 135 33,75%

inférieur a la Maitrise

Supérieur ou égal a la maitrise 30 7,50%
400 100%

Tableau 3. Distribution des enquétés par niveau d’études

2.2.2. Profession des enquétés

La profession des enquétés est prévue pour vérifier qu’il
n’existe pas un biais dans les réponses fournies aux six questions du
questionnaire. Si par exemple un grand nombre des enquétés
exergaient un métier de publicité ou de communication, il y aurait un
biais de nature a faire croire que la population béninoise a une bonne
compréhension de la publicité étudiée. En notant la profession des
enquétés, nous avons pu vérifier I’inexistence d’un tel biais. Notre
échantillon est composé en majorité d’éleves, d’étudiants et
d’enseignants tel que le tableau 4 ci-dessous 1’indique. Dans le terme
profession, nous incluons collégiens et étudiants qui en fait n’exercent
pas encore une profession.

Profession des enquétés | Nombre d’enquétés | Fréquence
Collégiens 190 47,50%
Etudiants 98 24,50%
Enseignants 28 7%

Autres professions 84 21%
400 100%

Tableau 4. Distribution des enquétés par profession
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2.2.3. Questionl (Q1): Qu’est-ce qui vous attire dans cette
publicité ?

Cette question permet de déterminer d’une part le nombre de
nos enquétés attirés ou non par la publicité étudiée et d’autre part de
vérifier si les éléments par lesquels ceux-ci sont attirés sont en rapport
avec ceux créant la fonction phatique.

A travers les réponses obtenues, nous pouvons classer les
enquétés en deux groupes : ceux nommant des éléments par lesquels
ils estiment qu’ils sont attirés, ce qui présuppose qu’ils sont attirés, et
ceux affirmant que rien ne les attire. Ceux qui sont attirés sont au
nombre de 364 et ceux qui ne sont pas attirés sont au nombre de 36.
Nous présentons ce résultat dans le tableau 5 ci-aprés. La variable est
« Influence exercée sur 1”’enquété » et les valeurs prises par cette
variable sont au nombre de deux : « Attiré » et « Non attiré ».

Influence exercée sur | Nombre d’enquétés | Fréquence
I’enquété

Attirés 364 91%

Non attirés 36 9%

400 100%
Tableau 5. Distribution des enquétés selon qu’ils sont attirés
ou non

Le tableau 5 nous indique que 91% des enquétés sont attirés
par la publicité contre 9% qui ne le sont pas. Ce résultat corrobore la
forte présence de la fonction phatique que nous avons identifiée dans
I’analyse de la publicité [1044] de Moov. On peut donc considérer que
I’objectif supposé du publicitaire, qui est d’attirer I’attention du
lecteur et de la maintenir, est atteint.

Les enquétés attirés par la publicité sont ensuite répartis en
trois groupes : ceux qui affirment directement ou indirectement étre
attirés par le caractére insolite de la publicité, soit 219 personnes ;
ceux qui affirment directement ou indirectement étre attirés par la
femme, soit 91 personnes ; et ceux qui affirment étre attirés par autre
chose que I’insolite et la femme, soit 54 personnes. Si on y ajoute le
groupe de ceux que rien n’attire, nous obtenons quatre groupes. Nous
résumons dans le tableau 6 ci-aprés les résultats obtenus. La variable
est nommée « Elément d’attraction » et les valeurs prises par cette
variable sont : « Insolite », « Femme », « Autre élément » et « Rien ».
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Elément d’attraction | Nombre d’enquétés | Fréquence
Insolite 219 54,75%
Femme 91 22.,75%
Autres éléments 54 13,50%
Rien 36 9%

400 100%

Tableau 6. Distribution des enquétés en fonction des
¢léments d’attraction
Le tableau 6 indique que le caractere insolite de la publicité

attire plus de la moitié¢ de tous les enquétés, soit 54,75%. Cela parait
conforme a une conclusion de I’analyse de la publicité [1044] selon
laquelle la fonction phatique est surtout assumée par le caractére
insolite de cette publicité. Le tableau indique également que la femme
représentée est le deuxiéme élément attirant les enquétés dans une
proportion de 22,75%, ce qui est également conforme a une des
conclusions de notre analyse de la publicit¢ [[044] relative a la
fonction phatique. Les enquétés attirés a la fois par 'insolite et la
femme font plus des % des enquétés, soit 77,50%. Nous pouvons
affirmer que dans 77,50% des cas, les lecteurs sont attirés par les
¢léments congus par le publicitaire pour les attirer. En disant cela,
nous supposons que les intentions du publicitaire sont en adéquation
avec les conclusions de I’analyse de la publicité [1044].

2.2.4. Question 2 (Q2) : Cette publicité montre une femme tenant
un homme dans sa main. Que fait cette femme ?

Nous avons posé cette question pour déterminer si tous les
enquétés seront a méme de reconnaitre que la femme représentée dans
la publicité est en communication. A cette question, 370 enquétés ont
répondu que la femme était en communication contre 30 personnes
qui ont fourni des réponses différentes. Ce résultat est résumé dans le
tableau 7 ci-apres. « Réponse a la question Q2 » constitue la variable
et les valeurs prises par cette variable sont au nombre de deux : « Elle
communique » et « Autres réponses ».

Réponse a la question Q2 Nombre Fréquence
d’enquétés
Elle communique 370 92,50%
Autres réponses 30 7,50%
400 100%

Tableau 7. Distribution des enquétés en fonction de la réponse a Q3
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Le tableau 7 indique que 92,50% des enquétés reconnaissent que
la femme représentée dans la publicité est en communication. Seul
7,50% des enquétés n’ont pu reconnaitre ce dont il s’agissait.
L’intention du publicitaire est pergue par la presque totalité¢ des
enquéteés.

2.2.5. Question 3 (Q3) : Savez-vous ce que vise principalement le
publicitaire en placant une personne minuscule dans la
main de la femme ?

Cette question vise a déterminer si I’enquété reconnait la
stratégie publicitaire qui sous-tend 1’utilisation d’une publicité
insolite. A cette question, 220 enquétés répondent par I’affirmative
contre 180 qui répondent non. Le tableau 8 ci-aprés présente ce
résultat. La variable est « Réponse a la question Q3 » et ses valeurs
sont « Oui » et « Non ».

Réponse a la question Q3 | Nombre d’enquétés | Fréquence

Oui 220 55%
Non 180 45%
400 100%

Tableau 8. Distribution des enquétés en fonction de la réponse a Q2

Le tableau 8 indique que 55% des enquétés affirment savoir ce
que vise principalement le publicitaire en placant une personne
minuscule dans la main de la femme. Le reste, soit 45% , affirme ne
pas le savoir. Le chiffre de 55% parait étonnant quand on sait que 91%
des enquétés affirment étre attirés par quelque chose dans cette
publicité. Mais cela signifie en fait que de nombreux enquétés sont
attirés par la publicité sans savoir que 1’objectif du publicitaire est
justement de les attirer en veillant a ce que sa publicité assume une
fonction phatique. Pour eux, la fonction phatique parait clandestine et
ils peuvent étre considérés comme ayant subi une attraction
clandestine. Mais on est encore loin de la persuasion clandestine de
Packard (2007). Cependant, pas tellement, car on ne peut persuader le
consommateur potentiel sans au préalable réussir a attirer son
attention. Voila pourquoi, en étudiant la persuasion en publicité,
O’Shaughnessy et O’Shaughnessy (2004 : 3) n’ignorent pas
I’importance de la fonction phatique et reconnaissent que « le besoin
d’attirer 1’attention conduit a I’adoption d’une publicité de "choc" ».
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2.2.6. Question 4 (Q4) : Que vise principalement le publicitaire
en placant une personne minuscule dans la main de la
femme ?

Cette question permet de déterminer si les 55% d’enquétés
ayant prétendu savoir ce que vise principalement le publicitaire en
plagant une personne minuscule dans la main de la femme le savent
effectivement. Les réponses recueillies nous donnent les résultats
suivants :

- 21 enquétés ont reconnu la fonction phatique ou I’attraction
comme |’objectif principal visé par le publicitaire en mettant
un homme minuscule dans la main d’une femme.

- 59 enquétés estiment quant & eux que le publicitaire a voulu
passer I'un des messages suivants identifiés dans notre analyse
de la publicité [1044] : (2), (3), (6), (7), (8) et (9).

- 26 enquétés estiment que le publicitaire veut principalement
montrer que les femmes dominent les hommes.

- 114 enquétés ont donné d’autres réponses n’ayant aucun
rapport ni avec la fonction phatique ni avec aucun des
messages implicites que nous avons dégagés de 1’analyse de la

publicité.
Ces résultats sont résumés dans le tableau 9 ci-apres.
Réponse a la question Q4 Nombre Fréquence
d’enquétés
Attirer les lecteurs (fonction 21 5,25%
phatique)
Passer un des messages (2), (3), 59 14,75%
(6), (7)., (8) et (9)
Domination par les femmes 26 6,50%
Autres 114 28.,50%
220 55%

Tableau 9. Distribution des enquétés en fonction de la réponse a Q4

Le tableau 9 indique bien que 5,25% seulement de tous les 400
enquétés (c’est-a-dire y compris les 180 qui ont répondu par non a la
question Q3) ont pu reconnaitre que la fonction phatique est ce que
cherche principalement a atteindre le publicitaire a travers le caractére
insolite d’'un homme minuscule mis dans la main de la femme. Le
reste, soit 94,75% des 400 enquétés, n’a pas su le reconnaitre.
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Ceux qui estiment que le publicitaire vise principalement a
passer I'un des messages (2), (3), (6), (7), (8) et (9) représentent
14,75% de tous les enquétés.

Une proportion de 6,50% des enquétés croit que le publicitaire
cherche principalement a montrer la domination des femmes sur
I’homme ou le monde. Ce qui est une erreur car nous avons montré
dans notre analyse de la publicité étudiée que la personne qui domine
est celle utilisant le réseau Moov, indépendamment de son sexe.

Les enquétés ayant donné d’autres réponses n’ayant aucun
rapport ni avec la fonction phatique ni avec aucun des messages
implicites que nous avons dégagés de ’analyse de la publicité [1044]
représentent 28,50% de tous les enquétés.

Il serait intéressant de revenir sur les 14,75% des enquétés
estimant que le publicitaire vise principalement a passer 1'un des
messages (2), (3), (6), (7), (8) et (9) pour les distribuer en fonction de
ces messages. Une telle distribution peut étre représentée dans le
tableau 10 ci-apres. La variable est contenue dans la premiére cellule
de la premiere colonne et les valeurs prises par cette variable
sont contenues dans les autres cellules de la premiére colonne.

Réponse a la question Q4 Nombre Fréquence
d’enquétés
Passer le message (2) sur le caractére « sans | 5 8,47%
limite »
Passer le message (3) sur le caractere 7 11,86%
abordable du réseau
Passer le message (6) sur le rapprochement 37 62,71%
Passer le message (7) sur la netteté et 7 11,86%
I’agréabilité du réseau
Passer le message (8) sur la confidentialité et | 2 3,40%
I’intimité
Passer le message (9) sur la domination 1 1,70
59 100%

Tableau 10. Distribution des enquétés ayant répondu a Q4 en nommant
des messages

Le tableau 10 indique que des 59 enquétés considérés, ceux
estimant que le publicitaire vise a passer le message (6) pour dire que
Moov rapproche les correspondants sont les plus nombreux, soit
62,71% des 59 enquétés.

En conclusion, la question Q4 nous a montré que les réponses
de 5,25% seulement de tous les enquétés sont en adéquation avec
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I’intention qu’a le publicitaire en mettant un homme minuscule dans la
main d’une femme.

2.2.7. Question 5 (QS) : Savez-vous quel message cette publicité
de Moov cherche-t-elle a faire passer globalement ?

Cette question vise a déterminer si I’enquété pense savoir
globalement le message que le publicitaire a voulu passer. A cette
question, 230 enquétés répondent par oui contre 170 qui répondent par
non. Ce résultat est présenté dans le tableau 11 ci-apreés. La variable
est « Réponse a la question Q5 ». Les valeurs prises par cette variable
sont « Oui » et « Non ».

Réponse a la question Q5 | Nombre d’enquétés | Fréquence
Oui 230 57,50%
Non 170 42,50%

400 100%

Tableau 11. Distribution des enquétés en fonction de la réponse a QS

Le tableau 11 indique que 57,50% de tous les enquétés pensent
savoir le message que le publicitaire a I’intention de faire passer
contre 42,50% qui estiment ne pas le savoir. Par conséquent, on peut
déja affirmer que I’intention du publicitaire n’est pas pergue par au
moins 42,50% des enquétés.

2.2.8. Question 6 (Q6) : Quel message cette publicité de Moov
cherche-t-elle a faire passer globalement ?

Les réponses a cette question nous permettent de savoir si les
230 enquétés, prétendant savoir le message que la publicité étudi¢e de
Moov cherche a passer globalement, le savent effectivement. Nous
pourrons ¢également constater si leurs réponses sont en congruence
avec les messages implicites que nous avons identifiés.

Les réponses recueillies nous montrent que 116 de ces 230
enquétés, soit 29%, de tous les 400 enquétés, n’ont indiqué aucun des
neuf messages implicites que nous avons dégagés comme message
passé par le publicitaire. On en déduit que 114 enquétés ont su
reconnaitre que I’intention du publicitaire est de passer certains de nos
neuf messages. Ces derniers représentent 28,50% de tous les enquétés.
Ce qui signifie que 71,50% de tous les enquétés n’ont pas su
reconnaitre que 1’intention du publicitaire est de passer des messages
inclus dans les neuf messages implicites que nous avons dégagés.

Le tableau 12 (page suivante) présente les résultats obtenus. La
variable est contenue dans la premiére cellule de la premiére colonne



94 Gbegbo / Etudes Gbe / Gbe Studies N° 10-11, 2013

et les valeurs prises par cette variable sont contenues dans les autres

cellules de la premiére colonne.

Réponse a la question Q 6 Effectif | Fréquence

Message (1) sur le mouvement proné par 0 0

Moov

Message (2) sur le caractére « sans limite » 32 8%

Message (3) sur le caractére abordable du 26 6,50%

réseau

Message (4) sur la dimension internationale de | 1 0,25%

Moov

Message (5) sur ’interaction entre Moov et ses | 0 0

clients

Message (6) sur le rapprochement 46 11,50%

Message (7) sur la netteté et Agréabilité du 7 1,75%

réseau

Message (8) sur la confidentialité et intimité | 2 0,50%

Message (9) sur la domination 0 0

Autres 116 29%
230 57,50%

Tableau 12. Distribution des enquétés en fonction de la réponse a Q6

Le tableau 12 indique que les messages (6), (2) et (3) sont
respectivement ceux qui ont été le plus cités parmi les 114 enquétés.
Les trois ont été cités par 26% de tous les enquétés contre 2,50% pour
les messages (4), (8) et (7).

La question Q6 nous a montré que les réponses de 28,50%
contre 71,50% des enquétés sont en adéquation avec I’intention du
publicitaire en supposant que les messages implicites que nous avons
dégagés sont effectivement ceux prévus par ce dernier.

2.3. Synthese des résultats de I’enquéte
L’analyse des résultats de I’enquéte montre que dans certains
cas, 1l existe une adéquation entre I’intention du publicitaire et la
compréhension du lecteur de la publicité et dans d’autres cas une
inadéquation. Voici quelques-uns de ces résultats les plus révélateurs :
- 92,50% des enquétés reconnaissent que la femme représentée
dans la publicité est en communication. Il y a la une
adéquation entre I’intention du publicitaire et la
compréhension des enquétés dans une proportion tres élevée
de 92,50%.
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- 45% des enquétés affirment clairement ne pas savoir ce que
vise principalement le publicitaire en placant une personne
minuscule dans la main de la femme. D’ou inadéquation dans
une proportion de 45%.

- 94,75% des enquétés n’ont pu reconnaitre que la fonction
phatique est ce que cherche principalement a atteindre le
publicitaire a travers le caractére insolite d’un homme
minuscule mis dans la main de la femme. D’ou inadéquation
dans une proportion tres élevée de 94,75%.

- 42,50% de tous les enquétés estiment ne pas savoir le message
que le publicitaire a I’intention de faire passer. Par conséquent,
I’intention du publicitaire n’est pas percue par au moins
42,50% des enquétés. D’ou inadéquation dans une proportion
de 42,50% au moins.

- 71,50% de tous les enquétés n’ont pas su reconnaitre que
I’intention du publicitaire est de passer des messages inclus
dans les neuf messages implicites que nous avons dégagés. 1l y
a donc inadéquation dans une proportion élevée de 71,50%.

Conclusion

L’analyse sémiologique de la publicité¢ insolite de Moov et
I’enquéte menée sur la base d’un questionnaire sur cette publicité nous
ont permis de conclure qu’il n’y a pas toujours adéquation entre le
message envoyé par le créateur de la publicité de Moov et le message
recu par le public. Cette conclusion nous permet de relativiser notre
hypothése qui était plutdt radicale. Nous avons montré également que
cette publicité a ét€é congue pour attirer et maintenir ’attention des
consommateurs et qu’elle remplit par conséquent une fonction
essentiellement phatique. Neuf messages implicites, dont certains
n‘ont pas étés pergus par des enquétés, ont ét¢ dégagés. Une
proportion assez importante de 42,5% de la totalit¢ de nos 400
enquétés a affirmé clairement ne pas savoir le message que le
publicitaire a voulu faire passer. Ceux qui prétendaient le savoir mais
qui ne le savaient pas en réalité constituent 29% de tous les enquétés.
Ce qui signifie que 71,5% de tous les enquétés n’ont pas su
reconnaitre le message que le publicitaire a voulu passer.

Nous aurions pu nous arréter a cette information pour conclure
qu’il y a pas inadéquation entre le message voulu par le publicitaire
dans cette publicité et celui saisi par le destinataire. Mais d’autres
renseignements obtenus des enquétés, comme nous venons de le voir,
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ont confirmé cette inadéquation qui peut étre évitée par la construction
des messages moins sophistiqués. Toutefois, un message moins
sophistiqué, donc plus simple, ne signifie pas forcément moins
difficile a réaliser. En effet, comme le note Gervereau (2004: 148), «
souvent les "réclames" les plus simples sont I’aboutissement d’un
¢chafaudage complexe ». Mais dans le cadre de cette publicité de
Moov, I’objectif était moins de faire passer des messages que d’attirer
I’attention et de la maintenir.
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