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Dijon 

Les sciences de la communication connaissent en cette fin de siècle un 
essor spectaculaire favorisé par les techniques modernes. Dans ce domaine 
où l'objectif est de surpasser les clivages spatio-temporels subis par 
l'information, la publicité et la propagande sont les figures de proue. En 
dépit des similitudes entre ces deux concepts, ils ne peuvent pas être 

considérés comme équivalents. Si la publicité est définie1 comme la 

divulgation d'informations à caractère commercial dans le but d'attirer 
d'éventuels acheteurs, partisans ou utilisateurs, la propagande2 désigne 

l'action systématique exercée sur l'opinion pour faire accepter certaines 
idées ou doctrines, notamment sur le plan politique ou social3 . La 
publicité et la propagande ont donc en commun le facteur de divulgation et 

d'appel à l'adhésion à une idée. Elles utilisent également les mêmes 

moyens de diffusion : la télévision, la radio, les journaux, les prospectus, 
les affiches et les gadgets. Cependant, contrairement à la propagande qui 
peut confronter son argumentation à celle des autres acteurs de son 
domaine, la législation e interdit de tels recours à la publicité, notamment 

1 Dictionnaire de la Real Academia Espaiiola. Madrid, 1992. 
2 Le code pénal espagnol entend par propagande tout procédé de divulgation (Article 251). 
L'article 2 du statut espagnol de la publicité (11-06-1964) stipule que « La publicité, c'est toute 
divulgation tendant à attirer l'attention du public ou des moyens de diffusion ayant pour objet une 
personne, un produit ou un service déterminé, dans le but de promouvoir de façon médiate ou 
imédiate leur contrat ». 
3 Le Petit Larousse illustré. 1992. 
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en France et en Espagne. Partant du fait que l'intérêt majeur de la publicité 

est commercial alors que celui de la propagande est idéologique, c'est dans 

ce contexte que nous analyserons ces deux concepts afin de mettre en relief 

leur mode d'action dans un environnement spécifique : le métro de Madrid. 

LES ENJEUX DE LA PUBLICITÉ 

A la différence de la propagande, la publicité est essentiellement 

concurrentielle. Elle tient compte, en plus des concurrents, d'autres 

facteurs extérieurs tels que le cours du marché, et les dernières innovations 

intervenues dans le secteur d'activité concerné par le produit... Pour pallier 

à l'interdiction de nommer les marques concurrentes les publicitaires ont 

recours à un foisonnement d'éléments autoréférents exclusivement positifs 

dans la conception des messages publicitaires. Les produits sont toujours 

présentés comme performants et l'objectif de la morale publicitaire est 
d'interpeller ceux qui prétendent s'en passer, en leur montrant qu'on est 
mieux avec l'objet proposé que sans. 

Tout en élaborant une observation globale de la cohabitation des 
annonceurs et des marques dans l'espace publicitaire auquel nous nous 

sommes intéressée, nous prendrons comme exemple la publicité de la 
société METRO DE MADRID dans cet environnement autoréférent. Dès 

lors, nous entrerons dans le domaine de la publicité institutionnelle dont 

l'objectif est de faire connaître une entreprise et de valoriser ses prestations 

auprès des usagers du produit, de la marque ou dans le cas présent, du 

moyen de transport qu'est le métro. Les motivations et la démarche 
publicitaire de la société METRO DE MADRID sont en étroite 

corrélation avec son activité commerciale. Le rapport annuel de l'année 
1997 de la société énonce ses enjeux dans les termes suivants : 

42 

En este ambito, ambas cuestiones (calidad y eficiencia 

econ6mica) se configuran como los dos pilares fondamentales 

sobre los que se apoya el plan de actuaci6n para el afio 1998. 

- Promover con la poli'.tica de Recursos humanos la creaci6n

de un clima social cooperativo ... adecuar la oferta a la demanda 

resultante del plan de ampliaci6n de la Red. 

- Incremento y racionalizaci6n de las medidas de seguridad y

protecci6n para los viajeros, el persona! y las instalaciones. 
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- Mejorar los procedimientos de venta de tftulos de

transporte ... 

La démarche publicitaire de la société est donc structurée en fonction 
des enjeux ainsi définis. Outil de travail, le rapport annuel permet au 
personnel de s'auto-évaluer et constitue l'un des aspects de la publicité 
institutionnelle. Même si elles sont destinées à un public restreint (les 
différents opérateurs économiques et collaborateurs), les informations 
contenues dans le rapport annuel constituent des éléments d'autopromotion 
de l'entreprise. Elles permettent la traçabilité des différents investissements 
et l'impression de transparence qui en découle maximise la crédibilité de la 
société aux yeux de ses interlocuteurs. 

Dans le cadre de son autopromotion, METRO DE MADRID a 
organisé en 1997 plusieurs manifestations dont le but est aussi bien du 
domaine de la propagande que de la publicité. Les visites guidées 
auxquelles ont pris part des représentants des métros de Londres et de 
Hong Kong ainsi que des étudiants de l'Université Complutense et de 
l'Ecole des Ingénieurs des Ponts et Chaussées dévoile l'aspect 
propagandiste de la société. Elles ont pour but de faire connaître leurs 
structures à des collaborateurs potentiels. 

L'aspect purement publicitaire de l'activité de l'entreprise concerne les 
expositions dont la plus notable de l'année 1997 a été celle ayant pour 
thème était «El Plan de Ampliaci6n de METROI ». Cette exposition a 
permis d'informer les usagers des efforts entrepris pour améliorer le service 
et de leur proposer de nouvelles destinations grâce à l'extension du réseau 
ferroviaire. L'importance de cette manifestation est accrue par le caractère 
événementiel des travaux d'amplification effectués dans le métro de 
Madrid. Pour évaluer l'impact de sa stratégie de communication, METRO 

DE MADRID, à l'instar de toutes les entreprises modernes dignes de ce 

nom, effectue régulièrement des sondages d'opinion dont les résultats sont 
évoqués en ces termes dans le rapport annuel de 1997 : 

Corno en anos anteriores, se ha llevado a cabo la encuesta de 

opinion de los usuarios de Metro de Madrid, puntuando, en 

valoraci6n e importancia, el servicio prestado en este medio de 

1 Cette exposition a été réalisée en collaboration avec El Consorcio Regional de Transportes et La 

Conserjeria de Obras Publicas y transportes de la Comunidad de Madrid en 1997. 
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transporte... los resultados obtenidos en 1997 reflejan un 
comportamiento muy favorable con crecimiento generalizado ... 1 

Le fait de mentionner des résultats positifs a un effet bénéfique sur les 

employés et les encourage à travailler davantage pour améliorer le 

rendement de la société. 

L'exploitation des espaces publicitaires, des boutiques et des 

distributeurs automatiques au sein du métro est assurée par la Comunidad 

de Madrid. La position stratégique des panneaux transpose dans cet espace 

souterrain, l'image de la société moderne qui est la nôtre. Le message 

publicitaire voit son pouvoir décuplé du fait que l'espace est envahi par les 

annonces qui s'imposent au regard des usagers de par la taille des affiches 
et la configuration de l'espace. Les usagers se retrouvent dans une voûte 
où la profusion d'annonces montre l'aspect concurrentiel de la publicité. 

Les intentions des annonceurs aboutissent à l'élaboration de deux types de 

messages. D'une part les messages dénotatifs informent le consommateur 

par une mise en scène pédagogique du produit, et de l'autre, les annonces 

connotatives se limitent à en énumérer les qualités. 

Chacune de ces stratégies tisse autour du consommateur un réseau 

d'informations dont la répétition systématique laisse une empreinte dans 

son inconscient. Ses réflexes sont ainsi conditionnés par la pression 

publicitaire à laquelle il est soumis volontairement ou non. Dans le cas du 

métro, la confrontation du consommateur avec l'annonce publicitaire lui 
est imposée. L'architecture de l'espace publicitaire rend inévitable la 
rencontre entre le message et son destinataire. Situés de chaque côté de la 

voie de circulation du métro, les panneaux publicitaires sont de véritables 

agressions visuelles en ce sens qu'elles envahissent les usagers du métro 

qui n'ont aucun autre endroit où poser le regard. Leur taille et la position 

stratégique sont conçues pour que le contenu de l'annonce soit facilement 

visible et lisible depuis le quai opposé et mieux encore depuis la rame de 

métro. Les intentions des annonceurs sont essentiellement commerciales. 

Elles visent à créer des besoins de consommation et à stimuler ceux qui 

existent déjà. 

En montrant des images connotatives au consommateur, le 

publicitaire lui donne l'illusion d'une liberté de choix alors que cette 

1 Cuentas anuales e Informe de Gestion de METRO DE MADRID, 1997. 
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technique vise à le conditionner. Devant le message publicitaire, le 
consommateur rêve, anticipe mentalement sa relation avec un produit dont 
la nécessité découle souvent de la magie créée dans son esprit par le 
message publicitaire. La jouissance occasionnée par la perception du 
message publicitaire efface (souvent momentanément) la culpabilité d'un 
achat ou un projet d'achat non justifié. 

Régulièrement mise à jour, la publicité dans le métro, comme dans les 
autres média, donne l'impression au consommateur que l'annonceur se 
préoccupe de son bien-être. La diversité créée autour d'un même produit 
concerne aussi bien le produit que les annonces publicitaires. Le fait 
d'élaborer plusieurs annonces pour un même produit influence la 
perception du consommateur. Il peut confondre variété de messages et 
variété de produits. Or la variété des annonces concernant le METRO DE

MADRID ne signifie pas qu'il y a plusieurs réseaux de métro à Madrid. La 
pluralité de messages exprime tout au plus la diversité des points forts et 
des arguments d'une entreprise de transport qui est unique. 

La polyvalence des annonces autour d'un produit a plusieurs enjeux 
atteindre des cibles différentes et les rallier autour d'un même produit ou 
d'un même concept. Contrairement aux produit polyciblés, les produits 
monociblés concernent une population spécifique et restreinte. 
L'exclusivité ainsi créée autour du produit entraîne l'identification de la 
cible au produit. La présence de ce genre d'annonces dans le métro crée une 
relation privilégiée entre l'espace publicitaire (le panneau) et les individus 
appartenant à la cible visée par l'annonce. Une personne issue de la 
population visée par une annonce publicitaire se sentira concernée par le 
message même si elle n'adhère pas à l'idée qu'elle véhicule. Dans l'espace 
du métro de Madrid, il y a des annonces pour toutes les cibles 
imaginables : jeunes, vieux, hommes, femmes, enfants ... La contiguïté 
de messages publicitaires contradictoires ou sans lien direct crée une 
dissonance cognitive maximisée par la répartition spécifique des affiches 

dans cet espace clos qu'est le métro. 

LA DÉMARCHE PUBLICITAIRE 

La profusion d'annonces et d'affiches publicitaires dans le métro peut 
créer l'effet contraire à celui escompté, du fait de la cohabitation de 
discours contradictoires concernant des produits identiques ou de la même 
catégorie. La publicité a pour but de stimuler les habitudes d'achat des 
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clients en faveur des produits annoncés. En ayant connaissance de 
l'existence d'un produit, la nécessité de l'avoir se crée insidieusement dans 

l'inconscient du consommateur. Les avantages et les arguments utilisés 
dans l'annonce font croire au consommateur qu'il a un manque à combler. 
La sensation de handicap par rapport au produit dont l'acquisition est 
présentée comme un pas vers le bien-être pousse à la consommation. Le 
monde moderne et les moyens de communication ont considérablement 
modifié la psychologie du consommateur. Les techniques publicitaires 
mettent volontairement en avant les bénéfices que le consommateur peut 
tirer d'un produit. Même si l'enjeu avoué est le bien-être de l'acquéreur 
potentiel, il n'en est pas moins vrai que la relation établie avec 
l'annonceur doit être bénéfique aux deux parties. En regardant de plus près 
la structure des messages publicitaires, il apparaît que certaines 
informations sont mises en exergue (les points forts du produit) et que 
d'autres sont passées sou silence (les bénéfices escomptés par l'annonceur). 
Révélateurs de la stratégie d'une entreprise, les messages publicitaires se 
basent sur des arguments. L'argument est la (les) raison(s) qui doit(vent) 
amener le consommateur à préférer le produit annoncé par rapport à un 
autre du même usage, de la même valeur commerciale, ou de la même 
catégorie. L'argument peut être introduit dans le texte ou dans l'image de 
l'annonce publicitaire. Pour augmenter son action sur le prospect, il peut 
être présent dans l'image et être réitéré par le texte ou vice versa, ou encore 
devenir la signature publicitaire de l'annonceur. Dans ce cas, l'argument 
figurera dans tous les spots et annonces de la marque pour s'imposer de 
façon plus percutante à l'inconscient collectif. La répétition utilisée dans 
un espace publicitaire clos, a plus de chances de s'imposer à la mémoire 
du consommateur. Le parcours dans les couloirs du métro étant préétabli, 
l'usager qui utilise régulièrement ce moyen de transport assimilera 
inévitablement une affiche percutante et ce d'autant plus rapidement qu'il 
la verra plusieurs fois de suite. 

Pour en revenir à l'exemple de la Société METRO DE MADRID, 

l'argument le plus usité est la performance. Ce mot résume tous les 
messages publicitaires élaborés par la compagnie1• Pour que les annonces 
restent en adéquation avec l'image qu'elle veut donner d'elle, la société 
entretient une étroite collaboration avec les différents acteurs impliqués 

1 La gestion des espaces publicitaires du métro de Madrid et la conception des annonces 

publicitaires de METRO DE MADRID sont assurées par la Comunidad de Madrid. 
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dans la conception des messages publicitaires, notamment la comunidad de 
Madrid et El Consorcio General de Transportes. 

Même si la publicité est l'aspect le plus visible, le métro n'est pas un 
espace exclusivement publicitaire. La propagande, notamment culturelle et 

sociale, y est présente tant du fait de la volonté des élus locaux que du 
fonctionnement même de ce lieu spécifique où se rencontrent toutes les 

cibles potentielles de la publicité et de la propagande. La station de métro 
Goya qui, comme son nom l'indique, est dédiée au grand peintre espagnol 
offre aux usagers un espace culturel. A travers l'exposition des tableaux 
sur les quais, cette station de métro est un petit musée qui de par sa 
structure divulgue une partie de l'oeuvre du peintre. 

Un autre aspect de la publicité et de la propagande est le secteur 
informel qui regroupe les techniques de divulgation conjointes à la vente 
du produit. Ces techniques sont la vente à la criée pratiquée par des 

marchands d'articles divers (sacs à main, vêtements, bijoux, porte-clés, 
etc ... ), la distribution des prospectus à l'entrée du métro et des affichettes 
publicitaires en vitrines dans les boutiques du métro. La propagande 
concerne également des usagers particuliers de l'espace souterrain du 
métro. Il s'agit des mendiants qui de par leur action donnent à connaître 
une partie de la population touchée par la misère, la faim et la maladie ... 
Cette image de la misère a un mode opératoire similaire à celui de la 
publicité. Les mendiants s'approprient un espace et choisissent une 
technique d'approche des passants et réitèrent l'information par leur 

assiduité. Certains choisissent une posture qui évoque la passion de Jésus. 

D'autres montrent leur bonne volonté de s'en sortir en vendant des 

mouchoirs en papier et la dernière catégorie de pauvres du métro 
interpellent les clients en leur faisant un résumé succinct de leur vie (mari 

en prison ou au chômage, nombreux enfants à charge, maladie chronique, 

loyer en pension à honorer sous peine d'expulsion) ... Cette concentration 

de misère a un relent indéfinissable où l'indifférence, l'accoutumance et la 

lassitude se côtoient. Ce cliché de la pauvreté en Europe s'immisce dans le 
circuit de la propagande et est souvent ignoré tant les sciences de la 
communication moderne sont tournées vers le secteur commercial. Plus 
vivante et plus humaine, cette petite facette de la vie souterraine du métro 
a un impact très variable sur le public et est plus souvent perçu comme 

fait de société que comme facteur de propagande. 
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LA FONCTION DE L'IMAGE DANS LA PUBLICITÉ 

L'introduction de l'image dans la publicité a pour but d'égayer 

l'annonce, d'attirer le regard, de personnaliser la marque ou le produit. 

L'image mal utilisée peut desservir le produit. En effet, la couleur, la 

disposition et l'harmonisation des différents éléments doivent faire l'objet 

d'une étude minutieuse. Dans le cas contraire, une couleur mal choisie, par 
exemple du rose pour un produit destiné aux hommes, peut donner à 
l'annonce un aspect incongru qui aura un effet répulsif sur le 

consommateur. A moins d'être une représentation d'un concept 

ontologique (ex: du rouge pour un feuillage fait référence au daltonisme) 

la couleur ne doit pas être en déphasage avec la réalité et le reste du 

contenu du message publicitaire. 

Dans la démarche du publicitaire, plusieurs techniques valident 

l'intention de l'annonceur qui est avant tout de transmettre des 

informations à une clientèle potentielle 

Affiche de propagande contre les feux de forêt 1•

1 Cette affiche est du domaine de la propagande. Elle a été conçue dans le cadre d'une campagne de 

sensibilisation contre les feux de forêts très fréquents en été. 
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Création d'un paradoxe visuel : cette méthode consiste à élaborer une 

annonce dont l'image est le contresens du texte ou de juxtaposer deux 

images contradictoires. Elle vise à exprimer simultanément deux 
situations dont l'une renvoie à la vie avec le produit, et l'autre, à la vie 
sans le produit. La seconde perspective est toujours négative et suggère 
l'acquisition du produit pour un mieux-être. 

Réitération du message visuel par du texte ou vice versa : la 
consonance cognitive entre l'image et le texte est basée sur le fait que la 

répétition est pédagogique. Une telle configuration du message publicitaire 
utilise exclusivement les « plus » du produit et les amplifie par la 
redondance iconique et textuelle. 

Recours à une image d'anthologie: cette technique utilise des images 
identifiables par la cible du fait de leur grande popularité qui en fait des 

référents communs. Dans ce cas, le texte est superflu car l'image parle 
d'elle même. Elle fait référence à un concept, une idée ou un fait connu de 
tous. 

Utilisation de l'image prédicative : le signifié essentiel du message 
n'est pas le produit ou le service mais l'une de ses qualités. Dans ce cas, le 
texte énonce le nouveau sens de l'image qui associe désormais le produit à

une qualité ou à un avantage qui peut être la beauté, la facilité 
d'utilisation, le prix, le confort ... 

Le discours implicatif : basé sur l'apostrophe du consommateur, le 
vous/nous, évoque une collaboration dont le principal bénéficiaire est le 

consommateur, exemple : « Nous allons vous faire aimer l'an 2000 1 ». 
En verbalisant son engagement vis à vis du prospect, l'annonceur cherche 
à le fidéliser en lui faisant comprendre que son objectif est de le satisfaire. 
L'action est présentée dans sa phase initiale et regroupe des promesses 
dont la validité dépend de la performance actuelle ( dé)montrée dans 
l'annonce. 

La publicité passionnelle : elle fait intervenir des images inférées. Ce 

type d'image appelle un raisonnement déductif basé sur la recherche de 
l'émotion qui pourrait pousser l'individu à la consommation. Dans cette 
catégorie de messages publicitaires, l'image montre un objet qui n'est pas 

le produit mais qui fait rêver le consommateur. L'affiche de METRO DE

MADRID qui montre un ruban rouge (couleur de la passion) fait miroiter 

1 Signature publicitaire de France Té!écom. 
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la sensation d'évasion et d'un plaisir enivrant représenté par sa forme 
spiralée. 

Affiche publicitaire de METRO de MADRID1 

Un autre procédé, celui de la fabulation, consiste à construire une mise 
en scène irréelle du produit. La représentation la plus courante est celle de 
l'homme animalisé et de l'animal humanisé. Mais grâce à l'outil 
informatique, la fabulation n'a plus de limites et les publicitaires donnent 
libre cours à leur imagination. Ainsi, il n'est pas rare de voir des bactéries 
qui parlent dans une publicité de produit désinfectant ou une maison qui 
sourit... 

1 La paire de ciseaux enroulée par le ruban dénote la sensualité et le fait que les ciseaux soient

entrouverts laisse deviner une intrigue amoureuse dont l'issue est incertaine. « La paire de ciseaux 

va-t-elle couper le ruban ou non » ? 
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Pas toujours favorable à l'objectif commercial de l'annonceur, la 
présence du produit dans l'annonce doit répondre à plusieurs critères. 
Lorsque le produit est d'un usage intime (serviettes hygiéniques par 
exemple), il ne devra pas être mis en scène conformément à la réalité pour 

ne pas heurter le consommateur. Si la technique choisie est la 

démonstration, elle devra donc se faire par la schématisation qui rend plus 

pédagogique l'évocation d'éléments intimes (le sang dans le cas de 

l'exemple choisi), dans un espace public. La bienséance sera respectée 
grâce à ce stratagème qui légitime l'exposition d'un ou plusieurs objets 
qu'il est communément indécent de montrer. 

Dans le cas particulier du METRO, la représentation des rames sur les 

affiches publicitaires diffusées dans l'enceinte du métro est superflue alors 
qu'elle ne le serait pas dans un message publicitaire destiné à la diffusion 
télévisée. Déjà présent dans l'espace publicitaire, le produit n'a aucun 
intérêt à être introduit dans l'affiche. Outre le fait que l'utilisation du 

produit par les usagers est déjà acquise du simple fait de leur présence dans 
le métro, la collocation de l'image des rames sur les panneaux 

publicitaires risque de créer une saturation visuelle et détourner les 
prospects du message qui est sensé véhiculer l'image. Les bénéficiaires de 

ces regards détournés des affiches du METRO DE MADRID seraient alors 

les autres produits dont les annonces se trouvent à proximité. L'enjeu 

publicitaire de la société se situe donc à un autre niveau. L'annonceur 

utilisera cet espace publicitaire pour faire une autopromotion dont 

l'objectif sera de rendre l'utilisation de son produit agréable en créant des 
sensations d'évasion, d'étendue et en portant à la connaissance de l'usager 
tous les efforts faits pour maximiser son bien-être. Pour ce faire, le 
Réseau métropolitain madrilène a publié des annonces très originales dont 
les messages mettaient l'accent sur l'étendue du réseau qui permet aux 

usagers de se rendre à n'importe quel endroit de la ville. La société ne s'est 

pas privée du plaisir d'exposer son autosatisfaction en signant l'une de ses 

affiches d'une appréciation qui en dit long sur ses performances : 

«METRO DE MADRID, mas que aprobado ... SOBRESALIENTE». 

L'adjonction d'images devient également superflue lorsque le texte est 

opératoire et se suffit à lui même de par sa clarté, sa brièveté et sa 

concision. Si l'annonce peut se passer d'images, l'inverse peut également 
se produire. Le texte peut devenir superflu dans certaines circonstances. 
C'est le cas lorsque l'annonceur utilise des images d'anthologie, reconnues 
par tous ou sensées l'être. L'un des aspects qui caractérise la publicité 
moderne est l'utilisation ludique de l'image. Avec l'évolution des 
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techniques de publicité, l'annonce ose de plus en plus la suggestion 
contrairement à la méthode de la (re)présentation du produit qui avait cours 

au début du siècle. Lorsque l'image présentée n'est pas en relation directe 
avec le produit, l'interprétation du message sollicite l'intelligence du 

prospect. Lorsque le texte et l'image sont juxtaposés, l'image joue un rôle 

accessoire. Le premier rôle ne revient à l'image que lorsque l'annonce ne 
comporte pas de texte. Parfois, le nom du produit est retiré de l'image 

pour tester la valeur d'anthologie du produit. L'affiche publicitaire de par 

sa taille donne lieu à la manipulation de l'échelle dimensionnelle. L'objet 

(souvent) grossi dans le cas des affiches du métro, permet d'attirer 

l'attention sur certains détails qui seraient passés inaperçus en taille réelle. 
L'impact de cette technique sur la performance du message publicitaire est 
indéniable. 

LA PUBLICITÉ ET LE CONSOMMATEUR 

La publicité, à l'origine produit de la société de consommation est 

aujourd'hui une science à part entière. En même temps qu'elle reflète les 

valeurs socioculturelles existantes, elle en crée de nouvelles et modifie 

ainsi les croyances et les « systèmes de valeur » dans le monde de la 

consommation. Pour le consommateur, la sélection s'effectue non pas au 

niveau des publicités à regarder mais au niveau de celles qui atteignent son 
affectif ou sa raison. La sélection, inconsciente est liée à ses besoins. Elle 
vise à combler ceux déjà existants et la publicité en crée d'autres en 
agissant sur les émotions suscitées par les annonces publicitaires. 

L'activité des concepteurs n'échappe pas à la législation et sur le plan 
juridique, la publicité a une valeur contractuelle, du fait qu'elle a une 

influence sur l'esprit du destinataire, de l'acquéreur éventuel du produit. 

Contre le leurre et l'erreur, quatre principes régissent le secteur de la 

publicité : la légalité, l'authenticité, la véracité, la libre concurrence. 

Parmis ces principes, celui de la véracité est souvent remis en cause par 
les annonceurs qui ne jouent pas toujours le jeu de la transparence. La 

juridiction qualifie de fallacieuse, toute annonce mentionnant des qualités 
que le produit n'a pas ou déniant des défauts qui lui sont inhérents. Une 
telle attitude dénoterait un manque de loyauté envers le consommateur. 
Mais les agences publicitaires et les différents concepteurs de spots et 
affiches publicitaires utilisent pour se défendre les arguments selon 
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lesquels ils ont foi en l'intelligence de leurs interlocuteurs qui sont 
parfaitement aptes à différencier une tournure rhétorique d'un leurre. 

La juxtaposition du sens et du non sens n'est opératoire que s'ils 
s'accordent dans l'un des aspects de l'annonce, qu'il s'agisse du texte ou de 

l'image. L'aspect ludique de la publicité s'attache à la construction de 
messages qui procurent au consommateur un moment de recréation 
visuelle ou intellectuelle. Les techniques utilisées pour cela sont le 
recours à la juxtaposition d'éléments antithétiques dans un même espace 
pour aboutir à un message drôle ou ridicule, mais sympathique. Les 
sensibilités individuelles et collectives sont prises en compte dans la mise 
en oeuvre de l'information concernant le contrat commercial que 

l'annonceur se propose d'établir avec le public. 

La publicité comporte un danger, celui des débordements de la fantaisie 
ou de la mauvaise fois des publicistes qui peuvent induire le 
consommateur en erreur. Lorsque des affiches de valeur différentes sont 
placées dans un même espace, elles peuvent entrer en conflit et leur 
impact sur le prospect peut s'en trouver modifié. Nous entendons par 
valeur les arguments majeurs des produits : solidité, nouveauté, beauté, 
élégance ... 

Le langage publicitaire en constante évolution a vu surgir récemment 
un nouvel élément de fidélisation : la signature des marques. La publicité, 
tout comme la propagande utilisent le procédé de la signature pour 
personnaliser leurs annonces et créer un réflexe chez le prospect. La 
signature peut être un logo, une phrase ou une icône qui à force d'être 

répété finit par être associé dans l'inconscient collectif à la marque qui 
l'utilise. Dans le cas des mendiants du métro, leur signature est leur 
emplacement géographique et leur technique de mendicité. Ils s'approprient 
une place, adoptent une attitude, choisissent un mode d'action (chant, 
silence ou apostrophe des passants) qui permettent de les identifier et de 

les reconnaître. 

Pour rendre la conception des messages publicitaires le moins 
arbitraires possible, les agences de publicité et les annonceurs ont recours 
à plusieurs techniques : des sondages d'opinion, la distribution de gadgets, 
l'étude de la mentalité du consommateur. Le sémiologue travaille au 
niveau du signifiant. Il vérifie que l'annonce est sémantiquement 
opératoire et que la configuration du message publicitaire correspond à
l'intention de l'annonceur. L'étique publicitaire quant à elle, veille à 
canaliser l'élan créateur des concepteurs et à préserver les consommateurs 
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des abus langagiers qui pourraient les induire en erreur. Sur ce point, 

lorsqu'il est reproché aux publicitaires de ne pas respecter la loi, ils se 

défendent en évoquant la recherche de l'originalité. La réaction du public 

par rapport à une annonce publicitaire implique les sentiments profonds 

des prospects. L'originalité ou la beauté d'un message publicitaire sera 

d'autant plus acclamée qu'il épargnera au lecteur un effort psychique au 

niveau de l'imagination requise pour trouver le « bon message »1 . 

Les exemples des affiches du METRO DE MADRID dont le premier 
message dit: « ... mas que notable ... , Sobresaliente» et le second «Ahora 

el metro llega hasta el mar» permettent de dégager l'idéologie de la société 

et de cerner sa démarche publicitaire. Ces deux phrases remplissent 

parfaitement les critères de performance sur le plan publicitaire : elles sont 

originales, concises et belles. Cependant la formulation du deuxième 

message transgresse la réalité car le réseau ferroviaire métropolitain de 

Madrid, comme son nom l'indique, reste confiné à la capitale. Ce jeu de 

mot basé sur le nom d'une nouvelle station de métro place l'annonce 

publicitaire dans une zone charnière entre la publicité mensongère et la 

beauté de l'allusion qui fait référence à l'agrandissement du réseau 

madrilène dont le nouveau terminus s'appelle «Mar del Cristal». Le ruban 
et les ciseaux qui illustrent l'affiche impliquent une nouvelle acception du 
«metro», (le mètre), tout en justifiant par là même l'évocation de la mer 
lointaine. L'annonceur légitime donc son affirmation par la modification 
des données qui redéfinissent l'unité de mesure et justifie la transgression 

de la réalité. Dès lors que l'image annonce implicitement la réévaluation 

du facteur «metro» (en tant qu'unité de mesure) toutes les valeurs relatives 
à cette notion peuvent subir les modifications conséquentes et justifier la 

rhétorique utilisée par les concepteurs du message publicitaire. Dans ce 

domaine où la concurrence justifie les moyens, les annonceurs n'hésitent 

pas à faire des jeux de mots au risque d'entraîner le consommateur dans 

une autre dimension de la publicité, celle des jeux de maux. 

1 Le message performant, qui plaît et gratifie le consommateur par son originalité ou la nouveauté du 

concept. 
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