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Les publicités pour un produit tel que Coca-Cola présentent 
nécessairement un intérêt. Elles nous permettent de voir comment un 
produit qui domine le marché mondial choisit de se vendre. Or, dans le 
document retenu pour notre analyse, une publicité diffusée à l'époque des 
fêtes de fin d'année en Espagne, Coca-Cola ne vend pas un produit mais du 

bonheur. Elle va plus loin que cette pratique courante qui consiste à 
scotomiser l'achat. Elle va jusqu'à transformer la nature même du produit 
elle en fait une sorte de don de nature magique, voire divine. Pendant la 
nuit de Noël, dans une ville américaine, un cortège de camions rouges 

représentant la figure du Père Noël et le produit Coca-Cola, défile dans les 

rues et rassemble les foules sur son passage. Il distribue du bonheur à tous 

les habitants réunis autour de lui. Seul un petit garçon ne peut assister au 
défilé heureux parce qu'il est en train de dégager l'allée de l'église. 

Cependant, c'est finalement lui, qui s'est privé pour les autres, qui recevra 

à la fin de la publicité le don du Père Noël : la bouteille de Coca-Cola. 

Par ailleurs, il est intéressant d'observer comment cette publicité met à 
profit la période de Noël, elle-même, pour s'installer dans une forte 
axiologie de base liée à cette temporalité déjà profondément ancrée dans les 
valeurs de nos sociétés judéo-chrétiennes. En effet, à travers l'analogie qui 
réunit la figure du Père Noël et Coca-Cola, c'est toute la magie de Noël 
qui est convoquée par le message. Mais c'est également l'ensemble des 

valeurs liées à cette fête dont la portée est double : païenne et religieuse. Il 

est donc intéressant de voir comment le message choisit d'exploiter cette 
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axiologie afin de cultiver un lien identitaire avec son récepteur. Car, avec 
cette publicité, on est en pleine recherche de l'identité. En choisissant de 

s'ancrer dans la fête de Noël, présente dans toutes nos sociétés judéo­
chrétiennes, le message s'assure de la réception de cette axiologie - et sa 
réception est la base nécessaire pour que s'établisse la communication -
et peut ainsi, à partir de cet ancrage, cultiver le lien identitaire avec son 
récepteur. 

LA RECHERCHE DU LIEN IDENTITAIRE 

Avec cette publicité diffusée à l'époque des fêtes de fin d'année, on est 
donc à l'évidence en face d'une volonté manifeste de situer le message dans 
une forte axiologie de base. En choisissant pour cadre actoriel celui de la 

nuit de Noël, le message s'inscrit d'emblée dans les codes des 
manifestations collectives et cultive par là-même un premier lien d'identité 
avec le récepteur du message. Ce premier lien identitaire se situe au niveau 
de la collectivité. C'est la collectivité tout entière qui est réunie la nuit de 

Noël autour d'un événement heureux et c'est la collectivité tout entière qui 
constitue ici le premier point d'ancrage. Avant même que ne joue le 
processus d'identification, le lien identitaire avec le récepteur du message 
est établi par le biais de l'ancrage dans un cadre spatio-temporel chargé de 
sens pour tous les membres de nos sociétés occidentales. D'autre part, la 
présence de la foule réunie autour de l'événement heureux - en 
l'occurrence l'arrivée du Père-Noël et de Coca-Cola qui sont associés tout 

au long de la publicité - va représenter au niveau actoriel cet actant 

multiple qu'est la collectivité dans lequel le récepteur ne saurait manquer 
de reconnaître la collectivité dans laquelle il évolue. 

Ainsi, il est intéressant d'observer de quelle manière le message choisit 

de figurer, dès les premiers signes visuels et auditifs, cette temporalité et 
cet espace chargés de sens qu'est la nuit de Noël dans une cité américaine. 
Le premier plan nous révèle que la fable se déroule la nuit. C'est, en effet, 
le clocher d'une église sur un ciel de nuit que nous distinguons comme 
premier élément actoriel. Un peu plus tard, tandis que la caméra située à 
l'extérieur d'une maison nous laisse entrevoir le visage illuminé de 
bonheur d'une enfant, le cadre même de la fenêtre - qui correspond à 
celui de la caméra - renferme tous les éléments susceptibles de nous faire 
comprendre que ce n'est pas une nuit ordinaire mais la nuit de Noël : les 
guirlandes illuminées puis le sapin décoré en arrière plan jouent le rôle 
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d'indicateurs temporels. Or, cette temporalité véhicule un ensemble de 
valeurs communes à nos sociétés occidentales. La fête de Noël appartient à 
notre patrimoine culturel et l'ancrage dans ce patrimoine constitue 
d'emblée un premier lien identitaire avec l'instance de réception du 
message. 

L'ancrage dans l'espace de la ville - qui est l'espace de la collectivité 
par excellence - cultive également le lien identitaire que le message 
instaure avec son récepteur. En effet, c'est une ville aux rues animées, 
habitée par la foule qui nous est présentée. Lié au folklore de la nuit de 
Noël très important aux États-Unis, l'espace de la ville se transforme en 
un lieu de cohabitation et de joie partagée. C'est cet espace public investi 
par la foule qui va servir d'espace référentiel tout au long du message. Et 
de nouveau, l'espace est un élément susceptible de créer un lien identitaire 
avec l'instance de réception. 

Cependant, et au delà même des éléments spatio-temporels, c'est 
l'actant collectif que représente la foule qui va constituer le plus clairement 
le lien identitaire. C'est une foule que le message prend soin de représenter 
selon toutes ses possibilités : toutes les générations sont présentes. 
Personne n'est laissé de côté. Le premier actant collectif qui nous est 
présenté est représentatif de cette volonté manifeste. C'est en effet une 
famille qui relève de l'archétype qui nous apparaît comme première figure 
de l'actant collectif. Le plan subjectif qui nous fait pénétrer à l'intérieur 
d'un foyer, par une fenêtre, nous montre une famille entière mobilisée par 
un événement heureux. Et cette famille est un archétype de la famille: elle 
se compose de deux enfants, des parents et des grand-parents réunis dans la 
pièce où se trouve le sapin décoré emblématique de la fête de Noël. De 
même, lorsque l'on passe de l'espace privé de la maison à l'espace public 
de la rue dans les plans suivants, c'est encore une foule représentative de 
toutes les générations que l'on voit se réunir pour assister à l'événement 
heureux de l'arrivée du Père-Noël/Coca-Cola. Ainsi, la foule elle-même, 
en faisant apparaître toutes les générations, a pour effet d'étendre au 
maximum les possibilités de liens identitaires avec l'instance de réception. 

Le choix du cadre spatio-temporel qui semblait inscrire d'emblée le 
message dans les codes des manifestations collectives se trouve ainsi 
corroboré en quelque sorte par la présence de l'actant collectif que 
représente la foule. En choisissant pour scénario la nuit de Noël au coeur 
d'une ville américaine, le message cultive ainsi un premier lien avec un 
récepteur qui appartient à son aire culturelle. C'est une nuit chargée de 
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sens que la nuit de Noël dans nos sociétés judéo-chrétiennes et le choix du 
cadre temporel véhicule en lui-même un ensemble de valeurs qui, 
lorsqu'elles sont communes aux deux instances de la communication, 
constituent un premier lien identitaire indispensable pour que s'établisse la 
communication. La présence de la foule semble répondre à cette même 
nécessité de tisser un lien identitaire avec le récepteur du message, d'autant 
plus qu'elle prend soin de décliner toutes ses identités au point de 
représenter une sorte de panel emblématique de la société tout entière. 

Cette publicité exploite donc à plein les codes des manifestations 
collectives. Le folklore ainsi que la tradition culturelle sont convoqués dès 
les premiers plans et constituent un premier point d'ancrage du message. 
Et tandis que la bande-son répète inlassablement comme dans une litanie 
«Llega Coca-Cola, llega Navidad» sur un fond de bruits de traîneaux et de 
rennes, liés dans notre imaginaire collectif à la figure magique du Père 
Noël, le récepteur se trouve plongé au coeur de cette foule réunie autour de 
l'événement heureux : l'arrivée du Père NoëVCoca-Cola. 

LE DÉCROCHAGE SUR UN INDIVIDU OU LE PROCESSUS 

D'IDENTIFICATION 

Cependant, on passe de ce premier niveau que constitue le lien 
d'identité à un véritable processus d'identification à travers une greffe sur 
un individu particulier. De cette scène collective, un être se détache pour 
que joue le processus d'identification. Alors que l'ancrage spatio-temporel 
véhicule déjà en lui-même une forte charge symbolique, l'individu extrait 
de la foule sera lui-même porteur de valeurs très marquées. En effet, nous 
avons signalé que la forte axiologie de base qui sous-tend l'ensemble du 
message - emblématique de la société morale et chrétienne des États­
Unis - se retrouve au niveau des codes et des éléments actoriels mis en 
oeuvre. La foule réunie autour de l'événement de l'arrivée du Père Noël en 
est un exemple évident. L'enfant sur lequel la publicité a choisi de faire 
porter le processus d'identification n'échappera pas à cette forte charge 
symbolique. 

En effet, dès sa première apparition, il est lié à l'espace de l'église. Le 
premier plan qui faisait apparaître le clocher d'une église s'élargit et nous 
le montre en train de nettoyer l'allée du saint édifice, seul dans la nuit et 
dans le froid. D'autre part, ses vêtements chauds et la présence de la neige 
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renforcent largement le sentiment de solitude qui se dégage de cette image. 

L'enfant est donc, dès le premier plan, celui qui se prive de la tète de Noël 

par dévotion pour les autres. Il est fortement lié à l'axiologie que nous 

avons dégagée. Et c'est sur cet individu que va s'opérer la greffe. C'est lui 

que nous allons suivre, parallèlement au mouvement de l'actant collectif 
qu'est la foule. 

Ainsi, l'espace dans lequel il évolue le singularise déjà d'une première 

manière. Tandis que la foule est liée à l'espace rassurant de la ville 

éclairée, aux couleurs chaudes, l'enfant pour sa part est seul dans la nuit. 

L'unique espace humain auquel il est associé est celui que l'on distingue 

en arrière plan, celui de l'église. L'enchaînement des plans faisant alterner 
l'espace privé de la maison chaude puis l'espace public, urbain et rassurant 
avec celui de l'espace solitaire et hostile de la nuit dans lequel évolue 

l'enfant, ne fera que renforcer la singularité de cette figure. C'est dans cette 

solitude chargée de sens que nous allons l'accompagner et c'est cette 
singularité qui va participer du processus d'identification opéré par le 
message publicitaire. 

L'enfant est en dehors de l'espace où se tient l'événement heureux par 

dévotion, parce qu'il balaie l'allée de l'église et, seconde démonstration de 

sa générosité et de sa dévotion, c'est lui qui annonce l'arrivée du cortège 

Père NoëVCoca-Cola aux habitants de la ville en sonnant les cloches de 

l'église. C'est lui qui rend possible la réunion heureuse et c'est lui qui en 
est privé. On est ainsi au coeur de ces valeurs très présentes dans la société 
nord-américaine, morale et chrétienne, telles que la dévotion. Et c'est sur 

la base de ces valeurs que va s'exercer le processus d'identification 
recherché par le message. Celui-ci joue d'ailleurs à plein lorsque la caméra 
suit l'enfant dans sa course effrénée dans la nuit pour tenter de rejoindre 
l'espace de la collectivité, la ville où se tient l'événement heureux. Il est 
significatif, en ce sens, que la caméra nous fasse vivre à plusieurs reprises 

le point de vue de l'enfant par le biais de la caméra subjective. Lorsque, 

par ce jeu de caméra, nous courons dans la nuit, l'identification avec 

l'enfant est totale. 

A partir de cette course, c'est une véritable isotopie du passage que 

développe le message. Nous allons assister à deux passages simultanés. 
Celui de l'enfant, tout d'abord, qui pour rejoindre l'espace de la ville va 

devoir accomplir un véritable rite de passage. Son parcours, en ce sens 

représentatif de notre société moderne, correspond à une épreuve qu'il doit 
franchir avec succès pour obtenir la sanction finale : le bonheur d'assister 
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au défilé du cortège. Le second passage est celui que réalise le cortège. 
Tandis que l'enfant traverse la forêt hostile, le cortège Père Noël/Coca­
Cola accomplit, en effet, son propre passage - de toute autre nature -
au coeur de la ville. 

Ce sont ces deux passages simultanés que la caméra nous permet de 
suivre. L'enchaînement des plans fait se succéder alternativement ces deux 
mouvements de passage et c'est la disjonction entre les deux espaces qui 
nous permet de comprendre que le petit garçon est en train de rater le défilé 
du cortège Père Noël/Coca-Cola. Ce cortège qui prend la forme d'une 
succession de camions rouges - la couleur rouge est d'ailleurs le lien 
chromatique qui permet l'analogie entre le Père Noël et Coca-Cola -
défile dans les rues de la ville devant le visage émerveillé de la foule. 
Cependant, l'enfant effectue sa course dans une nuit qui semble s'obscurcir 
de plus en plus. L'espace dans lequel il évolue se révèle être de plus en 
plus hostile. Il se trouve désormais dans une forêt noire et la neige qui 
recouvre le sol rend sa course difficile. D'autre part, de véritables obstacles 
physiques se présentent à lui. Il doit franchir un tronc d'arbre renversé pour 
pouvoir poursuivre son parcours. La forêt est pleine d'embûches qu'il doit 
affronter. Or, l'accumulation de ces facteurs qui viennent gêner l'enfant 
contribue largement à faire de sa course un véritable rite de passage. 
D'autre part, la référence au cinéma américain et plus particulièrement à
des films de Steven Spielberg tels que Rencontre du troisième type

évidente dans ces plans de course à travers la nuit ne fait que contribuer à
cette impression. C'est un véritable rite de passage qu'accomplit l'enfant et 
qui va lui-même participer du processus d'identification avec le récepteur 
du message. Ancrée dans les valeurs de nos sociétés modernes et dans la 
culture dominante qu'est celle des États-Unis, la publicité cultive, une fois 
encore, l'identification avec l'instance de la réception. 

LE SACRÉ COMME INSTRUMENT DU PROCESSUS 

D'IDENTIFICATION 

Parallèlement au déplacement de l'enfant dans la forêt, le cortège Père 
Noël/Coca-Cola accomplit son propre défilé dans les rues de la ville. Bien 
que le garçon parvienne à l'entrevoir au loin, à travers les arbres - on 
voit d'ailleurs défiler entre les sapins un dessin représentant le Père Noël 
puis le sigle Coca-Cola - le défilé se situe loin de lui, dans les rues de la 
ville. Le déplacement du cortège est un passage de tout autre nature que 
celui de l'enfant. Le camion ne fera que passer dans les rues de la ville 
mais il apparaît comme un véritable objet transitionnel de bonheur. Les 
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deux notions de passage et de transition - sémantiquement très liées -
se trouvent parfaitement réunies dans l'image de ce défilé capable de 
répandre le bonheur sur son passage. La figure Père Noël/Coca-Cola ne 
fait que transiter dans la ville et son simple passage suffit à illuminer de 

bonheur tous les visages qui constituent la foule. Le jeu de champ/contre­

champ qui nous place alternativement au niveau de la foule sur les 

trottoirs puis à bord du camion, c'est-à-dire aux deux pôles entre lesquels 
transite le regard, a pour effet d'identifier la source du bonheur qui illumine 
les visages. 

D'autre part, comme pour illustrer l'image métaphorique des visages 
illuminés de bonheur le cortège va également illuminer au sens propre les 
rues de la ville. C'est toute une isotopie de la lumière qui se développe 
autour de la figure magique du Père Noël/Coca-Cola. Elle illumine 
métaphoriquement les visages des individus et les lumières électriques 
s'allument également sur son passage. Ce passage devient alors 
véritablement magique. Il rayonne sur tout ce qui l'entoure et on aurait 
difficilement pu trouver un moyen plus explicite pour figurer le pouvoir 
magique d'un objet que celui choisi ici par la publicité. Cultivant toujours 

le processus d'identification avec le récepteur du message, la caméra nous 
plonge au coeur de cette foule émerveillée. Nous sommes l'un de ces êtres 
illuminés par le cortège magique. Pour renforcer l'impression d'un ancrage 
in situ la caméra subjective prend soin d'être gênée par l'épaule d'un 
spectateur ou la branche d'un arbuste. Nous sommes inévitablement l'un 
des membres de la foule tout en étant encore et surtout l'enfant qui court 
dans la nuit pour rejoindre les autres. 

Cependant, le passage du cortège déjà fortement chargé 

symboliquement acquiert une autre dimension symbolique lorsqu'à l'axe 
horizontal du déplacement s'ajoute celui de la verticalité. En effet, lorsque 

les lumières qui s'allument sur le passage du cortège commencent à 
s'allumer sur un axe vertical, dans un mouvement d'élévation, la 

dimension sacrée s'introduit comme lecture possible du message. Lorsque 
l'étoile qui culmine en haut d'un sapin s'illumine comme pour veiller sur 
le passage du cortège, c'est un axe de lecture supplémentaire qui s'offre à 
nous et qui va largement éclairer la dénouement symbolique de la 
publicité. 

Or, la lecture religieuse qui nous est proposée n'est en aucun cas en 
contradiction avec l'axiologie première que nous avons dégagée. La double 

portée à la fois païenne et religieuse de la fête de Noël est à même de 
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susciter cette double lecture. Nous avions vu jusqu'ici que le message 
s'inscrit dans les codes des manifestations collectives. C'est bel et bien le 
folklore traditionnel de la nuit de Noël qui est convoqué depuis le début du 
message. La mobilisation de la collectivité autour de l'événement de la 
nuit de Noël nous renvoie à l'aspect païen et folklorique de cette fête 
célébrée en grande pompe aux États-Unis. Cependant, le sens premier de 
cette fête est religieux et la société américaine est indéniablement marquée 
par la religion. A cet égard, l'apparition du clocher comme premier 
élément actoriel du message est signifiant. Ainsi, lorsque l'eschatologie 
religieuse s'offre à nous comme lecture possible, tous les éléments 
spatiaux, temporels et actoriels se chargent de symbolique religieuse. 

Ainsi, les lumières qui s'allument de façon magique sur le passage du 
cortège ne peuvent manquer de nous faire penser à cette phrase du chapitre 
I de la Genèse: « Que la lumière soit faite. Et la lumière fut faite ». Le 
cortège qui illumine la rue et les visages de la foule prend l'allure d'une 
figure divine capable de répandre la lumière et le bonheur autour d'elle. 
Cette figure qui dans une première analogie magique réunissait Coca-Cola 
et le Père Noël s'octroie donc une nouvelle dimension, divine cette fois-ci. 

Rétrospectivement, le petit garçon que nous suivons dans son parcours 
est lui-même touché par cette lecture sacrée. D'autant plus que depuis le 
premier plan il est lié symboliquement à l'espace de l'église. Nous avons 
signalé que c'est lui qui sonne les cloches de l'église pour annoncer 
l'arrivée du cortège. Or, les cloches ne sonnent généralement que pour 
annoncer les grands événements de la vie religieuse tels que les mariages, 
les enterrements et les messes. L'événement qu'il annonce est donc 
d'emblée associé à la religion. L'enfant pour sa part est littéralement 
soulevé au dessus du sol lorsqu'il sonne les cloches. Il est 
symboliquement élevé par son acte, dans un mouvement phorique porté à 
la fois par l'affectivité et la religiosité, par l'affectuel et le spirituel. De 
même, les lumières que le cortège allume, sur son passage, s'élèvent vers 
les cieux. L'enfant est donc celui qui annonce l'arrivée de la figure divine 
et qui, par sa dévotion, s'est privé du spectacle auquel il a convié le reste 
de la population. 

Cependant, c'est lors du dénouement de la fable que la symbolique 
religieuse se développe de manière plus complexe encore. En effet, 
l'enfant, de par son éloignement physique, arrive trop tard pour le défilé du 
cortège. Après avoir franchi avec succès les obstacles qui se présentaient à 
lui, il parvient sur le lieu où la foule est réunie mais ne voit que le dos du 
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cortège. Le sentiment de solitude se double alors de celui d'injustice. Il 

s'est privé du spectacle précisément parce qu'il l'a annoncé aux autres. 

Cependant, si l'on continue de lire le message selon la symbolique 
religieuse, l'échec du petit garçon prend un sens qui vient confirmer la 
sacralité à laquelle il est lié. Si l'on se réfère encore à la Bible, il faut se 
rappeler plus particulièrement l'Exode XXXIII-23, lorsque Dieu dit à 

Moïse: « J'ôterai ensuite ma main et vous me verrez par derrière; mais 
vous ne pourrez voir mon visage». Si l'on considère que Dieu est celui 

qu'on ne peut voir que de dos, après qu'il est passé et constater les effets de 
sa gloire dans l'histoire et dans la création, à travers ce premier 
dénouement de la fable, la nature divine du cortège est confirmée et 
l'enfant n'est autre que l'annonciateur de l'arrivée du Messie. C'est lui qui a 
sonné les cloches et c'est également lui qui ne voit le cortège que de dos. 

Dès lors que la lecture religieuse du message est enclenchée, le miracle 

qui vient clore la publicité n'est plus surprenant. C'est en effet un 
véritable miracle qui va finalement récompenser l'enfant. Alors qu'il est 
déçu de n'avoir pu assister à l'événement et qu'il s'apprête à repartir, frustré 

et seul au milieu de la foule, des petites lumières apparaissent devant lui. 
Or, nous savons que les lumières sont liées à la figure Père NoëV Coca­
Cola. On connaît l'origine de ces petites lumières qui viennent de se 

matérialiser devant l'enfant. Cependant, cette fois-ci les lumières ne sont 
nées de rien. Lors de son passage dans les rues de la ville, le cortège ne 
faisait qu'allumer des lumières électriques. Celles qui apparaissent 

exclusivement pour l'enfant sont d'une autre nature, plus magique encore. 

C'est un véritable don divin que reçoit le petit garçon. Et lorsqu'il tend les 
mains pour recevoir ce don, les lumières se matérialisent en un bouteille 

de Coca-Cola. Avec ce miracle de la bouteille apparue ex nihilo, on 
assiste, si l'on continue la lecture sacrée du message, au miracle de la 
transsubstantiation. L'enfant est l'élu, celui qui reçoit le don divin. Un 
dernier miracle enfin consiste en l'animation du dessin qui représente le 

Père Noël à l'arrière du camion. Il prend vie pour le petit garçon. Il lui 
adresse un sourire de connivence et surtout il boit une bouteille de Coca­

Cola lui révélant par là même le secret du bonheur, ce bonheur qu'il 
répand sur son passage et qui illumine tous les visages. 

Ainsi, à la fin de la publicité, le petit garçon qui était déjà 
l'annonciateur de l'arrivée du Messie finit par être également l'élu, celui 

qui a été choisi par la figure divine pour assister au miracle et recevoir le 

secret du bonheur. Une dernière référence à la Bible s'impose alors à nous. 
Le petit garçon est en effet arrivé le dernier parce qu'il s'est privé pour les 
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autres et c'est lui qui est l'élu. Or, le Jugement Dernier ne dit-il pas « les 

derniers arrivés seront les élus ». Une fois encore, la lecture religieuse 

peut éclairer le sens du message. 

La lecture religieuse du message vient donc s'ajouter à la lecture 

première que nous avions retenue dans un premier temps. Elle n'est qu'un 

niveau supplémentaire d'interprétation. Face à ce message qui cultive le 

lien identitaire avec l'instance de réception, l'eschatologie religieuse nous 

apparaît comme un point d'ancrage supplémentaire susceptible de jouer 
dans le processus d'identification. Le symbole - qui n'a de valeur que 

culturellement - constitue ici un véritable système de référence culturel. 

L'utilisation du symbole religieux cultive cet espace de référence commun 

aux deux instances de la communication et c'est l'appartenance à une 

même aire socio-culturelle qui permet de faire jouer le processus 

identitaire. 

Le lien identitaire recherché par le message se trouve ainsi au fil de la 

lecture déployé selon plusieurs modalités qui viennent se compléter. 

L'axiologie mise en jeu - qui est la base de toute communication - est 

ici exploitée pleinement. On retrouve cette axiologie au niveau de surface 

du message à travers les codes mis en oeuvre. Le signe que représente la 

fête de Noël est en effet démultiplié selon toutes les possibilités de sens 

qu'il nous propose et constitue ainsi autant de points d'ancrage 

susceptibles de participer au processus identitaire. L'inscription dans les 

codes des manifestations collectives représente ce premier espace de 

référence. C'est le folklore lié à la fête de Noël qui est convoqué tout 

d'abord pour faire jouer l'identification. C'est dans l'image de la collectivité 

réunie autour de la fête que l'instance de réception peut identifer l'image de 

sa propre société. La lecture sacrée, rendue possible par la signification 

religieuse intrinsèque de la fête de Noël, présente à son tour une nouvelle 

possibilité d'identification. En ayant recours au symbole, le message 

cultive un lien purement culturel avec son récepteur. La symbolique 

religieuse identifiée en tant que telle par le récepteur constitue alors un 

espace commun de référence, c'est-à-dire un nouveau point d'ancrage au 

processus d'identification. 

Cette publicité, n'est pas étrangère aux stratégies de propagande. Le 

message semble avoir choisi de s'adresser à un public large. C'est la 

famille entière qu'il prétend conquérir au moyen de la référence constante à 

la collectivité et de ses pratiques culturelles. La recherche d'un lien 
identitaire avec le récepteur à travers des codes culturels est la base sur 
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laquelle choisit de s'établir le message. L'utilisation de ces symboles qui 
vont parfois jusqu'à l'archétype est le moyen de créer une connivence de 
type culturel avec le récepteur du message. Le recours à des formes 
discursives stéréotypées permet en effet de renvoyer à une expérience et un 
langage partagés en commun par les différentes instances de l'énonciation. 
Et c'est précisément cette connivence qui renvoie à la notion de 
propagande. L'habileté du message consiste à utiliser les codes culturels 
qui sont les fondements mêmes de nos sociétés occidentales. 

Cependant, il convient de signaler que le moyen utilisé par cette 
publicité pour créer la connivence avec son récepteur a son propre revers. 

C'est en effet précisément l'utilisation des symboles qui peut engendrer 
chez le récepteur une sensation inverse à celle que tend à établir la 
connivence. Le symbole, qui a pour propriété d'instaurer une coupure 
sémiotique entre le sujet et l'objet, peut avoir pour effet d'introduire une 
distance avec le récepteur du message. L'utilisation exclusive du symbole 
peut ainsi finir par placer le récepteur à l'extérieur du message en quelque 
sorte. Il se retrouve dans la condition de spectateur d'une fable qu'on lui 
raconte et à laquelle il ne peut que demeurer extérieur. Et c'est cette 
impression que peut parfois ressentir le récepteur du message dont nous 
sommes en train de parler. Car c'est une véritable fable morale qui nous 
est narrée dans cette publicité. 

D'autre part, en choisissant d'établir une connivence de type culturel 
avec son récepteur, il est indéniable que le message court le risque de ne 
pas être reçu dans l'intégralité de son sens. Ce risque est ici en partie 
écarté, d'une part parce que la culture américaine s'est imposée comme 
culture dominante de toutes nos sociétés occidentales et, d'autre part, parce 
que nos sociétés sont placées sous le signe d'une même culture judéo­
chrétienne. En diffusant cette publicité dans un pays tel que l'Espagne, le 
produit était donc assuré de pouvoir jouer sur la communauté culturelle 
des deux instances de la communication. Cependant, il convient de 
remarquer que cette publicité ne semble pas tenir compte du contexte 
d'anomie qui affecte nos sociétés post-modernes. Elle semble au contraire 
affirmer un attachement à des valeurs telles que la morale chrétienne qui 
peut paraître surprenant dans un contexte de perte totale des valeurs 
traditionnelles. Ce décalage nous permet alors d'émettre des réserves. On 
peut, en effet, se demander si cette publicité diffusée à l'aube de l'année 
1998 est parvenue à conquérir son public et l'on peut s'interroger sur 
l'identité même de ce public qu'elle entendait conquérir. 
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