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Remarques conclusives

TEXTE

In tro duc tion
Cer tains cher cheurs consi dèrent le dis cours pu bli ci taire comme le
«  dis cours per sua sif par ex cel lence  » [So nes son 2013  : 7-8], tant ce
der nier est om ni pré sent dans nos vies contem po raines. C’est pré ci sé‐ 
ment sur ce type de dis cours, et plus par ti cu liè re ment sur le dis cours
pu bli ci taire des pro duits cos mé tiques des ti nés aux femmes et aux
hommes, que nous sou hai tons nous pen cher, dans une pers pec tive
contras tive anglais- français. Le but de cet ar ticle est de mettre au
jour les stra té gies ar gu men ta tives de per sua sion lin guis tiques et non
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lin guis tiques – dans une op tique mul ti mo dale – uti li sées dans le do‐ 
maine de la beau té et de l’hy giène cor po relle, afin de voir si ces der‐ 
nières se fondent ou non sur des sté réo types (en les ren for çant, le cas
échéant) selon le genre du pu blic visé. Nous en ten dons par stra té gies
ar gu men ta tives de per sua sion les stra té gies dont l’effet vise à
convaincre les consom ma teurs et consom ma trices d’ac qué rir un pro‐ 
duit ou ser vice donné. 1

Les ques tions prin ci pales aux quelles cet ar ticle se pro pose de ré‐ 
pondre sont les sui vantes  : quelles sont les res sources et stra té gies
lin guis tiques convo quées par les pu bli ci taires pour vendre des cos‐ 
mé tiques ? Sont- elles dif fé rentes en an glais et en fran çais ? Varient- 
elles selon le pu blic visé (femmes et hommes) ? Nous ver rons que la
ré ponse aux deux der nières ques tions est né ga tive, et ten te rons d’ex‐ 
pli quer pour quoi. Après avoir pré sen té le cor pus et la mé tho do lo gie
qui a pré si dé à sa consti tu tion, puis être re ve nus sur les ré sul tats
d’une étude pré cé dente [Bor det & Jamet 2020], nous abor de rons
quatre étapes prin ci pales qui struc tu re ront cette étude : la pre mière
étape consis te ra à ana ly ser la fré quence lexi cale via les ou tils de la
lin guis tique de cor pus ou tillée. La deuxième étape re cour ra à l’uti li sa‐ 
tion de la fonc tion na li té de « se man tic tag ging  » (éti que tage sé man‐ 
tique) pré sente dans WMa trix, qui per met d’ef fec tuer un éti que tage
des termes en fonc tion de leur champ sé man tique / concep tuel. La
troi sième étape adop te ra une pers pec tive ré so lu ment mul ti mo dale
(voir For ce ville [1996, 2013], Kress & van Leeu wen [2006], Ma chin
[2007, 2013]) et pour sui vra l’étude en se fo ca li sant sur les thé ma tiques
ré cur rentes non plus au ni veau lin guis tique, mais au ni veau non lin‐ 
guis tique, plus par ti cu liè re ment au ni veau vi suel, en étu diant la re‐ 
pré sen ta tion sym bo lique vé hi cu lée par les pu bli ci tés. Fi na le ment, la
qua trième étape se fo ca li se ra sur le choix des cou leurs ef fec tué par
les pu bli ci taires, afin de voir si ces der nières ren forcent les sté réo‐ 
types exis tants au ni veau du genre du pu blic visé, comme le laisse en‐ 
tendre Rin grow [2016  : 19] lors qu’elle écrit que «  in ad ver ti sing dis‐ 
course the type of fe mi ni ni ty por trayed is often seen as nor ma tive and
de si rable » 2.
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1. Le dis cours pu bli ci taire des
cos mé tiques comme dis cours ar ‐
gu men ta tif per sua sif

1.1. Pré sen ta tion du do maine d’étude et
du cor pus

Le terme « cos mé tiques » ren voie à une vaste gamme de di vers pro‐ 
duits, et re pré sente un sec teur d’ac ti vi té en pleine crois sance,
comme le sou ligne le site www.re gions job.com :

3

Ces pro duits se ré par tissent en sept grands do maines de fa bri ca tion :
la beau té et le soin, qui re pré sente 26 % des ventes, la par fu me rie
(21 % des ventes) à éga li té avec l’hy giène (21 %), la coif fure (14 %), le
ma quillage (9 %), l’hy giène den taire (7 %) et l’hy giène bébé (3 %).
Selon l’INSEE, la part du bud get consa crée aux soins et biens per son ‐
nels (coif fure, ra soirs, par fums et pro duits de beau té…) n’a cessé
d’aug men ter de puis 1960. Les dé penses en cos mé tique re pré sentent
dé sor mais 32 % du bud get des Fran çais contre 9 % en 1960, soit
965 euros en moyenne 3.

Ce sec teur re pré sente «  110  mil liards d’euros de ventes de pro duits
cos mé tiques dans le monde » (source L’Oréal) et s’éta blit à 33 % en
Eu rope, 21,5  % en Asie, 12,5  % au Japon et 33  % pour le reste du
monde. Le taux de crois sance reste l’un des plus im por tants, comme
le confirme la fi gure 1.

4



Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(français-anglais)

Fi gure 1. Taux de crois sance du mar ché mon dial des pro duits cos mé tiques entre

2005 et 2018 4

Il est in té res sant de noter que même en plein pic de la crise éco no‐ 
mique mon diale en 2009, le taux de crois sance du sec teur de meu rait
po si tif (1 %), ce qui montre l’at trac ti vi té du sec teur, et donc la concur‐ 
rence qui en dé coule 5. Ceci ex plique les stra té gies de per sua sion (ou
de ma ni pu la tion) que les pu bli ci taires doivent mettre en œuvre pour
vendre leurs pro duits (voir Adam & Bon homme [1997], An drei [2007],
Bon homme [2013], Cook [2001], Cor nic [1968], Fler gin [2014], Jhal ly
[1995], Pa ckard [1957] pour les stra té gies de per sua sion du dis cours
pu bli ci taire en gé né ral, et Kaur, Yunus & Aru mu gam [2013], Rin grow
[2016] pour les stra té gies de per sua sion du dis cours pu bli ci taire des
cos mé tiques).

5

C’est ainsi que nous avons dé ci dé de consti tuer notre cor pus au tour
de cer tains pro duits phares, à sa voir ceux qui ont trait à la beau té et
au soin, l’hy giène, la coif fure et le ma quillage. Comme in di qué dans
Bor det & Jamet [2020 : 211-212] :

6
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Nous avons vo lon tai re ment écar té l’hy giène den taire qui n’est pas
spé ci fique à un genre, ainsi que l’hy giène bébé qui ne rentre pas dans
le cadre de notre étude por tant sur des pu bli ci tés pour hommes et
pour femmes adultes. Même si notre cor pus com porte quelques
exemples de pu bli ci tés pour par fums, nous n’avons pas pri vi lé gié la
par fu me rie en ce que les pu bli ci tés de cette der nière ca té go rie n’ont
que très ra re ment re cours au lin guis tique, et que l’achat d’un par fum
ne dé pend pas tant d’une pu bli ci té « ver bale » que d’une odeur, une
marque, ou du nom même du par fum. En ce sens, l’achat d’un par fum
semble n’être le ré sul tat d’un ré seau de stra té gies de per sua sion
construites que dans une moindre me sure, contrai re ment aux autres
types de pro duits cos mé tiques 6.

Le cor pus est ainsi consti tué de 342  pu bli ci tés contem po raines (es‐ 
sen tiel le ment de puis les an nées  2000) pour cos mé tiques pour
femmes et pour hommes en fran çais et en an glais, sé lec tion nées dans
des ma ga zines et sur in ter net. Ces der nières ont ainsi été clas sées en
4 grandes ca té go ries, avec des sub di vi sions selon le sexe et les types
de pro duits 7 :

7

Pu bli ci tés cos mé tiques – Femme – an glais (= 118 pu bli ci tés) 
Fonds de teint ; Gammes ; Ma quillages ; Rouges à lèvres ; Soins ca pil laires ;
Soins du corps ; Soins des yeux ; Soins du vi sage ;
Pu bli ci tés cos mé tiques – Femme – fran çais (= 76 pu bli ci tés) 
Fonds de teint ; Gammes ; Ma quillages ; Rouges à lèvres ; Soins ca pil laires ;
Soins du corps ; Soins des mains ; Soins des yeux ; Soins du vi sage ;
Pu bli ci tés cos mé tiques – Homme – an glais (= 66 pu bli ci tés) 
Gammes ; Par fums ; Soins ca pil laires ; Soins du corps ; Soins des mains ; Soins
du vi sage ;
Pu bli ci tés cos mé tiques – Homme – fran çais (= 82 pu bli ci tés) 
Gammes ; Par fums ; Soins ca pil laires ; Soins du corps ; Soins des mains ; Soins
du vi sage.

L’in té gra li té des textes ac com pa gnant les vi suels des pu bli ci tés a été
re co piée dans un fi chier, et trans for mée en texte brut (for mat .txt)
afin de pou voir être té lé char gée sur Ant Conc (pour les textes en fran‐ 
çais) et sur WMa trix (pour les textes en an glais), lo gi ciels qui nous ont
per mis d’ef fec tuer des ana lyses sta tis tiques en re cou rant aux ou tils
de la lin guis tique de cor pus ou tillée.
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1.2. Ré sul tats de l’étude pré cé dente
[Bor det & Jamet 2020]
Le but de l’étude pré cé dem ment menée lors d’une jour née d’étude
« Stra té gies et tech niques rhé to riques dans les dis cours spé cia li sés »
qui a eu lieu en mai 2019 au Centre de lin guis tique en Sor bonne de
l’uni ver si té Paris IV, et qui a été pu bliée dans Bor det & Jamet [2020],
était de dé ga ger les stra té gies lin guis tiques d’ar gu men ta tion dans le
dis cours des cos mé tiques, et voir si elles dif fé raient selon le genre du
pu blic visé (femmes vs hommes) et selon la langue (fran çais vs an‐ 
glais). Nos in tui tions pre mières, à la lec ture des pu bli ci tés ré col tées,
nous condui saient à sup pu ter que les stra té gies de per sua sion mises
en œuvre par les pu bli ci taires dif fé raient selon le genre du pu blic. Les
conclu sions de cette étude ont mis en avant que, lin guis ti que ment, il
n’exis tait pas de réelles dif fé rences aussi bien au ni veau du genre du
pu blic visé qu’au ni veau de la langue uti li sée. Re ve nons ra pi de ment
sur la mé tho do lo gie adop tée, ainsi que sur quelques ré sul tats de
cette étude.

9

Les pu bli ci tés ont tout d’abord été ana ly sées selon 4 grands axes, dé‐ 
cli nés eux- mêmes en sous- axes, à sa voir :

10

Don nées fac tuelles du pro duit (logos) ;
Prix ; Dis po ni bi li té ; Ori gine / Com po si tion

Pré sen ta tion du pro duit (logos, ethos) ;
Pré sen ta tion lin guis tique 

Pré sence d’un slo gan ; Re cours à langue étran gère,

Cau tion so ciale 

Pré sence d’une cé lé bri té ; Éco lo gie / Bio / Bien- être,

Cau tion scien ti fique 

Sta tis tiques, pour cen tages, don nées chif frées ; Cer ti fi ca tions, la bels, logos ; Jar ‐

gon scien ti fique,

Adresse à l’ache teur/euse (ethos, pa thos) ;
Pro noms ; Ques tions rhé to riques ; Im pé ra tifs,

Pro cé dés d’in ten si fi ca tion (pa thos, logos) ;
Ty po gra phiques  

Gras ; Ita liques ; Ma jus cules ; Tailles et cou leurs de po lices,

Pho no lo giques : pa ral lé lismes pro so diques (al li té ra tions et as so nances),
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Fi gure 2. Com pa rai sons des pro cé dés Femmes FR et Hommes FR

Lexi caux 

Ré pé ti tions par quasi- synonymes, du même champ lexi cal, ac cu mu la tions ; In ‐

ten si fieurs ; Lexèmes à sé man tisme in ten sif,

Morpho- syntaxiques  

Ré pé ti tions de struc tures ; Su per la tifs et com pa ra tifs ; Mo di fi ca tion de l’ordre

ca no nique ; Ex cla ma tions,

Sty lis tiques 

Mé ta phores ; Hy per boles ; Com pa rai sons.

Les dif fé rentes stra té gies pré sentes dans cha cune des pu bli ci tés du
cor pus ont en suite été ré per to riées dans un fi chier Excel, en uti li sant
un co dage 1 (pré sence) et 0 (ab sence), ce qui a en suite per mis de réa‐ 
li ser des ana lyses quan ti ta tives sur cha cune des quatre grandes ca té‐ 
go ries de pu bli ci tés (cos mé tiques pour femmes en fran çais  ; cos mé‐ 
tiques pour hommes en fran çais, cos mé tiques pour femmes en an‐ 
glais ; cos mé tiques pour hommes en an glais). Il convient de noter que
ce co dage ne tient pas compte de la pré sence d’oc cur rences mul‐ 
tiples d’une seule et même stra té gie. Ainsi, une pu bli ci té don née peut
conte nir plu sieurs mé ta phores ou peut avoir re cours plu sieurs fois
aux ca rac tères gras, le co dage em ployé sera tou jours de 1. Nous
sommes conscients qu’une étude quan ti ta tive ul té rieure plus pous sée
pour rait être menée afin d’af fi ner les pre miers ré sul tats ob te nus lors
de cette ana lyse ini tiale.

11

La fi gure 2 in dique que la ré par ti tion des quatre grandes ca té go ries
de pro cé dés de per sua sion que nous avons dé fi nis plus haut est iden ‐

12
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Fi gure 3. Com pa rai sons des pro cé dés Femmes EN et Hommes EN

Fi gure 4. Com pa rai sons des pro cé dés Femmes EN et Femmes FR

tique pour les hommes et les femmes en ce qui concerne les pu bli ci‐ 
tés fran çaises. Ainsi, le genre du pu blic visé (femmes vs hommes) ne
semble pas être un cri tère si gni fi ca tif lors du choix des stra té gies pu‐ 
bli ci taires à dé ployer pour per sua der le futur ou la fu ture client/e.

La fi gure 3 re prend le même type de don nées mais pour les pu bli ci tés
en an glais, et nous a conduit à émettre des conclu sions si mi laires à
celles ob te nues pour les pu bli ci tés en fran çais, à sa voir que le genre
ne semble pas – ou très peu – in fluer sur le choix des stra té gies de
per sua sion em ployées.

13
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Fi gure 5. Com pa rai sons des pro cé dés Hommes EN et Hommes FR

Les fi gures 4 et 5 pré sentent les ré sul tats d’une com pa rai son in ter‐ 
langue, d’une part, pour les femmes en fran çais et en an glais, et
d’autre part, pour les hommes dans les deux langues. Nous avons re‐ 
mar qué que les deux grandes ca té go ries qui ex hibent une dif fé rence
no table entre les femmes et les hommes, que ce soit en an glais ou en
fran çais, re lèvent des émo tions (« Pré sen ta tion du pro duit » et « Pro‐ 
cé dés d’in ten si fi ca tion  »). La ré par ti tion quan ti ta tive dans les deux
langues est iden tique en ce qui concerne le re cours aux émo tions
dans un but per sua sif, mais l’an glais semble avoir da van tage re cours
aux pro cé dés lin guis tiques d’in ten si fi ca tion que le fran çais, et ceci in‐ 
dé pen dam ment du genre du pu blic visé. En ce qui concerne la pré‐ 
sen ta tion lin guis tique du pro duit, la ten dance in verse avec une pré‐ 
do mi nance de ce pro cé dé en fran çais a été re mar quée.

14

Les conclu sions de Bor det & Jamet [2020] in diquent qu’il n’existe
donc pas de réelles dif fé rences gen rées (à l’ex cep tion de celles qui re‐ 
lèvent des émo tions : « Pré sen ta tion du pro duit » et « Pro cé dés d’in‐ 
ten si fi ca tion ») et que si les dif fé rences in ter langues sont certes plus
si gni fi ca tives, elles de meurent somme toute peu no tables. Bor det &
Jamet [2020] ont éga le ment mon tré qu’en pro cé dant à des ana lyses
plus fines des sous- catégories des quatre grandes stra té gies per sua‐ 
sives, quelques dif fé rences émergent, mais res tent peu si gni fi ca tives.

15
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2. Le rôle ar gu men ta tif des thé ‐
ma tiques lin guis tiques et non lin ‐
guis tiques

2.1. Les thé ma tiques lin guis tiques au
ni veau lexi cal et au ni veau sé man ‐
tique / concep tuel

Les ré sul tats de l’ana lyse quan ti ta tive [Bor det & Jamet 2020] ont ainsi
in di qué que les dif fé rences in ter langues et gen rées ne sont pas réel‐ 
le ment si gni fi ca tives et que les pro cé dés ar gu men ta tifs de per sua sion
ne va rient guère d’une langue à l’autre et d’un pu blic cible à l’autre  ;
ce pen dant, lors de la col lecte et du dé pouille ment du cor pus, nous
avions l’im pres sion que les pu bli ci taires n’avaient pas re cours aux
mêmes stra té gies pour vendre un pro duit iden tique à des consom‐ 
ma teurs et des consom ma trices, et qu’il exis tait bien, comme l’in‐ 
dique Sun der land [2004] « a dis course of gen der dif fe rences  » 8. C’est
ainsi que les pu bli ci taires ne re courent pas tant à des stra té gies ar gu‐ 
men ta tives dif fé rentes qu’à des thé ma tiques qui va rient selon le
genre, ceci étant va lable dans les deux langues.

16

La pre mière étape dans la pour suite de cette étude a consis té à ana‐ 
ly ser la fré quence lexi cale via la lin guis tique de cor pus ou tillée. La fi‐ 
gure 6 montre, à titre d’illus tra tion, les ré sul tats ob te nus quant à la
fré quence des termes dans les pu bli ci tés pour femmes en an glais :

17
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Fi gure 6. Fré quence pu bli ci tés pour femmes EN via Ant Conc

Les fi gures  7 à 10 re pré sentent sous forme de gra phiques les fré‐ 
quences des termes es sen tiel le ment lexi caux 9, même si cer tains
termes gram ma ti caux, comme les pré po si tions, ont été conser vés,
car leur saillance était si gni fi ca tive, tout d’abord pour le cor pus de
pu bli ci tés pour femmes en an glais (fi gure 7), pour femmes en fran çais
(fi gure  8), pour hommes en an glais (fi gure  9) et fi na le ment pour
hommes en fran çais (fi gure 10).

18
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Fi gure 7. Fré quence lexi cale pu bli ci tés pour Femmes EN via Ant Conc

Fi gure 8. Fré quence lexi cale pu bli ci tés pour Femmes FR via Ant Conc

Fi gure 9. Fré quence lexi cale pu bli ci tés pour Hommes EN via Ant Conc

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-7.png
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Fi gure 10. Fré quence lexi cale pu bli ci tés pour Hommes FR via Ant Conc

De cette ana lyse quan ti ta tive fré quen tielle res sortent plu sieurs re‐ 
marques  : le pre mier lexème en termes de fré quence est dif fé rent
pour les hommes (homme ou man) et pour les femmes (peau ou skin) ;
la cible visée est clai re ment in di quée pour les hommes, ces termes
ayant une saillance thé ma tique im por tante, alors que pour les
femmes, c’est la par tie du corps où le pro duit doit être ap pli qué et
avoir un effet qui ap pa raît lin guis ti que ment 10. Ainsi, les termes
homme ou man sont- ils dis tinc tifs, les hommes re pré sen tant de nou‐ 
veaux consom ma teurs de cos mé tiques. La ma jo ri té des pro duits
étant im pli ci te ment dé diés aux femmes, les pro duits qui sont des ti‐ 
nés spé ci fi que ment aux hommes doivent être in di qués comme tels et
conte nir la men tion ex pli cite homme ou man. Parmi les autres termes
saillants en termes de fré quence, on re marque de nou velles dif fé‐ 
rences entre les pro duits pour hommes et les pro duits pour femmes,
ces der niers met tant en avant la no tion d’âge (gé né ra le ment pré cé dée
de anti), et l’op po si tion jeu nesse / vieillesse (age  / ageing, wrinkles,
âge, rides), ce qui n’est nul le ment le cas pour les pro duits pour
hommes  ; comme le note Nel son [2012  : 143] les femmes sont vues
comme ayant be soin de « you thi ni sing », alors que ce n’est pas le cas
pour les hommes, comme l’écrit Rin grow [2016  : 33]  : «  Ty pi cal ly,
male- targeted ad ver ti se ments have tra di tio nal ly fo cu sed less on anti- 
ageing and more on as pects such as “re fre shing skin” and “avoi ding
shine” ».
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Fi gure 11. Éti que tage sé man tique Femmes EN via WMa trix

La deuxième étape a consis té à re cou rir à la fonc tion na li té de « se‐ 
man tic tag ging  » (éti que tage sé man tique) pré sente dans WMa trix
(fon dée elle- même sur USAS = UCREL Se man tic Ana ly sis Sys tem) qui
ef fec tue un éti que tage des termes en fonc tion de leur champ sé man‐ 
tique, en clas sant ces der niers dans 21 grands do maines sé man tiques,
et 232 sous- catégories. Cette étude n’a mal heu reu se ment pu être ef‐ 
fec tuée que sur le cor pus en an glais, comme aucun outil d’éti que tage
sé man tique n’existe pour le mo ment pour le fran çais. Le but de cette
ana lyse quan ti ta tive était de ré pondre à la ques tion sui vante  : une
ana lyse de la fré quence thé ma tique en termes de do maines sé man‐ 
tiques / concep tuels corrobore- t-elle les pre miers ré sul tats de l’ana‐ 
lyse fré quen tielle lexi cale ? Les fi gures 11 et 12 pré sentent les ré sul tats
de l’éti que tage sé man tique pour le cor pus de pu bli ci tés de cos mé‐ 
tiques pour les femmes en an glais (fi gure 11) et pour les hommes en
an glais (fi gure 12).

20

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-11.png


Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(français-anglais)

Fi gure 12. Éti que tage sé man tique Hommes EN via WMa trix

Fi gure 13. Éti que tage sé man tique Femmes EN via WMa trix (fré quence)

Éti que tage sé man tique Femmes EN Fré quence re la tive Nombre occ.

   

B1 Ana to my and phy sio lo gy 4,83 216

N1 Num bers 2,15 96

Afin de ne se concen trer que sur le sé man tisme même, nous avons
dé ci dé de re ti rer les ca té go ries Z5 (« gram ma ti cal bin »), Z99 (« un‐ 
mat ched »), Z8 (« pro nouns »), etc. qui ne re pré sentent pas des thé‐ 
ma tiques en tant que telles, comme l’illus trent la fi gure 13 (éti que tage
sé man tique du cor pus de pu bli ci tés cos mé tiques pour les femmes en
an glais, clas sé par ordre crois sant de fré quence) et la fi gure  14 (éti‐ 
que tage sé man tique du cor pus de pu bli ci tés cos mé tiques pour les
hommes en an glais, clas sé par ordre crois sant de fré quence).
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Z3 Other pro per names (pro duct, com pa ny, etc.) 2,08 93

B4 Clea ning and per so nal care 2,03 91

T3- Times: Old, new and young: age 2,01 90

Z1 Per so nal names (in di vi duals) 1,94 87

O4.3 Color and color pat terns 1,56 70

A3+ Being 1,5 67

O4.2+ Judg ment of ap pea rance 1,41 63

A5.1+ Eva lua tion: Good 1,16 52

S8+ Hel ping 1,16 52

A1.1.1 Ge ne ral ac tions, ma king 1,07 48

F1 Food 1,05 47

O4.4 Shape 1,01 45

O1.2 Sub stances and ma te rials ge ne ral ly: Li quid 0,94 42

O4.5 tex ture 0,92 41

A9+ Get ting and gi ving; pos ses sion 0,92 41

O2 Ob jects ge ne ral ly 0,89 40

T1.3 Time: Per iod 0,87 39

A2.2 Af fect: cause/connec ted 0,87 39

M6 Lo ca tion and di rec tion 0,85 38

Fi gure 14. Éti que tage sé man tique Hommes EN via WMa trix (fré quence)

Éti que tage sé man tique Hommes EN Fré quence re la tive Nombre occ.

S2.2 People: Male 5,31 84

B1 Ana to my and phy sio lo gy 5,12 81

B4 Clea ning and per so nal care 5,12 81

Z3 Other pro per names (pro duct, com pa ny, etc.) 2,84 45

N1 Num bers 2,65 42

T3- Times: Old, new and young: age 2,4 38

Z1 Per so nal names (in di vi duals) 2,02 32

G2.2+ Ge ne ral ethics 1,9 30

O1.2 Sub stances and ma te rials ge ne ral ly: Li quid 1,71 27

O4.3 Color and color pat terns 1,64 26

S8+ Hel ping 1,39 22

O4.2+ Judg ment of ap pea rance 1,26 20

S7.1+ Power, or ga ni zing 1,14 18

T1.1.2 Time: Ge ne ral: Present; si mul ta neous 1,01 16
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A1.1.1 Ge ne ral ac tions, ma king 0,95 15

A9+ Get ting and gi ving; pos ses sion 0,82 13

A3+ Being 0,82 13

Z2 Geo gra phi cal names 0,82 13

S8- Hin de ring 0,82 13

B2- Health and di sease 0,82 13

Z6 Ne ga tive 0,76 12

N5.1+ En ti re ty; maxi mum 0,76 12

Fi gure 15. Éti que tage sé man tique Femmes EN via WMa trix (fré quence)

Les fi gures 15 et 16, pré sen tées sous forme de gra phiques, per mettent
de vi sua li ser les champs sé man tiques par ti cu liè re ment saillants dans
cha cun des deux cor pus.

22

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-13.png


Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(français-anglais)

Fi gure 16. Éti que tage sé man tique Hommes EN via WMa trix (fré quence)

Que pouvons- nous conclure de l’éti que tage sé man tique  ? Les ana‐ 
lyses au ni veau sé man tique / concep tuel sont- elles co hé rentes avec
celles au ni veau pu re ment lexi cal  ? La ré ponse est clai re ment af fir‐ 
ma tive, car les lexèmes les plus fré quents au ni veau lin guis tique cor‐ 
res pondent aux do maines sé man tiques les plus fré quents au ni veau
concep tuel. Ainsi, pour les femmes, on re trouve les do maines sé man‐ 
tiques ANA TO MY & PHY SIO LO GY (skin / peau), CLEA NING & PER‐ 
SO NAL CARE (hair, look, sham poo / for mule, crème, huile, actif) et
TIME: OLD, NEW & YOUNG: AGE (new, age & ageing, wrinkles / nou‐ 
veau & nou velle, âge, rides)  ; pour les hommes, ce sont les do maines
sé man tiques PEOPLE: MALE (man & men / homme), ANA TO MY &
PHY SIO LO GY (skin, face, pimples, look / peau, vi sage) et CLEA NING &
PER SO NAL CARE (cleanse & clean sing, wash, care / soin, hy dra ter, ra‐ 
sage, par fum, gel, pro duit) qui sont les plus re pré sen tés.

23

https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1220/img-14.png


Les stratégies de persuasion multimodales du discours marketing dans le domaine des cosmétiques
(français-anglais)

Fi gure 17. Thé ma tiques Hommes EN (fré quence)

2.2. Les thé ma tiques non lin guis tiques
au ni veau vi suel
Pour ter mi ner cette étude sur les thé ma tiques, la troi sième étape a
consis té à se fo ca li ser sur les thé ma tiques ré cur rentes non plus au
ni veau lin guis tique, mais au ni veau non lin guis tique, plus par ti cu liè‐ 
re ment au ni veau vi suel, afin d’étu dier la re pré sen ta tion sym bo lique
vé hi cu lée par la pu bli ci té (voir les tra vaux pré cur seurs de Barthes
[1964], Du rand [1970], entre autres). Ainsi, chaque pu bli ci té a- t-elle
été ana ly sée en fonc tion de la thé ma tique vi suelle qui se dé ga geait ; il
im porte de noter que pour cer taines pu bli ci tés, au cune thé ma tique
par ti cu lière ne sem blait res sor tir. Les thé ma tiques ma jo ri tai re ment
pré sentes dans le cor pus de pu bli ci tés pour hommes en an glais et en
fran çais sont les sui vantes : SPORT ; HOMME GUER RIER / COM BAT ;
EX PLO SION D’EAU ; ANI MA LI TÉ ; AVEN TURE, etc. Celles ma jo ri tai re‐ 
ment pré sentes dans le cor pus de pu bli ci tés pour femmes en an glais
et en fran çais sont les sui vantes  : BRILLANCE / LU MIÈRE, PU RE TÉ,
NA TURE, ÂGE / TEMPS QUI PASSE, FRAÎ CHEUR / FLEURS, SIM PLI‐ 
CI TÉ, etc. Les fi gures 17 et 18 re pré sentent gra phi que ment les thé ma‐ 
tiques vi suelles en termes de fré quence, res pec ti ve ment pour les
hommes en an glais (fi gure 17) et en fran çais (fi gure 18).
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Fi gure 18. Thé ma tiques Hommes FR (fré quence)

Les quatre thé ma tiques ma jo ri taires dans les pu bli ci tés à des ti na tion
des hommes sont clai re ment des thé ma tiques as so ciées de façon sté‐ 
réo ty pée à ce genre, à sa voir SPORT, SÉ DUC TION / NU DI TÉ / SEXE,
EX PLO SION D’EAU (dont on ne peut dou ter des conno ta tions
sexuelles…) et HOMME GUER RIER / COM BAT. Vi suel le ment, les sté‐ 
réo types sont bien pré sents et semblent contri buer à per sua der le
consom ma teur mas cu lin d’ache ter un pro duit cos mé tique. Les
exemples de pu bli ci tés de la fi gure 19 illus trent ces thé ma tiques mas‐ 
cu lines, ou sup po sé ment mas cu lines 11.
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Fi gure 19. Exemples de pu bli ci tés Hommes EN et FR

Les fi gures 20 et 21 re pré sentent gra phi que ment les thé ma tiques vi‐ 
suelles en termes de fré quence, res pec ti ve ment pour les femmes en
an glais (fi gure 20) et en fran çais (fi gure 21).
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Fi gure 20. Thé ma tiques Femmes EN (fré quence)

Fi gure 21. Thé ma tiques Femmes FR (fré quence)

On peut dé ga ger six thé ma tiques ma jo ri taires dans les pu bli ci tés à
des ti na tion des femmes, thé ma tiques éga le ment as so ciées de façon
cli chée à ce genre  : BRILLANCE  / LU MIÈRE, PU RE TÉ, NA TURE,
ÂGE  / TEMPS QUI PASSE, FRAÎ CHEUR  / FLEURS, SIM PLI CI TÉ. Là
aussi, le sté réo type de ce qui est sup po sé ment fé mi nin est uti li sé
comme res sort per sua sif au ni veau vi suel. Les exemples de pu bli ci tés
de la fi gure 22 illus trent ces thé ma tiques fé mi nines, ou sup po sé ment
fé mi nines, selon les quelles « the fe male ap pea rance can be im pro ved
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Fi gure 22. Exemples de pu bli ci tés Femmes EN et FR

with the aid of pro ducts: one has the op por tu ni ty to look youn ger, slim‐ 
mer, pret tier, and so on » [Rin grow 2016 : 2] :

Comme l’avait in di qué Rin grow [2016 : 1], « […] a cer tain kind of fe mi‐ 
ni ni ty is construc ted through the lan guage of cos me tics ad ver ti sing  »,
et nous pour rions ajou ter qu’il en est de même pour l’image de la
mas cu li ni té. Plus que «  construite  », cette image est ren for cée, car
elle est fon dée sur des sté réo types exis tants, sur ce qu’elle nomme
« ste reo ty pi cal “fe mi nine” and “mas cu line” iden ti ties » [Rin grow 2016 :
3] 12. Le re cours à ces sté réo types par ti cipe du pro ces sus de per sua‐ 
sion en ce qu’il per met aux consom ma teurs et aux consom ma trices
de re con naître ces re pré sen ta tions sté réo ty pées an crées dans l’in‐ 
cons cient col lec tif, et par fois de se re con naître. Il est en ce sens
source d’adhé sion au mes sage vé hi cu lé dans les pu bli ci tés.
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3. Le rôle ar gu men ta tif des cou ‐
leurs

3.1. Mé tho do lo gie d’ana lyse

Dans le cadre de l’étude mul ti mo dale que nous sou hai tons mener,
nous avons étu dié plus pré ci sé ment l’uti li sa tion qui est faite des cou‐ 
leurs dans les 342  pu bli ci tés qui consti tuent notre cor pus. La qua‐ 
trième étape a pour ob jec tif de ré pondre à l’in ter ro ga tion sui vante  :
les thé ma tiques qui ac cen tuent les sté réo types sont- elles à leur tour
ren for cées par les cou leurs aux quelles ont re cours les pu bli ci taires ?
Nous avions en effet l’in tui tion que les cou leurs étaient uti li sées de
ma nières dif fé rentes selon les pu blics visés, ce qu’a fi na le ment confir‐ 
mé notre étude. Quelles sont alors ces dif fé rences et en quoi le choix
des cou leurs relève- t-il d’une stra té gie dif fé rente selon le type de pu‐ 
blic ?
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Nous avons sou hai té sa voir quelles étaient les cou leurs do mi nantes
dans ces pu bli ci tés et si les cou leurs qui nous sem blaient res sor tir
étaient bien les mêmes que celles pré sentes en termes d’im por tance
quan ti ta tive. Pour ce faire, nous avons eu re cours au lo gi ciel Image
Color Ex tract dis po nible au té lé char ge ment sur Co ol php tools.com.
Ce lo gi ciel per met de me su rer le pour cen tage de chaque cou leur
pour une image don née. Selon le degré de fi nesse d’ana lyse sou hai té,
l’uti li sa teur a la pos si bi li té de sé lec tion ner le nombre de cou leurs à
re cher cher. Après de pre miers es sais où nous avions sé lec tion né
5  cou leurs, puis 7, nous nous sommes aper çus que les tests étaient
peu concluants car le lo gi ciel dé tecte dif fé rents tons d’une même
cou leur (dif fé rents tons de mar ron ou de beige pour la peau par
exemple) lais sant alors de côté d’autres cou leurs qui nous avaient
pour tant sem blées saillantes dans les pu bli ci tés de notre cor pus. Pour
la ma jo ri té des cas, d’autres es sais ont per mis de mon trer qu’il fal lait
fixer à 10 le nombre de cou leurs re cher chées pour voir ap pa raître
dans les ré sul tats l’en semble des cou leurs pré sentes dans les pu bli ci‐ 
tés. Ce pen dant, pour un petit nombre de pu bli ci tés, nous avons dû
aug men ter le nombre de cou leurs à 14 ou 15 afin de pou voir ob te nir
un ré sul tat chif fré pour la cou leur re cher chée. Nous ver rons plus loin
dans l’ana lyse quel est l’effet pro duit et quelles rai sons nous pou vons
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avan cer quant à la fré quence d’em ploi des cou leurs. Sou li gnons ce‐ 
pen dant que saillance n’équi vaut pas à pré do mi nance, au contraire,
comme on pour ra le voir. En effet, une touche de rouge peut par
exemple être saillante et res sor tir vi suel le ment au mi lieu de nuances
de beige qui do mi ne raient une image don née.

3.2. Va leur sym bo lique des cou leurs
Mais avant de nous pen cher sur l’uti li sa tion des cou leurs dans notre
cor pus, po sons dans un pre mier temps quelques bases théo riques
quant au re cours aux cou leurs dans le do maine du mar ke ting. Il est
d’abord in té res sant de noter, comme le sou lignent Boulocher- Passet
& Ruaud [2016 : 11-12], que :
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La cou leur est illu sion, tra ves tis se ment. Comme l’af firme d’ailleurs
l’éty mo lo gie du terme cou leur, du latin color, à rat ta cher au groupe
de ce lare : « ca cher », « tenir se cret », « céler », selon l’idée que la
cou leur re couvre et cache la sur face des choses, qu’elle farde et dis ‐
si mule la réa li té, la tra ves tit. […] Sen sa tion, illu sion, la cou leur
n’existe que parce qu’elle est vue, per çue. […] À la per cep tion de la
cou leur, de ses to na li tés et nuances, à sa va leur des crip tive,
s’ajoutent des codes, sou vent sym bo liques, dont les uti li sa tions so ‐
ciales, les usages des dif fé rentes cou leurs té moignent. La cou leur
classe, ca té go rise. C’est un mar queur iden ti taire.

Dans le do maine de la pu bli ci té, les cou leurs per mettent de vé hi cu ler
un mes sage sou vent caché, en vertu de la sym bo lique qui y est at ta‐ 
chée, et ce mes sage s’adresse à un pu blic cible par ti cu lier selon la
cou leur uti li sée. En effet, le re cours à cer taines cou leurs per met ce
que les pu bli ci taires nomment la «  seg men ta tion  » du mar ché, qui
peut se faire selon di vers cri tères. C’est à la seg men ta tion gen rée que
nous nous in té res se rons dans le cadre de cette étude. En ce sens, on
s’at ten dra à ce que les cou leurs uti li sées va rient selon que le pu blic
visé est mas cu lin ou fé mi nin. Ainsi, dans l’in cons cient col lec tif, cer‐ 
taines cou leurs sont da van tage as so ciées à un genre plu tôt qu’à un
autre, et les pu bli ci taires contri buent à ren for cer cette as so cia tion
sou vent cli chée : on pense no tam ment au bleu pour les gar çons, et au
rose pour les filles. Boulocher- Passet & Ruaud [2016  : 221] sou lèvent
un pa ra doxe dans l’uti li sa tion qui est faite des cou leurs dans le do‐ 
maine du mar ke ting :
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Alors que la construc tion so ciale des dif fé rences sexuelles entre
hommes et femmes est re mise en ques tion dans la so cié té, le champ
éco no mique ac cen tue cette dis tinc tion en pro po sant tou jours plus
de pro duits dif fé ren ciés selon l’iden ti té sexuelle du groupe de
consom ma teurs ciblé (Jon veaux, 2015). Si vous avez ache té un py ja ma
bleu à votre petit gar çon et une gi go teuse rose pour votre pe tite fille,
vous avez, tel Mon sieur Jour dain et sa prose, fait du « gen der mar ke ‐
ting » sans le sa voir.

Quelles sont alors les cou leurs tra di tion nel le ment as so ciées aux
hommes et celles as so ciées aux femmes et d’où pro vient cette as so‐ 
cia tion ? Selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016], le bleu est as so cié à
ce qui nous en toure : l’air et l’eau. Les deux au teurs rap pellent ce pen‐ 
dant que du temps de la Rome an tique, le bleu était une cou leur re‐ 
dou tée, car il s’agis sait de la cou leur uti li sée par les bar bares nor‐ 
diques pour se peindre le corps avant un com bat et ainsi ef frayer l’en‐ 
ne mi. On per çoit alors une pre mière as so cia tion de la cou leur bleue à
la mas cu li ni té et, sup po sé ment, à la vi ri li té. Plus tard au Moyen Âge le
bleu de vient la cou leur de la di vi ni té. Selon Pas tou reau [2014], à cette
époque, les fa milles se ré jouis saient de la nais sance d’un gar çon,
consi dé rée comme un ca deau des dieux, contrai re ment à celle d’une
fille consi dé rée pé na li sante car elle n’au rait pas la même force phy‐ 
sique et coû te rait plus cher en rai son de la dot qu’il fal lait mettre de
côté en vue de son futur ma riage. C’est alors na tu rel le ment que les
gar çons se sont vu at tri buer la cou leur bleu, as so ciée aux di vi ni tés. Le
rose se rait une ver sion at té nuée du rouge, cou leur conno tée plus né‐ 
ga ti ve ment (pou voir, guerre, désir) et au rait alors été as so cié aux
filles. Plus tard en core, selon Pas tou reau [2014], au XVI  siècle, les pro‐ 
tes tants im po sèrent aux hommes de por ter des cou leurs sobres, et le
bleu foncé leur fut at tri bué. Le bleu pâle a ainsi été as so cié aux jeunes
gar çons qui ne sont pas en core des hommes, tout comme le rose pâle
qui a été as so cié aux jeunes filles. Pas tou reau [2014] in dique que cette
dis tinc tion gen rée se ren force dans les an nées  1950 alors que l’on
com mence à consi dé rer que les nouveau- nés sont des in di vi dus
sexués. Il sem ble rait alors que l’as so cia tion d’une cou leur à un genre
ne soit pas un fait ré cent, même si, au fil du temps, elle a connu di‐ 
verses mo ti va tions 13.
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Selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016], le vert, qui ren voie tra di tion‐ 
nel le ment à la na ture, se rait éga le ment une cou leur mas cu line. C’est
en exa mi nant l’éty mo lo gie du terme que l’on voit émer ger la mo ti va‐ 
tion. En effet, « vert » pro vient du latin vi ri dis et par tage donc une ra‐ 
cine com mune avec vir, l’homme, et vis, la force. Selon Hel ler [2009],
il s’agi rait éga le ment de la cou leur du dieu Osi ris, nommé le «  dieu
vert ».
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Boulocher- Passet & Ruaud [2016] dé fi nissent éga le ment di verses si‐ 
gni fi ca tions pour le noir qui est as so cié aux hommes mais vé hi cule
éga le ment une no tion de luxe comme on le verra dans les pu bli ci tés
qui com posent notre cor pus. Boulocher- Passet & Ruaud [2016] dis‐ 
tinguent alors plu sieurs ef fets pos sibles dans l’uti li sa tion du noir  : le
noir éli tiste (il s’agis sait d’une cou leur coû teuse ré ser vée à l’élite au
XVI  siècle), le noir chic (lancé par Cha nel dans les an nées 1920), le noir
in tel lec tuel (sym bole d’élé gance et de so brié té pour les hommes pen‐ 
dant l’entre- deux-guerres), le noir sen suel (lié au ci né ma), le noir bad
boy, le noir mi ni ma liste et le noir so phis ti qué.
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e

Boulocher- Passet & Ruaud [2016 : 224] in diquent éga le ment qu’outre
le bleu, le vert et le noir, le gris et le rouge sont « des cou leurs qui
font mâle » :
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De nos jours, un homme, ça passe l’as pi ra teur, ça se par fume, ça
soigne ses sous- vêtements mais ça reste un homme, un vrai ! Certes,
le mâle mo derne n’hé site plus à ache ter des pro duits au tre fois ci blés
fé mi nins, à condi tion qu’ils soient adap tés à sa psy cho lo gie. La re ‐
cette est simple : ajou ter une pin cée de force, d’éner gie et d’in no va ‐
tion tech no lo gique. La puis sance res tant une va leur vi rile, il faut
« doper » les pro duits pour plaire au sexe fort ! Aussi, pour mieux
tou cher la gente [sic] mas cu line, les marques ont tout in té rêt à miser
sur des cou leurs maxi mâles. Le bleu est ré so lu ment ves ti men taire. Le
rouge a long temps été as so cié au tem pé ra ment guer rier mas cu lin et
ex prime la puis sance. Le gris/métal donne une image de sé rieux
(c’est la cou leur de la ma tière grise, de l’in tel li gence) et le métal
évoque la qua li té, la tech no lo gie, le côté tech nique. […] Le mat est
aussi une teinte « tes to sté ro née » qui cache deux no tions : le côté
su per vi ril, très frime […] et le côté spor tif.

Il s’agira de dé ter mi ner si les pu bli ci tés de notre cor pus suivent le
sché ma dé crit par Boulocher- Passet & Ruaud [2016]. On no te ra éga ‐
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Fi gure 23. Sym bo lique des cou leurs en mar ke ting 14

le ment que les deux au teurs sou lignent l’im por tance d’uti li ser des
cou leurs mas cu lines pour les hommes afin de pro vo quer l’achat du
pro duit, mais elles n’in sistent guère sur l’im por tance d’avoir re cours à
des cou leurs fé mi nines pour vendre un pro duit aux femmes. Serait- 
ce à dire que les femmes sont déjà ac quises à la cause des cos mé‐ 
tiques et que les cou leurs fé mi nines au ront une im por tance moindre
dans les pu bli ci tés ? C’est ce que notre étude de cor pus se pro pose
d’étu dier.

Le gra phique ci- dessous in dique des no tions qui sont fré quem ment
as so ciées aux cou leurs.

38

Le ta bleau sui vant, plus spé ci fique au do maine du mar ke ting, ré ca pi‐ 
tule les contextes dans les quels les cou leurs sont fré quem ment uti li‐ 
sées. Par exemple, le bleu sera sou vent uti li sé pour ins pi rer la
confiance, le calme et la sé cu ri té, ce qui ex plique qu’on le re trouve
sou vent as so cié aux banques ou aux pro duits phar ma ceu tiques, tan‐ 
dis que le noir sera as so cié au luxe et que le rouge, uti li sé pour créer
un sen ti ment d’em pres se ment, sera as so cié aux pro mo tions et aux
soldes.

39
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Fi gure 24. Cou leurs et in fluences dans le pro ces sus d’achat 15

No tons par ailleurs que « les cou leurs évoquent les sen ti ments et ré‐ 
veillent les émo tions » 16. En ce sens, les pu bli ci taires font donc appel
à la part émo tive, ir ra tion nelle du consom ma teur en ayant re cours
aux cou leurs pour vendre un pro duit. Il convien dra alors de vé ri fier si
ces no tions sont réel le ment as so ciées aux cou leurs des pu bli ci tés de
notre cor pus.

40

3.3. Uti li sa tion ar gu men ta tive dans les
pu bli ci tés du cor pus

3.3.1. Pu bli ci tés pour femmes en an glais

Si l’on ré ca pi tule le nombre de pu bli ci tés par pro duits, nous re cen‐ 
sons 8 pu bli ci tés pour le fond de teint, 8 pour la gamme com plète, 4
pour le ma quillage, 2 pour le mas ca ra, 7 pour le rouge à lèvres, 22
pour les soins ca pil laires, 2 pour les soins du corps, 4 pour les soins
des yeux et 46 pour les soins du vi sage. Parmi les 8 pu bli ci tés pour le
fond de teint, 7 placent les nuances de beige dans les deux cou leurs
les plus fré quentes. Le beige n’est pré sent qu’en qua trième po si tion

41
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Fi gure 25. Fond_De_Teint_07_L’Oréal

Fi gure 26. Ana lyse co lo ri mé trique Fond_De_Teint_07_L’Oréal

pour ef fec tuer un contraste dans un cas seule ment. La pu bli ci té ci- 
dessous pour L’Oréal ainsi que l’ana lyse co lo ri mé trique confirment la
pré do mi nance du beige.
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On ex plique assez fa ci le ment que le beige se re trouve ici en tête des
ré sul tats fré quen tiels puis qu’il s’agit de la cou leur chair, et qu’il est ici
ques tion de fond de teint. Que des vi sages soient re pré sen tés sur les
pu bli ci tés ou que le pro duit ap pa raisse seul, il semble lo gique que le
beige ap pa raisse ici en tête 17. Rap pe lons éga le ment que le terme
« skin » fi gu rait parmi les mots les plus re pré sen tés dans le cor pus. Il
sem ble rait alors que les cou leurs, au même titre que les thé ma tiques,
viennent en ren fort du texte.

42

En ce qui concerne les gammes de pro duits, dif fé rents tons de mar‐ 
ron ou de beige se po si tionnent dans les 7 pre mières cou leurs dans
6  pu bli ci tés sur 8. De nou veau, cela peut s’ex pli quer par le fait qu’il
s’agit de pro duits pour la peau.

43

Parmi les 4 pu bli ci tés pour du ma quillage, 3 ont de nou veau le beige
comme cou leur do mi nante contre 1 seule ment pour la quelle on re‐ 
trouve le rose, puis qu’il s’agit de vendre du fard à pau pières.

44

Dans les deux pu bli ci tés pour du mas ca ra, la cou leur prin ci pa le ment
uti li sée est le noir, ce qui se jus ti fie par la cou leur du pro duit qui est
gé né ra le ment noire, bien que d’autres teintes existent.

45

Le cor pus compte 7 pu bli ci tés pour du rouge à lèvres. Alors que nous
nous at ten dions à voir ap pa raître di verses teintes de rouge ou de
rose dans les cou leurs les plus fré quentes, le beige ap pa raît éga le‐ 
ment en tête dans les 7  pu bli ci tés. Le rouge n’est pré sent que dans
2 pu bli ci tés sur 7, mais ar rive en fin de liste, ce qui si gni fie qu’il s’agit
d’une cou leur peu re pré sen tée. Pour tant, en ob ser vant ces 2 pu bli ci‐ 
tés, le rouge pa raît re la ti ve ment saillant. Il nous semble alors que la
stra té gie uti li sée consiste à jouer sur les contrastes. Le beige (lié à la
cou leur du vi sage) sert alors de fond pour faire res sor tir da van tage le
rouge pré sent en plus pe tite quan ti té.

46

Parmi les 33 pu bli ci tés pour des pro duits ca pil laires, le mar ron et le
beige ap pa raissent comme les deux cou leurs les plus fré quentes dans
31 cas, le mar ron étant pris comme la cou leur pro to ty pique de la che‐ 
ve lure fé mi nine.
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Fi gure 27. Soins_Ca pil laires_23_Wow
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Fi gure 28. Ana lyse co lo ri mé trique Soins_Ca pil laires_23_Wow

Fi gure 29. Soins_Ca pil laires_22_Wow
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Fi gure 30. Ana lyse co lo ri mé trique Soins_Ca pil laires_22_Wow

9 pro duits parmi les 33 se veulent na tu rels, bio, ou du moins vantent
les bien faits d’in gré dients na tu rels. Les ré sul tats montrent que tous
les pro duits sans ex cep tion comptent la cou leur verte parmi les
7 pre mières cou leurs, le vert étant, dans ces cas, le sym bole de la na‐ 
ture.

48

Le beige ar rive de nou veau en tant que cou leur do mi nante dans les
deux pu bli ci tés pour les soins du corps, mais aussi dans les 4 pu bli ci‐ 
tés pour les soins des yeux et cela s’ex plique de nou veau par la cou‐ 
leur de la peau.

49

Le même phé no mène se re trouve dans 36 des 46 pu bli ci tés pour des
soins du vi sage. On no te ra que 7  pu bli ci tés cor res pondent à des
marques qui se veulent na tu relles et toutes les 7 contiennent du vert.

50

Autre phé no mène que nous n’avions pas ob ser vé jusque- là  : l’en‐ 
semble des 18  pu bli ci tés pour des marques de luxe se com pose es‐ 
sen tiel le ment de ca maïeux de gris et de beige. Nous émet tons l’hy po‐ 
thèse qu’il s’agit de cou leurs qui, d’une part, sont ac tuel le ment en
vogue, et qu’elles vé hi culent, d’autre part, une image sobre mais so‐ 
phis ti quée qui semble cor res pondre à l’image que veulent ren voyer
les marques dites de luxe.

51
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Nous avons étu dié l’uti li sa tion des cou leurs dans les pu bli ci tés pour
femmes en an glais. Qu’en est- il des pu bli ci tés pour femmes en fran‐ 
çais ? Les mêmes cou leurs sont- elles uti li sées selon le type de cos‐ 
mé tique ?

52

3.3.2. Pu bli ci tés pour femmes en fran çais 

Le cor pus com prend 7  pu bli ci tés pour du fond de teint, 3 pour des
gammes com plètes, 2 pour du mas ca ra, 2 pour du par fum, 6 pour du
rouge à lèvres, 4 pour des soins ca pil laires, 8 pour des soins du corps
et 44 pour des soins du vi sage. D’une ma nière gé né rale, nous ob te‐ 
nons les mêmes ré sul tats pour les mêmes types de pro duits. En effet,
les 7 pu bli ci tés pour du fond de teint ont toutes le beige comme cou‐ 
leur do mi nante. Le noir do mine dans une pu bli ci té sur 2 pour le mas‐ 
ca ra, l’autre étant une marque de luxe, c’est un dé gra dé de gris et de
beige qui ar rive en tête des ré sul tats. Il en va de même pour les deux
pu bli ci tés pour des par fums de luxe pour les quelles le noir et le beige
res sortent ma jo ri tai re ment.

53

Une lé gère dif fé rence se trouve dans les pu bli ci tés pour rouges à
lèvres. Bien que le beige soit pré sent dans les 6 pu bli ci tés, il ne s’agit
pas de la cou leur la plus fré quente. C’est soit le rouge, soit le rose qui
est da van tage re pré sen té, et cela s’ex plique ai sé ment car c’est tout
sim ple ment la cou leur du pro duit qui est mise en avant, et aucun vi‐ 
sage n’ap pa raît dans la pu bli ci té pour « illus trer » le pro duit.

54

En ce qui concerne les pro duits ca pil laires, tout comme dans les pu‐ 
bli ci tés en an glais, le mar ron, qui re pré sente la cou leur de la che ve‐ 
lure ap pa raît en tête dans 4 cas sur 4. Une pu bli ci té cor res pon dant à
une marque van tant les in gré dients na tu rels de ses pro duits a lo gi‐ 
que ment re cours au vert qui ap pa raît parmi les cou leurs prin ci pales.

55

Les 8 pu bli ci tés pour les soins du corps com portent toutes du beige
en ma jo ri té, et deux marques dites « na tu relles » comptent éga le ment
le vert parmi les cou leurs fré quem ment re pré sen tées.

56

Pour conclure, dans l’in té gra li té des 44  pu bli ci tés pour les soins du
vi sage, c’est de nou veau le beige qui est ma jo ri taire. On note que les
6  marques dites «  na tu relles  » font éga le ment toutes uti li sa tion du
vert, 2 pu bli ci tés sont en lien avec l’eau (la mer) et ont re cours au bleu
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qui fait écho à la cou leur de l’eau, et les 15 marques de luxe ont toutes
le gris et le beige comme cou leurs prin ci pales.

Il semble donc pos sible de conclure, qu’en fran çais comme en an glais
pour les femmes, le beige do mine pour ren voyer à la peau, le mar ron
pour la che ve lure, le bleu pour l’eau, le vert pour la na ture. Enfin, la
com bi nai son du gris et du beige, outre le ren voi à la peau, semble être
as so ciée au luxe. D’autres cou leurs, comme le rose, le rouge, le vio let
ap pa raissent dans les pu bli ci tés, et bien que ces cou leurs soient tra‐ 
di tion nel le ment as so ciées à la fé mi ni té, elles ne sont fi na le ment que
peu re pré sen tées en termes de fré quence d’uti li sa tion, contrai re ment
à l’in tui tion que nous avions ini tia le ment eue.

58

Qu’en est- il dans les pu bli ci tés pour hommes ? Si un re cours à dif fé‐ 
rentes stra té gies fon dées sur le genre a pu être dé ga gé au ni veau des
thé ma tiques abor dées, les cou leurs uti li sées diffèrent- elles éga le‐ 
ment ?

59

3.3.3. Pu bli ci tés pour hommes en an glais 

Le cor pus se consti tue de 5  pu bli ci tés pour du par fum, 2 pour des
soins ca pil laires, 12 pour des soins du corps et 45 pour des soins du
vi sage. Cette étude menée sur la par tie mas cu line du cor pus ré vèle
d’em blée des dif fé rences dans le choix des cou leurs. Alors que le
beige était om ni pré sent dans les pu bli ci tés pour femmes, il l’est com‐ 
pa ra ti ve ment bien moins dans les pu bli ci tés pour hommes. Il n’en est
pas ab sent pour au tant, mais il ne se classe pas né ces sai re ment parmi
les cou leurs ma jo ri taires.

60

Dans les pu bli ci tés pour par fums, le bleu dé cli né en di vers tons est la
cou leur la plus fré quente dans 4 cas sur 5. On re trouve cette même
cou leur dans les deux pu bli ci tés pour les soins ca pil laires, mais éga le‐ 
ment dans 6 des 12 pu bli ci tés pour des soins du corps.
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Fi gure 31. Soins_ca pil laires_02_H&S

Fi gure 32. Ana lyse co lo ri mé trique Soins_ca pil laires_02_H&S

Les autres cou leurs ma jo ri tai re ment re pré sen tées sont le vert (3 sur
12) et le noir cou plé au jaune (3 sur 12). No tons que le bleu, le vert et le
jaune sont tou jours as so ciés à du noir, du beige et/ou du gris.

62
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Fi gure 33. Soins_vi sage_17_Hi ma laya Men

Fi gure 34. Ana lyse co lo ri mé trique Soins_vi sage_17_Hi ma laya Men

Parmi les 45 soins du vi sage, le bleu ar rive de nou veau en tête dans
23 cas sur 45, le vert dans 10 cas, l’orange dans 5 cas, le gris dans 5 cas
et le beige dans 2 cas.

63
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Si l’on com pare ces ré sul tats ob te nus à ceux des pu bli ci tés pour
femmes, il ap pa raît que les cou leurs do mi nantes ne sont ré so lu ment
pas les mêmes. Rap pe lons que selon Boulocher- Passet & Ruaud [2016]
le bleu est tra di tion nel le ment une cou leur as so ciée au genre mas cu‐ 
lin, tout comme le vert, le jaune et le noir. On note éga le ment que
lorsque le vert est uti li sé dans les pu bli ci tés pour hommes, ce n’est
pas tant pour sou li gner le ca rac tère na tu rel du pro duit que pour son
as so cia tion tra di tion nelle aux hommes, car il n’est pas ques tion de
pro duits por tant le label « bio ». Le même phé no mène est- il alors ob‐ 
ser vable dans les pu bli ci tés pour hommes en fran çais ?

64

3.3.4. Pu bli ci tés pour hommes en fran çais

Le cor pus se com pose de 5  pu bli ci tés pour la gamme com plète, 15
pour du par fum, 11 pour des soins ca pil laires, 18 pour des soins du
corps et 45 pour des soins du vi sage. Les cou leurs les plus fré quentes
dans les pu bli ci tés pour les gammes com plètes sont le vert (3 sur 5),
le bleu (2 sur 5) et le gris (1 sur 5). Ces mêmes cou leurs sont re le vées
dans les pu bli ci tés pour du par fum : le bleu (6 sur 15), le vert (4 sur 15),
le gris (2 sur 15) et le rouge (1 sur 15).

65

Les pro duits ca pil laires n’y font pas ex cep tion puisque l’on re lève le
vert dans 4 pu bli ci tés sur 11, le bleu (4 sur 11), le noir as so cié au jaune
(2 sur 11) et le rouge (1 sur 11).
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Fi gure 35. Soins_ca pil laires_07_LO réal

Fi gure 36. Ana lyse co lo ri mé trique Soins_ca pil laires_07_LO réal
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Les mêmes re marques peuvent être for mu lées pour les pu bli ci tés de
soins du corps où le bleu ap pa raît en tête de clas se ment dans 5 cas
sur 18, le vert dans 4 cas sur 18 et le gris dans 11 cas sur 18. L’orange
ap pa raît en cou leur se con daire dans 2 pu bli ci tés, et ceci est en gé né‐ 
ral lié à une cou leur dé fi nie par la marque (L’Oréal Men Ex pert qui as‐ 
so cie sys té ma ti que ment le noir à l’orange par exemple).

67

Enfin, les pu bli ci tés pour les soins du vi sage suivent un sché ma iden‐ 
tique aux pu bli ci tés pré cé dentes, puisque le bleu est re cen sé comme
cou leur do mi nante dans 26 cas sur 45, le vert dans 10 sur 45, le gris
dans 3 cas sur 45, l’orange dans 3 cas sur 45, tout comme le beige /
taupe.

68

Ces quelques ré sul tats nous per mettent ainsi de conclure que les
cou leurs sé lec tion nées pour les pu bli ci tés pour hommes et pour
femmes sont bel et bien dif fé rentes, tout comme nous l’avons mon tré
pour les thé ma tiques abor dées selon le pu blic cible.

69

Re marques conclu sives
Comme cette étude l’a mon tré, les thé ma tiques convo quées par les
pu bli ci taires sont dif fé rentes selon le genre du pu blic visé, et c’est là
que la per sua sion va jouer un rôle, plus que par les tech niques de
per sua sion en tant que telles. On re trouve ainsi des dif fé rences au ni‐ 
veau du lexique, ainsi qu’au ni veau des champs sé man tiques  /
concep tuels convo qués selon le genre visé, mais non selon la langue
du pu blic cible ; c’est la rai son pour la quelle il se rait in té res sant d’ou‐ 
vrir cette étude vers d’autres langues et de s’as su rer que les thé ma‐ 
tiques convo quées res tent les mêmes, ou va rient, selon la langue- 
culture étu diée. Ainsi, les images dans les pu bli ci tés pour femmes
ren forcent gé né ra le ment la thé ma tique, alors que dans les pu bli ci tés
pour hommes, elles jouent plus un rôle ar gu men ta tif en ren for çant la
vi ri li té pour per sua der les hommes d’ache ter des cos mé tiques, sans
pour au tant perdre leur mas cu li ni té !

70

Cette étude a éga le ment mon tré que les cou leurs uti li sées pour les
hommes sont clai re ment sté réo ty pées et jouent sur les émo tions (pa‐ 
thos), alors qu’elles le sont net te ment moins, voire qua si ment pas,
pour les femmes, comme si les hommes de vaient être confor tés dans
leur achat d’un pro duit cos mé tique. No tons ce pen dant que les pu bli ‐
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NOTES

1  N’étant nul le ment spé cia listes de mar ke ting, nous abor de rons les stra té‐ 
gies comme des tech niques ar gu men ta tives de per sua sion que nous iden ti‐ 
fions et per ce vons dans le cor pus en tant que lin guistes, mais nous nous
gar de rons de pré su mer qu’elles ré sultent d’une pra tique pro fes sion nelle
consciente de la part des pu bli ci taires.

2  Nous sou li gnons.

3  Ro zenn Per ri chot, 2018, « Cos mé tiques, un sec teur qui sent bon la crois‐ 
sance et les créa tions d’em plois », re gions job.fr, https://www.re gions job.co
m/ac tua lites/cosmetiques- un-secteur-qui-sent-bon-la-croissance-et-les-
creations-demplois.html

4  Source : https://fr.sta tis ta.com/sta tis tiques/506300/cosmetiques- croiss
ance-marche-mondial/

5  Voir Jones [2010] pour une his toire dé taillée de l’in dus trie des cos mé‐ 
tiques.

6  C’est un choix quasi iden tique qui a été fait par Rin grow [2016]  : « Pro‐ 
ducts ex clu ded from my wor king de fi ni tion of cos me tics in clu ded hy giene
and/or “quasi- medicinal” pro ducts, such as soaps, in ti mate washes, hand sa‐ 
ni ti sers, deo do rants, suns creens, acne creams, and anti- perspirants. “Beau ty
tools” such as make- up brushes, false eye lashes, and hair straigh te ning irons
were ex clu ded. Ad ver ti se ments for fra grance (so me times re gar ded as a cos me‐ 
tic, so me times as a re la ted pro duct) were omit ted, lar ge ly be cause they
contain very lit tle text (ge ne ral ly just brand name and image)  » [Rin grow
2016 : 8].

7  Nous n’avons pas tenu compte des marques, mais seule ment des types de
pro duits, voire des gammes (luxe, bio, grand pu blic). Prendre en compte les
marques nous condui rait à ana ly ser dans cer tains cas un dis cours pu bli ci‐ 
taire propre à une marque dans ses spé ci fi ci tés, et non le dis cours pu bli ci‐ 
taire en gé né ral, ce qui n’est pas le but de cette ana lyse. Tou te fois, tra vailler
sur le dis cours de marques spé ci fiques en te nant compte de leurs par ti cu la‐ 
ri tés pour rait faire l’objet d’études fu tures.

po nible à l’adresse  : http://www.lau re
n cean tho ny.net/soft ware

Image Color Ex tract : http://www.co ol‐ 
php tools.com/color_ex tract

Wma trix  : http://ucrel.lancs.ac.uk/w
ma trix/

https://www.regionsjob.com/actualites/cosmetiques-un-secteur-qui-sent-bon-la-croissance-et-les-creations-demplois.html
https://fr.statista.com/statistiques/506300/cosmetiques-croissance-marche-mondial/
http://www.laurenceanthony.net/software
http://www.coolphptools.com/color_extract
http://ucrel.lancs.ac.uk/wmatrix/
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8  Rin grow [2016  : 20] note à cet effet que «  [t]he mar ket se gre ga tion of
men’s and women’s li fe style ma ga zines helps per pe tuate and sus tain a gen der
dif fe rence ideo lo gy, pre sup po sing that the two sexes have […] dif ferent preoc‐ 
cu pa tions ».

9  Un re lec teur nous a jus te ment fait re mar quer qu’au ni veau du lexique, il
au rait été in té res sant de prendre en compte non seule ment les lexèmes iso‐ 
lés, mais aussi des uni tés lexi cales (col lo ca tions, col li ga tions, phra sèmes
etc.), ce que nous n’avons pas fait dans cet ar ticle, mais qui est to ta le ment
per ti nent pour dé ga ger quelles sont les uni tés lexi cales les plus ty piques et
fré quentes du dis cours mar ke ting dans le do maine des cos mé tiques.

10  C’est ce que Rin grow [2016 : 40] nomme « frag men ta tion dis course  », et
qui peut avoir lieu aussi bien au ni veau vi suel via un gros plan sur une par tie
spé ci fique du corps, ou au ni veau lin guis tique via l’uti li sa tion de lexèmes ré‐ 
fé rant aux par ties du corps.

11  Pour une étude du dis cours pu bli ci taire des cos mé tiques pour hommes,
on pour ra consul ter Har ri son [2008] et [2012].

12  Nous n’avons pas abor dé les pu bli ci tés en termes de ce que Kress & van
Leeu wen [2006] nomment « low mo da li ty images » (images avec peu de dé‐ 
tails vi suels, plus abs traites ou plus conno tées), «  high mo da li ty images  »
(images plus en rap port avec des per sonnes réelles, dans des si tua tions de
la vie quo ti dienne) et « high na tu ra lis tic mo da li ty » (images en core plus réa‐ 
listes), mais une telle étude nous semble avoir une réelle per ti nence dans le
cadre d’une étude contras tive gen rée.

13  Nous avons conscience que d’au cuns consi dèrent que la concep tion de
Boulocher- Passet & Ruaud et Pas tu reau de la sym bo lique des cou leurs est
dis cu table, mais dans le cadre de cette étude, nous fe rons ce pen dant nôtres
leurs ana lyses.

14  https://www.tak til com mu ni ca tion.com/blog/studio- graphique-et-multi
media/signification- des-couleurs-en-design-web.html

15  Bé ru bé Morin Jade, 2014, «  Cou leurs et in fluence dans le pro ces sus
d’achat », Lu dis me dia.com, http://lu dis me dia.com/couleurs- influence-inte
ntion-achat/

16  Mar tins Fer rei ra Ni cole, 2021, « La si gni fi ca tion des cou leurs en com mu‐ 
ni ca tion et mar ke ting », blog Ober lo.fr, https://www.ober lo.fr/blog/signific
ation- couleurs

https://www.taktilcommunication.com/blog/studio-graphique-et-multimedia/signification-des-couleurs-en-design-web.html
http://ludismedia.com/couleurs-influence-intention-achat/
https://www.oberlo.fr/blog/signification-couleurs
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17  Le vi sage a une im por tance sé mio tique non né gli gable, comme l’in dique
Rin grow [2016 : 38] : « the face has “heavy se mio tic si gni fi cance” in a Wes tern
context as it tends to al ways be on dis play (Cou pland 2003 : 127) ».

RÉSUMÉS

Français
Les tech niques ar gu men ta tives de per sua sion dans le dis cours pu bli ci taire
des cos mé tiques pour hommes et pour femmes, en fran çais et en an glais,
sont abor dées dans le cadre de cette étude. Ce tra vail pour suit la ré flexion
ini tiée lors d’une pre mière étude des stra té gies lin guis tiques et non lin guis‐ 
tiques de per sua sion, afin de dé ter mi ner si des stra té gies spé ci fiques sont
mises en œuvre selon la langue ou le genre du pu blic visé. Un cor pus de
342  pu bli ci tés est ana ly sé par le prisme du choix des thé ma tiques, mais
aussi des cou leurs, ef fec tué par les pu bli ci taires. Les conclu sions de l’étude
montrent, aussi bien au ni veau de la langue qu’au ni veau du genre du pu blic
visé, que les thé ma tiques abor dées (jeu nesse, vieillesse, mas cu li ni té, vi ri li té,
etc.) ainsi que les cou leurs uti li sées selon les genres ci blés jouent un rôle ar‐
gu men ta tif. Cette étude a éga le ment mon tré que les thé ma tiques, tout
comme les cou leurs, jouent un rôle à la fois dans le ren for ce ment des sté‐ 
réo types liés au genre, mais aussi dans la per sua sion des consom ma teurs et
consom ma trices. Ceci semble par ti cu liè re ment vrai pour un pu blic cible
mas cu lin pour le quel le choix des cou leurs ap pa raît plus per sua sif que pour
un pu blic fé mi nin.

English
Ar gu ment at ive per suas ive tech niques in the ad vert ising dis course of male
and fe male cos met ics, in French and in Eng lish, are the focus of this study.
This paper is the se quel to a pre vi ous study on the lin guistic and non- 
linguistic strategies which in ten ded to de term ine whether spe cific
strategies are ad op ted de pend ing on the lan guage and the gender of cos‐ 
met ics con sumers. We ana lyzed a cor pus com posed of 342 cos met ics ad‐
vert ise ments, fo cus ing on the choice of themes and col ors by ad vert isers.
The con clu sions of the study demon strate that the themes as well as the
col ors – not only re gard ing the lan guage used or the gender of con sumers –
play a part in the ar gu ment at ive pro cess. The study also cor rob or ates the
fact that the themes, as well as the col ors, re in force the gender ste reo types,
but also play a key role in the per sua sion of con sumers. This is par tic u larly
rel ev ant for male con sumers for whom the choice of col ors seems more
per suas ive than for fe male con sumers.
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