Polyvalence et aspect multidimensionnel du discours publicitaire : sources de son pouvoir.

Le terme « discours » est un concept qui devient de plus en plus récurrent dans l’univers des recherches à caractère sociolinguistique. Aujourd’hui, on parle même d’une discipline dite « analyse du discours » qui s’avère autonome mais toutefois en interaction permanente avec les autres domaines périphériques de la langue. Il prend désormais place de « parole » souvent opposé à « langue » dans l’une des dichotomies saussuriennes et sous entend la mise en exercice de l’ensemble des connaissances abstraites dont on dispose en matière de  bagage langagier pour des fins communicatives. 
Le discours  publicitaire est un type particulier de discours (type défini par ses objectifs) et de ces objectifs découlent certaines propriétés « techniques » des représentations qu’il met en place.
 Le discours publicitaire est un discours destiné à déclencher une réaction chez l’interlocuteur du message (l’achat), à faire retenir un nom de marque, à mettre en valeur l’association entre telle marque ou tel produit (ou même un service) d’un côté et tel concept de l’autre (bonne qualité, performance, accessibilité, etc.)

C’est pourquoi on peut dire que, désormais, leur réputation est aux dépens de ce type de discours.

Très présent dans l’environnement quotidien, le discours publicitaire est chargé de contenus culturels et de formes de représentations de ces contenus qui renvoient à des pratiques culturelles d’une société. Il offre tout un matériau de leur mise en valeur et suscite des pratiques linguistiques plus ou moins particulières notamment les jeux de mots, les figures de style autorisant à tout moment des innovations et des adaptations répondant à la nature de l’objet en question (l’objet à promouvoir).

Véhicule de culture, d’une idéologie, d’une vision personnalisée du monde, le discours publicitaire apparaît également comme un réservoir sans cesse renouvelé de formules linguistiques et paralinguistiques (icônes, images…).

Du moment où il se présente comme phénomène social, le discours publicitaire évolue en fonction de l’évolution de la société. Depuis son avènement dans les différents médias, il ne cesse de prendre  de plus en plus d’ampleur surtout avec la mise en œuvre des nouvelles technologies d’information et de communication.

Le progrès technologique lui a donné une nouvelle dimension notamment  avec les médias les plus développés tels que la télévision et autres moyens audio-visuels ;  là où l’évolution du phénomène publicitaire s’avère très remarquable.

Doté d’un pouvoir mystérieux, le discours publicitaire ne se reflète pas seulement au niveau des énoncés qui le composent. C’est-à- dire qu’on est appelé à chaque fois à contempler toutes ses composantes, qu’elles soient culturelles ou linguistiques afin d’être loin de toute nuance d’interprétation du message publicitaire en question.

La publicité conçoit la société toute entière comme un média, une surface d’inscription de ses messages. Pour cela, le discours  publicitaire dissout les frontières entre l’espace public et l’espace privé. Il devient notamment un outil de conviction  et l’apanage même du discours électoral. 

Il entre ainsi en concurrence avec le discours politique comme étant le seul discours apte à rendre compte du collectif. En effet, le discours publicitaire ne cherche pas à démontrer mais à convaincre, « une stratégie dans laquelle se concentre toute la persuasion  publicitaire »
. Il simplifie à l’extrême les données de la stratégie et se définit comme objectif ultime « l’adhésion ».

Un discours publicitaire n’est jamais négatif. Par la fonction binaire, le bien contre le mal ; le bon contre le mauvais, il mêle le tout et son contraire dans le même énoncé.
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