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Publicites franc;aises et japonaises sur les produits de beaute: 

Analyse Linguistique du Discours (ALO)* 

ISHIMARU Kumiko** 

Mots cles: publicites fran~aises et japonaises, produits de beaute, Analyse 

Linguistique du Discours 

日常生活の至る所で目にする広告。それらは、我々に多大な影響を与えてい

る。本論文では、広告ディスクールのメカニズムとその価値体系を、言語学的

ディスクール分析 (AnalyseLinguistique du Discours) という枠組みにおい

て意味・語用論的に分析することを目的とする。

「モダリゼーション（様態辞） (modalisation)は特定の標識により明示され

うるか、ディスクールの言外の意味に（明示されるに）とどめられうる。しか

し、それは、対話者、自分自身、そして自らの発話に対する話し手の態度を示

しながら、常に存在するものである。」 (Charaudeauet Maingueneau (2002 : 

383)) (筆者訳出）と述べられるように、モダリゼーションは、ディスクールの

分析にとって重要な概念といえる。

そこで、本稿では、まず、広告のディスクールにおける発話装置 (dispositif

enonciatif)の分析を行なった。そして次に、 Galatanu(1997, 1999, 2002)の

分析方法を援用しつつ、発話のモダリゼーション、つまり、モダリティ形式と

意味価値をそれぞれの広告において綿密に見ていくと共に、それらの交差

(croisement)を見ていくことにより、広告ディスクールの特徴を解明するこ

とを試みた。

また、日本とフランスの美容・化粧品広告を扱うことで、社会、文化的条件

と女性美に関するディスクールの特徴との関連性も考察することができた。

INTRODUCTION 

Dans cette etude, nous prenons pour cible l'analyse du mecanisme des discours 

publicitaires et leurs systemes de valeurs, en utilisant la methodologie semantique 

et pragmatique. 

＊日仏美容広告比較研究ーディスクール分析の観点から一（石丸 久美子）
＊＊大阪大学大学院言語文化研究科博士後期課程
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Pour notre corpus, nous utiliserons les publicites fran<;aises et japonaises sur Jes 

produits de beaute qui nous permettront d'aborder une analyse comparative des 

discours (des valeurs) selon les pays, c'est-a-dire ici observer le rapport entre les 

conditions socio-historiques et culturelles et la caracteristique du discours dans le 

domaine de la beaute feminine. 

2 OBJECTIF ET METHODOLOGIE 

Dans ce chapitre, nous presenterons d'abord l'objectif et la methodologie de 

notre article et le corpus que nous avons choisi. 

2 • 1 Objet de l'etude et problematique 

La publicite qui nous entoure clans la vie quotidienne influence sans cesse nos 

idees, ideologies et surtout nos comportements de consommateur. Dans cette etude, 

nous avons pour objectif d'analyser des discours publicitaires franc;;ais et japonais a 

partir desquels nous menerons une reflexion sur les valeurs et formes modales et cela 

nous permettra de caracteriser le discours publicitaire et son mecanisme discursif. 

2 • 2 Methode generale 

Nous appliquerons Jes methodologies semantique et pragmatique qui s'inscrivent 

dans le cadre de l'Analyse du Discours franc;ais qui a commence a partir des annees 

60. 

Nous utiliserons surtout la methode de l'Analyse du Discours (AD). Nous citons 

d'abord la definition de Maingueneau (1996: 11): 

Nous jugeons preferable de specifier l'analyse du dおcourscomme la discipline 

qui, au lieu de proceder a une analyse linguistique du te)):te en lui-m@me ou a 

une analyse sociologique ou psychologique de son≪contexte≫, vise a articuler 

son enonciation'sur un certain迦 social.Elle a ainsi affaire aux genres de 

discours a l'ceuvre dans les secteurs de l'espace social (un cafe, une ecole, une 

boutique ...), ou dans les champs discursifs (politique, scientifique ...) . 

Maingueneau (1995: 7) definit egalement: 

(...) !'analyse du discours, en revanche, n'a pour obj et ni l'organisation 

textuelle consideree en elle-meme, ni la situation de communication, mais 
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!'intガcationd'un mode d'みnonciationet d'un lieu social determines . 

Galatanu (1997: 16, 1999: 43) la designe comme l'Analyse Linguistique du 

Discours (ALD) et propose la definition d'≪un champ discursif, correspondant a un 

champ de pratique humaine , pour y reperer des specificites du discours , telles 

qu'elles se manifestent dans l'organisation enonciative et dans le contenu des enonces 

produits>. 

Dans cette theorie, nous privilegierons les notions de dispositif enonciatif et de 

modalisation discursive (les valeurs et formes modales) que nous appliquerons a 

notre corpus. 

Pour analyser le dispositif enonciatif, nous utiliserons la notion de la dimension 

enonciative proposee par Galatanu (1997: 19), qui a repris et developpe la definition 

de Charaudeau (1992: 572-577): 

La dimension enonciative du discours concerne, en tout premier lieu, les 

rapports qui s'etablissent, dans et par l'activite discursive, entre les≪Hres 

communiquants> (cf. Charaudeau): le sujet communiquant (individuel ou 

collectif) , qui produit le discours, et les sujets interpretants, qui interpretent 

le discours, en participant ainsi au processus de co-construction du sens, de 

≪semiotisation du monde>. 

Sur la modalisation, Galatanu (1997: 24) la definit comme: 

(...) la marque (forme linguistique) de !'attitude du sujet communiquant, 

par rapport au contenu de son enonce et a sa fonction dans la modification de 

ses rapports avec son destinataire. 

Et Galatanu (1999: 44) ajoute: 

(...) nous l'abordons en termes: 

-d'une part, de formes modales (choix de marques, de formes linguistiques) 

mobilisees et de valeurs convoquees (par ces choix linguistiques) , 

-et, d'autre part, de fonctions discursives que la mobilisation de ces formes 

et les valeurs qu'elles convoquent jouent dans la production du sens, c'est-a 
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-dire des representations proposees (rendues'publiques', selon la theorie de 

'l'epidemiologie des representations'de Sperber (Sperber 1996り） a l'interpre-

tation des destinataires du discours (Cf. Galatanu 1997). 

Pour notre analyse, nous appliquerons ces methodes de Galatanu (1997, 1999, 

2002) et nous utiliserons egalement son tableau (Annexe) pour !'analyse du croise-

ment des valeurs et formes modales. 

Apres avoir vu notre methode generale, nous voyons maintenant notre corpus. 

2. 3 Donn~es 

Pour notre corpus, nous avons choisi 4 publicites franco-japonaises (2 publicites 

franc;aises et 2 japonaises) editees clans Jes magazines feminins de chaque pays : le 

magazine franc;ais ELLE au mois d'avril 2003 et celui japonais SPUR et Domani au 

mois de mai 2003. 

Quant aux publicites japonaises, leurs originaux sont bien sur en japonais et 

nous les avons traduits en franc;ais21. 

2 • 3 • 1 Publicites francaises 

Publicite 1 

VIT ALF AN3> solaire complement alimentaire 

Preparez-vous a mieux bronzer. 

-Jusqu'a +58% d'indice de pigmentation grace aux beta-carotene et lycopene 

naturels. 

-Hydrate et nourrit la peau car riche en huile de carthame, vitamine B 5 et gelee 

royale. 

-Prot迄econtrelevieillissementcutanegrace aux carotenes, au函細urnet a la vitamireE. 

1>SPERBER, Dan. 1996. La contagion des idfes. Paris, Odile Jacob. 
2>La traduction en japonais n'etait pas facile, car Jes sujets ne sont pas parfois explicites en 
japonais etc. Sur la difficulte de la traduction de la publicite, GUIDERE (2000: 12) dit: < Les 
connaissances necessaires au traducteur de la publicite rel~vent ainsi d'une veritable competence 
communicationnelle de nature interculturelle et interdisciplinaire.> 
3>VITALFAN, RENE FURTERER PARIS dans ELLE, le 21 avril 2003, p. 113. 
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Vous n'aurez jamais autant pris soin de vous. 

RENE FURTERER PARIS 

Publicite 2 

L'OREAL PARIS4> 

<Pour moi, le meilleur systeme au monde pour prolonger l'eclat de ma couleun. 

ELSEVE 

COLOR-VIVE AU NUTRI-FILTRE 

N .1 MONDIAL POUR LE SOIN DES CHEVEUX COLO揺 S*

Les laboratoires de L'Oreal, 吟 ialistesde la coloration et du soin du cheveu, ont developpe 

le shampooing et les soins specifiques Color Vive avec la technologie Nutri-Filtre. 

Ils prolongent l'eclat de votre couleur et protegent efficacement vos cheveux. 

P ARCE QUE VOUS LE VALEZ BIEN. 

*N .1 des ventes. Donnees Nielsen Total 2001. 

L'OREAL PARIS 

2 . 3 . 2 Publicites japonaises 

Publicite 3 

Meme en plein soleil, on peut gommer Jes taches. 

Qualite d'un soin blancheur 

uvwhite 

•>ELSEVE, L'OREAL PARIS clans ELLE, le 14 avril 2003, pp. 30-31. 
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Le soin blancheur commence en m~me temps que la defense contre les rayons UV 

Concentre pour la journee 

Les personnes qui veulent serieusement gommer !es taches font le soin blancheur 

m~me dans la journee. Protege des rayons UV et en plus, gomme l'origine des 

taches grace a la vitamine C stable. Resiste au sebum et possede une texture 

legere et continue son efficacite. Qualite d'un soin blancheur, c'est l'lnstitut de 

beaute Shiseido. 

uvwhite uv protection & blancheur 

SHISEIDQ5> 

Publicite 4 

On ne peut pas trouver une raison pour le changer. RMK Liquid Foundation 

En 1997, le≪RMK fond de teint) est ne il y a 7 ans. 

Depuis, les J aponaises sont devenues prodigieusement belles. 

Le fond de teint n'est pas fait pour cacher les defauts, 

mais pour rehausser les attraits. 

Ce point de depart de RMK ne changera jamais. 

En 2003, nous pourrons @tre encore plus belles. 

RMK Liquid Foundation6l 

En s'appuyant sur la methodologie evoquee clans le chapitre 2. 2, nous allons 

maintenant aborder l'analyse de notre corpus clans le chapitre suivant. 

•>uvwhite, SHISEIDO dans Dama叫 mai2003, pp.2-3. 
•>RMK Liquid Foundation, RMK dans SPUR, mai 2003, pp.146-147. 
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3 DISPOSITIF ENONCIATIF 

Dans ce chapitre, nous ferons une mise au point sur la dimension enonciative, 

c'est-a-dire !'analyse des traces linguistiques presentant clans le texte qui entrent 

clans le cadre de l'acte enonciatif. lei, nous observons quatre aspects du dispositif 

enonciatif, dont trois ont ete proposes par Charaudeau (1992: 572-577) et Elocutif 

-Allocutif est ajoute par Galatanu九

3 • 1 Publiciti!ls franc;aises 

Dis12ositif enonciatif E; locutif8> Allocutif10J E“ locutif-Allocutif Delocutifl2) 

Enonces JE紗； nous TUd11l JEe+TUd (nous) 

Publicite 1 

Enonce 1: le produit (ii) hydrate 

(ii) nourrit 

(ii) protege 

Enonce 2: vous 

vous = consomma trices 

Publicite 2 

Enonce 1: !es laboratoires de 

Jes Jaboratoires, L'Oreal, special is-

spc§cialistes tes de la coloration 

et du soin du 

cheveu 

Enonc~2: Jes produits Ils (=le shampoo-

ing et !es soins) 

Enonce 3: mo1 

demonstration d'un 

mannequin L'Oreal 

Enonce 4: vous 

vous = consomma trices 

1>Dans le cours de Semantique et Pragmatique, DEA, Universite de Nantes 2002-2003. 
s>e]ocutif: se definit par la presence des marques du Sujet enonciateur. d ...) l'elocutif se caracter-
ise par le fait que≪le locuteur situe son propos par rapport a lui-meme> (... h (CHARAUDEAU 
(1992: 575)) 
•>e = enonciateur 
10>allocutif: se definit par la presence des marques du Sujet destinataire. ≪(...) la personne a qui 
]'on s'adresse (deuxieme personne) (...)≫(CHARAUDEAU et MAINGUENEAU (2002: 354)) 
11>d = destinataire 
12>delocutif: celui qui ne propose aucune marque du Sujet enonciateur ou du Sujet destinataire. 
≪(...) la personne dont on parle (troisieme personne) (...)≫(ibid.) 
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3 . 2 Publicites japonaises 

Publicitl) 3 

Enonce 1: on=;nous (on) 

Enonce 2: le produit (ii) prot~ge 
(ii) gomme 
(il) resiste 
(ii) poss?!de 

Enonce 3: cliches, topoI Les personnes 

Enonce 4: maximes c'est 

Publicite 4 

Enonce 1: on=;cnous (on) 
nous (collectif) 

Enonce 2: le produit, la <RMK fond de 
marque teinb 

Enonce 3: maximes, Jes Japonaises 

verites generales 

Enonce 4: cliches, topoi le fond de teint 

3 • 3 Remarques 

Les delocutifs dominent clans la publicite. 

Le dispositif delocutif est souvent employe pour montrer !es fonctions et 

efficacites des produits, par exemple (il=le produit) hydrate, (ii) nourrit, (il) 

protege, etc. . Le≪ib implicite cree un effet stylistique qui non seulement allege 

l'enonce mais en plus a pour effet de legitimer !es bienfaits et les pouvoirs actifs de 

ce produit. Dans le delocutif, il y a une distance maximale entre !'auteur de la 

publicite et le lecteur car !'auteur ne s'implique pas (avec le≪je:i>) et il utilise la 3~me 

personne du singulier. Mais, !'utilisation du delocutif permet d'etablir un rapproche-

ment entre la lectrice-consommatrice potentielle et le produit qui n'est plus un 

simple objet mais un bien necessaire et indispensable que le lecteur doit acheter. La 

publicite, par le jeu de nous/vous et du≪ib, etablit en effet une relation quasi 

≪charnelle》 entrela lectrice et le produit et incite la lectrice a acheter en≪de-

chosifianb le produit. Dans !es publicites japonaises, il est employe frequemment 

dans le sens: ≪les personnes qui. .. >, ≪!es Japonaises sont. ..》， ≪lefond de teint 

est ... >, etc., c'est-a-dire ici comme des maximes, des verites generales ou comme 



ISHIMARU Kumiko 57 

des cliches13>, des topoI extrinseques14> qui≪a pour finalite la construction de repre-

sentations ideologiques> (Anscombre 1995: 57) . 

Sur l'elocutif , nous voyons apparaitre une seule fois≪moi> (publicite de 

L'Oreal) dans la publicite fran<;;aise. II est utilise comme si le propos etait divulgue 

par un mannequin et les lectrices peuvent le prendre comme une demonstration ou 

une revelation sur le secret de la beaute des mannequins. 

L'allocutif: il est tres different dans les publicites des deux pays. En effet, dans 

la publicite frani;;aise, nous trouvons des formes en≪vous>, qui n'apparaissent pas 

dans la publicite japonaise. On peut done en conclure que dans Jes publicites 

fran<;;aises, le Sujet Enonciateur a pour fonction principale de donner des ordres en 

vue d'inviter les lectrices (le destinataire) a consommer les produits. Nous trouvons 
les formes imperatives suivantes (pour !es analyser nous nous appuierons ici sur les 

travaux de Charaudeau (1992: 582)): 

Le locuteur: 

-pose, dans son enonce, une action a realiser (d dire> ou d faire≫) 
-impose cette action a l'interlocteur de maniere comminatoire (≪commander 
de>, ≪enjoindre de>, ≪sommer de>), pour que celui-ci !'execute. 

-se donne un statut de pouvoir (autorite absolue) 

L'interlocuteur: 

-est suppose avoir competence pour executer l'Injonction (≪pouvoir faire>) 

-re<;;oit une obligation de faire (ou de dire), a laquelle il est cense se 
soumettre. 

-n'a pas d'alternative. Tout refus d'execution comporte, a des degres divers, 
un risque de de sanction. 

Par exemple, l'≪lnjonctiom implique l'interlocteur de telle sorte que celui-ci 

n'ait pas d'alternative possible dans sa reaction, ce qui n'est pas le cas de la 

13><(...) !'expression figee renvoie a !'opinion publique, a un savoir partage qui circule dans une 
communaute a un moment donne de son histoire (...) > (AMOSSY et ROSEN. 1982. Les Discours 
du cliche, Paris, CDU-SEDES) (Selon CHARAUDEAU et MAINGUENEAU (2002: 545)) 
14>Topor: croyances presentees comme communes a une certaine collectivite dont font partie au 
moins le locuteur et son allocutaire (DUCROT, Oswald. <Topoi et formes topiques>, in ANSCOM-
BRE (1995 : 86)) 
Topor intrins~ques: qui fondent la signification d'une unite lexicale. 
Topoi extrins~ques: qui sont utilises pour fonder des enchainements conclusifs (lesquels servent 
a construire des representations ideologiques) . (ANSCOMBRE (1995: 57)) 
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<suggestion> (ibid.: 576) . 

Quant a la publicite japonaise , elle utilise le mousi, (collectif) et le <om: 

l'elocutif-allocutif. Avec le mousi, (collectif), elle instaure un ton plus amical, plus 

humain pour se rapprocher davantage de ses lectrices. Elle les invite dans son 

univers en faisant partager un confort, un bien-~tre qu'elles trouveront au 

quotidien. Le <On> est probablement utilise dans le sens d'un mousi, (collectif) , c'est 

-a-dire, <comme une generalisation, il permet d'integrer la lectrice a un ensemble 

dont ne s'exclut pas l'enonciateun (Maingueneau (2000: 112), alors qu'il n'est pas 

indique en japonais. 

4 MODALITE D'ENONCIATION 

Dans ce chapitre, nous analyserons la modalisation en nous attachant aux 

valeurs modales et aux formes modales que nous trouvons clans notre corpus. Par 

ailleurs, ii serait interessant d'etudier le croisement des formes et valeurs qui 

caracterisera notre discours. Les valeurs modal es sont en gros ontologiques (ou 

existentielles) , de jugement de verite, axiologiques (valeurs binaires + /-) 15) et 

finalisantes. Les formes modales sont les modalites de re (de choses, qui est 

integree au predicat) 16) et de dicto (qui concerne ce qui est <lit) . 

4. 1 Valeurs modales et formes modales 

Publicite I 

MOT: FORMES MODALES: V ALEURS MODALES11> 

-VITALFAN: etiquette nominale (modalite de re): eth./mor. + (fait du bien), est.+ (se rapporte 

~Ia beaute) 

-solaire: etiquette nominale (mod. de re): al. (Joi naturelle, nee.), est.+ (pour la publicite 

franc;aise) 

1•>L•axiologie recouvre Jes systemes de valeurs en general ; elle renvoie i1 l'idee de preference, selon 
une logique binaire (+/-) comme ex. bon/mauvais, bien/mal, laid/beau etc. 
16><(...) j'ai ajoute, parmi Jes modalites de re Jes predicats nominaux (Jes noms) et !es predicats 
verbaux (Jes verbes ou expressions verbales) (. ..)> (GALATANU (2002: 21)) 
17lListes des abreviations: al.: alethique (nee.: necessaire, imp.: impossible, pos.: possible) , de.: 
deontique (obi.: obligatoire), ep.: epistemique, dox.: doxologique (cer.: certain), eth./mor.: 
ethique/morale, est.: esthetique, pr.: pragmatique, int.: intellectuelle, aff.: affective, hed.: 
hedonique, vol.: volitive, des.: desiderative 
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-complement alimentaire: qualifiant de nom (mod. de re): al. (nee.), pr.+ 

-preparez-vous: structure verbale Smキ JEe1•> (mod. de dicta): al. (nee.), de. (obi.) 

mieux bronzer: caracterisant du verbe (mod. de re): al. (pos.) , eth. /mor. + , est. + , hed. + 

-jusqu'a: adverbe modalisant (mod. de dicta): al. (pos.) 

-pigmentation: etiquette nom. (mod. de re): al. (loi naturelle, nee.) 

-grace aux: adv. modalisant (mod. de dicta): al. (pos.) 

-beta-carotene et lycopene naturels: qualifiant den. (mod. de re): al. (nee.), eth./mor. + (car 

la presence de l'adjectif nature! renvoie a quelque chose de bon/bien pour l'homme) 

-hydrate: etiquette verb. (mod. de re): al. (pos.), aff. + (plaisir eprouve), hed. + 

-nourrit: etiquette verb. (mod. de re): al. (pos.), aff. +, hed. + 

-peau: etiquette nom. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nec.) 

-hydrate et nourrit la peau: struct. verb. Smキ]Ee(mod. de dicta): al. (pos.) (nec.) , aff. + , 

hed.+ 

-riche: etiquette nom. (mod. de re): eth./mor.+, est.+, pr.+ 

-huile de carthame: etiquette nom. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nec.) 

-vitamine B 5: etiquette nom. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nec.) 

-gelee royale: etiquette nom. (mod. de re): al. (loi naturelle, nec.) 

-protege: etiquette verb. (mod. de re): al. (pos.), eth./mor. +, pr.+, aff. +, hed. +, vol.+ 

(vouloir de se proteger), des.+ (vouloir se proteger contre le vieillissement) 

-protege contre le vieillissement cutane: struct. verb. SmキJ匹 (mod.de dicta): al. (pos.) , eth. / 

mor.+, pr.+, aff.+, hed.+, vol.+, des.+ 

-vieillissement cutane: qualifiant de n. (mod. de re): al. (nec.) , eth. /mor. -, est. -, aff. -, 

hed.-

-grace aux: adv. modalisant (mod. de dicta): al. (pos.) 

-carotenes: etiquette nom. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nec.) 

—涎lenium: etiquette nom. (mod. de re): al. (loi naturelle, nec.) 

-vitamine E: etiquette nom. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nec.) 

-vous n'aurez Jama1s: caracterisant du v. (mod. de re): de. (obi.), vol.+, des.+ (la presence de 

la double negation donne une valeur+) 

-vous n'aurez Jama1s autant pris ... : struct. verb. SmキJ政 (mod.de dicta): al. (pos.), de. (obi.) , 

vol.+, des.+ 

-soin: etiquette nom. (mod. de re): al. (nec.), de. (obi.), eth./mor. +, pr.+, .aff. +, hed. +, 

1•>Le Sujet modal est different du sujet enonciateur. 
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des. + (plaisir il prendre soin de son corps) 

Publicite 2 

-L'OREAL PARIS: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

-le rneilleur syst~me au monde: qualifiant den. (mod. de re): de. (obi.). eth./mor. + (bien). 

pr. + (utile) 

-prolonger: etiquette verb. (mod. de re): pr.+ (utile) 

-l'eclat de ma couleur: qualifiant de n. (mod. de re): est.+ (substance colorante) 

-ELStVE: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

-COLOR-VIVE AU NUTRI-FILTRE: qualifiant den. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nee.), 

est. + (bon. bien) 

-N .1 MONDIAL: qualifiant de n. (mod. de re): de. (obi.), eth./mor. + (bien). pr.+ (utile, 

efficace) 

-LE SOIN DES CHEVEUX COLORES*: qualifiant den. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nee.). 

est.+, hed.+ 

-Les laboratoires de L'Oreal: qualifiant den. (mod. de re): est.+ (le nom de la marque) 

-specialistes de la coloration et du soin du cheveu: qualifiant de n. (mod. de re): al. (nee.), de. 

(obi.). eth./mor. +. est.+. pr.+. aff. +. hed. + 

-ont developpe: etiquette verb. (mod. de re): pr.+ (utile) 

-le shampooing et Jes soins specifiques Color Vive: qualifiant den. (mod. de re): de. (obi.). eth. / 

rnor. + , pr. + 

-Les laboratoires ont developpe ... : struct. verb. SmキJ取 (mod.de dicta) : al. (nee.) , de . 

(obi.), eth./rnor. +, est.+, pr.+, aff. +, hed. + 

-la technologie Nutri-Filtre: qualifiant den. (mod. de re): al. (nee.), est.+ (bon, bien) 

-prolongent: etiquette verb. (mod. de re): pr.+ (utile) 

-l'eclat de votre couleur: qualifiant den. (mod. de re): est.+ (substance colorante) 

-proti'!gent efficacement: caracterisant du v. (mod. de re): pr. + (efficacite) 

-vos cheveux: etiquette norn. (mod. de re): al. (Joi naturelle, nee.) 

-Ils prolongent et proti'!gent ... : struct. verb. SmキJEe(mod. de dicta): al. (nee.) , est. + , pr. + 

-vous le valez bien: caracterisant du v. (mod. de re): dox.(cer.), eth./rnor.+(bien), est.+ 

(yous yaJez bien que yous utilisiez ce produit de beaute ou que Yous soyez deYenue belle) 

-PARCE QUE VOUS LE VALEZ BIEN: adY. rnodalisant (mod. de dicta): dox. (cer.), eth./ 

rnor. + (bien) , est. + 
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-*N .1 des ventes: qualifiant den. (mod. de re): de. (obi.), pr.+ (utile) 

-L'OREAL: etiquette nom. (mod. de re): est.+(le nom de la marque) 

Publicite 3 

-Meme en plein soleil: adv. modalisant (mod. de dicta) (marquant un rencherissement, une 

gradation): al. (pos.) 

-plein soleil: qualifiant den. (mod. de re): al.(nec.), est.-(pour la publicitejaponaise) (a I' 

inverse de la pub. franc;aise) 

-gommer: etiquette verb. (mod. de re): eth./mor. +, est. (gommer <les taches》)+, pr.+ (utile) , 

vol.+ (vouloir de gommer Jes taches), des.+ (desir) 

-Jes taches: etiquette nom. (mod. de re): al. (nee.), eth./mor. -(exprimee par <gommer>), 

est.-, aff.-, hed.-

-on peut gommerles taches: struct. verb. Smキ]Ee(mod. de dicta): al. (pos.). eth./mor. +. 

est.+, pr.+ (utile). vol.+, des.+ 

-Qualite d'un soin blancheur: qualifiant de n. (mod. de re): dox. (cer.) eth. /mor. + (bon/bien) . 

est. + (la blancheur de la peau correspond a la beaute pour !es J aponaises) , aff. + , hed. + 

(plaisir) 

-uvwhite: etiquette nom. (mod. de re): eth./mor. +. est.+ 

-Le soin blancheur: etiquette nom. (mod. de re): al. (nee.) , eth. /mor. + (faire du bien) , est.+, 

pr. + , aff. + , hed. + 

-en meme temps que ... : adv. modalisant (mod. de dicta): al. (pos.). pr.+ (pratique) 

-la defense: etiquette nom. (mod. de re): al. (pos.). eth./mor. +, pr.+. aff. +, hed. + 

-rayons UV: etiquette nom. (mod. de re): al. (nee.), eth ./mor. -(par <contre>). est. -. aff. , -

hed.-

-Le soin blancheur commence ... : struct. verb. Smキ]Ee(mod. de dicta): al. (nec.) (pos.). eth./ 

mor. + (faire du bien), est.+, pr.+, aff. +, heel.+ 

-Concentre: etiquette nom. (mod. de re): al. (nec.), eth./mor. +,est.+ (se rapporte a la beaute) 

-veulent seneusement: caracterisant du v. (mod. de re): vol.+ (vouloir faire), des.+ 

，． 
-gommer: etiquette verb. (mod. de re): eth./mor. +, est.+, pr.+ (utile), vol.+ ( vouloir gom-

mer), des.+ 

-Jes taches沼tiquettenom.(mod. de re): al. (n起） • eth./mor. -(par<gommer>), est.-. aff. -, h越ー

-le soin blancheur: etiquette nom. (mod. de re): al. (nec.) . eth. /mor. + . est. + , pr. +. aff. + . 

hed.+ 
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-Les personnes qui veulent函rieusementgommer Jes taches font le soin blancheur: struct. verb. 

SmキJEe(mod. de dicta) (ii impersonnel): eth./mor.+, est.+, pr.+(utile), vol.+(vouloir 

gommer, vouloir faire) , des. + 

-meme dans la journee: adv. modalisant (mod. de dicta): al. (pos.) 

-Protege: etiquette verb. (mod. de re): al.(pos.), eth./mor.+, pr.+, hed.+,aff.+, vol.+, 

des.+ 

-des rayons UV: etiquette nom. (mod. de re): al. (nee.) , eth. /mor. -, est. -, aff. -, hed. -

-en plus: adv. modalisant (mod. de dicta): pr.+(pratique, utile) 

-gomme: etiquette verb. (mod. de re): eth./mor.+, est.+(gommer <l'origine des taches>), 

pr.+, vol.+, des.+ 

-l'origine des taches: qualifiant den. (mod. de re): al. (nee.), eth./mor. -, est.-

-grll.ce a: adv. modalisant (mod. de dicta): al. (pos.) 

-la vitamine C stable: qualifiant de n. (mod. de re): al. (nee.) , pr. + (stable-efficace) 

-R蕊iste:etiquette verb. (mod. de re): al. (pos.), pr.+ (efficace) 

-sebum: etiquette nom. (mod. de re): al. Ooi naturelle, nee.) 

-possede: etiquette verb. (mod. de re): al. (pos.), pr.+ (utile) 

-une texture legere: qualifiant de n. (mod. de re) : hed. + (plaisir) 

-continue: etiquette verb. (mod. de re): al.(pos.), pr.+ 

-efficacite: etiquette nom. (mod. de re): pr.+ 

-Qualite d' un som blancheur: qualifiant den. (mod. de re): dox. (cer.), eth./mor. +, est.+, 

aff. +, hed. + (plaisir) 

-l'Institut de beaute Shiseido: etiquette nom. (mod. de re): est. + 

-... , c'est l'Institut de beaute Shiseido.: struct. verb. SmキJ脱 (mod.de dicta): dox. (cer.), 

eth./mor. +, est.+, aff. +, hed. + (plaisir) 

-uvwhite: etiquette nom. (mod. de re): eth./mor. +, est.+ 

-uv protection&blancheur: etiquette nom. (mod. de re): al. (nee.), eth./mor. +,est.+, pr.+, 

aff.+, hed.+ 

-SHISEIDO: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

Publicite 4 

-On ne peut pas trouver une raison pour le changer.: struct. verb. SmキJEe(mod. de dicta): al. 

(imp.) 

-raison: etiquette nom. (mod. de re): ep. (cer.), eth./mor. + 
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-RMK Liquid Foundation: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

-le <RMK fond de teint>: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

-est ne: etiquette verb. (mod. de re): al. (Joi naturelle, n起）

-le <RMK fond de teint> est ne: struct. verb. SmキJ匹 (mod.de dicto): al. (nee.), est.+ 

-sont devenues prodigieusement belles: caracterisant du v. (mod. de re): est. + 

-Jes J aponaises sont devenues prodigieusement belles: struct. verb. SmキJ取 (mod.de dicto): 

est.+ 

-Le fond de teint : etiquette nom. (mod. de re): est. + 

-cacher: etiquette verb. (mod. de re): de.(obl.), eth./mor.+(cacher <les defauts>), est.+, 

pr.+ 

-!es defauts: etiquette nom. (mod. de re): eth./mor. -, est. -

-rehausser: etiquette verb. (mod. de re): pr.+ (utile) 

-!es attraits: etiquette nom. (mod. de re): eth./mor. +, est.+, hed. + aff. + (charme) 

-Le fond de teint n'est pas fait pour cacher Jes defauts, mais pour rehausser !es attraits.: struct. 

verb. SmキJ匹 (mod.de dicto): eth./mor.+(bien/bon), est.+, hed.+, aff.+(charme) 

-Ce point de depart de RMK: etiquette nom. (mod. de re): eth. /mor. + (ce point de depart de la 

<beautも）， est.+

-ne changera jamais: caractelisant du v. (mod. de re): al. (imp.) 

-Ce point de depart de RMK ne changera jamais: struct. verb. Smキ]Ee(mod. de dicto) : al. 

(imp.), eth./mor.+, est.+ 

-nous pourrons~tre encore plus belles: struct. verb. SmキJ政 (mod.de dicto): al. (pos.) 

-RMK Liquid Foundation: etiquette nom. (mod. de re): est.+ 

4 • 2 Croisement des valeurs et formes 

A pres avoir analyse en detail Jes valeurs et formes modales de notre corpus, 

nous allons maintenant a border les traits caracteristiques du discours publicitaire, 

en croisant les formes et Jes valeurs modales (V oir Annexe) . 

4 • 3 Remarques 

Notre corpus publicitaire contient essentiellement des valeurs axiologiques 

(+I -) . Autrement <lit, les valeurs modales sont souvent dans l'axe de la sub-

jectivation tandis que les formes modales se situent dans celui de l'objectivation. 

Ce mecanisme discursif occulte le mouvement de subjectivation (appele recul ou 
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repli) 19> et lorsqu'il y a des occurrences subjectivatives dans !es formes, elles 

mterv1ennent dans le discours sous forme de maxime ou de topor. 

Apres !es valeurs axiologiques, on voit apparaftre l'occurence des valeurs 

alethiques (necessaire, possible, impossible) (dans le monde nature!) qui donnent a 

la publicite un ton particulier, en effet celle-ci s'appuie sur des lois. 

Dans la publicite 1, il ya 10 cas d'alethique; necessaire (etiquettes nominales), 

mais ell es sont pour la plupart reposees sur les lois naturelles comme <solaire>, 

.:pigmentaion>, witamine B 5>, .:gelee royale>, etc .. Dans l'axiologique aussi, !es 

valeurs sont souvent en rapport avec le produit (etiquettes verbales : hydrate, 

nourrit, protege), egalement dans les formes. Le sujet des structures verbales Smキ

JEe est .:il=le produib. C'est une publicite qui vise surtout a vanter les merites du 

produit. 

La publicite 2, celle de la grande marque, L'Oreal repete 3 fois le nom de la 

marque qui semble prendre plus d'importance que le produit lui-m~me. Elle lui 

donne plus de prestige et exploite de maniere excessive les motifs de confiance et de 

reconnaissance (on peut noter une certaine arrogance). Ceci est clairement explicite 

a travers les qualifiants de noms: le meilleur systeme au monde, N .1 MONDIAL, 

les laboratoires de L'Oreal, le shampooing et les soins specifiques, N .1 des ventes, 

etc. 

La publicite 3. Par rapport aux pub Ii cites franc;aises, les pub Ii cites japonaises 

montrent des valeurs axiologiques negatives (-) et surtout dans cette publicite 3. 

Les valeurs axiologiques sont dans la zone cle du discours de representation du 

monde positif ou negatif qui nous permet de voir la notion de beaute evoluer selon 

la culture. Surtout, plein soleil: esthetique - ; rayons UV: ethique/morale -, 

esthetique -, affective20> -, hedonique21> -. Ces valeurs sur le soleil correspondent 

exactement a la notion de la beaute feminine pour les Japonaises et elles s'opposent 
a celles de la publicite 1. 

La publicite 4 porte surtout sur les valeurs esthetiques. Elle repさte3 fois le nom 

de la marque et du produit, mais cet exces est attenue par !'utilisation des sujets≪om 

et rnous> (collectif) ou d'expressions comme le dicton construit sur les formes 

1•>GALATANU (1997: 28) 
2•>pJaisir, souffrance, amour, haine etc. (sentiment) 
2nplaisir, souffrance, amour, haine etc. (physiquement) 
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modales (structures verbales Sm =I=-]Ee) . 

Maintenant, nous allons nous pencher sur l'etude comparative des publicites 

fran~aises et japonaises. 

La premiere remarque: nous trouvons la valeur deontique (obligatoire) (dans le 

monde social) seulement dans la publicite fran~aise . Le deontique nous donne 

<!'obligation> comme regle sociale; par exemple, <Preparez-vous ... >, <Vous 

n'aurez jamais autant pris soin de vous≫, <N .1 MONDIAL≫, <le soin>, <N .1 des 

ventes> , etc . 

La deuxieme remarque porte sur les formes qui sont particulieres dans la 

publicite japonaise. Celle-ci inscrit les enonces dans le style des maximes, des topoI 

ou des idees partagees per~ues comme des generalisations ideologiques et ils sont 

tres interessants, si nous les observons dans l'aspect socioculturel selon les pays ; 

<M~me en plein soleil, on peut gommer les taches. >, <Les personnes qui veulent 

serieusement gommer les taches font le soin blancheur m~me dans la journee. ≫, <Le 

fond de teint n'est pas fait pour cacher les defauts, mais pour rehausser les 

紅traits.≫.Elle combine aussi des valeurs alethiques (possible/impossible) a ce 
discours ; <on匹壁gommerles taches>, <On ne peut pas trouver une raison pour le 

changer.>, <nous pourrons~tre encore plus belles≫en utilisant le sujet collectif <On> 

et <nous≫. 

5 CONCLUSION 

Dans cette etude, nous avons analyse le discours des publicites frani;aises et 

japonaises en insistant surtout sur la notion du dispositif enonciatif et sur la 

modalisation discursive. 

Nous en concluons que les valeurs modales sont souvent dans l'axe de la 

subjectivation tandis que les formes modales se situent dans celui de l'objectivation 

dans les publicites. 

Le discours publicitaire utilise le discours objectif pour ses formes. Ce fait 

amene aux lectrices a faire l'acte d'auto-persuasion22> et ce processus est absolument 
necessaire pour convaincre et faire acheter les produits a ses lectrices-futures 
consommatrices. Cette auto-persuasion doit passer par les merites du produit, c'est 

22>< (...) le texte publicitaire est ecrit de telle sorte a ce qu'il permette la persuasion du sujet et son 
passage a l'acte.>. (GUIDERE (2000: 35) 
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-a-dire les valeurs subjectives. 

De plus, il est remarquable que le discours publicitaire nous montre des 

maximes, des topoI ou des idees partagees de chaque pays. 

Nous esperons que nous etudierons de plus nombreuses publicites dans un 

prochain travail et menerons l'etude quantitative pour voir les caracteristiques plus 

precises. 
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