Le discours publicitaire automobile comme révélateur de I’altérité russe

=D.1. Elena Ivanova-Glédel

Depuis son apparition dans la culture russe,
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I’automobile est assimilée au pouvoir, a la liberté, a la

Le discours publicitaire automobile
comme révélateur de I'altérité russe

richesse. C’était la troisieme composante du réve

soviétique, qui se résumait a 1’acquisition d’abord

d’un appartement, ensuite d’une datcha et enfin d’une

automobile. Dans le discours postsoviétique, 1’automobile continue d’€tre un
¢lément important de la conception russe du monde. =sp2. Dans ma these,

I’automobile, en 2002, déterminait le statut social et imposait son

fonctionnement au consommateur frangais, tandis que pour son homologue

russe, elle se définissait par des types d’activités

(se montrer, se détendre ou réver). L’identité

Image du monde frangaise : Image du monde russe :
¢ l'automobile  détermine e

* l'automobile se définit par les
statut social ; ines ;

A offerte par 1’automobile correspondait, dans la
* elle offre un statut identitaire

o elle offre un statut identitaire
et confirme le statut social ; i i ;

et une ascension sociale ;

* pression discursive ;

e cymul d'actes vantant le
véhicule frangais ;

* valeurs bourgeoises, etc.

* ménagement discursif ;

e cumul d'actes flattant le

consommateur russe ;

« valeurs aristocratiques, etc.

société francaise, a un rang social précis, mais

permettait, dans la société russe, une ascension

sociale immédiate. Le client francais subissait la pression discursive (emploi du
dialogue, du mode impératif et désignation de périodes d’achat), alors que le
client russe était ménagé et ennobli par la politesse linguistique. Enfin, dans le
contexte francais, le discours s’attachait aux valeurs bourgeoises telles que
I’économie et répondait ainsi au mieux aux attentes du destinataire du message
publicitaire, qui voulait profiter de la moindre remise. Dans le contexte de la
nouvelle Russie, qui restait, en 2002, en panne identitaire et cherchait un réseau
de valeurs auxquelles s’accrocher, le discours publicitaire s’attachait aux valeurs
aristocratiques d’avant 1917 (I’intégration a la haute société, I’appartenance a ce

que les Russes nomment aujourd’hui élite, guere différente de la jet-set).spa.

Avant de présenter mon nouveau corpus, les outils

Plan de I'exposé :

1. P_ublicité globa\et:e:tdeagltjattliig (:ILllJ . . . . N . .
aesinatare, méthodologiques appliqués a son étude et les résultats

2. Corpus et outils méthodologiques.

3. Résultats et conclusions.

obtenus, je pense qu’il serait utile de nous familiariser avec

la spécificité de la publicité russe par le biais d’une publicité

globale.



Produit de la mondialisation, la publicité globale vante la méme voiture

avec les mémes arguments, dans le monde entier, comme ce fut le cas, en 2002,
pour la Peugeot 807. Cette publicité globale est une bonne illustration des
limites culturelles et linguistiques inhérentes a ce type de stratégie. Voici cette

publicité globale pour la Peugeot 807, dans sa version francaise et russe =p..

A premiere vue, ces deux publicités se distinguent

La publicité globale
el e uniquement par le format. Les deux visuels sont
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identiques : la voiture sans toit, la poudre magique

et les couleurs plutdt austeres. On peut noter tout

e Pt reprooucon o ———— de suite que le slogan du texte francais
Publicité francaise: [Publicité russe: Abracadabra! est remplacé dans la publicité russe
Image: |Identique Identique

par I’expression «YAuMBHUTEJbHbIE TEXHOJOTHH.»,

Slogan: | Abracadabra! YauBuTenbHbie
TEXHONIOrnun.
(Technologies insolites.)

bien que le mot adOpakamadpa existe en russe.

USP: Air conditionné a KoHauuuoHep ans
réglage individuel* KaXAoro naccaxupa?
(Air conditionné pour chaque

passagen Cependant, en cette langue, ce mot renvoie d’abord

* En série dés le niveau|g
ST, sur les places latérales
enrang 2.

a «quelque chose d’incohérent » et, seulement

ensuite, a « une formule magique ».
Cet ajustement rompt, pour le destinataire russe, I'unicité sémantique des

rapports entre texte et image, qui existe pour le destinataire frangais, qui, certes,
ne voit pas le magicien, en chair et en os, mais le percoit a travers de nombreux
indices cohérents : la formule magique proclamée (abracadabra!), la poudre
magique au-dessus des portes coulissantes €lectriques, les mots « spectacle » et
«magie » dans la légende. Que comprendra le destinataire russe, qui voit
I’image tronquée du véhicule, accompagnée du slogan « Technologies
insolites » ? //// sps Comparons maintenant la l1égende de ces deux publicités.////
L’Unique Selling Proposition (enigque—proposttion—de—vente) est assortie,
seulement en frangais, d’un astérisque, pour indiquer que 1’air conditionné est
accessible a partir d’un niveau standard ; cette option semble acquise pour les

Russes. Il faut noter que dans le texte russe, il y a aussi un astérisque pour



préciser que ce véhicule s’acquiert aussi bien a Kiev, spn.6que dans d’autres villes

d’Ukraine. =7 Les titres des deux légendes sont identiques et se composent du

19 distributeurs automobiles russes : | 10M. du véhicule associé au qualitatif nouveau/novyj, alors

Mocksa: ABTOEBPOCEPBIC (095)9337888; APMAHA
095)9554444 1058105; NMOHb (095)10131303315101636110

que leurs sous-titres sont tres différents. Le sous-titre
Merveilleusement technologique fait allusion au contenu

technologique tres poussé de ce monospace, qui atteint

PuIeRé franaies[PuBl rsee presque a la magie, le sous-titre russe est curieusement

e eveeusenen g ||« Jlambl W Tocmopal». Cet appellatif collectif solennel
le spectacle nyTewecrsue

(voyage)

o Jnmansepensesowesni e || oriente d’abord le discours vers la politesse linguistique

(un Monde magique)

60 espaces de 50 oTaeneHuit ans
rangement Menoueit

¢litaire au pluriel et le réoriente aussitot vers une seule

19 distributeurs

personne par les trois vous de politesse, agrémentés d’une
majuscule. Les publicitaires russes semblent faire une erreur grammaticale
volontaire, afin d’ennoblir davantage leur cible. Chacune de ces deux publicités
crée et reflete un monde : un monde pensé dans le discours francais, et un
monde magique, agrémenté, a deux reprises, d’'une majuscule dans le discours
russe. La mention des nombres soixante et cinquante est d’ordre culturel : les
Francais aiment I’exactitude et les Russes se référent généralement aux
multiples de cinquante. Les deux publicités sont signées Peugeot, mais la
signature russe s’ enrichit de 19 distributeurs automobiles, disséminés en Russie

et dans les ex-républiques soviétiques. ..

_wemecaoae | Lanalyse de cette publicité globale montre les

stratégies différentes dans le traitement des

>D.9 ==

futurs acheteurs francais et russes.
Le destinataire francais est informé sur les qualités de la Peugeot 807 par deux

sémiotisations (le texte+]’image) et le destinataire russe par une seule (le texte).
La technologie devient le personnage principal, dans la 1égende francaise, alors
que la 1égende russe fait tout pour ennoblir sa cible commerciale.

/I Cette rapide analyse d’une publicité globale nous a permis de mieux

appréhender 1’altérité russe et nous invite a étudier mon nouveau coOrpus. sp.10.
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2. Corpus Apres la pénurie de I’époque soviétique, la Russie
Support: [Kommersant-Viast devient, en 2008, le premier marché automobile

Public: V.I.P. . .
d’Europe ! Qui sont les nouveaux acheteurs ? Des la

Période: |2002-2008

O o i e v fin des années 1990, le nouveau contexte politique,
allié a la hausse du prix du pétrole, a engendré

I’arrivée d’une frange aisée de la population, en mesure de s’ offrir des produits
haut de gamme. Auparavant, cette population acceptait de payer plus cher des
marques occidentales sans justification particuliere, elle veut aujourd’hui savoir
ce qui fait « le caractere d’exception » d’un produit de luxe, le luxe étant, en
Russie, I'un des premiers signes de la réussite sociale. J’ai étudié les publicités
automobiles destinées a cette nouvelle couche de la population, trés aisée et
élitaire, en m’appuyant sur le corpus provenant de la revue russe Kommersant-
Vlast, qui, selon I’estimation de Courrier International, s’adresse a un lectorat
plutot V.L.P.: décideurs, chefs d’entreprise, oligarques. Dans Kommersant-
Vlast, 1a publicité automobile, avant 2002, était rare, empreinte d’amateurisme
et ne se prétait guere a I’analyse. En revanche, I’année 2002 semble marquer un
tournant, puisque la publicité automobile y devient tres présente et trés prolixe,
ce qui justifie mon corpus actuel, qui s’étend de 2002 a nos jours et comprend
uniquement les publicités pour les « voitures statutaires » (au total 89
publicités), plus particulicrement celles ou le statut qui s’offre a 1’éventuel
acheteur du véhicule est suffisamment explicite.

Comment les textes publicitaires peuvent-ils convaincre le
consommateur d’acheter une automobile ? L’automobile est le produit de
consommation pour lequel on se passionne le plus. Elle est a la fois un outil de
déplacement et un moyen d’affirmation de soi. La publicité automobile
emprunte et reflete, elle aussi, cette dichotomie récurrente, ce qui m’a amenée a
I’étude du discours publicitaire du point de vue de la théorie des isotopies. =p.1.

Le mot et le concept d’isotopie ont été€ introduits dans 1’usage linguistique par



Greimas, qui la définit comme toute itération

Théorie des isotopies

G (1950 St sl - « comme toute d’une unité linguistique (Greimas—1966-353). La

L'isotopie = résultat de la combinaison sémique.

Rastier (1987, 1989) :

1/ episage steplecomme un shénoméne cssentie, u théorie des isotopies a connu  plusieurs

régule la distribution du sens ;

2/ ce nest pas la récurrence des sémes qui crée I'isotopie,
mais au contraire, 'est la présomption d'‘isotopie qui
permet d’actualiser les sémes dans le texte et de révéler

e aytote s e s imens e monces | dEVElOppements, le  plus intéressant semble se

€alisations sémantiques, qui n appartlennent pas
mmalement au mot, mais qui sont apportées par un
contexte social et cllturel et s'actualisent dans les
sémemes.

trouver chez Rastier, pour qui I’interprétation du

texte et de ses éléments se fait grice a des réalisations sémantiques, qui
n’appartiennent pas initialement au mot, mais qui sont apportées par un contexte
social et culturel et s’actualisent dans les sémeémes. Le fonctionnement d’une
telle actualisation ressemble a une « réaction en chaine », puisque, selon Rastier,
un mot « retentit » dans les mots qui I’entourent. La structure sémantique du mot
présuppose la corrélation des semes en tant qu’unités minimales de sens a
I'intérieur des sémemes. Les semes y sont récurrents, cette récurrence crée
I’accroissement du sens au fil du texte. Selon Rastier, ce n’est pas la récurrence
des sémes qui crée I’isotopie, mais au contraire, ¢’est la présomption d’isotopie
qui permet d’actualiser les seémes dans le texte et de révéler son sens. Pour
mettre en évidence la spécificité du texte publicitaire russe et décrire son
parcours interprétatif, j’ai étudié I’isotopie « transport individuel », a travers
les deux classes A et B: //technicité de ’automobile// et //statut social de

I’automobiliste//, assorties des catégories suivantes.sp.i2. Les catégories de la

classe A (technicité) s’inspirent de la définition du
« Transport individuel »

Classe « A » :
/ /technicité de I'automobile//

lexeme aBTOMOOMJBL proposée par le dictionnaire

[ /nouveaute/ | [ /positionnementy ][ /symbole/ | /restriction/ |

d’Oushakov. Ont été gardés les semes exploitables,

Classe « B » :
//statut social de I'automobiliste//

qui refletent la technicité du véhicule, auxquels ont

[ [ |
[ /position/ | [ /pouvoir/ [ /role/ | [ /les autres/ |

été ajoutés /mouveauté/, /positionnement/, /symbole/

et /restriction/. Je mets les expressions techniques
dans le séme /mouveauté/, mais uniquement si elles servent d’arguments

majeurs et qu’elles apportent au véhicule un caractere de nouveauté, comme
«l’air  conditionné » dans la publicité «abracadabra». Le seme

/positionnement/ se retrouve dans des sémemes marqueurs du classement ou du



prestige du véhicule vanté: =pi3. Temepb mpeacTABHTENH 3JIHTHI 00IIECTBA
HANMPABJAKTCHA K CBOMM BBICOKMM IeJIAM Ha aBTOMOOMJIe BbICOYAlilIero ypoBus. 2004
Le seme /symbole/, c’est-a-dire le véhicule comme objet symbolique, se
retrouve dans des sémemes qui démontrent que 1’acquisition du véhicule
entraine chez les autres de la jalousie, du respect ou d’autres sentiments : =»b.14.
ITycth apyrue kpuuart o cebe. O Bac pacckasker Bam apromoouin. 2002, Enfin, autour
du seme /restriction/ se réunissent les sémemes exprimant le caractere
d’exception du véhicule : »pis. Hosbiii Audi A8 L 6.8 quattro. Ilepsoe Juo.

Enuncreennoe unciao. Cosepumiennblii Bua. byaymee spems. bes komnpomuccos. 20035.

=D.16.

/lll/Pour 1’analyse de la classe //statut social du propriétaire//, j’ai retenu
les semes /position/, /pouvoir/, /role/ et /les autres/, issus des définitions du
discours lexicographiques. Le seme /position/ place I’individu a un niveau plus
ou moins prestigieux dans le systeme hiérarchique de la société. Autour du seme
/pouvoir/ se réunissent les sémemes exprimant différentes représentations du

pouvoir ou de rapports de pouvoir, par exemple : sp.17.

Te, KTO MOJB3YIOTCS TMEPCOHAIBHBIM aBTOMOOHWJIEM C BOJUTENIEM, OIICHSIT HOBOE
OIIyIIIEHHE MPOCTOPa, U3BICKAHHOCTh U COBPEMEHHOE OCHalleHue cajoHa. Ho BrmepByto
ouepenr BMW 7 cepum  mpemocTaBUT MM OJIECTAINIYI0O  BO3MOKHOCTH
MPOJEMOHCTPUPOBATH CBOIO MPUHATICKHOCTH K MpeycrneBatomiei snure. k-V-—2002.

Le séme /role/ exprime le rdle joué par I’individu ou attendu de lui dans la
société : notamment triompher, investir, frayer la voie : sp.s.

Nissan Maxima QX, myist TeX, KTO NMpUBBIK Mo0ex1aTh. KV-—2005. HoBblit
Audi A8. Kaxaas BepiimHa — Touka Juist HOBOro crapta. OHU TajJaHTIMBBI,
YBEpEHBI B c€0€ U MOCTOSIHHBI B CBOEM JKEJTaHUU OBITh MIEPBLIMU. 2006.

Le statut présuppose la confrontation ou la comparaison avec /les autres/
occupant une position hiérarchique inférieure, ce qui sous-entend la conscience
de sa propre supériorité, par exemple : =p.19.

Audi A4 S line. ABToM0oOWIBL Hamero kpyra. JKusHb 3TO BCerja CoCTsS3aHue,
€CJIM B CeJle KUBET a3apT TOHIIUKA, KEJIaHWE OBbITh OTIMYHBIM OT JIPYTUX U
OCO3HAaHHWE COOCTBEHHOW MCKIIOYUTEIBHOCTH  JENAl0T CBOOOAHBIMH U
rapantTupyrotr nobdeny. Tonbko MOEAMHOK 3a aOCONIOTHOE MEPBEHCTBO MOXKET
OBITH PUTMOM KHU3HU. K- V-—2004



Les /autres/ se partagent entre ceux qui ont une vision du monde comparable
Hall KPyr, nodeaure i, auaepsbl, avec lesquels il peut y avoir compétition, et

ceux qui ont un statut social inférieur : mocropoHHHe, MaccoBbIii MOTPEOUTEIID,

60JIbLIIMHCTBO. J’ai étudié le corpus par le biais de ces catégories et
. . :
3. Résultate - j’ai obtenu comme résultat, =p.20. que la relation B plus
grand que A est dominante et que le statut du
Poids : Densité :
Alltechnicite//| 1 043 16 destinataire = I’emporte sur la technicit¢ de
B //statut// 1302 2,00
Boa I’automobile. Voici les principaux résultats :
Le statut I'emporte sur I'automobile

1) La position hiérarchique du destinataire des

messages publicitaires €étudi€s est tres haute. On

Les marques associent le consommateur russe
aux dénominations suivantes :

« FAudi 3 I8lta 1.; neps, onep, OBk 1A, observe une évolution de I’échelle de valeur des

Yenosek ycrnexa, nobeanTenb, TanaHTIMBbIA, yBepeH-
HbiIil B Cebe, XOPOLWWii CTpaTer, CUIbHbIN UTPOK, repoii,
FOHILLMK, apUCTOKPAT, YCMelHbIiA, etc.

< e s raws 123 s o nep e | professions : 1’ingénieur, le médecin et le professeur,
U3MEHUTb MUpP, NOAM HOBOrO BPEeMeHU, UCKNIYUTENb-
Hble, yCriewHble; 3Halolime 6usHecMeHbl, etc.

« laToyota et la Nissan a I’élita 2 : nuaep, Te, KTO

et o S &2 | autrefols prestigieux, sont aujourd’hui oubliés. La

60AHbIA, NobeauTeNb, NPeACTaBUTENN NPaBUTENbCT-
BEHHbIX CTPYKTYp, TON MeHeaXepbl, etc.

« la Peugeot et la Renault s'adressent & un consom-

mareurau sistut e n vt s nevenaeme - | PUDIiCité des voitures de luxe s’adresse aux banquiers,

« [ambl # rocnoaa ! » et aromcr.

aux enftrepreneurs, aux top-managers, voire aux

représentants des classes dirigeantes de la société :

»p21. HecnmywaitHo Maxima QX mosb3yeTcsi TakuM OOJBIIMM CIIPOCOM Yy
IpEICTaBUTENICH MPABUTEIbCTBEHHBIX CTPYKTYP M TOIN MEHEIKEPOB KpPYIHBIX
KoMnaHuil kak B EBpone, Tak u B Poccun. KAV-—2003.

2) Les trois groupes de riches se distinguent dans notre corpus : =p.2.

- les riches 1 et 2 sont formés respectivement par elita 1 et elita 2 au sens de
Beliakov (2006--45-59) : elita 1 réunit les gens considérés comme les meilleurs
ou les plus remarquables : 3auTa 001ECTBA, MOJJIUHHAS 3JIUTA 001ECTBA,
JHuiepbl, HeOPANHAPHbIE JUYHOCTH, €tC. ;

- eélita 2 réunit des personnes fortunées, qui exercent une autorité dans le
domaine politique, économique ou administratif : nmpeycneBawomasi 3Jura,
npeycrneBaONIuil YeJ0BeK, TON MeHeIKep, 3HAIIINe OU3HECMEHBI ;

- on peut méme parler de elita 3, mélange d’elita 1 et d’elita 2, prises dans leur
dimension mondiale : mupoBas 3;1mMTa, >IMTA MEKAYHAPOIHOI0/MHPOBOI0 GU3HECA;

- le troisieme groupe de riches est formé par de nouveaux jeunes gens arrivés
récemment dans le monde des affaires, qui font partie de elita 2 et élita 3.



3) Le statut du destinataire du message publicitaire se batit souvent au moyen de
métaphores du pouvoir exprimant la hauteur. Dans la culture et I’imaginaire
social russes, le pouvoir se compose de deux idées opposées: d’une part,
I’infaillibilit¢ du pouvoir supréme (le tsar, le secrétaire général ou le président
du pays), d’autre part, la malhonnéteté des autorités locales (maire, gouverneur,
politicien régional). Bien que, dans le cadre de mon corpus, la publicité ne vise
que des détenteurs du pouvoir local, c’est le pouvoir supréme que la publicité
fait miroiter.

4) Le seme /les autres/ se divise entre les nétres et les étrangers. Les-ndtres;—<e

Fautomobile. soit- Monstewr ot Madame Fout-le-monde. Cetle opposition entre
les nétres-etles-étrangers reflete le systeme binaire propre au monde russe.

5) Dans le discours publicitaire russe, il y a surenchére a propos des

caractéristiques exceptionnelles du véhicule et de son éventuel propriétaire :

»p.23HoBBIE BMW 5 cepuu : tpwxkabl nyummii.//Audi A8 L. ABTomMoOuib
Haiiero kpyra. IlepBeiii cpeau ayummx. Jlyummid cpenu paBHbIX. 2004.//
Hoseiii BMW X5. Ukona cBoeil snoxu. 2007. «p2uBes—enaaAnHamMuKa

(V)
] a o ), =Y » O ON 113 2 o
[ [ v | 1

6) Le seme /restriction/ réunit les sémemes exprimant le caractere d’exception et
de rareté du véhicule, ce qui fait naturellement penser a la pénurie, propre a
I’époque soviétique, notamment en matiere de véhicules. Aujourd’hui il y a
¢galement pénurie, mais pour les véhicules de tres grand standing, pour lesquels
il faut presque s’inscrire sur une liste d’attente. La mode des objets chers est
révolue en Russie, maintenant c’est celle des objets rares, difficiles a se
procurer, méme pour quelqu’un qui a des moyens, ce dont témoigne la publicité
suivante :

»p24Audi A6 S line Limited edition. ABTomo0mIb Hamero kpyra. Takumx
monen mano. Takux mammH emé menpie. KV-—2003.



7/ La mention limited edition n’est pas un moyen de rendre les objets de luxe

encore plus exclusifs, c’est le moyen de communiquer avec les gens d’un méme

cercle, ayant des intéréts et des travers semblables.

- les objets faits en série limitée donnent au consommateur russe le sentiment
d’appartenance au cercle choisi : sp.s.

Jopora Bunena mHorux. PaBHbIXx emy — Hukorga. Audi S8. OH uU3 mOpoObI
OJIMHOYEK: BeJb Ha BEpIIMHE HET MecTa A MHorux. OH IpeacTaBuUTelNb
MOTYIIECTBEHHOr0 KjaHa. KilaHa repoeB, MEHSAIOIIMX MPEACTABICHUS O
Bo3MOKHOM. Audi S8. BHemHOCTh apucTokpara, XapakTep NepBOOTKphIBATENS U
cuiia BonHa. K-V-—2007.

- Les objets faits sur mesure permettent a leur possesseur de prendre de la
distance méme par rapport a ce cercle fermé : ».z.

Pockomms B MHAMBHUIYaTbHOM HCIOJHEHUU. DTOT aBTOMOOWIIb HJISi TE€X, KTO
MPEAMOYNTACT KOCTIOMBI Ha 3aKa3 TOTOBOMY ILIAThIO... Ball yTOHYCHHBIA CTHIIH
Han€T oTpaxkeHue B guzaiiHe Bamero Audi A8 exclusive. Bcerma B

€IMHCTBEHHOM 3K3eMIULsipe. KWV-—2007
Conclusion

- I’isotopie « transport individuel » fournit une description pertinente du monde russe ;

- la classe //statut social// englobe la classe //technicité// qui I’alimente ;

- le destinataire élitaire, qui fait partie d’une société « fermée », est mis a distance et
est orienté systématique vers les valeurs occidentales ;

- le nouveau est créé a partir des stéréotypes ;

- on assiste a une nostalgie paradoxale pour la pénurie en produits rares et de grande
qualité ;

- enfin, on se pose la question de savoir, si la, entre guillemets, pre-miu-mi-sation du
véhicule et du consommateur, reflétée par mon corpus, est simplement une mode

rhétorique passagere ou correspond a une tendance profonde de la société russe.

Comme on le sait, le discours politique recourt a la notion d’altérité pour
désigner 1’opposition : « I’ Autre Russie ». Parallelement, le discours publicitaire
se réfere aussi a une autre Russie, tout entiere faite de dépaysement,
d’originalité, d’élitisme et de glamour. C’est ce que j’ai essayé de vous montrer.

Je vous remercie de votre attention ! =p.27.



