Romanica Cracoviensia
11/2011

Elzbieta Pachoagiska

Université de Varsovie

STRATEGIES PERSUASIVES
DANS LE DISCOURS PUBLICI-
TAIRE DES CAMPAGNES DE
SENSIBILISATION AUX
PROBLEMES ECOLOGIQUES

INTRODUCTION

Depuis Aristote la persuasion est au centre déttde la rhétorique. Sa fonction prin-
cipale est « de découvrir spéculativement ce qamsdchaque cas, peut étre propre
a persuader ». Le discours persuade par « le eegade I'orateur [...] ; », i.d'ethos
ensuite par « les dispositions ou on met l'auditette pathos ainsi que par le type de
raisonnement e logos(1967 : v. | & 13564, p. 76). Pour Aristote laderde la parole
persuasive vient de I'ethos construit en discouduepathos, i.e. des émotions éveillées
dans l'auditoire. Il revient donc a I'orateur demipauler ces deux preuves avec habileté
pour influencer le public. Par contre le discounguanentatif était toujours associé au
logos qui s’appuyait sur 'enthymeéme et I'exemple.

La nouvelle rhétorique accentue I'importance deditoire qui doit étre pris en
compte par l'orateur parce que son discours vig@tos un public. Selon Ch. Perel-
man et L. Olbrychts-Tyteca (1983 : 35) I'homme pad# passe a I'action parce qu'il
a été convaincu. Les auteurs posent une différentre I'acte d’argumenter et de per-
suader selon l'auditoire universel et particulier Nous nous proposons d’appeler
persuasive une argumentation qui ne prétend val@rpour un auditoire particulier et
d’appeler convaincante celle qui est censée obfadinésion de tout étre de raison »
(p. 36). Pour les chercheurs, la finalité du dissafficace est avant tout de produire
'adhésion du publigrace aux stratégies argumentatives adaptées éa pigB. Pour-
tant, nous voyons ce but rhétorique comme le physortant non seulement dans le
discours argumentatif mais aussi dans le discoersupsif. Il se projette par la con-
struction de formes de « présence » du destinadaingiveau explicite et implicite du
discours. Nous voulons illustrer cette hypothésesdetre article.

La question qui se pose en analyse du discoursigmfsc’est comment faire la
différence entre la communication persuasive etipodatoire vu le fait que la persua-
sion était souvent associée a la manipulation stiiena la propagande. Nous réjoi-
gnons sur ce point 'hypothése de L. de Sauss@sj2que c’est au niveau de l'inten-
tion que se situe la différence. Dans la commuitingiersuasive le locuteur montre de
bonnes intentions envers son destinataire, tandisdans la communication manipu-
latoire, il veut réaliser ses propres buts qu'dleen faisant semblant qu’ils sont ceux
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du destinataire. Alors c’est le caractére sincérenensonger de la communication qui
est décisif pour faire la différence entre la passon et la manipulation.

Aujourd’hui, I'analyse de la communication persuasse situe a l'interface entre
plusieurs perspectives théoriques : rhétorique (Fsnd999), énonciative (Maingue-
neau 2000), pragmatique et textuelle (Adam, Bonhem®07) et pragma-cognitive
(Taillard 2000). Nous voulons repenser la notitadtésion du publide la nouvelle
rhétorique et la situer dans I'approche pragma-itivgn(Sperber, Wilson 1989) et
énonciative pour une raison principale. L'intentjsersuasive est pour nous une donnée
pragmatique présente au niveau de macro-actaféiéie du message global véhiculé
par la communication publicitaire : le texte etndge. Présente aussi a travers des
stratégies d'influence adaptées au public et ategta de la publicité non-commer-
ciale a visée éducative. Nous allons procéderradherche des traces de l'intention
persuasive au niveau explicite et implicite du rages Selon nous, l'influenceur réa-
lise son but en imposant une certaine interprétaio destinataire et en assurant une
pertinence optimale de sa communication par leSaigpions,i.e., la force illocution-
naire, I'attitude propositionnelle, la désambigtitsa contextuelle, ainsi que par les
implicitations transparentes et faciles a calculddée générale de Sperber et Wilson
(op.cit.) est de voir la communication comme urcpssus codique et inférentiel qui se
base sur le principe de pertinence opitmale. Ldirddaire part de la signification
décodée linguistiguement selon la loi du moindferefensuite enrichit la significa-
tion du niveau explicite par les informations vetndun niveau implicite.

1. LA COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE

La communication publicitaire de sensibilisationx aproblémes écologiques
accompagne les citoyens sur les affiches, les breshles dépliants, les spots publici-
taires, les films vidéo a la télévision, sur Indrretc. C’est un discours de communica-
tion entre des institutions gouvernementales, dganisations écologistes, etc. et les
citoyens. |l faut souligner que trés souvent legoas de mobilisation durent pendant
guelques années. Un autre trait caractéristiqueedmntexte communicationnel est le
destinataire, d’habitude un public au sens largetype de communication publicitaire
ne vise pas a vendre un produit concret comme ldigité commerciale, mais elle
a pour but le bien social, la lutte pour un meillenvironnement et I'amélioration de la
qualité de vie des citoyens. En analysant la pitdlicommerciale J.-M. Adam et
M. Bonhomme (1997 : 26) notent que « le discoulslipitaire opére une sémantisa-
tion qui transforme le simple objet (automobilepiesteur, machine a laver) en Objet
de valeur ». Nous pouvons observer le méme mécaniEams notre corpus ou les
gestes dits écologiques deviennent « un objet ldeiva, une expression d’'un mode de
vie ou d'une idéologie.

La reférence au discours publicitaire des campagieesensibilisation aux pro-
blémes écologiques nous permettera de réfléchirlesuvéntuelles ressemblances
entre les techniques et procédés connues de lipilgommerciale. Le discours de
publicités commerciales connait déja une abondaigature, nous allons nous référer
aux recherches de J.-M. Adam et M. Bonhomme (1884} voir dans quelle mesure
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le discours des campagnes de sensibilisation ergptas techniques a la publicité
commerciale.

On pourrait penser que les causes nobles se déteslis-mémes, qu’elles n'ont
pas besoin de stratégies cachées pour incitereles & faire ou ne pas faire quelque
chose. Pourtant nous pouvons observer dans nafpeisctes mémes stratégies indi-
rectes que dans la publicité commerciale. Pourupeler, les publicités de campagnes
de sensibilisation doivennformer, faire comprendre le problemgour que le public
en prenne consciendégitimer I'actionetémouvoir le public

2. A LA RECHERCHE DE L'’ADHESION DU PUBLIC

La recherche de I'adhésion du public se manifegitaout au niveau topique, i.e.
de I'ethos commun ici de I'ethos écologiste. Revena Aristote (1967 : 1356a : 76)
qui souligne « On persuade par le caractére, gleadiscours est de nature a rendre
I'orateur digne de foi, car les honnétes gens nosigirent confiance plus grande et
plus prompte sur toute les questions en générpb[.L'image discursive de I'orateur
joue un réle de premiere importance, quand le pust persuadé de sa franchise, de
sa compétence, etc., il va adhérer a ces parotesmie le discours publicitaire est a la
recherche constante d’un lien avec le destinatéitimterpelle, le séduit, etc., bien que
ce soit un public non-interactif, un public imagiénfluence la forme et le contenu
du message dans le sens que I'annonceur constnuihsssage pour l'inciterfaire ou
ne pas faireIci, le destinataire idéal est celui qui partdge valeurs écologistes, se
montre responsable, rationnel, engagé dans leesausdlectives, c'est un altruiste
pour qui les valeurs écologistes sont de premmpmitance. On construit cette image
dans I'espoir que le destinataire va s’y conforrdercette facon on crée aussi un ethos
du destinataire. Ainsi I'ethos écologiste Iégitime discours et répond a la question
pourquoi l'institution prend la parole.

Les stratégies persuasives a I'ceuvre sont directelides avec cet image du desti-
nataire idéal. Au niveau énonciatif, 'annonceureaours a des formes linguistiques
variées : les marques explicites et implicites. pe=miéres sont les pronoms person-
nels (nous, vous), les formes suggérant un dialegae niveau implicite : le monde de
valeurs, I'ethos suggéré comme partagé, i.e. aganivtopique, I'annonceur présente
les idées, les valeurs, les probléemes auquelsestimdtaire peut s'identifier.

Le destinataire est congu comme une cible empirigaes allons voir s'il est codé
linguistiquement ou inféré pragmatiquement en odateNous allons chercher les
traces de l'intention persuasive a travers deurres pragmatiques et énonciatifs. Le
premierla relation interlocutiveva nous servir a illustrer les relations consteugatre
les deux interlocuteurs fictifs mais vraisemblat@desoir I'impact du destinataire dans
la construction du message. Le deuxiéme que nquellapsl’orientation de lecture,
montrera les configurations des actes a effetsutlonnaires bien clairs pour impo-
ser au destinataire des inférences et le faire am&rune interprétation voulue par
'annonceur. Ces critéres nous permetterons de quodlles formes linguistiques et
guels procédés pragmatiques sont jugés comme petits dans ce type de publicité.
Nous allons procéder par les configurations diseessprototypiques.
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2.1. UN DIALOGUE FEINT

L’annonceur fait semblant d’engager un dialoguecaue interlocuteur. Au fait, il
reproduit ses propres paroles de facon a faireésagda présence de l'autre. Il con-
struit une scéne qui pourrait se passer réellemtertiacun de nous pourrait s’y recon-
naitre. Il a recours awraisemblabledont I'importance a été souligné par la rhétorique
Ce vraisemblable lui permet de créer une « ficdamuotidien ». L'annonceur utilise
la stratégie suivante : il met en scene un intetkar fictif qui a un probléme et lui il
joue le réle d'un conseilleur en proposant a sderliocuteur une solution bénéfique
pour lui, i.e. pour pour chacun de nous.

Rappelons que J.-M. Adam (1997) dit & propos degualicité commerciale
gu'« elle nanticipe que de fagon feinte le comporént rétroactif du public ». Le but
est « de donner lillusion d’'une interaction pensalisée, adressée a chacun dans
l'individualisation de sa lecture » (p. 38). L'ammo®ur imagine la réaction du destina-
taire en l'inscrivant comme une réplique dialogigoenforme a sa visée communica-
tive (p. 40—42). Ainsi, les stratégies utliliséeans la publicité commerciale sont
reprises dans la publicité non-commerciale.

(a) Un dialoge feint suivi des actes directifs

(1) Cest si difficile de faire les bons gestes pauplanéete ?

Hein.......... Franchement

Adoptons la planéte attitude

Aujourd’hui avec des gestes simples, nous pouvarsscmntribuer a protéger la planéte
(suivi des photos et d’'un film video illustrant corant économiser I'énergie, de I'eau, comment
trier des déchets, et%:.)

Relation interlocutive L'image de I'annonceur soucieux du bien commniandia-
logue témoigne une certaine familiarité et connoeeentre lui et son interlocuteur
virtuel qui doute, hésite, ne répond pas affirmeatient tout de suite & sa question.
L’annonceur I'encourage en ajoutartiein....Franchement?our appuyer ses propos
I'annonceur fait appel a la solidarité humaine emé&érant aux valeurs écologistes. En
employant le pronommous,il montre qu'il incite a I'action son interlocuteimagé
mais aussi il s’engage lui-méme. heusrenvoie finallement a chaque citoyen.

Orientation de lecture Le texte débute par une question rhétorique tgsyppose
une opinion de I'annonceur, elle est suivie d’'umoeentaire sur la réaction présumée
de l'autre. Ensuite, 'annonceur a recours aux Bppeplicites mobilisant a I'action. Le
texte se termine par I'explication des motifs. Taas actes ménent vers la conclusion
imposée : legestes écologiques ne sont pas tellement diffigifagre, nous devons les
faire pour le bien de la planéte

Une autre scéne typique qui fait semblant d’'étre manversation. On joue sur
l'illusion qu’une question présuppose un interl@eut:

(2) En panne ? rechargez vos accus ! / L'achat réféahis avez un intéréf !

;www.wvvf.fr, consulté le 6 juin 2010.
La campagne menée par Le Syndicat mixte de oelitctle traitement des ordures ménageéres en
avril 2008, a I'occasion de la Semaine du dévelome durable, le site sitcom, consulté le 15 mad20
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Relation interlocutive L'annonceur se pose en conseilleur sincére etdterengagé
émotionnellement ce que signalent les points d&wation.

L’interlocuteur virtuel est montré comme directeineoncerné par le message.
L’annonceur anticipe sur des problémes que pountaieoir le destinataire, les ques-
tions qu’il pourrait se poser, ici il manque ddgslparce qu'il utilise des piles jetables.
Ces deux énonciations ressemblent & une convergattoe un vendeur et un client. La
stratégie persuasive joue sur notre savoir encgdigpe :Si quelgu’un a un probléme,
un interlocuteur coopératif et bien intentionné dldnne des conseils, lui propose une
solution La stratégie persuasive dans la publicité comialerfoue aussi sur ce méca-
nisme : on imagine un probléme que peut avoir Eicketaire ciblé et on lui propose
un produit qui remédie a ses problémes. Dans seétee, nous pouvons observer une
distance sociale plus grande que dans la scenédméi®e (ex. 1) entre I'annonceur et
le destinataire, c'est le prononousqui le signale. Il marque aussi une expression de
respect envers l'interlocuteur.

Orientation de lecture La question rhétorique suivie de deux répondesce illo-
cutionnaire de conseils ou I'annoceur présentellgisn au probléme qui se pose pour
son interlocuteur.

(b) un dialogue feint suivi d'informations

(3) Scandaleux ?
A Paris aussi !
Les incombrants représentent une pollution.
Les abandonner sur la voie publique est passiihle@lamende de 183 euros.
Paris est notre environnement, protégons-le !
(Sur I'image : au milieu de la forét des produitsmagers, un refrigérateur, un aspirateur,setc).

Relation interlocutive Les deux interlocuteurs sont indignés par ceitigation.
L’annonceur oriente la lecture du message linguistipar les inférences qu'il agit en
conseilleur honnéte, en citoyen soucieux, etc. @e dialogue lui sert a fonder sa
crédibilité.

Orientation de lecture La question rhétorique présupposant une opinia suis
scandalisécomme vougst suivie de la réaction émotionelle de l'auedatjuelle on
peut inférer:C’est incroyable qu’a Paris, c’est la méme sitoatiCette pseudo con-
versation est suivie de trois actes a effets itioonaires d’information et de prévention.

Dans les scénes de dialogues feints, l'interlocuteste au niveau de la présuppo-
siton. L’annonceur suggére sa présence par legigogdermées, elles miment une
activité conversationnelle, des réponses montreiit a@nticipe sur les réactions de
l'autre. Les dialogues fictifs permettent & I'annear de partager des connaissances,
de suggérer a son destinataire que tout le moradgt e la sorte pour qu'il s'identifie
a des problemes exposés et agit selon la volont&amigonceur. Nous pouvons voir
gue les remarques de J.-M. Adam et de M. Bonhomi@87(: 46) que dialogisme
publicitaire n’est qu’'un monologisme déguis@ppliquent également & la publicité
non commerciale.

3 Www.proprete.paris, consulté le 15 mai 2010.
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2.2. UN TEMOIGNAGE

L’annonceur se met en scéne par une énonciatiopegiétre prise en charge par
chaque individu auquel les valeurs écologiques clogites.

(a) Le pronom personneje = 'annonceur = tout le monde

(4) Japprends la Mer, les lacs et les rivieres etge lespecfe
(5) Je trie mes déchéts
(6) Joutilise les produits bid

Relation interlocutive L'annonceur a pris conscience de la gravité chblgme.
En agissant comme citoyen responsabfaijt part de ses réflexions au destinataire.

Orientation de lecture l'information imposée dans la conclusioffoi aussi, tu
dois faire la méme chose pour notre bien commun

Les énoncés a la premiere personne sont égaleréquehts dans la publicité com-
merciale « Tout en gardant leur valeur subjectivactualisante, soutenue par le présent
du texte, ils se diluent sur la communauté indétealile de la clientéle du produit. Un
tel processus intégre chaque sujet dans la clasteud les lecteurs-consommateurs
identiques a lui » — notent a ce propos J.-M. Aéam. Bonhomme (1997 : 50).

(b) l'introduction de la langue parlée
(7) Non, au développement jetable ! /L’achat réféchiisvavez un intérat

Relation interlocutive Nous pouvons entendre deux voix : d’'un écolegistiitant
dans le premier énoncé, et dans le deuxiéme-larsipgesuppose un vendeur qui donne
de bonnnes conseilles concernant I'achat.

Orientation de lecture Les actes de protestation, d’'un conseil d’'adi@téfique
ménent vers la conclusiochetez les produits que I'on peut utilisierrablement

L’annonceur espére que le destinataire va se jeiadson opinion et va suivre son
conseil. L'oralité du discours est soulignée paror » et le caractére elliptique du
deuxiéme énoncé.

(c) I'introduction de la parole d’un témoin

(8) A Lorraine, I'environnement, ¢a nous revieht !
(9) Le tri, un geste qui peut changer la vilfe 1

Relation interlocutive Le parler familier introduit la voix d’un « boncitoyen. Ce
témoignage doit authentifier la crédibilité du naegs et persuader les autres qu'il vaut
la peine de lutter pour le meilleur environnement.

Orientation de lecturedes opinions positives sur les gestes écologiguersent
vers une conclusioncela vaut la peine pour chacun de nous de faimraémne chose

www.developpement-durable.gouv.fr, consulté laiBgt 2010.

www.reduisonsnosdechets.fr, consulté le 10 sepe2®l10.

www.proprete.paris, consulté le 13 juin 2010.

www.sitcom.fr, consulté le 5 mai 2010.

www.journallecourrier.com, consulté le 5 mai 2010.
www.bruxeles-proprete.be/content/html/infos/canmigematique.asp, consulté le 5 mai 2010.
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2.3. LES APPELS A L’'ACTION

Le scénario prototypique joue sur un slogan-aceragph s'adresse directement au
destinataire, souvent son sens est expliqué dassiteadu message pour assurer une
bonne interprétation.

(a) Les appels directs

(10) Participez au défi énergie :la planéte en profiteant que votre portefeuille
(suivi d’'un texte explicant et dévéloppant I'idée tamue dans le sloga1r°1)

(11) Pour une terre sans déchets plastiqlLlJes

(12) Marrakech sans sacs en plastiqulé !

(b) Les appels indirects

(13) La ville est belle quand tout Bruxelles s’y mét |
(14) Grenelle de I'environnement/ Entrons dans le moncslqar@]e’s14

Relation interlocutive la voix d’'un citoyen responsable, soucieux @mvironne-
ment, I'ethos écologique

Orientation de lecture Les appels ou lintention persuasive est exmicit des
degrés variés. Les slogans expriment des postaessdésirs qui inférent la conclu-
sion : Si nous voulons la terre sans déchets plastiquess revons tougier les
déchets, si nous voulons préserver notre enviroenénmous devons utiliser les pro-
duits biodégradables, etc

Les slogans ont souvent la structure elliptiquangseerbe), I'annonceur veut de
cette facon imposer la lecture, il veut que le idatire trouve des éléments man-
quants. On joue ici sur un plaisir du destinatdeese montrer intelligent et de trouver
une bonne interprétation. Les structures elliptigdes slogans permettent de suggérer
des actes illocutionnaires trés variés et en phgsénoncés ne sont pas vérifiables par
les conditions de vérité ou de fausseté. lls donfidiasion que I'annonceur nous
exprime ses vrais désirs, ses projets, etc. Le msna psychologique : faire voir le
monde meilleur alors un citoyen responsable vaigdie a notre action.

2.4, LES MESSAGES LUDIQUES

La séduction par des messages ludiques est un nigerconnu par les profes-
sionnels de la publicité commerciale. Le méme péast employé dans les compagnes
de sensibilisation. Dans la fiction ludique, cetsles animaux, les produits qui nous

5
parlent®.

10 wwe.bruxellesenvironnement.be, consulté le 25ret@010.

i; www.maghress.com/fr, consulté le 25 octobre 2010.
s Ibid., La Journée mondiale de la Terre au Séngmaulté le 25 octobre 2010.
www.bruxelles-proprete.be/content/html, consuitd® octobre 2010.
14 . . . . . . .
Grenelle Environnement, organisation gouvernenherftancaise qui fait de multiples cam-
pagnes, www.grenelle-environnement.fr, consul@0lenai 2010.
P.ex. les fims, www.developpement-durable.gouv.fr.
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(a) L'annonceur se pose en observateur, en portdepdes étres non-parlants

(15) Si les crOC(l)diIes pouvaient parler, ils diraiensoutenez la diversité biologique et
baignez-vous’!

(16) Geste propre-geste de tri/La nature vous dit merci !

(b) les vedettes qui s’engagent dans I'action
(17) La loi de Murphy dit que la terre est condamnée!detlit d’ignorer la loi de Murphi/8

Relation interlocutive L’humour crée une certaine connivence et le aidiamitié
entre les interlocuteurs, on plaisante entre ahiimour montre que les interlocu-
teurs gardent une certaine distance envers cestjditeou permet de prendre du recul
par le destinataire.

Orientation de lecture I'effet humoristique joue sur les méme mécanissngee
dans les cas précédents : on impose des inféremcéanyite le destinataire de « lire
entre les lignes » pour le faire sourire avec syhipat adhérer au message.

2.5. LES INFORMATIONS ET LES ACTES DIRECTIFS

(18) Lesobijets jetables, c’est rasoir !/ L'achat réféchgus avez un intérét 1
(19) Les pesticides, apprenons a nous en paszsoer !
L'abus de pesticides est dangereux pour tous legdras de votre jardin
(sur I'affiche la photo d’un petit enfant assis Bigazon).
(20) Trier c’est déja recycler ses papiélrs

Relation interlocutive Les informations construisent I'image d'un catleer hon-
néte ou d'un expert émotionnellemnt engagé (lesamations). Lenousd’inclusion
signale notre collectivité qui veut respectendesest celui de politesse.

Orientation de lecture Ces actes d’information ou de conseil ont pout te
mener le destinataire & la conclusion de suivedteseil de 'annonceur. Pour atténuer
le caractére pédagogique du premier énoncé, I'éatmuc explicite dans le deuxieme
les motifs.

Les publicités de sensibilisation apparaissent $ms/ent en forme de brochures
d’'information. Le texte a caractére éducatif ebinfatif a pour but d'initier les gens
a faire des gestes éco-responsables ou leur faimeaire le probléme. Chaque bro-
chure et publicité est illustrée a l'aide de colsspratiques comment économiser de
I'énergie, de l'eau, etc. L'image qui accompagnk anéme fonction. Dans ce cas,
c’est le choix d'informations qui est important.<daformations peuvent étre considé-

ij www.unep.org/Documents, consulté le 3 juillet 2010
6 www.developpement-durable.gouv.fr, consulté lailet 2010.
Samuel Eto’o, une vedette de football camerouagisété son image pour appuyer L’Année
inteigationale de la biodiversité 2010, www.uneg,a@onsulté le 25 octobre 2010.
www.sitcom.fr, consulté le 25 octobre 2010.
20 www.developpement-durable.gouv.fr/-Les-pesticidpprenons-a-nous-en-html, consulté le 10
septembre 2010.
www.ecofolio.fr, consulté le 10 septembre 2010.
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rées comme des arguments, ayant une valeur deepratignnelle. lls impliquent la
présence du destinataire auquel on veut partagesamaissances.

CONCLUSION

Dans le discours de sensiblisation a I'environndmienpersuasion s'adapte a la
regle rhétorique de « faire adhérer le public >anidonceur réalise son intention per-
suasive au niveau global du message linguistiqgueoebgraphique. L'intention per-
suasive — cet élément pragmatique — se projette ldanmessages a travers le monde
de valeurs, la force illocutionnaire des actes afegdge et au niveau topique. Pour
produire un effet voulu, I'annonceur construit wedation interlocutive propice a la
persuasion (amitié, crédibilité), crée un messagpiel chacun de nous peut s’iden-
tifier. Cette recherche d'un lien est visible aumsiniveau des formes linguistiques : les
pronomsnous, vous, jeservent anséreraussi le destinataire dans les énoncés. Si le
destinataire se laisse persuader que l'annoncetirdags l'intérét commun de la
société, I'impératif utilisé dans les slogans,dpgels, les interpellations, les invitations
a I'action ne parait pas une forme de dominancestda méme chose avec les actes de
conseil, d’explication, d’instruction qui ne sordgspsentis comme menagant la face du
destinataire.

Nous voyons I'ethos écologique comme une notiomitivg qui signale I'intention
persuasive dans la communication au niveau topitjymésuppose la compatibilité
entre le dire et les croyances du locuteur, c’est identification du contenu du dire
avec I'image de I'annonceur et du destinataire ttaitsa travers le discours. Dans la
communication persuasive, I'ethos commun, les valdas émotions éveillées servent
a bloquer le processus de vérification des infolonattransmises par le message. Cette
stratégie permet d'éviter le regard critique dutidesaire sur les intentions et le con-
tenu du dire. Dans tous ces exemples, 'influeneait recours a des stratégies typiques
du discours persuasif publicitairéliminer le processus d’évaluation des informations
en jouant sur I'ethos imaginer un probléme que pourrait avoir le destaied et lui
proposer une solutiorPour réaliser ses buts, il procéde par la comoation osten-
sive ou indirecte mais dans les deux cas la fdi@meutionnaire des actes est accessible
facilement pour le destinataire. La théorie deddipence nous a permis de traiter des
notions venant de perspectives différentes (ethws) d’'une fagon unifiée.
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Summary

Persuasive strategies in ecologiealvertising campaign

In our paper we discuss from a pragmatic perspe¢®perber, Wilson 1989) how persuasive stra-
tegies are used in ecological advertising. Protosypdiscursive configurations in our corpus are
analyzed in the light of two criteria: interlocwivelation and the orientation of interpretatioheT
first has shown the discursive function of commatoc and the second how he imposes the
interpretation of the message. Both criteria repregee form of ostensive-inferential communication.
We have shown that the main strategy consistsnimo@uction’ of the audience to discursive space
(ethos, interactive forms). The communicator tt@esnake a message optimally relevant, transparent
and comprehensible to achieve his persuasive goals.

Streszczenie

Strategie perswazyjne w dyskursie reklamowym na oupnysrodowiska

W niniejszym artykule opisujemy strategie perswaeyjw kampaniach reklamowych na rzecz
ochronysrodowiska, stosgf gtownie aparat pegiowy pragmatyki (Sperber, Wilson 1989). Proto-
typowe konfiguracje dyskursywne zostaly zanalizosvamediug dwoéch kryteriéwrelacii inter-
lokutywneji kierunku interpretacji Pierwsze ukazato role dyskursywne nadawcy, dragsposoby
narzucania interpretacji komunikatu. Oba te krgtemigto jako formy komunikacji ostensywno-
-inferencyjnej. Z analizy wynikaze aby zyské przychylng¢ odbiorcy, nadawcasdy do ,wprowa-
dzenia” go do przestrzeni dyskursywnej (etos, foinmgraktywne). W tym celu tworzy komunikat
0 optymalnej relewanc;ji, czytelny i zrozumiaty dldbiorcy.



