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            				Avant-propos

            				
            Je me souviens de «La pile Wonder ne s’use que si l’on s’en sert».

            				
            Georges Perec, 
Je me souviens (Hachette, FOL, 1978)
            

            				
            Les textes de lois, tracts, publicité, qui exigent un comportement précis de ceux à qui ils s’adressent, se gardent bien du vague, mais les lois s’interprètent comme les tracts, la publicité rate souvent son coup, et même les simples interdictions manquent de netteté: à l’Interdit de fumer, on a pu ajouter, même une Gitane. Voilà qui est plus clair. Exemple d’une interdiction et d’une publicité également précises.

            				
            Elsa Triolet, La Mise en mots 
(A.Skira, «Les sentiers de la création», 1969, p.122)
            

            				
            La rhétorique a, depuis l’Antiquité, été une théorie (et une didactique) de ce qu’on appellerait aujourd’hui la «communication». Les discours de la propagande faisant partie de son champ d’application, comment concevoir que le discours publicitaire moderne ait échappé, par miracle, à une tradition de formation scolaire disparue il y a, somme toute, fort peu de temps et de façon inégale selon les pays? Plutôt que de considérer le discours publicitaire comme une forme discursive radicalement différente, nous nous demanderons, tout au contraire, si cette pratique discursive moderne n’a pas quelque chose à voir avec les grandes formes antiques de discours.
            

            				
            Dès 1949, Leo Spitzer a été l’un des premiers linguistes à consacrer à l’analyse d’un document publicitaire plus de quarante-cinq pages d’un ouvrage pourtant intitulé: A Method of Interpreting Literature[1]. Considérant le discours publicitaire américain comme un art populaire, le maître viennois en exil a appliqué à l’«image texte» – c’est le mot qu’il emploie, nous parlerons plus volontiers d’iconotextes – d’une réclame pour la marque d’oranges Sunkist, présente dans les cafétérias des États-Unis au début des années1940, la technique de l’explication stylistique exposée, en 1948, dans Linguistics and Literary History[2]. Il présente ainsi son propos général:
            

            				
            Méthode d’analyse philologique, l’explication de texte s’applique d’habitude aux œuvres d’art – aux œuvres de grand art. Mais, à côté du grand art, il y a toujours eu cet art du quotidien que les Allemands ont appelé Gebrauchskunst («art pratique appliqué»): cette forme d’art qui a fini par faire partie de notre routine quotidienne, et qui ajoute à tout ce qui est pratique et utilitaire l’ornement du beau. […] L’historien de la littérature qui s’intéresse à la linguistique, et qui ne nourrit aucun sentiment de mépris envers ce genre d’art appliqué, est-il en mesure de faire l’explication de texte d’un bon échantillon de publicité moderne qui le conduirait des traits externes à l’«esprit du texte» (et à l’esprit du genre en question) exactement comme il a l’habitude de le faire avec des textes littéraires? Tentons l’expérience.

            				
            […] Je m’efforcerai d’analyser une réclame donnée aussi objectivement que j’ai essayé de le faire avec un poème de saint Jean de laCroix ou une lettre de Voltaire, convaincu que cette forme d’art, si elle n’est pas comparable en noblesse aux textes que le chercheur analyse en général, n’en offre pas moins un «texte» où nous pouvons lire, aussi bien dans ses mots que dans ses procédés littéraires et picturaux, l’esprit de notre temps et le génie de notre nation. […] C’est évidemment se condamner à ne rien comprendre à notre temps que le considérer avec ressentiment ou condescendance. La modernité requiert autant de méditation que l’antiquité. (1978: 152-154)
            

            				
            Leo Spitzer s’appuie sur un constat rhétorique dont nous nous efforcerons de développer toutes les implications:

            				
            La prose de l’avocat Cicéron qui influence le discours écrit européen (et pas seulement le discours écrit rhétorique) depuis mille huit cents ans, était «utilitaire», c’est-à-dire qu’elle servait des fins pratiques bien précises. Ainsi l’emploi de procédés littéraires sophistiqués dans la «rhétorique publicitaire» n’est pas forcément répréhensible parce qu’elle serait de nature utilitaire. Cet article se propose justement de montrer que l’art peut très bien apparaître dans le champ même de l’utilitaire. (1978: 153-154)

            				
            La rhétorique publicitaire ne nous intéresse pas comme éventuelle utilisatrice de procédés littéraires, mais en tant que pratique discursive exploratrice de la langue. La littérature elle-même est une forme particulière d’utilisation et d’expérimentation des potentialités de la langue commune aux sujets d’une même collectivité linguistique. Ceci explique que Blaise Cendrars puisse, avec un lyrisme et un optimisme historiquement datés et un brin provocateurs, rejoindre l’idée de Leo Spitzer selon laquelle l’art peut apparaître dans le champ de l’utilitaire:

            				
            La publicité est la fleur de la vie contemporaine: elle est une affirmation d’optimisme et de gaieté; elle distrait l’œil et l’esprit.

            				
            […] Oui, vraiment, la publicité est la plus belle expression de notre époque, la plus
               grande nouveauté du jour, un Art. Un art qui fait appel à l’internationalisme, au
               polyglottisme, à la psychologie des foules, et qui bouleverse toutes les techniques
               statiques ou dynamiques connues, en faisant une utilisation intensive, sans cesse renouvelée et efficace de matières
               nouvelles et de procédés inédits.
            

            				
            Ce qui caractérise l’ensemble de la publicité mondiale est son lyrisme.

            				
            Et ici la publicité touche à la poésie.

            				
            Le lyrisme est une façon d’être et de sentir; le langage est le reflet de la conscience humaine; la poésie fait connaître (tout comme la publicité un produit) l’image de l’esprit qui la conçoit.

            				
            Or, dans l’ensemble de la vie contemporaine, seul le poète d’aujourd’hui a pris conscience
               de son époque, est la conscience de cette époque.
            

            				
            C’est pourquoi je fais ici appel à tous les poètes: Amis, la publicité est votre domaine.

            				
            Elle parle votre langue.

            				
            Elle réalise votre poétique.

            				
            (Aujourd’hui, Grasset, 1927.)

            				
            Pierre MacOrlan[3] a, lui aussi, dans les années1930, consacré des textes enthousiastes à la publicité qu’il considérait comme «un des beaux-arts». Mettant en valeur la «féerie nocturne» de la publicité électrique et la «géographie poétique» des étiquettes des marques de café et de rhum, il rédigea lui-même des textes publicitaires pour la Peugeot301, pour le Palm Beach de Cannes ou pour la Société générale de fonderie.
            

            				
            Mais qu’est-ce qui peut, aujourd’hui, amener deux linguistes à accorder une telle importance à un domaine aussi particulier, aussi spécialisé et aussi commenté que celui du discours publicitaire? En nous efforçant de rappeler certaines données de la rhétorique classique et d’introduire quelques outils descriptifs de la pragmatique et des linguistiques du texte et du discours contemporaines, nous nous proposons, avant tout, d’aborder quelques aspects textuels et iconiques d’une forme particulière de discours argumentatif. Par une approche systématique de l’argumentation publicitaire, nous nous proposons de «tenter l’expérience» dont parle Leo Spitzer. En apportant des informations et en détaillant des outils d’analyse, nous voulons prolonger le mouvement qu’il amorce avec tant de finesse analytique et prendre au sérieux sa mise en garde: «La modernité requiert autant de méditation que l’antiquité». Nous pensons avec lui que ce serait «se condamner à ne rien comprendre à notre temps» que de considérer «avec ressentiment ou condescendance» une de ses pratiques discursives les plus influentes au quotidien.
            

            				
            Devant l’extension actuelle du phénomène, devant sa complexité et son caractère polymorphe,
               mais en raison aussi de nos compétences limitées, nous avons choisi de centrer notre
               propos sur la publicité écrite[4] (presse et affichage public). Nous avons certes conscience de seulement effleurer
               un domaine très vaste au renouvellement constant et très rapide[5], mais notre but est de rassembler ici quelques instruments descriptifs dont nous pensons qu’ils ne l’ont encore jamais été. En trois grandes parties, nous espérons fournir aux étudiants, aux chercheurs et même à des professionnels en formation des pistes devenues classiques et d’autres plus originales, peut-être aussi plus techniques parfois, pour une approche des «textes-images» – ou iconotextes[6] – publicitaires. En choisissant une progression en trois étapes à la fois relativement
               autonomes et complémentaires, nous n’avons, bien sûr, pas la prétention d’être exhaustifs.
               Nous avons délibérément choisi de développer certains points au détriment d’autres, dont nous
               pensons qu’ils sont bien décrits ailleurs.
            

            				
            Encouragés par l’accueil qui a été réservé à ce livre paru en1997 dans la collection «Fac» de Nathan, traduit en espagnol[7], en coréen[8] et en roumain[9], puis repris en2007 et2009 dans la collection «Cursus» de notre éditeur Armand Colin, nous n’avons pas modifié sa ligne argumentative générale qui nous a semblé garder sa pertinence. Cette nouvelle édition est essentiellement une mise à jour. Quelques développements ont été étendus et complétés par de nouveaux exemples afin de tenir compte de l’avancée de nos propres travaux dans le domaine, de quelques publications récentes, de thèses soutenues à l’université de Lausanne comme celles de Gilles Lugrin (2006) et de Stéphanie Pahud (2009) et de l’évolution actuelle du discours publicitaire.
            

            				
            
               					
               
                  						
                  [1]. Smith Collège, p.102-149; article traduit par Jean-Pierre Richard dans le numéro34 de la revue Poétique, Seuil, 1978.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [2]. Princeton University Press, 1948; traduction française: Études de style, Gallimard, 1970.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [3]. Vive la publicité!, recueil de textes de Pierre MacOrlan, avec les œuvres de plusieurs illustrateurs, Prima Linea, Le Dilettante.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [4]. Le corpus qui sous-tend notre étude est constitué d’un échantillonnage de plus de 200énoncés publicitaires parus, pour l’essentiel, ces cinquante dernières années. Ces publicités ont, pour la plupart, été sélectionnées dans divers journaux et revues françaises et suisses romandes: Biba, Cosmopolitan, Elle, Femme actuelle, Femme pratique, France-Soir Magazine, L’Action automobile, Le Figaro Magazine, Le Matin, Le Monde, Le Nouveau Quotidien, Le Nouvel Observateur, Le Point, L’Événement du jeudi, L’Express, L’Hebdo, Libération, Marie Claire, Modes et travaux, Mon jardin, Ma maison, Paris Match, Prima, Télépoche, Télérama, Votre maison, VSD, Voici, Tennis Magazine, TV Magazine, etc.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [5]. Ce renouvellement tient à la diversification des supports publicitaires, avec notamment le développement actuel des médias électroniques. Comme l’observent Hussherr et alii (1999), on assiste en effet à l’explosion de la publicité sur Internet qui recourt à des formats spécifiques (bannières, pop-up…) et à de nouveaux vecteurs médiatiques (e-mailing, blogs à l’instar de ceux de La Redoute ou de LVMH), tout en fragmentant la communication publicitaire et en la rendant plus participative. En même temps, la publicité par SMS – dite «marketing mobile» – joue un rôle croissant, avec les ciblages individualisés qu’elle permet (cf. Liénard 2009).
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [6]. Diffusée par M. Nerlich (1990: 255), la notion très utile d’«iconotexte» désigne un message mixte, dans lequel le linguistique et l’iconique se donnent comme une totalité indissociable.
                  

                  					
               

               					
               
                  						
                  [7]. Par María A. Pérez et Manuel Talens, Madrid, Ediciones Cátedra, 2000.
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                  [9]. Institutul European, 2005.
                  

                  					
               

               				
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				Introduction

            				
            De la «réclame» à la «pub»: brève histoire d’une pratique discursive
            

            				
            Choisir pour objet le discours publicitaire, c’est être confronté à une pratique discursive qui n’est pas intemporelle. Comme tout genre discursif, la publicité a une histoire et s’inscrit dans les mutations d’un corps social et d’une économie. La publicité au sens large de séduction commerciale est sans doute aussi vieille que l’apparition de l’écriture. À Babylone, on a trouvé des inscriptions de plus de cinq mille ans vantant les mérites d’un artisan. On sait qu’au VIIIesiècle avant Jésus-Christ, sous la dynastie Zhou, a fleuri en Chine, sur les marchés, une publicité musicale faite par des joueurs de flûte. Quelques siècles plus tard, les commerçants de Pompéi n’étaient visiblement pas en reste, avec des slogans à la structure argumentative et au style périodique extrêmement élaborés, dans l’esprit de l’art rhétorique latin:

            				
            Si vous dépensez deux as, vous boirez du très bon vin; si vous en dépensez quatre, ce sera du vin de Falerne.

            				Cette période carrée est composée d’un double mouvement argumentatif formé de deux propositions:

            				
            SI proposition p [2 as] (alors) proposition q [très bon vin]

            				
            SI proposition p’ [4 as] (alors) proposition q’ [vin de Falerne]

            				
            Selon ce mouvement argumentatif, le vin de Falerne est présenté comme, mathématiquement, du «très bon vin» au carré (2×2). Le modèle largement hyperbolique de la séduction commerciale est déjà en place, ainsi que celui de l’argumentation fondée sur le modèle inductif de la construction hypothétique (que nous aborderons dans le détail en fin de chapitre6).

            				
            1. Presse et publicité

            				
            Du XVIIe au XIXesiècle, avec le développement de l’imprimerie et la naissance de la presse, se sont véritablement forgées les bases de la rhétorique publicitaire écrite qui va retenir notre attention. On peut relever les grandes étapes suivantes.

            				
            En 1629, Théophraste Renaudot fonde le «Bureau d’adresses et de rencontres», sorte d’agence de petites annonces, et il crée la Feuille du Bureau d’adresse. C’est, en France, la première institution publicitaire organisée. Elle sera prolongée, le 30mai1631, par le premier numéro de La Gazette.

            				
            Les XVIIe et XVIIIesiècles voient le développement de la petite annonce commerciale, principalement sous forme d’affiches et de prospectus, les gazettes comme Le Mercure de France (qui succède, en 1724, au Mercure Galant, créé en 1672) restant encore peu concernées par ce phénomène.

            				
            Le 1erjuillet1836, avec La Presse, Émile de Girardin réalise en France ce que le Times avait réussi en Angleterre: un équilibre budgétaire consistant à baisser le prix de vente du journal afin d’augmenter le nombre de lecteurs et attirer ainsi, du fait de cette extension sensible de l’audience, des annonceurs publicitaires qui assureront entre40 et50% des recettes. La présentation relativement austère de ce grand quotidien se terminait, en dernière page, par la Bourse et les annonces publicitaires dont Émile deGirardin avait défini la teneur en ces termes: «Elles doivent être simples, franches, ne porter jamais aucun masque, marcher toujours à leur but.» La systématisation des annonces payantes prendra trois formes: l’annonce-uniforme, définie par sa brièveté et sa simplicité, l’annonce-affiche, plus longue, avec l’ébauche d’artifices typographiques, et la réclame stricto sensu qui constitue une annonce déguisée en article. À la même époque, Commerson fonde Le Tam-tam, premier hebdomadaire gratuit entièrement financé par la publicité.
            

            				
            En 1845 est instituée la Société générale des annonces, première régie publicitaire
               française pour les journaux.
            

            				
            En1863 et en1876 sont respectivement créés Le Petit Journal de Moïse Polydore Millaud et Le Petit Parisien qui, par leurs très gros tirages (près d’un million d’exemplaires vers 1900), contribuent à populariser la publicité qui les fait vivre.

            				
            Plus près de nous, lorsque, le 16février1982, après «neuf années d’indépendantisme à l’égard de la publicité» (Serge July dans sa «Lettre ouverte aux publicitaires»), le journal Libération ouvre ses colonnes à la publicité, il le fait dans un contexte significatif: Le Figaro semble vivre à plus de 70% de recettes publicitaires (pour plus de la moitié de la pagination du quotidien); Le Monde voit 50% de son chiffre d’affaires couvert par les petites annonces et la publicité (pour presqu’un tiers, en 1980, de la pagination); la publicité représente plus de 50% des recettes de France-Soir et de tous les quotidiens parisiens. Ne font exception, à cette époque, que Le Quotidien (35 à40% des recettes), L’Humanité (10%) et Libération qui se fixe alors un plafond de 30% des recettes, une moyenne quotidienne de trois pleines pages et décide de ne pas sous-traiter le service publicité à l’extérieur. La loi du marché qui amène cette «révolution» dans un quotidien qui se voulait différent est la même que celle qui guida Émile de Girardin:

            				
            À l’origine de cette décision, la nécessité de rééquilibrer les recettes du journal: l’expansion du journal (38% en un an), sauf à augmenter de manière dissuasive le prix de vente à l’exemplaire, ne suffisant pas à assurer l’équilibre financier. […] La publicité s’est imposée comme le moyen financier le plus apte à assurer notre indépendance, le seul permettant à Libération de ne pas aliéner la propriété du titre. (p.20)
            

            				
            Le seul élément réellement novateur se situe dans l’appel lancé aux publicitaires par Serge July, appel que nous n’hésitons pas à citer longuement, dans la mesure où il est historiquement révélateur du climat de l’époque et de l’évolution que nous tentons ici de cerner:

            				
            […] À tout prendre, l’événement n’est pas tant que Libération accepte enfin de publier
               des messages publicitaires. La publicité s’est à ce point banalisée que l’événement
               finit par être banal. […]
            

            				
            L’événement serait plutôt que la publicité dans Libération devienne par elle-même un événement, qu’elle constitue pour tous les «créatifs» des agences, pour les annonceurs eux-mêmes, une occasion exceptionnelle pour redéployer la créativité publicitaire dans la presse quotidienne. Car la presse quotidienne a mauvaise presse dans la publicité: ce n’est pas le lieu médiatique que privilégie la révolution graphique. Nous voudrions démontrer au contraire la santé d’une presse quotidienne en plein bouleversement et qui attend une publicité qui lui soit de nouveau propre.

            				
            Parce que la publicité tient lieu aujourd’hui d’art religieux, avec ses icônes collectives
               et ses représentations de la gamme des activités humaines, nous pensons qu’elle constitue
               de gré ou de force, un lieu culturel décisif, l’équivalent de ce que furent autrefois
               les grands studios hollywoodiens aux temps où le cinéma avait encore la religion de
               lui-même […].
            

            				
            C’est ce pari que nous avons fait en adoptant le principe unique de la pleine page, forme obligée pour les annonceurs et les agences, mais espace de création permettant toutes les audaces formelles. […] (p.20)

            				
            Notons seulement que, dans cet esprit, la publicité New Man (présentée page suivante), qui occupe la dernière page du quotidien de ce jour de février1982, avec le slogan «La vie est trop courte pour s’habiller triste», est digne des ambitions déclarées. L’argumentaire qui accompagne le slogan est, en effet, rédigé dans le style des petites annonces qui ont participé à la célébrité du journal:
            

            				
            Pour relations sens dessus dessous, cherche jeune fille pas coincée en blazer toile vieillie 100% coton, 8coloris, 385F; chemise imprimée avec plis dans le dos, 2coloris, 190F; pantalon à pinces en toile de coton, 14coloris, 240F.

            				
            Cherche jeune homme sensible et gai, mais viril, en blouson toile de coton délavé, 6coloris, 405F; jean western en toile de coton délavé, 14coloris, 255F; chemise col ouvert en toile de coton, 12coloris, 175F.Tissu coton Velcorex. Fermeture Éclair. Prix indicatifs.

            				
            [image: P10.tiff]
            

            				
            Figure 1: New Man.

            				
            Conjointement à cette lente élaboration du fait publicitaire dans la presse, on assiste à une évolution dans les vocables qualifiant cette pratique discursive. Jusqu’au XIXe et au début du XXesiècle, on parlait essentiellement d’«annonce» ou de «réclame». Le terme de «publicité», attesté pour la première fois en 1689, avait alors le sens d’«action de porter à la connaissance du public», puis de «notoriété publique» (1694), devenu archaïque ou littéraire. C’est seulement en 1829 qu’avec le développement de la réclame par voie de presse, d’affiches et prospectus, il prend, selon le Dictionnaire historique de la langue française (Le Robert, 2008), son acception technique moderne de «fait d’exercer une action sur le public à des fins commerciales».
            

            				
            Deux grands phénomènes caractérisent l’évolution de la complexité structurale et argumentative
               du discours publicitaire.
            

            				
            2. Double genèse sémiologique 
de l’image-texte publicitaire
            

            				
            2.1. Du texte(-image)…

            				
            Jusqu’au milieu du XIXesiècle, les annonces et les affiches adoptent essentiellement un type de mise en texte conforme au modèle livresque et à l’écriture littéraire: typographie compacte, indifférenciée, linéaire et régulière, avec seulement quelques titres pour agrémenter l’ensemble, ainsi qu’on peut le constater en parcourant quelques exemplaires des Affiches de Paris ou du Globe. La présentation formelle du prospectus rédigé par César Birotteau, dans le roman du même nom de Balzac (écrit en 1835), nous fournit un bon exemple de l’élaboration technique de la réclame attachée, au début du XIXesiècle, à une magie du verbe issue directement de la littérature.

            				
            Balzac fait du héros de son roman un précurseur (l’intrigue commence entre1800 et1802): César Birotteau «déploya, le premier d’entre les parfumeurs, ce luxe d’affiches, d’annonces et de moyens de publication que l’on nomme peut-être injustement charlatanisme». Balzac insiste avec une telle précision sur la double nature du texte publicitaire et sur les procédés argumentatifs de la publicité naissante qu’il est utile de mentionner largement ses propos:

            				La Pâte des sultanes et l’Eau carminative se produisirent dans l’univers galant et commercial par des affiches colorées, en tête desquelles étaient ces mots: Approuvées par l’Institut! Cette formule, employée pour la première fois, eut un effet magique. Non seulement la France, mais le continent fut pavoisé d’affiches jaunes, rouges, bleues […]. À une époque où l’on ne parlait que de l’Orient, nommer un cosmétique quelconque Pâte des sultanes, en devinant la magie exercée par ces mots dans un pays où tout homme tient autant à être sultan que la femme à devenir sultane, était une inspiration qui pouvait venir à un homme ordinaire comme à un homme d’esprit; mais le public jugeant toujours les résultats, Birotteau passa d’autant plus pour un homme supérieur, commercialement parlant, qu’il rédigea lui-même un prospectus dont la ridicule phraséologie fut un élément de succès.

            				
            Balzac livre ici un témoignage idéal sur les mécanismes de la publicité du début du XIXesiècle. Tout est clairement pris en compte et mis en évidence: choix du slogan et du nom même des produits, jeu avec les représentations imaginaires du public, utilisation conjointe de l’affiche et du prospectus. Le romancier a pris un soin particulier à cette partie du livre. Il ajouta, en effet, le texte de l’annonce sur le deuxième jeu d’épreuves et les titres et sous-titres sur le quatrième jeu seulement, en formulant à plusieurs reprises des consignes très précises de mise en page. De plus, il a choisi de donner un statut spécifique à cette partie du texte romanesque:

            				
            Il s’est retrouvé, non sans peine, un exemplaire de ce prospectus dans la maison Popinot
               et compagnie, droguistes, rue des Lombards. Cette pièce curieuse est au nombre de
               celles que, dans un cercle plus élevé, les historiens intitulent pièces justificatives.
            

            				
            Les quatre lignes ajoutées sur le quatrième jeu d’épreuves – dont nous respectons autant que possible la typographie voulue par Balzac – fixent les grandes orientations du long argumentaire qui suit et que nous ne citerons que pour éclairer les inductions du chapeau:

            				DOUBLE PÂTE DES SULTANES ET EAU CARMINATIVE 
DE CÉSAR BIROTTEAU
            

            				
            DÉCOUVERTE MERVEILLEUSE

            				
            APPROUVÉE PAR L’INSTITUT DE FRANCE.

            				
            Si la seconde ligne concerne seulement la propriété juridique, les trois autres sont fort intéressantes. La première fournit le nom de la marque de chacun des produits commercialisés par Birotteau. Dans «Double pâte des sultanes», l’adjectif «double» est une référence au fait que la Pâte des sultanes se présente soit sous une couleur rose («pour le derme et l’épiderme des personnes de constitution lymphatique»), soit sous une couleur blanche («pour ceux des personnes qui jouissent d’un tempérament sanguin»). C’est avec le syntagme prépositionnel «des sultanes» que les connotations dont parlait Balzac dans le texte cité plus haut viennent s’engouffrer. Ce syntagme appuie en effet la dénomination choisie: «Cette Pâte est nommée Pâte des sultanes, parce que cette découverte avait déjà été faite pour le sérail par un médecin arabe.»

            				
            Le sens, moins riche en connotations, de la dénomination «Eau carminative» s’éclaire dans le quatrième paragraphe de l’argumentaire:

            				
            L’Eau carminative enlève ces légers boutons qui, dans certains moments, surviennent inopinément aux femmes, et contrarient leurs projets pour le bal; elle rafraîchit et ravive les couleurs en ouvrant ou fermant les pores selon les exigences du tempérament; elle est si connue déjà pour arrêter les outrages du temps que beaucoup de dames l’ont, par reconnaissance, nommée L’AMIE DE LA BEAUTÉ.

            				
            La reformulation du nom du produit par les consommatrices elles-mêmes est un habile coup de force: un sens est ainsi accordé à une dénomination qui était trop neutre au départ. Deux paragraphes plus loin, les propriétés de l’Eau carminative sont élargies en ces termes: «L’usage journalier de l’Eau dissipe les cuissons occasionnées par le feu du rasoir; elle préserve également les lèvres de la gerçure et les maintient rouges; elle efface naturellement à la longue les taches de rousseur et finit par redonner du ton aux chairs […].»
            

            				
            La troisième ligne en italiques réunit la magie et la science selon un procédé de base de la phraséologie publicitaire de l’époque. Elle est soutenue par le premier paragraphe:

            				
            […] Après avoir consacré de longues veilles à l’étude du derme et de l’épiderme chez
               les deux sexes, qui, l’un comme l’autre, attachent avec raison le plus grand prix
               à la douceur, à la souplesse, au brillant, au velouté de la peau, le sieur Birotteau,
               parfumeur avantageusement connu dans la capitale et à l’étranger, a découvert une
               Pâte et une Eau à juste titre nommées, dès leur apparition, merveilleuses par les
               élégants et par les élégantes de Paris. En effet, cette Pâte et cette Eau possèdent
               d’étonnantes propriétés pour agir sur la peau […].
            

            				
            La dernière ligne vient renforcer la scientificité par la caution d’une institution. Comme le signale le deuxième paragraphe: «Elle a été approuvée par l’Institut sur le rapport de notre illustre chimiste Vauquelin.» C’est ainsi l’idée de découverte scientifique qui est mise en avant, une découverte, on l’a vu, fondée sur la caractérologie. Mais comme l’auteur le souligne lui-même dans le commentaire qui suit le document: «La Pâte et l’Eau […] séduisaient les ignorants par la distinction établie entre les tempéraments.» De la sorte, la connotation de scientificité devient clairement un mécanisme de persuasion.

            				
            Une centaine de pages plus loin dans le roman, un second document est introduit par Balzac. Les caractéristiques de cette «Autre pièce justificative» sont extrêmement éclairantes pour notre propos. Le document
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