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Le culte de l’image et sa démultiplication sur 
des écrans toujours plus nombreux, l’affaiblis-
sement de la rhétorique dans l’espace public, 
la prolifération de logos et de pictogrammes 
signifiants indépendamment de toute tra-
duction… Rien ne manque pour accréditer 
la thèse d’une « civilisation de l’image », 
où le visuel jouerait enfin le rôle d’un lan-
gage total quand le texte serait totalement 
disqualifié.
Si le monde de la publicité constate, de 
manière récurrente, la disparition du texte, 
c’est toujours pour annoncer son « retour en 
force » et déplorer que les annonceurs, comme 
les agences, en négligent les possibilités en 
termes d’impact, d’identité et de territoire 
de marque.
Ce débat autour de la disparition du texte – 
publicitaire et de communication en général 
– pose la question fondamentale de sa rela-
tion à l’image : si comme le veut l’adage « une 
image vaut mille mots », en quoi ces derniers 
seraient-ils encore nécessaires à la construc-
tion d’un message efficace ?

Un exemple de publicité efficace, sans texte

Decolar.com, comparateur hispanophone 
de tarifs de compagnies aériennes, sort en 
2009 une publicité sans texte (excepté son 
logo), que cet article peut prendre comme 
cas d’école.
Quel est le message de Decolar.com ? « Nous 
sommes un site Internet, qui permet de voyager 
dans le monde entier au meilleur prix ». La 
publicité en question est une photographie, 
représentant une mappemonde en train de 
tourner. Elle apparaît donc floue, illisible, mais 
parfaitement identifiable en tant que globe 
terrestre. Au premier plan, devant la mappe-
monde, apparaît une main pixellisée. C’est le 
pointeur d’une souris d’ordinateur. 
En fin de compte, la publicité Decolar.com 
reprend un jeu familier dans notre imagi-
naire, celui de faire tourner un globe terrestre, 
et d’y poser l’index au hasard, pour décider 
d’une destination (ce thème a également été 
exploité par la Française des Jeux, en 2002 
dans le cadre de sa campagne « Loto, à qui 
le tour ? »). « Site Internet », « voyager dans le 
monde », « meilleur prix » : les trois éléments 
du message de Decolar.com sont parfaitement 
véhiculés par ce visuel. D’abord, la mappe-
monde en soi signifie la vocation mondiale 
du site Internet. Ensuite, le pointeur de souris 
d’ordinateur, matérialisé par une main pixel-
lisée à l’index tendu, signifie la nature « Web » 
du service proposé par Decolar.com : un site 
Internet. Enfin, le flouté de la mappemonde, 
photographiée alors qu’elle est en mouvement, 
évoque le jeu, le hasard, et par extension la 
facilité à se décider, liée au « meilleur prix » que 
l’on est censé obtenir sur Decolar.com. 
Comment une phrase aurait-elle pu mieux 
signifier ce message ?

« La mort des mots, le choc des photos » ?

Paraphrasant la fameuse formule de Paris 
Match1, le magazine Stratégies posait en 2001 



la question de la disparition des mots au profit 
de la seule image publicitaire. Au sein de la 
profession, la thèse de la disparition du texte en 
publicité ne manque pas d’arguments. Quand 
une publicité, sans texte aucun, remporte un 
prix à Cannes, les observateurs spécialisés 
en concluent systématiquement à la mort du 
texte, comme une technique devenue obso-
lète. Langage total, l’image pourrait désormais 
remplir à elle seule toutes les fonctions de la 
communication publicitaire. 
L’image capte l’attention, immédiatement : 
son code « analogique » ne demanderait pas 
d’apprentissage particulier – contrairement à 
la parole, qui demande une éducation, et un 
déchiffrement du code linguistique. Couleurs, 
formes… l’image séduit, là où le texte ne pour-
rait qu’informer. Dans un marché mature, qui 
a encore besoin d’être informé pour passer à 
l’acte d’achat ?
Cette question trouve un écho dans la manière 
dont les agences de publicité conçoivent leur 
organisation : le « team créatif » (modèle de 
créativité schématiquement composé d’un 
concepteur-rédacteur pour le message, et d’un 
directeur artistique pour l’image) est réguliè-
rement remis en cause dans la blogosphère 
spécialisée. On préfère mettre en valeur des 
profils « hybrides » : un concepteur-rédacteur 
qui pense « visuel », et un directeur artistique 
qui pense « message »… 
Cette vision de l’indistinction entre les pro-
fils pose la question de la différence entre 
techniques de l’image et techniques de la 
parole, et de leurs apports respectifs au mes-
sage publicitaire. Nous situons-nous dans une 
vision évolutionniste où l’une serait appelée à 
remplacer l’autre ? Quelles peuvent être les inte-
ractions, voire les similitudes, entre techniques 
visuelles et techniques linguistiques ?

L’impossible « société de l’image »

La « société de l’image », entendue commu-
nément comme disparition du texte au profit 

de l’image, se fait attendre. En publicité, des 
campagnes fondées sur le texte continuent 
de remporter un vrai succès (Oasis Be Fruit, 
Eurostar). À Cannes, les créations sans texte 
remportant un prix restent anecdotiques 
(moins de 10 % des prix en presse et affichage 
sur les 10 dernières années2). Plus générale-
ment, les mots sont loin d’avoir perdu leur 
pouvoir au sein du corps politique et social 
(« balai », « État membre de l’UNESCO », 
« mariage »…).
De même que le texte ne « laisse » pas place 
à l’image, de même le code linguistique (le 
texte) ne saurait être opposé point par point 
au code iconique (l’image). Roland Barthes a 
prouvé que l’antagonisme schématique entre 
« texte = raison », et « image = émotion », est 
faux : de la même manière qu’une image peut 
être informative (dans un mode d’emploi, par 
exemple), un mot peut être porteur d’émotion, 
faire rêver, mobiliser…3

Quel schéma interprétatif permettrait d’appré-
hender, à la fois, le poids croissant des images 
dans la société, la persistance du texte, et les 
relations entre technique visuelle et technique 
linguistique dans la communication ?
 
La société postmoderne et l’économie du 
désir

En même temps qu’elle donnait nais-
sance à la publicité telle que nous la 
connaissons aujourd’hui, la société de consom-
mation a donné naissance au concept de 
postmodernité. 
La postmodernité a pour origine, dans les 
années 70, la « crise de sens » héritée de la 
modernité : l’affaiblissement des structures 
traditionnelles (famille, Église) laisse place 
à un monde « désenchanté »4, dénué de sens 
et de vivre ensemble. Dans ce contexte, les 
individus cherchent dans la consomma-
tion à combler leur désir de sens et de lien. 
Ainsi, Baudrillard avance que « l’ordre de la 
consommation est un ordre de manipulation 



des signes »5, sur lesquels l’individu postmo-
derne fonde son identité personnelle et son 
appartenance sociale. 
Loin du modèle purement rationnel de l’homo 
œconomicus, « le consommateur postmoderne 
met sur le même plan l’excitation (l’émotion) 
et l’intérêt (le rationnel) »6. Contrairement à 
la « société de l’image », le concept de post-
modernité permet d’appréhender les nouvelles 
« tribus » – largement exploitées par la publi-
cité, ces communautés « émotionnelles » qui 
se forment autour d’affects partagés, et se 
regroupent autour de leurs icônes, politiques, 
artistiques, sportives ou sexuelles. 
Ainsi, si on ne peut parler de « société de 
l’image », on peut cependant parler d’une 
société et d’une économie du désir, qui 
remet l’émotion au cœur du lien social, et 
dont l’image serait un vecteur privilégié mais 
non exclusif. Deux observations s’imposent 
alors à propos de notre société postmoderne. 
D’abord, la raison n’en est pas exclue : l’image 
peut « informer » au même titre que le texte. 
Ensuite et surtout, le langage retrouve sa valeur 
émotionnelle. Pour ce qu’il vaut, l’exemple 
du « Non mais Allô quoi », remis au goût du 
jour par un « ange » de la téléréalité, illustre 
à quel point la parole peut s’éloigner de tout 
contenu informatif pour jouer un rôle social, 
ludique, comique, dont la publicité aurait tort 
de se priver (l’expression en question est désor-
mais déposée à l’INPI). 
L’opposition entre texte et image n’ayant plus 
lieu d’être, il est maintenant possible d’étu-
dier les apports de chaque technique – et 
leurs interactions – dans la communication 
publicitaire.

La puissance des images et le pouvoir des 
mots

Roland Barthes a le premier exploré les rela-
tions entre image et texte publicitaires, et 
distingué deux modalités principales d’action 
du texte sur l’image : l’ancrage, et le relais.

Dans l’ancrage, le texte exerce une fonction de 
« contrôle » sur l’image publicitaire. Celle-ci 
pouvant être riche de très (trop) nombreuses 
significations, il importe de la « canaliser » 
dans un seul sens, qui serve le message 
publicitaire : « le message linguistique guide 
l’interprétation ».
Dans le relais, au contraire, « la parole et 
l’image sont dans un rapport complémen-
taire (…). [Le texte apporte] des sens qui ne 
se trouvent pas dans l’image ».
C’est dans « Rhétorique de l’image » que 
Roland Barthes fonde la distinction entre la 
dénotation (le sens explicite d’un signe) et 
la connotation (le ou les sens caché(s) d’un 
signe, sujet à interprétation). Dénotation et 
connotation sont des « structures » partagées 
aussi bien par le code linguistique que par le 
code iconique. Par exemple, le mot « Italie » 
dénote (désigne) un pays, mais il connote 
(évoque) tout un univers de clichés, d’expé-
riences, dont chacun se fait une idée propre7. 
De même, si l’image d’une colombe dénote 
un simple oiseau, elle connote la paix dans de 
nombreuses cultures. 

Les mille et une relations de l’image au texte

Alors que chez Barthes le texte « agissait » sur 
l’image en la « contrôlant » ou en la complé-
tant, Laurence Bardin prouve que l’image peut 
aussi exercer une action sur le texte. Se fondant 
sur la distinction entre dénotation et connota-
tion, elle construit une typologie de 4 messages 
possibles8 et enrichit l’analyse des relations de 
l’image publicitaire à son texte :
– quand l’image et le texte dénotent, il y a 
message informatif, où les deux codes lin-
guistique et iconique offrent une description 
objective de l’objet de la publicité. Une illus-
tration présentant un enfant coiffé d’un 
bonnet « Farine lactée Nestlé », assis à côté 
d’un pot de ladite farine, agrémenté du texte 
« Farine lactée Nestlé, aliment complet pour 
les enfants », entre parfaitement dans cette 



catégorie publicitaire univoque, où la redon-
dance peut être particulièrement présente. 
– quand l’image connote et que le texte dénote, 
il y a message à légende : seul le texte permet 
de comprendre l’image. C’est le principe du 
clip pour Zoé de Renault : à l’écran, les habi-
tants d’une ville se mobilisent – dans le silence 
absolu – pour détruire ce qui semble être le 
mur d’un périphérique. Un cycliste enlève le 
foulard censé le protéger de la pollution. La 
compréhension de cette scène muette, totale-
ment inattendue, est assurée par l’apparition 
du véhicule, et de sa légende : « Zéro bruit, zéro 
émission. Renault Zoé 100 % électrique ». 
– quand l’image dénote et que le texte connote, 
il y a message à illustration : c’est l’image qui 
vient donner un sens univoque au texte. Une 
publicité Oréo entre spectaculairement dans 
cette catégorie. En voici l’accroche : « À prendre 
ou à lécher ». Dans ce cas-ci, c’est le visuel d’un 
de ces biscuits, ouvert et mettant en avant la 
crème que de nombreux consommateurs ont 
l’habitude de lécher, qui rend l’accroche com-
préhensible, construisant ainsi un message 
publicitaire efficace. 
– quand l’image connote et que le texte 
connote, il y a message symbolique. Dans ce 
cas, le texte comme l’image prêtent à plusieurs 
interprétations, et doivent être eux-mêmes 
« ancrés » par d’autres éléments, comme le 
logo ou une photo du produit. La publicité 
d’Air France réalisée par Michel Gondry en 
2008 entrait dans cette catégorie. Dans cette 
vidéo, plusieurs scènes de la vie courante 
« rencontraient » des éléments liés au ciel : un 
avion comme diamant de lecture d’un vinyle, 
un nuage pour oreiller… Ni ces séquences 
vidéo ni la signature : « Faire du ciel le plus bel 
endroit de la Terre » n’évoquent explicitement 
le transport aérien. Pour donner tout son sens 
et son supplément d’âme à cette publicité, il 
faut que le logo « Air France » apparaisse en 
fin de clip pour « sécuriser » le message. 
Laurence Bardin a enrichi cette analyse du 
message d’une théorie de la réception, entre 

psychologie et linguistique. En croisant mes-
sage et réception, elle construit un tableau de 
16 « situations de communication », véritable 
cartographie dans laquelle la publicité trouve 
un terrain d’expression et de réception très 
vaste. À priori, aucune « situation de commu-
nication » n’est interdite à la publicité. Dans la 
pratique, la publicité a d’abord été très mar-
quée par les messages informatifs, typiques de 
la réclame du début du xxe siècle, où l’image 
comme le texte « informent » sur les qualités du 
produit promu. Cependant, avec l’avènement 
de la publicité, qui ne vend plus de produits 
mais des « histoires », des « univers », toutes 
les configurations de message et de réception 
sont à envisager – dans les limites de l’effica-
cité commerciale escomptée. Voilà comment 
des publicités sans texte peuvent coexister avec 
des publicités comportant uniquement de la 
typographie, en jouant sur tous les registres et 
les tons disponibles, du jeu de mots et de situa-
tions d’Oasis, aux clichés parfois très sérieux, 
et muets, de nombreuses marques de luxe.

La parole performative

À la recherche d’efficacité (notoriété, ventes…), 
la publicité ne saurait totalement se passer 
de performativité, la capacité d’un message à 
provoquer sa propre réalisation (comme une 
prophétie autoréalisatrice), fonction spéci-
fique au langage. De la traditionnelle accroche 
« Adhérez, Vibrez, Laissez-vous séduire… » 
en affichage ou TV, au « Cliquez ici » des 
publicités écran, l’injonction à valeur perfor-
mative est un élément clé de l’efficacité du 
message publicitaire, au moment où il s’agit 
de transformer la séduction en action : achat, 
don, vote… Le lien hypertexte, dès le début 
d’Internet, est une nouvelle forme « performa-
tive » de texte, où le message se « réalise » en 
un clic. Les années 2000 ont vu l’explosion de 
l’achat de mots-clés, qui fonctionnent comme 
des hameçons, permettant de cibler au mieux 
son public en fonction de ses centres d’intérêt, 



et qui sont aujourd’hui le fonds de commerce 
de l’industrie florissante du retargeting9. 
De l’injonction traditionnelle au lien hyper-
texte et au hashtag10, le texte est soluble dans 
le code informatique et garantit une efficacité 
publicitaire inédite, aussi bien en termes de 
conception et production d’un message, que 
de sa diffusion organisée. 

Les mots dans la stratégie publicitaire

Co-construction de l’impact, du message et 
de son efficacité, tels sont les apports du texte 
à l’image publicitaire. Essentielle à l’échelle 
d’une campagne de publicité, la relation 
image-texte occupe une place centrale dans 
la définition en général des stratégies de com-
munication. Cette préoccupation majeure 
des professionnels de communication est à 
l’origine des « chartes de marque », ces docu-
ments de référence dans lesquels on fixe des 
règles graphiques, et parfois, linguistiques, 
pour guider la marque dans toutes ses prises 
de parole. 
La signature linguistique d’une marque, 
son vocabulaire, participent en effet à la 
construction d’une identité pérenne. La com-
munication online d’Hermès, porteuse d’un 
« esprit » toujours léger et souvent drôle, est 
construite autour d’une « plateforme » à la fois 
visuelle et linguistique. Dans le code iconique, 
on retrouve toujours la couleur orange, et des 
formes connotant la légèreté, et la liberté (la 
poudre, le vent, les ailes, les matières transpa-
rentes…). Dans le code linguistique, Hermès 
puise dans le champ lexical de la spontanéité 
et de la naïveté (l’exclamation, la reprise d’ex-
pressions simples…)11. La communication 
d’Eurostar au moment des JO de Londres 
se fondait sur un code iconique récurrent et 
simple (fond uni, frise grecque), et sur un code 
linguistique humoristique faisant la part belle 
aux clichés (« Ici Londres : la France a gagné 
une bataille », « Natation : nouvelle journée 
sous la flotte à Londres »…).

En définitive, c’est bien « l’image de marque » 
que la parole participe à construire. Type de 
texte, genre, tonalités, système énonciatif, 
discours, registres… tous ces éléments consti-
tuent la matière avec laquelle la publicité doit 
construire un discours impactant, efficace 
et différenciant, chaque prise de parole de 
la marque n’étant qu’un avatar de l’image 
de marque, qui lui sert de contexte d’énon-
ciation et à laquelle elle doit, ou non, être 
conforme. 

Éthique et technique de la parole

L’objectif de la publicité étant de convaincre 
(d’acheter, de donner, de croire, de voter…), 
et les moyens techniques, visuels et linguis-
tiques, ayant été établis, sont-ils tous bons à 
prendre ? Une réflexion sur les relations image-
texte, et leur efficacité publicitaire, peut-elle 
se passer d’une « éthique » ? Pour Philippe 
Breton,   les régimes démocratiques du  
xxe siècle ont fait l’amalgame entre totalita-
risme et manipulation par l’image et par la 
parole. La « propagande » a été rétrospective-
ment associée au nazisme et au communisme, 
alors qu’elle occupait une place centrale dans 
la communication des régimes démocra-
tiques pendant et même après la guerre12. 
Or, le sociologue prouve qu’en démocratie, la 
publicité, tout comme le discours politique, ne 
sont en aucun cas affranchis des techniques 
manipulatoires telles que le cadrage menteur 
(énoncer un fait erroné, pour en faire la base 
d’un débat) ou le recadrage manipulateur 
(« forcer » quelqu’un à accepter en conclu-
sion un argument qu’il n’aurait pas accepté 
en introduction)13.
Au-delà d’une éthique de l’image en publicité, 
dont l’existence même est fortement discutable 
(image de la femme, enfance, addictions…), 
la communication ne peut aujourd’hui faire 
l’économie d’une éthique de la parole, qui 
pense un langage de séduction (pourquoi 
pas ?) et de conviction compatibles avec le 



libre-arbitre démocratique. En effet, la post-
modernité n’est pas irrationnelle, mais elle 
suppose que les individus puissent mettre, 
librement, leur raison de côté, pour entrer en 
communion émotionnelle avec leurs sem-
blables. C’est ce qui se passe depuis des siècles 
en littérature, où le lecteur accepte le « pacte 
de lecture » que lui propose l’auteur en s’abs-
tenant de questionner certains de ses choix 
(l’absurde, la vraisemblance…), au nom de 
l’art. Responsabilité du milieu publicitaire 
au regard des techniques manipulatoires, res-
ponsabilité du politique également, de mettre 
en place une éducation au libre-arbitre qui 
familiarise les citoyens à la manipulation de 
l’image, et de la parole.

Vincent Guillot
Concepteur rédacteur
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