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La marque: métaphore vive ou métaphore vide?

«Une heure n’ est pas qu’ une heure, ¢’ est un vase rempli de parfums, de
sons, de projets, de climats.»
Marcel Proust, Le Temps retrouvé

«ll existe une ivresse que donnent les matieres et les natures
rudimentaires parce qu’ elle sont riches en signes »
Gilles Deleuze, Proust et les signes, p. 31.

«Labeauté n’est pas au dela ou a dessus des choses vulgaires, elle est
enleur sein méme, et il suffit d’un regard pour I’ en extraire et larévéler a
tous .»

Tzvetan Todorov, Eloge du quotidien, p. 145.

Introduction

La marque participe de I'essor et du développement de la société de consommation, en ce qu' dle et une
ingtance fondatrice de sens, ¢'est-a-dire qu'ele pamet d'inddler les produits e services échangés dans un

univers de Signes et de sens qui outrepasse tres largement leur vaeur fonctionndle. Marquer un produit revient,
notamment dans le secteur des biens de consommation courante, a le projeter dans un univers symbolique en
I’ associant & un ensemble de bénéfices tangibles e intangibles mais auss d'idées, d émations et de vdeurs La
marque et donc un essentid vecteur de sfmantisation qui enrobe les objets d’ une vaeur de Sgne qui dgpasse
leur seule vaeur d'usage (ce aquoai il ‘servent’) et qui nécessite donc une expérience de déchiffrement de la
part du consommeteur, a partir du moment ou les signes émis par la marque n'ont pas toujours une totae
trangparence. Cette fonction de marquage et d autant plus importante que, comme |’ avait mis en évidence
Roland Barthes, tout objet de consommation est peu ou prou englué de signification du fait de ce processus de
Sémantisation qui lui fait perdre son satut metérid et fonctionnd pour le transformer en ingtance Sgnifiante. La
consommation induit donc la transformetion d une substance matéridle en substance sgnifiante, S bien que
pour devenir un objet de consommation, I’ objet doit nécessairement se transmuer en Sgne, voire en systeme
de sgnes. On pourrait donc dire al’ égard de la marque ce que dit Gilles Ddeuze afirme de la mondanité tdle
gu'elle se découvre dans I offre de Proust : « Les signes sont spécifiques et condituent lamatiére de td ou tel

monde (...) I’ unité de tous ces mondes est qu'ils forment des Sgnes émis par des personnes, des objets, des
matiéres; on ne découvre aucune veité on n'gpprend rien snon par le déchiffrage et I'interprétation»
(Ddleuze, 1996 : 11).

L a marque comme ingtance samiotique
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La marque e justement I’ une des moddlités par lesqudlles la substance matériele d un produit ou d’ un service
S organise en substance signifiante dont les niveaux de communication sont multiples (produit, logo, packaging,
discours publicitaire, etc.). Sur le plan sémictique, cda sgnifie qu' une marque articule en permanence deux
plans d'exigence: un plan dit de I'expresson (ou du sgnifiant) qui renvoie aux différentes émanaions
matéridles de la marque et un plan du contenu (ou du signifié) qui correspond aux dfférentes sgnifications
idédles véhiculées par la marque. Les travaux de Hoch (1990, 1995) et de Semprini (1992) ont notamment
permis de darifier e d’ enrichir une gpproche sémictique de lamarque. Il en ressort notamment qu’ une marque
ne se réduit donc pas comme on veut trop souvent le penser &I’ organisation de productions matérieles mais
congge plus essantidlement en I'articulation de deux niveaux distincts mais interdépendants: un plan metérid
d'expression et un plan davantage conceptuel du mntenu. Une marque et donc aing que le disait Saussure a
propos du sSigne comme une piéce de monnaie dont les deux faces seraient inextricablement jointe, a savoir (1)
un ensamble de signifiants et (2) des Sgnifiés attachés a ces différents Sgnifiants. Gérer une marque ne consdste
donc pas a organiser les déments maérids & directement préhensible par les sens, mais auss d' enrichir en
permanence les vaeurs et | imaginaire que auxquels on désire la voir associée.

L esdeux plansd’une marque

Emanations matériellesde
, : la marque

Plan de | 'expression| . | 449

* Systeme d’identitévisuelle
* Sogan

Associations liées ala marque
* Domaine d'intervention

Plan du contenu * Elémentsdu positionnement
* Vaeursinvoguées

* Savoir-faire

Une autre facon de comprendre une marque est d envisager les trois dimensons communicationnelles qui la
fondent, asavoir :

- Ladimenson physque qui renvoie essentidlement aux émanaions metéridles de la marque, a ses
agpects tangibles et directement préhensbles par |le consommateur au moyen de ses sens (couleur des
produits, effets de matiere, odeur du produit, etc.)

- Ladimenson rhétorique qui renvoie ala dimenson persuasive & discursive de la marque e s inscrit
essantidlement dans I’ univers nomind et discursf td gu'il S exprime notamment dans les Sratégies de
dénomination (le nom de marque, le dogan, €c) e dont I'un des vecteurs essatids et la
communication publicitaire
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- La dimenson pragmatique qui renvoie a la cgpacité de la marque a faire ajir le consommeateur
(essayer, acheter, prescrire, etc) et qui sorchestre notamment a travers des méthodes de
communication hors-médiatdles que le marketing direct ou la promotion des ventes.

Les 3 modes d'expression de la marque

PHY SIQUE RHETORIQUE
Dimension \ Marque / Dimension
sensoridle attitudinale

et persuasve

PRAGMATIQUE

Dimension
comportementale

Les trois moddités ne sont pas exdusives I'une de I autre et interagissent de fagon conjointe. Aind parler de
« produit acteur », € et par exemple acoepter I"idée que le produit parle de lui méme, qu'il expligue Iui-méme
au consommateur ses fonctions et sa findité, ce qui revient a rabettre | axe rhétorique sur I’ axe physique. De
méme ceartaines opérations de promotion des ventes réunissent souvent une dimension pragmatique e une
dimenson rhé&orique.

Nous dlons désormais exclusvement nous concentrer sur la dimension rhétorique en conddérant ladimension
proprement métgphorique de lamarque.

Différ Ance oblige

La procédure de semantisation des ‘objets qu'illustre le marquage est essentiellement fondé sur un processus
méaphorique. La métgphore gppartient a I origine au vocabulare de la rhétorique et désigne une figure de
gyle par laquele un mot ou une expression regoivent un sens différent que cdui gu'ils possedent dans I'usage
courat. Elle sorigine donc dans une opéraion de trangport (métgphore provient d'alleurs du gec
metaphora qui sgnfie ‘trangport’) qui et absolument condtitutive de lafagon dont nous percevons, imaginons
et interprétons larédité socide. Cda éant dit, laméaphore, loin de se réduire a une smple figure de Syle, est
en fait un véritable processus rhéorique fondée sur la notion d innovation sfmantique aind que I’a notamment
montré Paul Ricoeur (1975). Elle fonctionne essentidlement par déplacement en proposant genérdement une
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dénomination déviante. En ce sens, la méaphore peut étre corgue comme une tentative de re-décrire larédité.
Cette déviance, et rendue par | hyper-concurrence et la nécessité sous-jacente de fonder des signes de
différentiation. C' et essentidlement a ce jeu sémiotique de re-description de la rédité que semble concourir la
maorité des marques aujourd hui. Comment différer sur des marchés bandisés, s ce n'est en changeant la
fagon de conddérer I objet marqué, ¢ est-a dire en modifiant les codes de communication. Différer Sgnifieic

le recours a un imaginaire qui différe significativement des conventions en vigueur &fin de déplacer le regard (de
le latérdiser) par une réorganisation de lamise en scéne-sgnes de I’ objet. La margque et justement cette entité
d orchedtration qui permet la réorganisation des unités sgnifiantes & dgnifiées La marque est donc par

essence indance de différenciation ou pour reprendre un terme cher au philosophe Jacques Derrida al’ origine
d un intermingble course ala différAnce, s écrivant commeil le dit avec un «a » qui « S écrit ou e dit maisne
Sentend pas»*. Ce néologisme vient suppléer une déficience du terme de différence qui est de ne renvoyer
gu adifférencier mais pas a différer. Lestraits sallants qui marquent le double sens de différance sont:

- dune pat, I'« action de remettre a plus tard, de tenir compte du temps et des forces dans une
opération qui implique un cacul économique, un détour, un déa, un retard, une réserve que je
résumerai d'un mot : latemporisation» ;

- dautre part, «l'autre sens de différer, cest le plus commun et le plus identifidble: ne pas étre
identique, &re autre. .. dtérité de disssmblance ou d' dlergie e de polémique. .. il faut bien qu' entre les
ééments autres se produise activement, dynamiquement. .. intervale, distance, espacement ».

Néanmoins cette idéologie de la différAnce qui résulte de I'infusion d'un esprit résolument marketing dans la
conception contemporaine des objets affiche darement e rgpidement deux écuels posshles; le premier
conggte a différer pour smplement différer au sein d' une idéologie qui ne serait que de pure différentiation. Ce
registre de la différence bandisante est Sérilisante car dle se caque sur les pratiques concurrentes et vise
générdement a créer des discours sans piment venant artificidlement se surgouter a des metoo products.
Cette gpproche est par alleurs vouée aterme a une impasse du fait de la ssturation des codes et de lalasstude
générée chez le consommateur par la répétition ad infinitum de codes pré-éablis dont I'automaticité ne
masque que trop imparfaitement | osence de projet véritable.

Le second écuell consge a faire adhérer tres (trop !) éroitement le discours de la marque aux attentes de
consommateurs actuels ou potentiels. 1l Sagit ici dors d une gpproche prostitutive de I’ objet dont la fonction
premiere e derniere est la siduction (au sens premier de se-ducere: se porter au devant de, atirer a soi).
Cette approche est goparemment cohérente avec |’idéologie marketing qui vise a circonscrire les atentes des
consommeteurs et a daborer des objets qui puissent satisfaire au plus juste ces atentes. Mais une véritable
marque doit justement étre capable de savoir dépasser, tranggresser les attentes et les codes du marché.
L’innovation sémantique doit donc tout a b fois anticiper e déborder la seule différence. |l et essentid de
savoir dépasser le discours du consommateur sur | objet, de I'anticiper pour reconsidérer d' une fagon fraiche
I'aticulation de I'offre et de la demande. Et ¢'et sans doute aind qu'il faut consdérer une rédle approche
marketing; le marketing n’'est en définitive pas une pratique consstant a éaborer un objet correspondant a des
attentes pré édblies, mais de reconfigurer le rgpport (d'usage, esthétique, émotionnd) que les individus
entretiennent avec des objets; c'est ace but que concourt la méaphore.

! Marges de la philosophig Minuit, 1972, p. 4.
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La dimengon rhéorique (qui vise I'adhéson émationndlle de I'individu consommeateur) osdlle de ce fait

perpéuelement, comme I’a notamment montré Eco (1972) a propos de la publicité, entre laredondance et la
crédtivité; en d' autres termes se trame un perpétue baancement entre (1) une conformité qui répondant aux

atentes des dedtinataires, les rassure en excluant les ambiguités conduisant a un effort d interprétation trop
devé ou déaoire, & (2) une origindité provoquant de I'inattendu par transgression des conventions et de
I" horizon d attentes de ces mémes dedtinataires.

La méaphore (du grec meta fero signifiant transférer, déplacer, trangposer) a souvent éé assimilé par les
rhétoriciens a une trope (du grec tropé sgnifiant ce qui tourne, qui détourne). La métaphore est donc affaire de
déplacement notamment S I’on adopte la définition relativement consensuelle proposée par Janson, a savoir
gue «lamétaphore, ¢’ est dire une chose en termes d’ une autre (1994 : 36).

M éaphor e, déviance, écart

La marque et avant tout affaire de déviance et d' écart, cest a dire in fine de déplacement. On peut
notamment consdérer deux types de déplacement a I’ cauvre dans toute marque ; le premier déplacement
renvoie a une relaion de type ‘transport’ qui asaure le lien du signifiant au sgnifiédu fait que comme le disait
Péninou (1972) la marque asaure le passage du rédisme de la maiére (Ile nom commun) au symbolisme du
nom (propre). Le second déplacement ext I’ écart que le Sgnifié de chaque marque doit produire par rapport
aux productions discursives des marques dites concurrentes. C' est ce qu’ on peut gppeler le style de lamarque
dans |lamesure ou I’on a pu définir le syle conme un écart par rgpport a une norme.

Soit les deux modalités de déplacement qu' attestent |la figure suivante :
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Les 2 déplacements liés ala métaphore

é Ecart

Transport

v

a

S

Congdérons maintenant la métgphore dans sa dimension de ‘transport’, ¢ est-a-dire dans I’ articulation des
dimensons matéridles ou idédles de la marque. Ce trangport est tout d' abord largement visible dans le choix
du nom de marque. On peut aing proposer une sorte d’ échelle des Stratégies de marquage des produits selon
un degre de méaphorisation croissant, en disinguant successvement

Les dénominations décrivant I’ origine du produit : eau de Cologne,

- Lesdénominations décrivant le produit de facon plus ou moins figurée : Pressade, Confipote, Nosat
(marque de sd sans sodium), ‘ Cracotte, ; ‘Veoursnair’, ‘Vent vert’ de Bamain, ‘ Croudtichaud' ;

- Lesdénominations décrivant I effet du produit : ‘Decgp'four ;,

- Les dénominations suggérant I’ effet induit sur le consommeateur : ‘Frissonade, Lait ‘Croissance de
Candig, lat ‘Evel’ de Lactd, shampoing ‘Fortifiance de L’Oréd, produits ‘Taillefine de Danone,
pafum’ DolceVitd (Dior), Citroén ‘Evason’ ;

- Les dénominations projetant le consommeateur congtruit dans un univers ou un style de vie particulier :
parfum ‘Tribu" de Benneton & ‘Egoise de Chand, ‘Nomad de Bouygues Telecom , motocyclette
‘Rebd’, eau detoailette “Voyageur' de Jean Patov, ...

- Les dénominaions andogiquesfondeées sur le recours a I'dlégorie par référence a la littérature
(‘Poéme de Lancdme), a la penture (‘La Latiér€ de Chambourcy), a la musque (produits
d assurance ‘ Libretto’) alamythologie (Nike, Hermes, Clio, etc.) ou al’ dlégorie nominde notamment
al’univers du parfum : Héritage (de Guerlain), Trésor (de Lancome), Eden (de Cachard),

- Les dénominations démiurgiques visant a aéer un nouveau lexique : ‘Aventis, ‘Videndi’, ‘Yahoo' qui
sont d'ailleurs le point ultime de la déviance et représentent de ce fait le sauil de décrochage de |’ effet
métaphorigue propre au nom de marque.
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Le transport et tout auss prégnant en ce qui concerne les signatures de marques qui font référence a des
formes imagées pour sgnifier le pouvoir de la marque ains que I'attestent des dogans tds que «Panda 4x4.
Le passe-montagne» (Fiat), « Demak’'up le démaguillage caresse», «Favor c'est le mid du bois»,
«L’assurance vie de vos dents» (Huocaril), « Laroute abras le corps » (Mercedes), "La péche sans les
noyaux » (Fiat Panda), «Conduisez un train» (Michdin Energy). La méaphore joue dors sur un regigtre
andogique dans le sens générd de ‘ressemblance’ ; son pouvoir dépend dors d une similitude qui doit ére
vighle pour que la métgphore soit a la fois daire & indtendue, ¢ e-a-dire qu'en un mot dle soit efficace.
Aing Vittel pour montrer le caractére diurétique de son eau a pendart longtemps eu recours ala métgphore de
la robinetterie («Quand un robinet coule lentement, la machinerie s encrasse»). Ce type de déplacement
renvoie a ce qu’ Aristote dans sa Rhétorique gppele la convenance ou I’ harmonie de la méaphore, Cest a
dire I'intdligibilité du rgpport entre le comparant et le comparé, ou plus exactement entre ce qui est énonce &
ce qui évoqué. La métgphore joue aors comme « un exotisme, assamblant unici (le comparé) aun alleurs(le
comparant) » (Ricardou, 1967, 134).

Cegt par cette impertinente opération de trangport qu'est la mégphore, que la marque parvient a créer un
écart avec les codes de communication en vigueur dans le secteur ; la méaphore permet aing la préemption
d un territoire de communicationet nécessite de ce fait une certaine fraicheur ; unefoislexicaiste, le devient
ques littérde, e perd son pouvoir évocateur ; cela suggere que la mégphore n'exide véritablement qu’au

moment ol on la découvre, et non en Soi ; dle et asaujettie au temps et joue essentiellement avec la vitese,
Cet effet de surprise n'est d'alleurs pas sans rapport avec le mot d esprit ; elle opéere une sorte de court-
circuit, de raccourci peu compréhensble au premier aord, mais que I'interpréation déploie de fagon
intdligible dans un second temps. Cet effet de surprise provoque la sdération (nonsens) avant d offrir, pour le
soulagement et le plaigr del’ auditeur, un surcroit de sens (Pouilloux, 1990).

Par 1a méme, la méaphore devient tout autre chose qu'une figure e yle ; dle est davantage comme I'a
notamment suggéré Proust un moyen d goprocher e de retenir la sensation du réd & notamment le moment
fugitif au cours duqud I'individu a véritablement le sentiment d' ére au coaur des choses. Pour rgoindre cet
ingant dioaru, pour restituer au réd sa véritable puissance jubilatoire, il est nécessaire de recomposer aing

quel’afat Proust dans son cauvre un monde de langage polysensorid, une sorte de grammaire qui abolisse les
discriminations entre les termes qu renvoient au toucher, a I’ odorat, au goQt, a I’ ouie & a la vue (Pouilloux,
1990). D’ou par exemple les nombreuses phrases de Proust dans lesquelles cing ou Six termes d’ gpparence
hétérogenes et digparates s équivaent les unes les atres sont autant de tentatives pour capturer un moment ou
la senghilité du narrateur a &¢é entierement affectée par un événement singulier. Aing le narrateur entasse-t-il
dans son esprit « une pierre ou jouait un reflet, un toit, un son de cloche, une odeur de feilles, bien desimages
différentesil y alongtemps qu’ et morte larédité pressentie ... »

Dans une ére de marketing polysensoriel qui impose de toucher le consommateur par plusieurs canaux

sensorids, il Nest pas rare de trouver des sgnatures de marque qui dlient plusieurs sens et jouent sur un

registre métaphorique. Le discours de marque S érigé pour rendre présent un moment enchanteur disparu ou
tout Smplement pour rendre présente la matéridité brute des choses et de I’exisence. La méaphore de la
sSgnaure de marque vise a recréer une symphonie polysensorielle et synesthésique aind que I'illugtrent des
dogans tels que «Les 190 sensations » (Mercedes 190) ou bien encore un dogan tel que «1664 Quatre
chiffres plus forts que tous les mots »

Cette moddité du déplacement par ‘transport’ a laqudlle ont fréquemment recours les marques est prégnante
en ce qui concane les des néologiames teds que ‘femme-lame, ‘femme-fleur, ‘velours de I'estomec,
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‘déergent glouton’, ‘carburant-fauve (exemples cités par Péninou, 1972, p. 200), par lesquelles le discours
de marque surimpose a la dimengon utilitaire de I’objet une dimenson sensoridle érangere a sa vaeur

d usage. La méaphore vise a doter lamarque d’ un surcroit de puissance e lui fagonnant un monde qui lui soit
propre et sur lequel dle rayonne and que le suggérent des dogans tels que « Super Tide fait jalllir e blanc
lumiére», « Boire Evian, ¢'est respirer a3000m », « Grandir ¢’ et Nestlé ». Le recours a l'infinitif est ici

tout a fat dgnifiant d une volonté démiurgique du travail mégphorique. 1l S agit de re-créer un monde de sens
dans lequd la marque puisse régner a son ase (comme le montre I’ égquation assumée id entre ‘grandir’ e
‘Nestl€). Setrouveic encore affirmée une rdaion d équivdence (‘C' est’) qui apar exemple disparu dans des
dogans plus contemporains tels que « Think different » (Apple) ou « Just do it » (Nike) qui vise ala genese
d un monde propre a la marque par la condtitution d un mode de communication impératif et/ou infinitif. La
métaphore peut dors jouer sur un registre beaucoup plus fondamenta que I’ andlogie en opérant une sorte de
décrochage par lequd la ressemblance assumée entre le comparant et le comparé n'est plus véritablement
perceptible. Aing par exemple la cdébre sSgnature du parfum Fdji : «Lafemme est une Tle. Fidji est son

parfum» dans lagqudlle goparait darement la volonté de créer un monde propre. Un autre exemple sgnificatif

de ce décrochage est didtinction subtilement andyse par Péninou (1972) entre une une sSgnature de type
« Gillette une lame de rasoir douce a la peau» e une dgnature du type «Gillette, la grande amoureuse de
votre peal) ; cette évolution Sgnifie un passage de la lettre (registre de la conformité) a la figure (figure de la
conformation, et illustre, comme le montre Péninou (1972), un passage du caractére objectif au désir subjectif

et une transformation sous-jacente de la vaeur anonyme de |’ objet a une gppropriation privée de lavaeur.

Legrand écart ou la méaphoreen proces

Méme Siil est dans I’ essence de lamarque de créer une déviance, un écart pour S inscrire dans la courses des
sgnes, le proces souvent fait al’ encontre de lamarque est de digoindre de fagon parfois radicae le matérid et
I'idéd, c'est a dire en termes sémiotiques le rgpport (et salégitimation) entre le plan du signifiant & le plan du
sgnifié. Aing, ladéviance proposée par une marque pour mettre en scéne des objets peut, dans un acces de
ur-sémantisation, perdre son caractéere de pertinence, e créer une distorson trop grande entre la métgphore
élaborée au sein du discours de lamarque et la‘rédlité  ontologigue ou fonctionnelle des produits marqués. La
question qui se pose dors est cdle de I'dadticité possible de la métgphore par rapport ala rédité des objets
marqués. Le probléme est donc de créer de la pertinence dans |’ impertinence!

On peut cependant penser que dans certains cas, | écart et telement important entre le sens manifesté et le
sens propre du produit que la méagphore se vide de sens par une sorte de grand écart sémictique. |l n'est
certes pas ici question de résoudre la question de la métgphore mais tachons néenmoins de circonscrire
quel ques Stuations dans lesquelles la méaphore aforce d' une trop grand vivacité peut froler lavacuité. Janson
(1994) a notamment recense les diverses qudités (historiquement) attribués a ce que devrait ére une ‘bonne

métaphore, au nombre desguels on trouve des adjectifs tels que juste, agréable, appropriée, poétique, claire,
naturelle, conérente. Par ailleurs, une bonne méaphore et celle qui, aing que I'a trés bien démontré Janson,
doit réunir trois caractéridiques qui sont la compréhenshilité, |'évocation d'une imaege & une certaine
nouveauté percue, tout en sachant que, omme le souligne Ricoeur (1975), la métaphore et proprement

évenementiele, dans lamesure ou dle vise a produire une nouvelle signification qui ale Satut d événement et
N’ existe que dans & par un contexte déterminé.
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S |’on accepte justement I'idée de Ricoeur (1975), selon laqudle la métgphore est une figure de I’ écart qui
déplace la signification d’ un mot par rapport a son image codifiée, se trouve d emblée posée la question de la
limite possble du déplacement. La mégphore indaure donc une sorte de commerce entre deux entités
géenérdement appeéesle ténor (qui renvoie au contenu du premier terme méaphorique) et le véhicule (qui est
cdui qui amene le trangport méaphorique) (Janson, 1994: 42). Janson donne |'exemple de la signature
«Renault ds voitures a vivre » dans laguelle Renault joue le role de ténor et «des voitures a vivre »
représante le véhicule de la méaphore. L’un des problemes de la métgphore est justement cdui du rapport
souhaité et souhatable (et donc du degré de tension) ertre le ténor et le véhicule. L’ gpproche andogiste
suggere un degré de ressemblance au moins partiel entre le premier et le second terme qui voue lamétgphore a
une propriété de comparaison implicite; dans ce cas, la bonne métgphore advient quand le ténor et levéhicule
comportent des correspondances; |’ gpproche anomaiste suggere au contraire que la métaphore dait indruire
un rapprochement entre des choses qui semblaient doignées ... et les doigner pour un bon effet (aing que le
préconise notamment Aristote dans sa Poétique). Dans cette perspective, le point centra de lamétaphore est
la dissmilarité qui gpporte notamment vivacité entre ténor et véhicule (Janson, 1994). Se pose donc ici le
probléme fondamentd de I’ écart par rapport a une sorte de degré rhétorique zéro al’ égard duqued ladistance
produite par la méaphore pourrait ére mesurée (Ricoeur, 1975). Il et cependant difficile de revenir a un
degré rhéorique zéro dans la mesure ol la métgphore et un véritable compagne de notre vie quotidienne et
gue notre sadssement de la rédité et proprement méaphorique; and les échanges e trangport de
sgnification de mots que permettent les métgphores ne viennent pas imprimer une sorte de sens premier des
mots mais viennent toujours e surimposar a un monde perqu qui et lui-méme le produit de méaphores
antérieures (Lakoff et Johnson, 1980). Ce point est centra puisgu’il montre que la métgphore renvoie autant a
une maitrise du monde & de son organisation qu’a sa nature ornementale dans la mesure ou notre systéme
conceptue et proprement métgphorique.
Il n'est bien SOr pasici question de proposer une théorie de la méaphore de marque mais tachons néenmoins
d envisager queques exemples métgphoriques dans lesques la métgphore semble perdre de se pertinence et
de son pouvoir. En consultant les diverses Sgnatures publicitaires recensées par Wellhoff (1992) et Grunig
(1990), deux phénomenes semblent contribuer & ter tout pouvoir ala méaphore gppliquée alamarque
I’ gopropriation de figures sacrées et mythiques: « Le culte du feu » (Cheminées Godin), «Lefeu
sacré» (Firestone), «Le Dieu du café » (Stentor), «le Dieu de la mer» (moteurs de bateaux
Yamaha), « Lareine delaforé » (trongonneuses Stihl), « Letempsretrouvé » (Air Inter) ;
- le recours au mode générique et infinitif par un processus de subgtantivation gppropridive : «La
chdeur humaine » (Butagaz), «Le coup de foudre» (Amora), «Le golt extréme » (Campari),
«Lalo de la naure » (tondeuses Bernard), «La force origindle» (produits capillaires), «La
force de la nature » (Sucre groupe Sant-Louis), « L’envergure» (Gulf Air), «La langue
universdle » (Polaroid).

La mégphore de marque peut donc ére mise en proces lorsque, de smple déplacement, ele devient
démiurgique par | gppropriation d' un univers trop vagte (sur la plan symbolique ou physque). La méaphore
Senfle pour phagocyter un imaginaire de plus en plus vagte (& donc de moins en moins p&cifique) e
S gpproprier ' équivaent d un type générique. Le grand écart qui guette la mégphore renvoie donc a une sorte
de dérive vers une penste infinitive (au sens littérd de ‘sans fin, sans limites') du discours de marque, en ce
sens que la méaphore, par un processus d amplification, ouvre sur un univers infini & comme générique. On
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peut certes arguer que la forme infinitive est importante dans le discours d' une marque, dans la mesure ou

comme le rappelle Fournier (dans un ouvrage au titre évocateur de L’ infinitif des pensées), « penser sefat a
I"infinitif » du fait que «toute pensée et al’infinitif et peut S exprimer en 'employant que desinfinitifs(...) les
verbes se (conjuguant) entre eux sans se soucier de substantif ou de qudificatifs » (Fournier, 2000: 9). La
crégtion d un véritable langage par la marque imposerait donc une idéologie manifestée implicitement par la
forme infinitive du discours. S I’on condgdére qu'une des fonctions de la mégphore, dans sa dimenson
purement cognitive, et d accroitre la vaeur informative ou de renforcer td ou td trait d'image, il e dorstout
a fat 1&gitime d envisager la pertinence du recours au mode infinitif. Mais devant une sorte de volonté
métaphorique de happer |'entiereté d'un univers (le golt, la beauté, la nature, etc.) dans une dgnature

méaphorique de marque s pose nécessairement la question de la Iégitimité et de la pertinence de la dite
métaphore. En d autres termes, n'y at-il pas une dénégation du processus mégphorique lorsque la logique
argumentaive a exdusvement recours au mode infinitif ? Par désir de vivacité, la mégphore peut friler la
vacuité dans la mesure ol la forme infinitive empéche le rapport (implicite) entre comparant et comparé gui

fonde justement le processus mégphorique. Ce phénoméne et tout a fait prégnant dans le discours que
tiennent certaines marques d enseigne sur la notion de vie, e qui manifeste le recouvrement des activités
quotidiennes et vitdes par la sphére commercide. Congdérons par exemple une des phrases choc de la
communicaion inditutionnele de Carefour: « Consommer ¢a sert auss a condruire sa vie ». L’effet
métgphorique et annihilé dans la mesure ou le pardlde est explicitement affirmé entre les deux termes
(‘consommer’ et ‘condruire sa vie') dors que la méaphore nécesste justement que ce rgpport demeure
implicite. Cette dénégetion de la pensée mégphorique va de par avec le recours a un mode infinitif qui fait
findement perdre ala mégphore son caractere de spécificité. A trop vouloir embrasser, la méaphore finit par
ne plus rien é@reindre. Plus encore, la forme infinitive semble se débarrasser de toute spécificité et notamment
du sujet. Comme le dit encore Fournier, penser al’infinitif conduit « a penser sans se soucier de substantifs ou
de qudificatifs, (3 bien qu') on se passe de Ujets. Et auss de leurs subdtituts et de leurs atributs: pronoms,
articles, adverbes (Fournier, 2000 9). Le danger de laméaphore infinitive est dors de transmuer en une sorte
de pensée indéfinie (dors que la méaphore doit justement spécifier une rédité de fagon imagée). Fournier a
trés bien entrevu ce pouvair tout a la fois démiurgique indéfini du mode infinitif quand il évoque le fat que
«l'infinitif nous fournit non seulement une éhique & une eshétique mas auss une méaphysgue
insubstantives. (Fournier, 2000: 9). La mégphore déployée sur un mode infinitif renvoie & un coté
foncérement démiurgique du ‘fare-ére, qui se pase de compardifs et vise a s abdraire d une logique
purement différentidle. La méagphore qui englobe tout naccepte plus aucun compardif. Elle tend a
s absolutiser et a faire digoarditre de ce fait toute idée de déplacement qui fonde le substrat de la méaphore,
notamment dans une perspective de marque-ting.

A travers I'infinitif, ¢ est findement I'indéfini qui guette lamétgphore, ¢ ext adire une sorte d’ absence du sens.
Cest en ce sensque I’on peut dire que le trop grand écart métgphorique et findement une ruse méonymique
qui consste & englober le tout (un univers de sens) par la patie (la marque). Cette question est au coaur dela
problémeatique de toute grande marque tentée de créer un monde et de devenir I'ingtance ultime de parole. La
limite extréme de la mégphore est donc une mé&onymie ultime qui 6te a I'image mégphorique tout référent,
tout fondement et donc toute | &gitimité.

Ces méaphores vides (par surenchere de sens) sont d'ailleurs souvent liées a une tradition occidentae de
I'efficacité fondée notamment sur le pouvoir proméhéen, visble trandformateur, causa & souvent
spectaculaire des narques. A cette approche de I efficacité, il est possible d opposer une vison fondée sur
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I effidence dans laquelle I’ effect serait discret, invisible, immanent et lié a une sorte de propension des choses.
Ce retournement qu’ offre notamment la pensée chinoise (aing que I'illugtre notamment de Frangois Jullien dans
son doge de la fadeur) permet dors de redécouvrir ce que serait une marque visant non pas la saturation de
I effet via une pensée méagphorique vive mais un doge de lafadeur. Dans la culture chinoise, en effet, la fadeur
et reconnue comme qudité, plus encore, cdle du ‘centre, dela‘base et son motif est tout afait déterminant
dans la toute la pensée & la penture chinoise (dullien, 1991). Sans développer plus avant cette idée,

contentons-nous pour conclure de se demander S plut6t que de chercher le plein effet par saturation du sens et
déportement, le discours des marques n'aurat pas intéré a opérer un changement de signe en chercher

I’ évidemment, le dénuement du discours. Plutét que de toujours chercher a englober | univers dans une
ggnature, ne peut-on envisager de recentrer |e discours des marques pour revenir justement au coaur de I’ objet
€t redonner alaméaphore tout son pouvoir d évocation sensorielle et émotionndle ?
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