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LES MOTS DE LA PUBLICITE
LUARCHITECTURE DU SLOGAN

Blanche-Noélle Grunig

Les slogans publicitaires, ces modernes comptines, nous amusent, nous agacent, souvent nous obsédent. Mais
d'od les plus réussis tirent-ils ce pouvoir de séduction qui les rend si insidieusement présents ?

En recourant aux sciences du langage pour analyser un grand nombre de slogans francais, Blanche Grunig met
av jour les ressources linguistiques sur lesquelles s'appuient les publicitaires pour susciter attention, désir,
mémorisation. Repérant des régularités formelles, telles les répétitions de sons, de termes ambigus, des effets de
balance, des symétries ou des ruptures, le détournement de formules figées, la valorisation de certaines
positions..., elle montre que les slogans mettent subtilement en ceuvre, pour les respecter ou les violer, les lois si
puissantes de la langue.

Destiné a tous les esprits curieux de cette forme de la communication quotidienne qu'ils sauront désormais
déchiffrer, indispensable aux publicitaires qui y trouveront tant des éléments pour I'évaluation de leur travail
qu'un support @ leur imagination, l'ouvrage s'adresse aussi, bien sir, aux linguistes, psychologues, logiciens,
informaticiens.

15,5 x 24 - 256 pages

b E  C 0 M M A N

i remete 4 CNRS EDITIONS 15, roe Malebranche 75005 Paris

PRENOM :‘:': i .

--------

TITRE Qté PU. || Total

Les mots de la publicité ]30 FF

FF par chéque a I'ordre de (NRS EDITIONS Port par ouvrage : ﬁmco 30FF Erranger 35FF.
Smidi; i Frais de Port .......uveeeeveesesnennn
Duiedevuﬁdiléde ma a'ne it "

0 Eurocard O Mastercard

TOTAL




	...

