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Abstract. The purpose of this article is to determine the attitude of foreign and
local scholars to advertising in world linguistics and to analyze the theoretical views
of linguists about advertisements. The tasks of our research are to determine the
methods of presenting advertisements to the addressee in French and Uzbek languages
and the methods of researching the language tools that represent them. In this research,
the following linguistic research methods were used to achieve the set goal and
perform the tasks: classification, description, cross-reference, cross-cultural analysis
methods. As a result of the study, the theoretical views and attitudes of linguistics
researchers towards advertising were studied. Through the use of linguistic and extra
linguistic tools used in advertisements aimed at men in French and Uzbek languages,
the dominant aspects of gender characteristics in advertising are distinguished and the
role of the male character in the creation of advertisements aimed at men is analyzed.
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CARACTERISTIQUES DE GENRE DES TEXTES PUBLICITAIRES
MASCULINS EN FRANCAIS ET EN OUZBEK
Asma Beyat*
Sohiba Yunusova**

Résumé. Cet article vise a cerner I’attitude des chercheurs étrangers et locaux a
I’égard de la publicité en linguistique mondiale et a analyser les points de vue
théoriques des linguistes sur la publicité. Notre recherche vise a déterminer les modes
de présentation des publicités aux destinataires en francais et en ouzbek, ainsi que les
méthodes d'étude des outils linguistiques qui les représentent. Pour atteindre cet
objectif et réaliser les taches, nous avons utilisé les méthodes de recherche linguistique
suivantes: classification, description, références croisées et analyse interculturelle.
Cette étude a permis d'analyser les points de vue théoriques et les attitudes des
chercheurs en linguistique a I'égard de la publicité. L'utilisation d'outils linguistiques
et extralinguistiques utilisés dans les publicités destinées aux hommes en francais et
en ouzbek permet de distinguer les aspects dominants des caractéristiques de genre
dans la publicité et d'analyser le réle du personnage masculin dans la création de
publicités destinées aux hommes.

Mots clés: publicité, information, communication, personnage, destinataire,
Introduction
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Acma besat”*

Coxu6a FOnycopa**

A6CTpaKT. HCJ'IL )IaHHOﬁ CTaTbU- OMNPCACTIUTL OTHOMICHUC OTCUCCTBCHHBIX U 3apy6e>1<H},1x
Y4€HBIX K pPEKJIaMe B MUPOBOM JIMHI'BUCTHKE, & TAKXKE MPOAHAIM3UPOBATH TEOPETUUYECKUE
B3rjiabl JIMHIBUCTOB Ha (1)€HOM€H PCKIaMBbl. 3az[aq1/1 HUCCICOAOBAHUA 3aKIIOYarTCiad B
BBISBJICHMH CIIOCOOOB NIpeACTaBJICHUA PCKIAMHBIX TCKCTOB aJpccaTry Ha CbpaHI_[yIBCKOM u
y36eKCKOM A3bIKAX, a4 TAKXKC B aHAJIN3C MCTOAOB HCCICAOBAHUS SA3BIKOBBIX CPEACTB, HUX
PEOPE3CHTUPYIOMINX. I[J'ISI JOCTHIKCHUA IIOCTaBJICHHOKU OCJIn W BBINOJIHCHUA 3aJa4d B
HUCCICAOBAHNN TPUMCHAIUCH CIACAYIONINC JIMHIBUCTUYCCKHUEC MCETOIbI: KJ'IaCCI/I(bI/IKaHI/IH,
OIMCaHUE, COMIOCTABJIEHUE, METOIbI MEXKYIBTYPHOIO aHaliu3a. B pe3ynbrare npoBeIEHHOTO
HUCCICO0BAaHUA ObLIN H3Y4YCHbI TCOPETUUCCKUE NMOAXOAbl U TTIO3UIIUN JIMHTBUCTOB K npo6neMe
PEKIaMBbI. Ha ocHOBEe HCHOIB30BaHMS SI3BIKOBBIX U OKCTPAJIMHTBUCTUYCCKUX CPEACTB,
MPUMEHSEMbIX B MY)KCKUX PEKJIAMHBIX TEKCTaX Ha (DPAaHIy3CKOM M Y30€KCKOM S3bIKaX,
BBISIBJICHBI JOMUHHUPYIOIIUE AaCHEKTbl T'CHACPHBIX XapaKTCPUCTHUK B pPCEKIaMC, a TaK¥Xe
MpOoaHaAJIM3UPOBAHA POJIb MYIKCKOI'O 06pa3a B CO3daHUHN PCKIIAMBbI, OpHeHTHpOBaHHOﬁ Ha
MYXYHH.
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FRANSIZ VO OZBOK DILLORINDO KiSi REKLAM
MOTNLORININ GENDER XUSUSIYYOTLORI
Asma Beyat*
Sohiba Yunusova**

Abstrakt. Magalonin magsadi diinya dilgiliyinda reklam masalasine yerli vo xarici
alimlorin minasibatini muayyanlosdirmak, homginin dilgilorin reklam haqqinda
nozari baxislarmi tohlil etmokdir. Tadgigatin qarsiya qoyulan vazifalori fransiz vo
Ozbok  dillorindo  reklamlarin  iinvanlayiciya toqdim  edilmo  dsullarini
miayyanlasdirmok vo onlari tomsil edon dil vasitolorinin arasdirilmasi metodlarini
Oyronmokdan ibaratdir. Mioyyan edilmis moagsads ¢atmaq vo vazifolori yerino
yetirmak (glin todqigatda asagidaki dilgilik metodlarindan istifade olunmusdur:
tosnifat, tosviri, miqayisali istinad vo madoaniyyatlorarast tahlil metodlari.
Aragdirmanin naticasi olaraq, dil¢i alimlorin reklam masalosine dair nozari baxislart
vo movqgelori Oyronilmisdir. Fransiz vo 6zbok dillorinda kisilora ydnoalik reklam
motnlarinds istifads olunan dil daxili va dilxarici vasitalorin totbigi asasinda reklamda
gender xususiyyatlorinin dominant toraflori mioyyanlosdirilmis vo kisiya moxsus
obrazin kisilors yonalmis reklamlarin formalagdirilmasinda rolu tohlil edilmisdir.
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1.Introduction

La publicité est un moyen de communication, largement utilisé dans la
plupart des pays du monde. Il est difficile d’imaginer le XXIéme si¢cle sans
I’industrie de la publicité. Ces derniéres années, elle est devenue si populaire
dans la société qu’elle a pris une place incontournable dans notre quotidien. Le
développement de lI'impression en couleur, 1'émergence et 1’évolution rapide
des technologies informatiques et d'Internet ainsi que le développement
ultérieur des communications par satellite ont joué un réle important dans son
développement et sa popularité.

Cependant, il y a quelques décennies, la publicité n’était pas considérée
comme un moyen de communication pertinent comme elle 1’est aujourd’hui,
et son étude a donc longtemps été négligée par les chercheurs scientifiques. En
fait, la publicité a été étudiée au fil du temps de différentes facons.
Traditionnellement, les chercheurs 1’ont étudiée dans le cadre de 1’économie et
du marketing. Plus tard, elle est devenue un objet de recherche dans les
sciences humaines telles que la linguistique, la psychologie, la sociologie, le
journalisme, la pragmatique et d’autres domaines scientifiques.

Dans le contexte de la mondialisation actuelle, il existe dans les publicités
des représentations stéréotypées des hommes dont nous cherchons a identifier
les moyens de réduire les effets négatifs. Il est également nécessaire d’analyser
les différences interculturelles entre les cultures francaise et ouzbéke afin
d’assurer que les textes publicitaires soient efficaces et socialement
acceptables dans les deux langues. Enfin, en analysant I’impact des
représentations liées au genre sur le public, nous tenterons d’élaborer des textes
publicitaires plus percutants et inclusifs.

Autant de problématiques que nous nous efforcerons d’identifier et de
résoudre au cours de notre recherche.

Notre but est de révéler les similitudes et les différences des caractéristiques
de genre dans les textes publicitaires en comparant les textes en francais et en
ouzbek. Pour cela, nous avons choisi des textes publicitaires en francais et en
ouzbek.
2.Présentation du corpus

Dans le cadre de cette étude comparative, le corpus est constitué d’un
ensemble de publicités destinées principalement a un public masculin,
sélectionnées dans deux contextes linguistiques et culturels distincts : le
frangais et ’ouzbek. Ces publicités proviennent de différents supports
médiatiques tels que la télévision, les journaux, les magazines, les affiches
publicitaires, ainsi que des plateformes numériques (sites web, réseaux
sociaux), publiés entre 2014 et 2024. Le corpus comprend quelques publicités
pour chaque langue, choisies de maniére a représenter divers secteurs
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(cosmétiques, automobile, habillement, technologie, etc.) afin de garantir une
diversite thematique et stylistique.

La méthodologie adoptée repose sur une analyse qualitative et comparative
du contenu verbal et non verbal des publicités. Cette analyse se concentre
principalement sur les éléments suivants:

* Les représentations genrées des hommes (réles sociaux, attributs
physiques, émotionnels et comportementaux);

 Le langage utilisé (vocabulaire, ton, impératifs, stéréotypes
linguistiques);

» Les stratégies rhétoriques et stylistiques mobilisées pour interpeller le
public masculin;

» Les différences et similitudes interculturelles dans la construction de la
masculinité entre les deux langues et cultures.

Afin de renforcer I’objectivité de 1’analyse, une grille d’analyse a été
élaborée pour codifier les occurrences de stéréotypes de genre, les marqueurs
linguistiques et visuels, ainsi que les choix discursifs. Cette approche permet
de dégager des tendances générales tout en mettant en évidence des spécificités
culturelles propres a chaque langue.
3.La publicité: mise au point conceptuelle

La publicité est un outil de communication. Il s’agit d’une une forme de
communication de masse, payante et impersonnelle, qui vise a agir sur les
attitudes, les opinions ou les comportements d’une cible en faveur d’un bien,
d’un service ou d’une idée : pour le convaincre ou le persuader [Kolter et al.,
2019]. Elle combine souvent des éléments linguistiques, visuels et émotionnels
pour influencer les décisions d’achat des consommateurs. En tant que
phénomene sociolinguistique et culturel, la publicité ne se limite pas a 1’aspect
commercial ; elle reflete également les valeurs, les normes et les stéréotypes
d’une société a un moment donné.

Dans cette étude, la publicité est considérée non seulement comme un
discours marketing, mais aussi comme un vecteur de représentations sociales,
notamment en matiére de genre. En effet, les messages publicitaires jouent un
réle actif dans la construction et la reproduction des réles sociaux attribués aux
hommes et aux femmes.

Notre recherche se concentre spécifiqguement sur les publicités destinées aux
hommes (publicités masculines), analysées dans deux contextes linguistiques
et culturels : le frangais et I’ouzbek. Le type de publicité choisi pour cette étude
inclut principalement des publicités visuelles fixes (affiches, images
imprimées ou numeériques).

Ce format permet d’examiner a la fois le langage verbal et non verbal afin de
mieux comprendre comment la masculinité est représentée, valorisée ou
stéréotypée dans les discours publicitaires.
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Actuellement, il existe différentes approches de la définition du terme
«publicité», ce qui montre, d'une part, la complexité du phénomene, et d'autre
part, I'existence de points de vue différents sur ses principales caractéristiques.

Publicite - (lat. publicité - crier) informations sur la qualité des produits, les
avantages de leur achat. Il s'agit d'informations spéciales diffusées sur des
personnes morales, des personnes physiques ou des produits dans le but de
générer un profit (revenu) direct ou indirect [James et Gurevitch, 350: 1993].

De nombreux chercheurs ont tenté¢ d’expliquer la publicité de différentes
maniéres en fonction de leurs opinions scientifiques et de leurs spécialités.
Certains ont abordé le concept de publicité d’un point de vue linguistique,
tandis que d’autres 1’ont abordé d’un point de vue marketing. Ainsi, les
définitions de la publicité se sont multipliées et sont apparues sous différentes
formes.

La publicité, en tant que phénomeéne multidimensionnel, a fait 1’objet de
nombreuses définitions, souvent influencées par des perspectives disciplinaires
variées (économie, communication, sociologie, linguistique, etc.). Cette
pluralité de points de vue témoigne de la complexité de la publicité et de ses
multiples fonctions.

Selon I’approche classique du marketing, la publicité est définie comme
«toute forme de communication non personnelle, réalisée a travers un média,
payée par un émetteur identifié, en vue de promouvoir des biens, des services
ou des idées» [American Marketing Association, 2017]. Cette définition met
I’accent sur les aspects commerciaux et stratégiques de la publicité, soulignant
son caractére intentionnel, ciblé et controle.

En revanche, d’un point de vue sociolinguistique, la publicité est percue
comme un discours social qui véhicule des représentations collectives,
renforce des normes culturelles et reproduit souvent des stéréotypes [Bourdieu,
1991]. Cette conception insiste sur la fonction idéologique de la publicité et
sur son réle dans la construction des identités sociales, notamment en matiéere
de genre.

Ainsi, ces deux définitions mettent en lumiere une tension fondamentale : la
publicité est a la fois un outil de persuasion économique et un miroir de la
société. C’est précisément cette double dimension- commerciale et symbolique
— qui justifie son analyse dans une perspective comparative et genrée, afin de
comprendre comment elle fagonne et diffuse certaines images de la masculinité
en contexte francais et ouzbek.

Les études publicitaires en linguistique frangaise sont principalement
envisagées du point de vue de la rhétorique classique. A ce sujet, Jean-Michel
Adam et Marc Bonhomme [238: 2007] ont identifié des genres rhétoriques
utilisés dans le discours publicitaire:
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* L’¢épidictique (ou laudatif): Ce genre vise a vanter les mérites d’un
produit ou d’une marque. Il s'agit du genre le plus courant en publicité, car il
cherche a valoriser I'objet promu.

» Le délibératif: Il encourage le destinataire a agir ou choisir, souvent a
travers des arguments. Par exemple, «choisissez la qualité», «optez pour
I’innovation».

» Le judiciaire (ou polémique): Rare en publicité, il est utilisé lorsqu’une
marque se défend ou critique la concurrence, parfois de facon implicite ou
comparative.

Ces genres sont souvent mélés dans un méme message publicitaire pour
renforcer son impact persuasif.

Fondamentalement, le texte publicitaire a été traditionnellement étudié du
point de vue des moyens de communication entre le destinataire et le
destinateur. Plus tard, et ce n’est qu’au début des années 2000 que, la
linguistique frangaise s’est intéressée a la publicité dans une perspective de
genre; de nombreux linguistes ont commencé a I’étudier profondément
[Morozova, 97-101: 2006].

En fonction de ces opinions de différents chercheurs, nous pouvons dire que
la publicité est un type particulier de communication visant le processus de
communication entre le destinateur (annonceur) et le destinataire
(consommateur) afin d'influencer son comportement et de l'inciter a effectuer
certaines actions a l'aide de la publicité. En d’autres termes, nous pouvons dire
que I’objectif de la publicité est celui de stimuler le récepteur pour le pousser,
a titre d’exemple, a acheter des produits, recevoir des idées ou utiliser des
Services.
4.Analyse du corpus

La présence de différences non seulement physiologiques, mais aussi
mentales et sociales entre hommes et femmes a marqué le début de la
différenciation des concepts de sexe et de genre. La différence dans le statut de
parole des hommes et des femmes est constatée depuis longtemps dans la
littérature sociolinguistique, certaines différences dans le comportement de
parole des hommes et des femmes ont été prouvées. Les chercheurs sur le
genre, dont la linguiste américaine Robin Tolmach Lakoff, montrent que les
femmes posent souvent des questions lorsqu'elles rencontrent un interlocuteur,
s'efforcent de poursuivre la conversation, expriment leur solidarité et créent
une ambiance positive avec l'interlocuteur. Elles imitent ce dernier avec des
réponses minimales sous forme de phrases et de pronoms. Les linguistes ont
constaté alors qu'elles adopteraient une stratégie de «protestation silencieuse».

Les hommes, en revanche, interrompent souvent les propos des
interlocuteurs. Ils sont rarement d'accord avec eux, ignorant les commentaires
des autres participants a la conversation ou ils sont indifférents au sujet de la
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conversation, y compris le développement du sujet et plus étroitement ils
surveillent le changement grace a des commentaires directs et a des enquétes
[Lakoff, 49-55: 1973]. De plus, la tendance suivante a également été constatée:
les hommes sont plus enclins a utiliser un langage non standard, tandis que les
femmes ont tendance a maintenir le standard.

Lorsque nous parlons de publicité destinée aux hommes, il convient de noter
que selon de nombreux critéres et indicateurs, elle est interprétée comme
proche de la neutralitt de genre. Cela aboutit souvent a une fausse
représentation des caractéristiques masculines, donnant I’impression que ces
publicités s’adressent a la fois aux hommes et aux femmes. Cependant, la
publicité destinée aux hommes présente un certain nombre d'aspects
importants permettant de comprendre qu’elle est nécessairement destinée aux
hommes.

Il convient de noter que, tout d'abord, la publicité destinée aux hommes se
distingue de celle destinée aux femmes par le choix du vocabulaire des textes
publicitaires. Dans les textes publicitaires destinés aux hommes, l'accent est
mis sur les caractéristiques psychologiques du destinataire. Les images
masculines dans la publicité destinée aux hommes, d'une part, sont
représentées par un grand nombre de types psychologiques. D'autre part, toutes
ces caractéristiques ne s'expriment qu'en mettant I'accent sur divers stéréotypes
masculins.

Les publicités destinées aux hommes ont les mémes caractéristiques que
celles destinées aux femmes. La publicité la plus courante destinée aux
hommes est une publicité automobile qui les présente comme 1’ami parfait ou
un prédateur a apaiser. L'idée de supériorité et de prestige est ici soulignée. Ce
type de publicité se caractérise par I’utilisation de mots qui représentent la
force, la volonté et bien d’autres qualités masculines. Nous citons a titre
d’exemple ces deux publicités d’automobile lancée par Citroén et BYD Auto
Co, Ltd.

1 De I’audace nait 1’excellence.

[1 BYDY TANG - Kuch va qudrat mujassamligi.

Il est a noter que les slogans publicitaires «masculins» se distinguent par leur
concision et la présence dellipses d'exclamation qui indiquent un attrait
spécifique.

En outre, le public auquel s'adresse le produit ou le service annonce peut étre
reflété dans l'attrait direct du texte publicitaire ou dans l'ensemble des
caractéristiques linguistiques du texte, qui incluent certaines unités de
vocabulaire utilisées. Autrement dit, I'indicateur de I'orientation sexuelle de la
publicité joue ici un rble important, ce qui contribue a son tour a utiliser les
caractéristiques du discours masculin, ainsi que les tactiques de
communication. Cela inclut également I’utilisation de certains vocabulaires
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specifiques a un public masculin. Tous ces éléments sont définitivement
choisis dans leurs directions basées sur des personnages masculins.

Dr’ailleurs, la masculinité est souvent présentée comme un modele dans les
textes publicitaires. Malgré l'universalité de leurs caractéristiques, la publicité
francaise et ouzbéke posséde leurs propres caractéristiques nationales. Comme
I'a souligné Mo’minova, la mentalit¢é nationale forme la forme d'un
comportement communicatif verbal et non verbal dans la société, forme les
valeurs nationales d'un certain peuple, qui difféerent de celles des autres
peuples. Le lien entre la publicité et la culture, les sentiments et la conscience
se refléte dans la mentalité d'une certaine nation. La mentalité est une facon de
penser, I'humeur spirituelle générale d'une personne, la structure de la
conscience, la facon de comprendre le monde, le monde intellectuel
[Mo’minova , 2021 :30].

En effet, les publicités francaises destinées aux hommes visent davantage la
séduction que la persuasion. Et ici, nous pouvons voir l'utilisation de tous les
aspects de l'art et de la culture nationale dans la publicité francaise. En France,
on estime que le grand plaisir que procure la «belle publicité» peut inciter les
gens a acheter le produit annoncé. lls essaient d'abord de trouver une idée
publicitaire et vérifient ensuite si elle contribue a la stratégie de I’entreprise qui
a lance le produit.

En revanche, les publicités ouzbékes destinées aux homes, quant a elles,
tentent de fournir autant d'informations que possible sur le service ou le
produit. lls s'efforcent de préserver leur nationalité et de convaincre le
destinataire en utilisant des mots propres a leur mentalité. Au cours de nos
recherches et dans le processus d'analyser des publicités agrégées, nous avons
constaté que les créateurs de publicités des deux pays utilisaient le concept de
la nation et le caractére masculin pour concevoir des publicités spéciales
destinées au public masculin. Par exemple, vous trouverez ci-dessous des
exemples de publicités destinées aux hommes:

Les Hommes aussi
en ont besoin...
o SOMATEIN
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Un homme en quéte de soin Un homme toujours attentionné

La premiere publicité, francaise, met en avant un homme en salle du sport,
posant la main sur sa poitrine qui exprime un besoin de soin avec une
expression a la fois sérieuse et vulnérable: «Les hommes aussi en ont
besoin...». Cette publicité remet en question les stéréotypes masculins
classiques souvent associés a la force. Elle souligne une vision plus moderne
et nuancée de ’homme, ouvert a la vulnérabilité et au bien-étre personnel.
Cette représentation peut contribuer a déconstruire les normes rigides liées au
genre en valorisant I’idée que prendre soin de soi est une dimension essentielle
de la masculinité contemporaine.

Quant & la deuxieme publicité, ouzbeke, elle illustre un homme qui
manifeste continuellement de 1’attention et de la sollicitude envers sa femme,
renfor¢ant I’image d’un couple uni et équilibré. Elle valorise une masculinité
affective et responsable, éloignée des clichés d’une virilité distante ou
autoritaire. Ce type de représentation met en lumicre 1’importance du soin
mutuel dans les relations conjugales, favorisant ainsi un modeéle de masculinité
plus sensible et engage.

Les créateurs de textes publicitaires tentent d'influencer I'esprit des acheteurs
afin d'augmenter le niveau maximum de ventes d'un produit ou d'un service.
La technologie publicitaire peut manipuler subtilement les gens et modifier les
comportements et les valeurs. La publicité aura un effet plus efficace sur le
consommateur si les bonnes stratégies sont exploitées pour donner la bonne
impression du produit a I'acheteur et si, bien entendu, le caractére masculin est
pris en compte dans ce processus. Le sexe du client affecte la préférence pour
une certaine publicité de produit et, en méme temps, en choisissant la source
appropriée de textes publicitaires, il inspire confiance dans le produit annoncé
chez I'nomme.

Non seulement le texte publicitaire, mais aussi les images jouent un role
particulier dans la perception publicitaire. Le résultat de nombreuses analyses
de la publicité et de I'intérét manifesté par le destinataire montre que lorsque
les hommes voient des publicités avec des images de femmes, par opposition
aux bébés, meres et péres avec enfants sont beaucoup plus susceptibles d'étre
intéresses par un service ou un produit annoncé que lorsqu'ils en voient des
photos. Sur la base de son caracteére masculin, méme s’il ne préte pas attention
au texte publicitaire du produit annonce, il fera au moins attention a la beauté
de la femme.

Contrairement aux publicités francaises, les publicités dans le segment
ouzbek sont plus réglementées. Bien sir, I’utilisation de I’image féminine est
importante, mais pas ouvertement expressive comme on le voit dans les
publicités francaises. Cependant, on peut dire que l'utilisation d'images
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féminines dans les publicités ouzbékes attire autant que possible I'attention du
destinataire.

Il convient de noter qu'un indicateur important pour déterminer I'orientation
sexuelle d'un texte publicitaire réside dans les unités lexicales et les
caractéristiques de genre stéréotypées qui reflétent le monde du destinataire de
ce message publicitaire. La principale différence entre la publicité masculine
et la publicité féminine peut étre observée par les critéres prenant en compte
les caracteéristiques de la mentalité et de la position sociale du destinataire du
message publicitaire. Comme exemple, nous citons les publicités suivantes:

1 Une bonne journée demande un bon peau!

[1 Total perfector. Hydratant optimisateur de peau.

1 New life-muammoingiz yechimi!

[1 Eco dry-tanangiz terlashga garshiyetti kun himoyada! (les publicités des
productions de cosmétiques).

Dans les publicités francaises et ouzbekes mentionnées ci-dessus, nous
pouvons constater que des phrases claires et compréhensibles sont utilisées
sans mots colorés excessifs lors de la création du texte publicitaire. De plus,
considérant que ces publicités s'adressent a un public masculin, on peut
constater l'utilisation d'unités lexicales masculines (telles que hydratant,
optimisateur, yechim, himoya). Parallelement, des preuves fondées sur des
preuves (demande un bon peau, optimisateur de peau, muammoingiz yechimi,
yeti kun himoyada) sont également présentées au destinataire.

Les images et le vocabulaire utilisés dans les publicités destinées aux

hommes soulignent que le corps masculin est en forme, vigoureux et sain:
INNNVICTUS

EAU DE TOILETTE

MASTER g
PREMIUM .
)

( L—— — 1
«Un homme idéal» [Les marques de «Paco Raban» et «Master Premium»]

Les conseils contenant des messages publicitaires sont orientés vers les
prochaines actions du destinataire:

[1 Désaltérez votre peau avec le pouvoir de la nature. Hydratation
régénérante pour une peau éclatante de vitalité.

[1 Eco dry bilan jaziramada hamterlamang! [les publicités des productions
de cosmétiques].

Un autre aspect du caractére d'un homme est qu'il a toujours besoin de
conseils en matiere de santé, de bien-étre et de soins du corps. C'est pourquoi
les créateurs de publicité mettent I'accent sur cette fonctionnalité lors de la
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création d'annonces destinées a un destinataire masculin. On peut observer
cette conception dans les publicités francaises et ouzbekes mentionnées ci-
dessus (Désaltérez votre peau, jaziramada ham terlamang). Dans de telles
publicités, du point de vue grammatical, les formes exclamatives et de
commande du verbe a la deuxiéme personne du singulier et du pluriel sont
principalement utilisees (désaltérez, terlamang).

La publicité présentée pour les hommes comprend certaines unités verbales
et non verbales dans la composition du texte publicitaire. Ces caractéristiques
permettent de déterminer les caractéristiques des textes publicitaires
masculins. La nomination des hommes refléte les caractéristiques stéréotypées
de I'image qui recoit le message publicitaire. Le support de la publicité destinée
aux hommes est la réalité, la politique, les affaires, la culture - c'est-a-dire les
choses de la vie réelle comme le montrent les affiches suivantes:

TADBIRKORLAR UCHUN

KOMPENSATSIYA VA KAFILLIK

Cama _—

«Un homme innovant et entreprenant» [Les pub. de banque Populaire et la
montre marque de Festina]

5.Résultats et considérations

Selon les résultats de notre recherche, dans les textes publicitaires destinés
aux hommes, prédominent les nominations qui expriment les qualités basées
sur le caractére masculin tel que la famille, I'amitié, l'aventure, etc. Ces
nominations reflétent les principaux stéréotypes de genre présents dans les
textes publicitaires destinés aux hommes.

La publicité présentée pour les hommes comprend certaines unités lexicales
et logiques dans la composition du texte publicitaire. Ces unités permettent de
déterminer les caractéristiques des textes publicitaires masculins. La
nomination des hommes refléte les caractéristiques stéréotypées de l'image
recevant le message publicitaire. Le support de la publicité destinee aux
hommes est la réalité, la politique, les affaires, la culture — des choses de la
vraie vie.

D’autre part, les différences entre la publicité destinée aux hommes et la
publicité destinée aux femmes se manifestent dans le choix d'unités lexicales
qui expriment des caractéristiques de genre en fonction du monde du
destinataire et de son caractére. Dans les publicités destinées aux hommes, une
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plus grande attention est accordée aux caractéristiques psychologiques. Le
principal indicateur du ciblage du texte publicitaire sur le public masculin est
I'utilisation de stéréotypes masculins. En fonction du caractére des hommes,
lors de la création du texte publicitaire, une attention particuliere est accordée
a des qualités telles que la force, le professionnalisme et I’aventure. Ces
qualités sont mises en avant dans la description du produit en parallele avec les
caractéristiques masculines.

6.Conclusion

Pour conclure on peut dire que le personnage masculin a une place
particuliéere dans la création de publicités destinées aux hommes. Dans la
conception de publicités des deux pays, les hommes frangais et ouzbeks se
caractérisent par leurs propres aspects similaires et différents de leur caractére.
Dans ce cas, en raison de lI'influence des personnages masculins des deux pays,
il est nécessaire de citer des phrases basées sur des faits spécifiques dans le
texte publicitaire, pour fournir des informations sur le service ou le produit
annoncé directement au destinataire sans aucune exagération le pouvoir, la
force et sa stature extérieure, grace a l'utilisation d'images descriptives
lumineuses et d'unités lexicales, acquiérent une signification particuliére avec
les aspects mutuels de I'expression.

Les textes publicitaires destinés aux hommes ne contiennent pas
d'informations inutiles excessives, les offres sont présentées de maniére claire.
Les publicités ouzbékes destinées aux hommes se distinguent des publicités
francaises par le fait qu'elles accordent plus d'attention a la nationalité, tandis
que les publicitées francaises se caractérisent par une originalité plus
humoristique. En rappelant au destinataire les caractéristiques du courage et de
la bravoure dans les publicités destinées aux hommes dans les deux pays,
I'efficacité du texte publicitaire et, en méme temps, sa portée d'influence
conduisent a la vulgarisation des ventes de produits.

Nous pensons que tout ce qui précede a un impact sur la structure des textes
publicitaires destinés aux hommes. Ainsi, sur la base de l'analyse des
échantillons collectés, il a été prouvé a quel point le role du personnage
masculin est important dans la création de publicités pour les hommes. Nous
avons consideré que la caractéristique principale d'une orientation de genre de
haut niveau dans les publicités est le vocabulaire spécifique au lexique du
discours masculin, qui reflete l'univers du destinataire, ainsi que les
caractéristiques de genre stéréotypées. Nous pouvons faire la conclusion que
le role du personnage masculin est important dans I’élaboration de publicités
destinées aux hommes.
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