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Abstract: Successful business communication is essential to the success of a business, 

regardless of its field of activity. The effectiveness of professional communication can be seen in 
theăqualityăofătheăorganization’săworkăandătheăsuccessăofătheăproductăorăserviceăonătheămarket.ăAsă
argumentation is the key element of professional communication, it is considered that it is 
necessary to examine the means by which it is present in the discourse. The arguments are used to 
convince or persuade the opponent by changing its opinion or inspiring action. Therefore, the aim 
of this article is to demonstrate, on the case of advertising discourse, the linguistic tools used for 
argumentation. We will analyze a corpus consisting of advertising material from French companies 
worldwide. 
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La communication estă uneă scienceă interdisciplinaireă ayantă lesă racinesă dansă d’autresă

domaines,ă telsă queă laă rhétorique,ă laă philosophie,ă laă psychologieă etă laă linguistique.ă La 
communicologie estălaădisciplineădontăl’objetăd’étudeăestăl’informationăqueălesăgensătransmettent 
l’ună àă l’autre.ă Elleă comprendă lesă étudesă desă contenus,ă desă formesă etă desă techniquesă deă laă
communicationă(Bojanić,ă2010ă:ă8).ăLa communication aăégalementădesăpointsăcommunsăavecălaă
psychanalyse,ă l’informatique,ă laă sociologie,ă l’économie,ă leămanagement, le marketing, etc. De 
solidesăcompétencesădansăleădomaineădeălaăcommunicationăprofessionnelleăsontăessentiellesăpoură
leăsuccèsăd’uneăentreprise,ăpeuăimporteăsonădomaineăd’activité.ăUneăbonneăcommunicationăestăună
vraiă atoută aujourd’huiă dansă leă monde duă travailă (Živković,ă 2015ă :ă 53).ă L’efficacitéă deă laă
communicationăprofessionnelleăseăvoităparălaăqualitéăduătravailădeăl’organisationăetăparăleăsuccèsă
duăproduităouăduăserviceăsurăleămarché.ă 

Étantădonnéăqueăl’élémentăcléădeălaăcommunicationăprofessionnelleăestăl’argumentation,ăonă
considèreăqu’ilăconvientăd’examineră lesămoyensăpară lesquelsăelleăestăprésenteădansă leădiscours.ă
C’estăpourquoi,ăl’objectifădeăcetăarticleăestădeădémontrer,ăăsurăleăcasăduădiscoursăpublicitaire,ălesă
instruments linguistiques utilisésădansăl’argumentation.ă 

Dansăunăpremierătempsănousădécrironsăbrièvementălesăcaractéristiquesădeălaăcommunicationă
professionnelle,ă sonă fonctionnementă etă sesă enjeux.ă Ensuite,ă dansă ună deuxièmeă temps,ă nousă
définironsăl’argumentation.ăDansăleăcadreăduăprésentăarticle,ănousăanalyseronsăunăcorpusăconstituéă
deămatérielsăpublicitairesădesăentreprisesăfrançaisesămondialementăconnus.ăEnfinădéterminerons 
lesăoutilsăetătechniquesădeăl’argumentationăafin de convaincre son auditoire.  
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Communication professionnelle 
La communication professionnelle peută êtreă définieă enă tantă queă « l’ensembleă desă

informations,ădesămessages,ădesăsignauxădeătouteănatureăqueăl’entrepriseăémetăenădirectionădeăsesă
publics cibles ... »,ăetăleăverbeăcommuniquer enătantăqu’actionădeătransmissionăde ces informations 
dansă« leăbutăd’obtenirădeălaăpartăduădestinataireăuneămodificationădeăcomportementăouăd’attitude »ă
(Albertini et Helfner, 2001 : 27).  

Lesămotsă ontă uneă grandeă puissanceă dansă leă travail,ă deă sorteă qu’aujourd’hui,ă ilă n’existeă
presque pas deămétieră oùă laă communicationă neă joueă pasă ună rôleă importantă (Boutet, 2010). Le 
processusădeălaăcommunicationăprofessionnelleăconsisteăàătransférerăetăutiliserădesămessagesăquiă
visentă àă prendreă desă décisionsă d’affairesă etă leură miseă enă œuvre.ă Laă communicationă estă trèsă
importanteăpourălaăconstructionăetăl’entretienădesărelationsăavecălesăpartenairesăprofessionnels.ăLaă
manièreădontălesăentreprisesăcommuniquentăavecăleursăclientsăactuelsăouăpotentiels,ăneădoităpasăêtreă
laisséeăauăhasard.ăLesăaffairesămodernesăexigentăplusăqueăleădéveloppementăd’unăbonăproduităouă
ună bonă service,ă laă déterminationă deă prixă attractifsă etă laă disponibilitéă poură lesă clientsă ciblés.ă
L’essentielăestăl’entretienădesărelationsădeăconfiance,ăceăqu’ilăn’estăpasăpossibleăd’obtenir sans une 
communicationăefficaceă etă l’argumentationăpublicitaireă (Coutlerăată al,ă2007ă :ă719 ; Aker at al., 
2008ă :ă 639).ă Coutleră etă sesă collaborateursă (2007)ă définissentă cinqă principauxă outilsă deă
communication professionnelle :  

- Laă propagandeă économique – comprendă lesă éditions,ă laă radioă etă laă télévision,ă laă
publicitéăàăl’extérieur,ăetc.  

- La vente personnelle – présentations,ăexpositions,ăfoireăetăprogrammesădeăsimulation,ă
etc. 

- La promotion des ventes – prix,ăactions,ăcoupons,ăconcours,ădémonstrations,ăetc. 
- Les relations publiques – établissementă deă bonnesă relationsă entre l’entrepriseă etă leă

publică:ăpublications,ăcommunicationăd’entreprise,ălobbies,ălesăconseils,ăetc. 
- Le marketing direct - catalogue, télémarketing,ăfax,ăInternet,ăetc. 
Parăailleurs,ăuneăcommunicationăprofessionnelleădoităcontribuerăàălaărentabilitéădeăl’activitéă

deăl’entrepriseăetăparăsaănatureăelleăestăpersuasive : 
« Parădéfinition,ătoutesălesăcommunicationsăd’entreprisesăsontăpersuasives.ăQu’ilăs’agisseă
deăăconvaincreăunăactionnaireăd’échangerăuneăaction,ădeămotiverăunăsalarieădansăsonăactivitéă
professionnelleăouădeăséduireăunăconsommateurăpourăqu’ilăachèteăuneămarque,ăl’objectifădeă
laăsourceăestătoujoursăclairementălaăpersuasionăduărécepteur »ă(MalavalăetăDécaudin,ă2008ă
:  21).  

 
Argumentation,ăăélémentăclé 
 L’argumentation représenteălaăbaseădeălaăcommunicationăprofessionnelle etăl’argumentăestă
ună élémentă essentielă duă discoursă professionnel.ă Poură Mourlhon-Dallies (2014 : 11), 
l’argumentationăconstitueă« unăespaceădeăréflexionăauăcarrefourădeălaăpragmatiqueăetădeăl’analyseă
desădiscoursăàălaăfrançaise ».ăL’argumentation peutăseădéfinirăcommeă« l’expressionăd’unăpointădeă
vue »ăetăcommeă« modeăspécifiqueăd’organisationăd’uneăconstellationăd’énoncés »ă(Charaudeau et 
Maingueneau, 2002 : 67). Pour Plantin (1996 :ă19),ăl’argumentationă« estăunămoyenăd’intégrerălaă
dissidence parăl’éliminationărationnelleăd’uneădesăopinionsăenăconflit ».ă 
  L’objectifădeăl’argumentation est de soutenir un point de vue ou une opinion concernant 
uneăproblématique.ăElleăsertăàădéfendreăuneăthèseăsurăunăsujetăouăuneăquestion,ăàăconvaincre ou 
persuaderăl’adversaireăparălaămodificationădeăsonăopinionăouăàăl’inciterăàăagir.ăL’argumentationăseă
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lieăàăl’étudeădesădifférentsăcontextesădeălaăcommunicationă:ărelationsăcommerciales,ăinteractionsă
socio-économiques,ăcommunicationăpolitique,ădiscours publicitaire, etc.  

L’efficacitéăargumentativeădépendădeăl’utilisationădesăarguments.ăCeăsontălesăélémentsădeă
preuveăetădeăforceăinégaleă(Oléron,ă1996 :ă109).ăIlsăseăprésententădansăleăcadreăd’unăraisonnementă
(inductif,ădéductif,ăsyllogisme,ăcritique,ăconcessif,ădialectique,ăparăanalogie,ăparătransitivité,ăpară
réciprocité,ăparăabsurde,ăetc.)ăsousălaăformeădeăplanăetădeălaăprogressionăargumentative.ăIlăexisteă
plusieursă typesă d’arguments,ă telsă queă lesă argumentsă d’autoritéă (laă référenceă àă ună expert,ă une 
autoritéă scientifiqueă ouă politiqueă reconnue),ă lesă rapportsă deă causeă àă effet, l’analogie,ă laă
généralisation,ă lesă argumentsă deă « palier »,ă l’alternative,ă laă priseă àă témoins,ă l’argumentă ad 
hominem,ă l’ironie,ă etc.ă Pară ailleurs,ă argumenter, signifie soutenir,ă réfuteră ouă discuteră d’uneă
opinion.ăLeădiscoursăargumentatifăaălaăcapacitéăd’influencer,ădeăpersuaderăetădeăconvaincre. 
 
Analyse du discours publicitaire 

Afină deă déterminer lesă outilsă etă techniquesă deă l’argumentation nous analyserons les 
discoursăpublicitairesădesăentreprisesăfrançaisesămondialementăconnues : de Michelin, de L’Oréal, 
de Tarkett, de Bic et de Renault (voirălesăannexes).ăIlăestăpossibleăd’analyserăcesădiscoursădeăfaçonă
différenteăetăàădifférentsăniveaux.ăOnăpeutăconstaterăqueăl’imageăestăplusăparlanteăqueăleătexteăetă
queăleătexteăn’estăqu’unăcommentaireădeăl’image.ăEnăoutre,ăonăpourraităfaireăégalementătouteăuneă
analyseă deă cesă imagesă ouă desă films.ă Cependant,ă dansă ceă travailă ceă n’estă queă lesă instrumentsă
linguistiquesăutilisésăpourălaăconstructionăargumentativeăquiănousăintéresse.ă 

Laăplupartădeăpublicitésăutilisentă«ăunădiscours,ădesăargumentsădesăpersonnages,ăetăunătonă
particulièrementă infantilisantsă »ă (Timsit,ă 2002).ă Saă fonctionă principaleă estă deă convaincre.ă « La 
rhétoriqueă publicitaireă …ă doită êtreă plusă penséeă enă termeă deă persuasionă etă d’actionă (achat-
consommation)ăqu’enătermeădeăconvictionăetăd’intelligence »ă(AdamăetăBonhomme,ă2007ă:ă19).ă
Alors,ă poură cetteă raison,ă leă discoursă publicitaireă estă caractériséă pară uneă syntaxeă simple,ă sansă
grandesăsubordinations.ăLțanalyseădeănotreăcorpusăaărelevéălesămarquesălinguistiquesăsuivantesăquiă
interviennentădansăl’argumentationă:  Connecteurs argumentatifs : Parce que, que (2x), mais (2x), ce que, aussi bien que, ainsi 

que,ămême,ăetă(2x)  Simple ponctuation : Michelinăestăvisionnaire,ă l’aventureăcommence ; Un geste – cinq 
actions. Rien plus efficace.      Lexiquesămélioratifs,ăemphatiquesăouăpéjoratifs : 

o Groupes verbaux: découvrir,ăréfléchirăconstamment,ăréveiller,ăsoigner, paniquer, 
tricher, garder, rester soi-même,ăêtreăsoi-même,ă fabriqueră (2x),ărendreăpossible,ă
confier, adorer, etc. Chez Michelin on peut remarquer que  les verbes de 
mouvement qui dominent : avancer (3x), regarder plus loin, progresser  

o Groupeă nominală mélioratif : mobilitéă (2x),ă performance,ă innovationă (2x),ă
aventure,ă pneuă (2x),ă solution,ă records,ă référenceă deă demain,ă avancéesă
révolutionnaires,ăsensădeăl’initiativeăetădesăresponsabilités,ănaissance,ăvie,ăaveniră
(2x),ă action,ă vitalité,ă amélioration,ă productivitéăqualité,ăpreuve,ă valeur,ă fiabilité,ă
leader, expertise, etc. 

o Adjectifs : extrême,ă révolutionnaire,ă nouveauă (3x),ă sensible,ă efficace,ă possible,ă
favorisé,ăqualifié,ăengagé,ăaccessible,ăfort,ăetc. 

o Comparative, Superlatif : meilleur (2x), plus mobile, mieux mobile, plus loin,  On 
avanceămieux,ăplusădeăsécurité,ăplusăd’efficacité,ăplus forte, plus visse, plus fine, 
plus efficace ; 



Annalsăofătheă„ConstantinăBrâncuși”ăUniversityăofăTârguăJiu,ăLetterăandăSocialăScienceăSeries , Supplement 1/2017 
 

„ACADEMICA BRÂNCU܇I”PUBLISHER 
 

188 

o Adverbes : constamment, loin, toujours (3X), exactement  Typographieă spéciale (gras, italique, capitales) : qualitéă etă leură prix accessible, 1320 
emplois,  vous en donne toujours plus, 130 ANS SOUS VOS PIEDS  Figures de style. Leăgenreăépidictiqueăduădiscoursăpublicitaireăneăs’occupeăqueădeăceăquiă
estăbeauăouălaidăparădiversesăfiguresăd’amplification :ăhyperboles,ăcomparaison,ărépétition, 
métaphore,ăqualification,ăetc.ăL’épidictiqueăestă« en rapport avec la part descriptive de la 
langueăetăleădélibératifăavecăsaăpartăargumentative »ă(AdamăetăBonhomme,ă2007ă: 89 - 91) : 
130ăansăd’expertiseăsousăvosăpieds,ăonăpourraităvanterălaăfiabilitéădeăRenaultăpendantădesă
annéesăetădesăannées,ăonăpourraităêtreăunăleaderăetăadorerăseăfaireămarcherădessous: la 
naissance de chaque pneu ;  en redonnant de la vie aux pneus en fin de vie.  Les gradations intensives : pendant des heures et des heures ou plus exactement pendant 
desăannéesăetădesăannées ;  plus forte, plus visse, plus fine.  Lesă faussesă interrogations,ă impératifsă etă tonă exclamatif.ă Leă locuteură s’adresseă àă ună
autruiăàălaăfoisăsingulierăetăcollectif.ăLeărécepteură(publicăquiăregardeăcetteăpublicité)ăestă
absentăauămomentădeăl’énonciationăetăilăn’estăpasătoujoursădisposéăàăleărecevoir.ăAlors,ăilă
fautăattirerăsonăattentionăpourăqu’ilăneăchangeăpasălaăchaîneăouăpourăqu’ilăliseăleămessage.ă
Bienă qu’ilă s’agisseă d’ună discoursămonologue,ă onă voită iciă les principes de dialogue. Le 
locuteurăinterpelleăsansăcesseăl’interlocuteurăd’agirăenăluiăposantădesăquestions ou par des 
exclamations :  
Aujourd’hui,ăquellesălimitesă?ăPlus mobile ou mieux mobile ? Tu fais quoi ? Tu paniques ? 
Tu te fais le jeune ? Tu te fais de nouveaux amis ? Àăquiăd’autreăqueăvousă...pouvait-on 
confieră l’avenirăàăRenault ? Non ! Soyez vous-même,ăneăvousă lâchezăpas!ăMaisăvoyons!ă
Est-ceăunăexploită deă fabriquerădansănosă régions ? Cela est remarquable surtout dans le 
discoursădeăl’Oréal.ă 
La marqueăpronominaleăimpersonnelleă« on »ăţă(vousă+ănous)ăreprésenteăuneăcoopérationă

etă leă locuteură donneă ună sentimentă queă sonă opinionă estă partagéeă pară toută leămonde.ăElleă cacheă
l’identitéăduălecteurăetăleăplaceădansălaăpositionăd’observateur.ăElleăestătrèsăsouventăutiliséeădansăleă
discours publicitaire : On avance mieux quand on regarde plus loin ;  Onăpeutăêtreăunăleader ; On 
pourrait vanter ; pouvait-on… ? 

L’argumentationă dépendă étroitementă duă contexteă deă discours.ă L’imageă etă l’histoireă duă
locuteur sont desăargumentsădeăcrédibilitéăetădeăfiabilité.ăLeălocuteurăchercheăàăcapterălaăsympathieă
deăsonăauditoireăparăutilisationăd’unălexiqueăaffectifăpermettantădeămanifesterăsesăémotions.ăDansă
le cas de Michelin,ăleăfilmămontreăsonăexistenceădèsăleădébutăduăsiècle (voirăl’annexeă1). Les autres 
entreprisesă mettentă égalementă enă évidenceă leură identitéă etă leură apparenceă socioculturelle. On 
pourraită vanteră laă fiabilitéă deă Renaultă pendantă desă heuresă etă desă heures.ăOuă plusă exactementă
pendantă desă annéesă etă desă années ; 130 ansă d’expertiseă sousă vosă pieds ; Reconnues pour leur 
qualitéăetă leurăprixăaccessible…ăDansăcesă textesăonăpeută remarquerăaussiăuneăcorrélationăavecă
discours futurs : Déjà,ăMichelinăestăvisionnaire,ăl’aventureăcommence.ă...onăregardeăplusăloin.ă...ună
monde qui anticipe son avenir...; avancer dans le bon sens. ; ...pouvait-onăconfierăl’avenir... ? On 
peutăêtreăunăleader... 

Chartieră (2003ă :ă 67)ă proposeă lesă étapesă etă lesă outilsă poură réussiră laă constructionă deă
l’argumentationădansălesăventes.ăToutăd’abord,ăilăfautăparlerădesăcaractéristiques du produit ou de 
service,ăquiăpeuventăêtre :   Techniques : composition, forme, performances,ă durée,ă contenu,ă fonctionnement,ă

modalité,ăetc.   Commerciales :ătarifs,ăconditionnement,ăservices,ămodesăetădélaisădeăpaiement,ăetc. 
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 Psychologique ouăcaractéristiquesădeăl’entreprise :ăimageădeămarque,ănotoriété,ăgaranties,ă
ancienneté,ăréférences,ăISO, etc. 
Ensuite,ăilăfautătransformerădesăcaractéristiquesăauxăavantages.ăLeărôleădesăargumentsăestă

deăfaireăcetteătransformationăetădeătrouverăuneăouăplusieursăavantagesăpourăchaqueăcaractéristiqueă
(voirăleătableauă1).ăIlăestătrèsăimportantădeăsavoirăprésenter le bon argument au bon moment et au 
bonăclientăenăutilisantăsesămots,ăsonăvocabulaire,ăsesătournuresădeăphrasesăemployéesădèsăleădébută
de la communication. Les preuves sontălesămoyensă(documentations,ătémoignages,ădémonstrations,ă
etc.)ăutilisésăpourăl’attestation du produit. 

 

Tableau 1 : Argumentations et avantages 

CaƌaĐtĠƌistiƋues Argumentation Avantages 

Techniques pneu vert,  

eǆtƌġŵe solutioŶ,  

avaŶĐĠes ƌĠvolutioŶŶaiƌes, 

toujouƌs plus de sĠĐuƌitĠ ; 

ϭ ŵillioŶ de ŵğtƌes ĐaƌƌĠs ĐhaƋue 
jour ; 

Un geste cinq actions. 

 

Avec ce produit vous garder la nature - 

Image du produit  

Vous pouvez l’utiliser dans les conditions 

eǆtƌġŵes –Performance  

Votre vie et la vie de votre famille sont plus 

sûƌes aveĐ Đe pƌoduit – SéĐurité 

Grande production – CapaĐité 

FaĐile à utiliseƌ – gain du temps 

Psychologiques Michelin est visionnaire, ƌĠfĠƌeŶĐe de 
demain, sens de l’initiative et des 

ƌespoŶsaďilitĠs ; 

MiĐheliŶ ƌĠflĠĐhit ĐoŶstaŵŵeŶt à uŶe 
autƌe façoŶ de faiƌe pƌogƌesseƌ la 
ŵoďilitĠ faďƌiƋuĠe daŶs ses usiŶes 
fƌaŶçaises ; 

Rien plus efficace ; 

30 ans d’expertises. 

C’est une entreprise qui a l’histoire, qui est 

toujours un pas en avant, donc elle a 

l’avenir – Vision 

Des entreprises qui penses aux 

eŶviƌoŶŶeŵeŶts, au dĠveloppeŵeŶt de 
l’ĠĐoŶoŵie ŶatioŶale - Responsaďilité 

Elles soŶt ƌespoŶsaďles, doŶĐ vous ġtes 
plus sûƌ aveĐ elles - Garantie 

 

Commerciales ReĐoŶŶues pouƌ … leuƌ pƌiǆ aĐĐessiďle. Vous allez gagner de l’argent - Economie 

 

Pouƌ pouvoiƌ ĐoŶvaiŶĐƌe, il est iŵpoƌtaŶt de ĐoŶŶaîtƌe  soŶ auditoire et de savoir adapter 

l’aƌguŵeŶtatioŶ eŶ foŶĐtioŶ de soŶ ĐaƌaĐtğƌe. SeloŶ AŵossǇ : 

 « Étudieƌ l’argumentation dans le discours, c’est eǆploƌeƌ la façoŶ doŶt la paƌole oƌale ou ĠĐƌite 
agissent sur l’autƌe  taŶtôt eŶ essaǇaŶt de lui faiƌe pƌeŶdƌe la positioŶ, taŶtôt eŶ oƌieŶtaŶt sa 
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visioŶ du ƌĠel. C’est poser l’hǇpothğse Ƌue toute paƌole ĐheƌĐhe, dĠliďĠƌĠŵeŶt ou ŶoŶ, à avoiƌ uŶ 
poids et une influence sur l’allocutaire. L’argumentation n’est pas un type de discours parmi 

d’autres : elle fait paƌtie iŶtĠgƌaŶte du discours comme tel et sous-tend aussi bien les informations 

tĠlĠvisĠes Ƌu’uŶe desĐƌiptioŶ, uŶ ƌĠĐit de voǇage, uŶe ĐoŶveƌsatioŶ faŵiliğƌe. » (AŵossǇ ϮϬϬ6 : 

245) 

 
 
Conclusion 

Leăsuccèsădeălțentreprise,ădeăsesăproduitsăouăservicesăsurăleămarché,ădépendăen grande partie 
deă l’efficacitéă deă laă communicationă professionnelle.ă C’estă pourquoi,ă chaqueă manuelleă deă
managementăouădeămarketingăconsacreăobligatoirementăuneăpartieăàălaăcommunication.ăDansăcetă
article,ănousăavonsăégalementăd’abordăbrièvementădécritălaăcommunication professionnelle. 

L’argumentation,ăcommeăunăélémentăcléădeălaăcommunicationăprofessionnelle,ăexigeăuneă
attentionăparticulièreăetăuneăétudeădétaillée.ăElleăestăefficaceăsiăelleăpeutăconvaincreăleăclientăouă
partenaireădțaffaires.ăNousăn’avonsămontréăqueăquelques-unes des techniques d'argumentation dans 
cetă article,ă maisă enă fonctionă duă typeă etă deă l’objectifă deă laă communication,ă ilă estă nécessaireă
d’analyserăl’argumentationădansălesăautresăgenresăduădiscours. 

Comprendreă l’argumentationă peută contribueră àă l’améliorationă deă laă communicationă
professionnelleă etă ainsiă àă lțefficacitéă deă lțentrepriseă elle-même.ă Nousă considéronsă qu’ilă estă
appropriéădțexaminerădansă lesă travauxăfutursă l’importanceădeă lțargumentationăetădansă lesăautresă
domainesăd’activitéădeăl’entreprise. 
 
Annexes 
Annexe 1 : Leă vingtièmeă siècle,ă l’hommeă découvreă uneă nouvelleă mobilité,ă performance,ă
innovation.ăDéjà,ăMichelinăestăvisionnaire,ăl’aventureăcommence.ăAujourd’hui,ăquellesălimites ? 
« Plus »ămobileă ouă « mieux »ămobile ? On avance mieux quand on regarde plus loin. Par ses 
innovations,ăpneuăvert,ăextrêmeăsolution,ărecords,ăréférenceădeădemain,ăavancéesărévolutionnaires,ă
toujoursă plusă deă sécurité,ă toujoursă plusă d’efficacitéă pară sonă sensă deă l’initiativeă etă desă
responsabilités,ădepuisălaănaissance de chaque pneu, en redonnant de la vie aux pneus en fin de 
vie,ăMichelinăréfléchităconstammentăàăuneăautreăfaçonădeăfaireăprogresserălaămobilité,ăparceăqu’ună
mondeăquiăanticipeăsonăavenirăestămeilleur.ăMichelinăaideălaămobilité,ăàăavancerădansăleăbon sens. 
Michelin,ăuneămeilleureăfaçonăd’avancer.  
Ce texte est pris du lien: http://www.youtube.com/watch?v=D0o15LR_ZpQ  
 
Annexe 2 : Unăjour,ătuăteăréveillesăetătuăasăunăchoc.ăTuăasăquaranteăansăet desăpoussières.ăTuăfaisă
quoi ? Tu paniques ? Non ! Tu soignes ton carma ? Tu passes tes nuits sur le net ? Tu comptes les 
calories ? Tu triches ? Tu joues du scalpel ?ă Tuă parsă loin,ă trèsă loin ? Tu fais le jeune ? Mais 
voyons ! Tu te fais de nouveaux amis ? Ce que je fais moi, je reste moi-même,ămaisăjeăgardeăuneă
peau sensible. L'Oréal men expert – nouveau vita lift 5 anti-age integral. Un geste – cinq actions. 
Rienăplusăefficace.ăVotreăpeauăestăplusăforte,ăplusălisse,ăplusăferme,ăpleineădeăvitalité.ăNouveau 
Oréal men expert. Soyez vous-même,ăneăvousălâchezăpas ! 
Ce texte est pris du lien:  http://www.youtube.com/watch?v=-IB4rbsy81s 
 
Annexe 3 : 

http://www.youtube.com/watch?v=D0o15LR_ZpQ
http://www.youtube.com/watch?v=-IB4rbsy81s
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Annexe 4 : 

Est-ce un exploit de fabriquer dans nos régions ? 
Bicăaătoujoursăfabriquéădansăsesăusinesăfrançaisesăaussiăbienăpourăleămarchéă
nationalăqueăpourăl’exportation.ăC’estăainsiăqueă95 șădesăbriquetsăfabriquésă
dans son usine de Redon (Bretagne)  
sontăexportés.ăLeămaintienădeă laăproductionădansă l’Hexagoneăaăétéă renduă
possibleăparăuneăaméliorationăconstanteădeălaăproductivité,ăfavoriséeăparăună
personnelăqualifiéăetăengagé. 
Reconnues pour leur qualitéă etă leură prixă accessible, les instruments 
d’écriture,ăbriquetsăetă rasoirsăBICăreprésententăaujourd’hui 1320 emplois 
industriels directs en France. 
Preuve est faite que le savoir-faireăfrançaisăestăuneăvaleurăforte. 
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