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Résumé 
 

Le fait que la publicité occupe une place importante dans la vie quotidienne et agit d'une 

certaine façon comme un instrument de catégorisation du réel a conduit à s'interroger sur la 

manière dont elle est créée. Ce travail de mémoire propose une analyse du processus de 

création du manifeste publicitaire selon un schème d'explication structural. Le cadre théorique 

est défini principalement à partir des travaux de J. Baudrillard, R. Barthes et G. Péninou. Pour 

ces auteurs, le champ de la consommation dans la société industrielle moderne est structuré 

selon une logique sociale basée sur la compétition et la différenciation entre les divers 

groupes sociaux et selon une logique du désir. Les objets ne sont donc pas consommés par les 

individus dans leur valeur d'usage mais en tant que signes de distinction. Ce que nous 

envisageons d'étudier, ce sont les procédés par lesquels les publicitaires font accéder l'objet au 

statut de signe et la façon dont ils interprètent le code social des valeurs auquel les signifiants 

publicitaires sont renvoyés. Pour cela, l'intérêt se portera premièrement sur les représentations 

que les publicitaires se font d'eux-mêmes et de leur travail au travers de l'analyse de leur 

fonction dans l'agence. Ensuite, une description du processus de création publicitaire sera 

donnée étape par étape. Le découpage est fait en fonction des outils de communication 

employés par les publicitaires et des divers départements concernés. Des éléments d'analyse 

seront alors dégagés de ce recueil de données en vue de répondre aux questions soulevées 

dans la problématique. Il sera finalement suggéré d'évaluer dans quelle mesure la publicité 

favorise l'intégration des individus à ces valeurs sociales et culturelles et donc à l'ordre social. 

En guise de conclusion, plusieurs pistes de recherche seront énoncées, notamment celle 

proposant d'employer la notion d'anthropologie spontanée pour qualifier le travail des 

publicitaires. 
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