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ENTRE LA PERCEPTION ET L”OPINION:
LE CAS DES STRATEGIES DISCURSIVES
DE PERSUASION DANS LA CRITIQUE DE CINEMA

BETWEEN PERCEPTION AND OPINION:
THE CASE OF THE DISCURSIVE OF PERSUASION
IN A FILM REVIEW

This paper examines the discursive construction of persuasiveness in media language.
Analysing the corpus consisting of forty reviews of the French comedy “Intoucha-
bles” (2011), different invariant characteristics of the genre ‘film review’ are estab-
lished in the light of two discursive strategies of persuasion based on metonymy and
the rhetorical argument from community and authority. As the mentioned strategies
assume that the discourse is to influence the addressees’ will, decisions and emo-
tions, they reflect some of the persuasive techniques used in advertising discourse,
especially with regard to indirect means of interpretation, suggestion and evaluation.
Therefore, different methods for (re)construction of the reality presented in the ana-
lysed texts stem from shared values and emotions becoming starting points for the de-
liberative dimension of the film review. Since our perception of the world is relative,
the deployed strategies aim at eliminating the information verification process. Thus,
they shape the interpretation of the message towards a set of parameters governing its
attractiveness in order to meet the contemporary addresses’ needs.

1. Introduction
L’objectif de ce travail est d’examiner la critique de cinéma vue comme un

discours caractérisant les genres journalistiques d’opinion que nous classifions
parmi les genres institués de type routinier' (Maingueneau 2007: paragraphe 7).

! Ce classement correspond a bien des égards a ce que Wilkon (2002: 202) entend par genres
conventionnels (pl. gatunki skonwencjonalizowane).
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Le corpus contient un ensemble de quarante articles issus de différents sites
web consacrés au cinéma ainsi que des sites web de journaux francais et fran-
cophones publiés entre le 27 septembre 2011 et le 15 décembre 20122 Tous les
textes présentent la fameuse comédie francaise de ’année 2011 Intouchables.
Notre étude doit nous permettre de considérer la critique — peu relativement
découverte comme genre et représentant I’univers dynamique des médias con-
temporains caractérisés par 1’efficacité communicationnelle et 1’hétérogénéité
des formes — en termes d’activité socio-discursive de nature pragmatique et
institutionnelle. Une telle dimension permet d’instaurer le cadre d’un contrat
de communication médiatique qui impose aux locuteurs un ensemble de condi-
tions internes et externes a remplir, soit les stratégies mises en jeu, 1’identité des
partenaires et leurs domaines du savoir (Charaudeau 2004: 163-164, 2005). Le
genre fonctionne ainsi en tant que catégorie communicationnelle dont le cen-
tre est réservé a la mise en scéne discursive de 1’intention de 1’émetteur, sous
formes de stratégies relevant du contrat de communication. Ainsi, nous enten-
dons par stratégies I’intention communicationnelle du destinateur-journaliste se
servant d’une activité linguistique qui dépasse un simple acte de langage, mais
qui s’enferme dans la notion de compétence linguistique au sens de Chomsky
(cf. aussi Lugrin 2006: 81-82). Comme ces stratégies sont marquées par les
effets que le discours peut produire, elles font partie de la composante pragma-
tique de la critique de cinéma qui — a I’instar de tout autre genre d’opinion — ap-
partient aux genres a visée argumentative. Ceux-ci véhiculent une nette inten-
tion de persuader a I’appui des stratégies programmées a cet effet — stratégies
discursives de persuasion — afin de produire chez le destinataire, comme le note
Amossy (2008: paragraphes 9-11), un changement d’opinion, aussi bien affectif
que cognitif, par rapport a un point de vue donné, donc de modifier la perception
du récepteur se reflétant dans son propre systéme de valeurs et de croyances.
Nous nous référons donc au sens large de 1’acte de persuader issu de la
rhétorique classique et de I’approche socio-discursive. Une telle optique permet
de replonger 1’analyse du genre dans une problématique générale de 1’influence
ou I’argumentateur veut «faire partager a 1’autre son univers de discours»
(Charaudeau 2007: 14) dans le but de modeler sa perception. Pour ce faire,
I’émetteur pourra se servir de divers comportements discursifs consistant a en-
fermer le récepteur dans un faisceau de preuves et de raisonnements, fondé
sur un systeme de valeurs concret. Il s’agit ainsi d’examiner la fagon dont les
acteurs de la communication interagissent au niveau du pathos, logos et ethos
dans des cadres institutionnels et ceux des genres de discours (cf. Amossy 2012:
paragraphes 14-16). Dans cette perspective, ou I’argumentation et la persuasion
sont solidaires (cf. Grize 2004: 35), nous voulons nous pencher sur la visée
argumentative de la critique de cinéma en décrivant ses similitudes avec la per-
suasion publicitaire qui cherche a influencer principalement sur le plan phatique

2 Les sources du corpus se trouvent en fin d’article.
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et affectif’. Nous croyons de ce fait que les sens véhiculés par les stratégies dis-
cursives de persuasion dans la critique de cinéma contribuent a (re)construire la
réalité sociale a travers des procédures servant a capter I’attention du plus grand
nombre possible de récepteurs. A cet effet, nous essaierons d’abord de présenter
les spécificités générales de la critique de cinéma a la lueur de différentes stra-
tégies de persuasion inscrites dans la dimension délibérative du genre. Ensuite,
nous montrerons comment ce dispositif délibératif agit discursivement pour
établir une connivence socio-culturelle avec les récepteurs. Nous nous intéres-
sons donc & I’aspect qualitatif du discours, soit & son effet visé* (possible) qui
constitue «une tentative d’influence de 1’autre [...] afin de modifier 1’état mental
de ce dernier, c’est-a-dire son attitude ou son opinion» (Charaudeau 2004: 159),
c’est-a-dire sa perception.

2. Visée délibérative de la critique comme sa visée argumentative

Etant donné que le genre de discours est déterminé par la situation de com-
munication et la finalité¢ du contrat de communication médiatique, la critique de
cinéma sert a expliquer et a évaluer le contenu d’un film pour guider le récepteur
dans ses «choix cinématographiques» (cf. Baud 2003: paragraphe 5, Balle, éd.,
1998: 66). D’ou trois segments structurels de la critique: partie informative,
partie analytique et partie évaluative (Wolny-Zmorzynski, Kaliszewski, Snopek
et Furman 2014: 79). La réalisation du but relevant du contrat de communica-
tion se trouve toujours en tension entre deux types d’enjeux distingués par Cha-
raudeau (2005: 71-74): enjeu de crédibilité dont le role est de faire savoir (visée
d’information) et enjeu de captation® visant a faire croire (visée incitative) et
a faire ressentir (visée pathémique) pour attirer 1’attention du récepteur puisque
I’objectif du discours est d’influer sur la perception de 1’autre en ce sens qu’il
devra se trouver en position de croire et de ressentir pour pouvoir agir.

Par conséquent, la critique de cinéma, comme genre info-persuasive, se
caractérise par une visée (dimension) délibérative qui réalise 1’acte illocutoire
primaire de type directif (Je vous conseille/déconseille de voir le film X) auquel
sont soumis des actes illocutoires secondaires de type constatatif louangeurs ou
dépréciatifs, autrement dit la dimension démonstrative du genre. Cette hiérar-
chie résulte du but majeur de la critique qui consiste a fournir une évaluation
motivée d’un film pour tous ceux qui envisagent peut-étre de le voir. En d’autres
termes, 1’émetteur est conscient du fait — ce qui découle d’ailleurs du contrat

* Nous pensons qu’une analyse argumentative doit intégrer aussi bien [ ’argumentation rhéto-
rique que [’argumentation linguistique, ce qui nous ¢loigne du propos de Ducrot (2004) qui
postule une nette séparation des deux types d’argumentation.

4 C’est d’ailleurs dans la lignée d’ Aristote que ’on parle d’effets et de viseés discursifs.

5 Cf. aussi les remarques de Petty et Cacioppo (1986) sur leur modeéle de probabilité d’élabora-
tion et en particulier sur la voie périphérique de traitement de I’information.
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méme de communication médiatique — que les récepteurs-spectateurs traiteront
sa critique comme un outil a fin délibérative ou 1’on informe sur une oeuvre
artistique (partie informative de la critique) pour expliquer si celle-ci est digne
d’intérét public (partie analytique et évaluative). Une telle perspective préte
a considérer la critique de cinéma en termes de macroacte performatif a visée
délibérative qui enferme le potentiel persuasif et actionnel de la visée argumen-
tative du genre. C’est pourquoi la visée délibérative englobe aussi des ¢léments
démonstratifs®, présentant les valeurs esthétiques du film, ou I’émetteur peut
faire preuve de son expertise. Ainsi, a ’instar du discours publicitaire, il est
loisible de repérer une série de microactes de langage comme «conseillery, «dé-
conseiller», «blamer», «louer» qui, sur le plan illocutoire, correspondent a faire
savoir et a faire croire alors que sur le plan perlocutoire, ils mod¢lent la percep-
tion par faire ressentir: «amuser», «toucher», «faire réfléchir sur tel ou tel as-
pect», etc. (cf. Skowronek 2001). La visée délibérative de la critique de cinéma
sert donc a atteindre un but perlocutoire précis, soit la décision du public d’aller
voir le film ou de s’en abstenir.

Puisque nous voulons décrire les effets perlocutoires visés (possibles) d’une
mise en discours similaire aux stratégies du discours publicitaire, notre intérét
portera principalement sur I’enjeu de captation qui — a notre sens — prime dans
la critique de cinéma d’aujourd’hui. Cela est lié a la spécificité des médias con-
temporains orientés vers 1’infotainment et le principe phatique de séduire pour
vendre qui doit instituer le public en cible et destinataire du discours et qui fait
aussi intégrer a la critique un style de feuilleton ainsi que des éléments d’argot,
de langue famili¢re ou d’anecdote. La visée délibérative de la critique activera
de ce fait la driade de faire croire et de faire ressentir par le biais de stratégies
qui, opérant sur le procédé métonymique, renferment des arguments, des ap-
pels et des suggestions fondés sur les valeurs et les croyances supposées étre
partagées.

3. Etude de cas: les stratégies discursives de persuasion basées
sur la métonymie

L’un des mécanismes assurant 1’ossature argumentative du discours pub-
licitaire est la métonymie qui, selon le contexte, peut tantdt concrétiser des
réactions, tantot individualiser des notions (cf. Bonhomme 2009: paragraphes
44-48). Ainsi, loin d’étre un élément marginal greffé sur I’argumentation, le
procédé métonymique s’aveére un vrai opérateur persuasif qui sous-tend égale-

¢ L’objet du discours démonstratif est de vanter ou de blamer 1’objet de discours en consolidant
les valeurs que le public devrait accepter (cf. Graff et Winn 2006: 48). Bien évidemment, il existe
des critiques de cinéma a visée démonstrative, mais celles-ci sont €crites par des spécialistes pour
des spécialistes. Dans ce type de critiques, il ne s’agit pas de persuader mais plutot d’échanger des
gotts esthétiques. C’est pourquoi ce type de critique ne fait pas partie de notre analyse.
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ment I’enjeu de captation inscrite dans la visée délibérative de la critique de ci-
néma. Selon Charaudeau (2005: 228), la focalisation dramatisante du récit mé-
diatique, par une opération de métonymie, réduit I’ensemble des composantes
d’un événement a I’une de ses parties, abolissant momentanément le reste du
monde. En plus, en tant que rapport de contiguité, la métonymie contribue — sur
le plan rhétorique — a modeler la perception par 1’établissement de faire croire
et de faire ressentir, et dans ce sens, elle pourra étre regardée non seulement
comme un outil de persuasion, mais aussi comme celui de cognition (Kdvecses
2011: chapitre 7 et 151-174)".

3.1. Stratégies basées sur la métonymie ensemble-partie
activant ’argument de communauté

Le premier type de stratégies persuasives active une opération métonym-
ique du type ensemble-partie. C’est une relation mettant en scéne une catégorie
d’objet donnée définie a I’aide de ses propriétés et/ou des composantes qui sont
en rapport fonctionnel avec toute la catégorie® (cf. Kovecses 2011: 160-161).
Ainsi, [’ensemble peut €tre remplacée par ses parties ou les parties par
[’ensemble. 11 est intéressant de noter que, dans le corpus examing, ce type de
métonymie s’assimile au niveau rhétorique a 1’argument de communauté «fai-
sant appel a des présupposés communsy (Breton 2008: 91). De ce fait, il vise
a faire croire en essayant de donner une portée maximale, voire universelle,
a I’objet évalué ainsi qu’a faire ressentir en mobilisant un effet de groupe fondé
sur I’identification a des valeurs similaires.

Le but de ce procédé est de constituer le film en objet agréable, préférable et
utile a tous au méme titre que le fait le discours publicitaire lorsqu’il accentue les
performances et les spécificités des biens de consommation quant a leur qualité et
quantité qui constituent des grands lieux ou super valeurs (topoi) de I’argumentation
(Breton 2008: 94-95, Perelman 2002: 50-51). Ainsi, I’émetteur peut imposer son
systéme de valeurs et orienter la perception du récepteur en utilisant le lieu de la
qualité mis en discours par des figures métonymiques amplifiantes ou I’on emploie
des tournures absolues et totalisantes sous forme de superlatifs:

(1) [...] il est tout simplement le meilleur comédien francais actuellement,
le comédien avec le plus gros capital sympathie (Cinema.jeuxactu.com,
consulté le 17.08.2015)

(2) [...] faites servir le tout par des acteurs au meilleur de leur forme (Cineu-
ropa.org, consulté le 16.08.2015)

7 Cf. aussi les arguments basés sur la structure du réel (Perelman 2000: chapitre VIII).
¥ Ce que Winston, Chaffin et Herrmann (1987: 421-422) appellent la relation entre component
and integral object.
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(3) Le plus important, ['une des répliques les plus hilarantes du film |[...]
(Courte-Focale.fr, consulté le 18.08.2015)

(4) le plus intéressant reste pourtant a venir [...] (Le Monde, 1.11.2011)

(5) [...] les dialogues les plus osés (Abusdecine.com, consulté le 16.08.2015)

ou sous forme de syntagmes a forte vocation affective appartenant soit au reg-

istre standard de la langue:

(6) [...] la pertinence de son sujet et la compétence de ses acteurs sauront
marquer a jamais (Cinoche.com, consulté le 18.08.2015)

(7) Le casting trés réussi contribue pour beaucoup a la réussite du film (La
Croix, 1.11.2011)

(8) un rythme trés précis, irrésistible tandem (La Presse, 14.04.2012)

(9) un couple improbable (Ouest France, sans date)

(10) la séquence d’ouverture est une idée tout simplement géniale [...] (Filmo-
sphere.com, consulté le 20.08.2015)

(11) subtilité de cet acteur magique (Le Figaro, 2.11.2011)

soit a la langue familiére ou argotique:

(12) étrange binome de «sales gosses» (La Croix, 1.11.2011)

(13) la nounou idéale (Les Inrockuptibles, 1.11.2011)

(14) ce grand échalas a la voix acidulée péte la forme [...] (Le Point, 1.11.2011)

(15) sans mélo inutile (France Soir, 4.11.2011)

(16) ses comédiens batifolant (L Express, 2.11.2011)

L’émetteur peut également recourir au lieu de la quantité en utilisant des
formes de métonymie généralisante agissant selon le principe: si la majorité des
gens pense dans telle ou telle direction, alors cette direction a de fortes chances
d’étre la bonne. Le lieu de la quantité peut étre mis en discours par des quan-
tificateurs génériques de type tous, chacun et des pronoms inclusifs on et nous:

(17) c’est maintenant connu de tous; Le genre de type rigolard que tout le
monde voudrait avoir comme ami (Le Soleil, 11.04.2012)

(18) L’illusion nous transporte, la fiction nous dépayse. Nous sortons de nous-
mémes (Marianne, 16.11.2011)

(19) Le film ose tout et c’est a ¢a qu’on le reconnait (L Express, 2.11.2011)

(20) [...] des valeurs que nous partageons tous (Moustique, 27.12.2011)

(21) [...] une succession d’épisodes tape-a -1’oeil destinés a faire saliver le con-
sommateur qui sommeille en chacun de nous (Le Grand Soir, 6.12.2011)

ainsi que par des adjectifs numéraux:

(22) la comédie d’Eric Toledano et Olivier Nakache, sortie le 2 novembre, n’est
déja plus un film mais, du haut de ses plus de 2 millions d’entrées, un de
ces fameux phénomeénes de société [...] (Next Libération, 14.11.2011)

(23) [...] la comédie d’Eric Toledano et Olivier Nakache a fait courir plus de
19,2 millions de spectateurs en salles (Le Soleil, 11.04.2012)

(24) une belle performance avec plus de 4 millions d’entrées (Cinematon.fr,
consulté le 12.12.2014)
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(25) « Intouchablesy» a déja été vendu par Gaumont dans plus de 40 pays [...]
(Cineeurope.org, consulté le 16.08.2015)

(26) [...] le film d’Eric Toledano et Olivier Nakache, a déja dépassé la barre
des cing millions de spectateurs (Marianne, 16.11.2011)

Dans les exemples cités, le jugement de I’émetteur est exprimé a 1’aide
des moyens valorisants qui affichent une rhétorique congue pour plonger le
public dans une ambiance de curiosité. Les stratégies de persuasion basées sur
I’argument de communauté ont ainsi pour but de maintenir 1’intérét des récep-
teurs en incitant chez eux les mémes émotions et le méme enthousiasme que
le journaliste éprouve lui-méme. Le recours a ces stratégies, qui exploitent les
topoi de qualité et de quantité, doit suggérer au public I’ensemble d’une zone
axiologique a forte visée délibérative, qui sous-entend que le film est le meil-
leur de sa sorte, donc, vu ses qualités, il saura satisfaire les golts des specta-
teurs variés. Prenons comme modele les formes superlatives et les syntagmes
affectifs pour voir comment I’utilisation de ces structures peut déterminer la
perlocution, soit le choix du récepteur quant a son engagement émotionnel dans
binterprétation du message. Si alors hémetteur constate par exemple que les
acteurs du film sont au meilleur de leur forme (2) et qu’ils forment un irrésist-
ible tandem (8), il veut attribuer a 1’objet de discours le trait de perfection en
mobilisant une argumentation par les valeurs. Celle-ci doit servir a présenter
non pas «un produit» limité mais plutét toute une zone axiologique qui lui est
assignée et qui permet de le convertir en propriété universelle de qualité. Cette
mise en relation interprétative permet de modeler la perception en suggérant
au récepteur que le film est une bonne comédie pour tous, donc celle que I’on
pourrait considérer comme universelle. Cela présuppose également que les co-
médies francaises tournées avant Intouchables étaient moins réussies. Nous y
voyons bien a quel point le démonstratif de louer et le délibératif de conseiller
se trouvent intimement liés dans la mesure ou I’acte de conseiller s’appuie sur
I’acte de louer (cf. Molinié¢ 1992: 111) et vice versa, ce qui permet de consolider
I’adhésion du public a des valeurs et des croyances déterminées pour faire croire
et/ou faire ressentir.

3.2. Stratégies basées sur la métonymie partie-partie
activant ’argument d’autorité

Dans ce deuxiéme type de stratégies, on opere sur des éléments comme
action ou causalité qui eux-mémes font partie d’un ensemble déterminé. Ainsi
met-on en relief ’action valorisante de 1’objet de discours du point de vue de
son impact sur I’auditoire, ce qui doit a nouveau influencer la perception de
ce dernier. On remplace alors la cause par [’effet (Kovecses 2011: 163), ou
[’effet — dans notre analyse — correspond aux réactions émotionnelles évoquées
par I’émetteur alors que /a cause a trait a ce qu’on entend par univers du film,
c’est-a-dire metteur en scéne, jeu d’acteurs, montage, cadrage, éclairage, son,
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scénario, bref, toute composante que 1’on peut évaluer et qui est censée impres-
sionner le public. Comme le montre notre étude, la métonymie partie-partie
peut se combiner au niveau rhétorique avec I’argument d’autorité. Celui-ci qui
permet de faire croire et/ou de faire ressentir par I’évocation d’une opinion is-
sue de trois sources différentes: compétence, expérience ou témoignage (Breton
2008: 72-74). La derniere des sources est le cas de notre corpus.

Du fait que le témoignage s’appuie sur une action ou une réaction effective
observée dans un domaine ou dans une communauté donnés, nous y voyons la
volonté d’identifier I’objet au destinataire et de I’incorporer dans ses actions ou
réactions, ce qui caractérise également le discours publicitaire. Aussi implique-
t-on plus personnellement les récepteurs en assurant leur concentration sur ce
qui est présenté. Par conséquent, les métonymies émotives, soit les réactions
affectives décrites par 1’émetteur doivent servir de preuve pour tous ceux qui
envisagent de voir le film ou bien hésitent encore a le faire:

(27) des rires tonitruants durant la projection, le monsieur assis a coté qui
cache ses larmes [...]; Comme de voir une salle de cinéma se lever a la fin
d’un film pour applaudir a tout rompre (Moustique, 21.12.2011)

(28) Une part de rires, une part de pleurs et plusieurs parts d’humilité pour
ce veritable «phénomeéne cinématographique» (Canoé.com, consulté le
16.08.2015)

(29) On pleure, rideau (Le Plus/Le Nouvel Observateur, 5.11.2011)

(30) Olivier Nakache et Eric Tolédano, ont été touchés par la grdce, réussis-
sant le pari d’émouvoir et de faire rire aux éclats (Le Droit, 16.04.2012)

(31) Un public véritablement conquis par [’histoire d 'une amitié [...] (Le Par-
isien, 27.09.2011)

(32) Ne soyez pas dupes de votre propre rire [...] (Next/Libération, 5.12.2011)

Dans les extraits ci-dessus, les émetteurs désignent 1’objet de discours par
des noms valorisants activant des présuppositions émotionnelles dont le rdle est
de susciter I’intérét cognitif et affectif des récepteurs afin d’assurer leur engage-
ment sur le plan des désirs et des réactions. Il faut aussi noter que 1’émotion
dans le discours n’est jamais mécaniquement induite, car elle est toujours le
fruit d’une construction argumentative des émotions (cf. aussi Plantin 2011,
Macagno, Walton 2010). Les témoignages auxquels recourt I’émetteur dans ce-
tte construction lui permettent de se construire I’image d’un conseiller honnéte
et d’un expert engagé, ce qui doit persuader les récepteurs d’adhérer a I’opinion
présentée. En effet, ces témoignages sont mis en scéne pour orienter la percep-
tion des spectateurs potentiels, a savoir pour mobiliser leurs affects et provoquer
leur réaction par rapport a I’information donnée, notamment dans les discours
présentant les valeurs et les émotions pareilles aux ndtres. C’est pourquoi les
émotions jouent un roéle crucial dans le maintien du contact entre le récepteur,
I’émetteur et le discours dont la dimension délibérative, orientée vers faire
croire, englobe aussi la dimension démonstrative orientée vers faire ressentir.
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4. En guise de conclusion

Le matériel linguistique que nous avons étudié nous a permis de circon-
scrire une partie de propriétés communes aux critiques de cinéma pour pouvoir
ensuite en dégager quelques stratégies de persuasion. Celles-ci, & ’instar des
techniques du discours publicitaire, contribuent & construire et a reconstruire
le réel a travers I’enjeu de captation inscrite dans la visée délibérative de la
critique de cinéma contemporain. En conséquence, nous avons pu remarquer
que les stratégies discursives de persuasion sous-tendent le contrat de commu-
nication médiatique instauré entre 1’émetteur et le récepteur, en segmentant et
en organisant la réalité décrite et en évoquant les communautés discursives qui
appartiennent a cette «programmation» du réel.

C’est ainsi que I’intention communicationnelle de 1’émetteur se projette
dans des discours imprégnés de métonymies permettant de modeler la percep-
tion: au niveau illocutoire, de faire croire alors qu’au niveau perlocutoire, de
faire ressentir afin de focaliser notre attention sur les aspects concrets de la
réalité décrite. Pour produire cet effet, le journaliste cherche a établir un lien
interlocutif propice a la persuasion par la mise en relief des valeurs et des croy-
ances supposées étre partagées qui doivent faciliter I’insertion du destinataire
dans I’univers du discours. En conséquence, tout comme dans le discours pub-
licitaire, on tend d’influer sur la perception et de consolider I’adhésion du public
a I’opinion de I’émetteur afin de minimiser 1’évaluation critique des récepteurs
qui sont ici principalement mis en place de croire et de ressentir.

L’adhésion du public s’appuie dans ce cadre sur un schéma d’éclairage
(Grize 2004: 42) susceptible de masquer toute autre perspective d’interprétation
selon le principe de capter pour informer et informer pour capter. De ce fait,
on obtient un docere efficace renforcé par un delectare stimulant. Le lien entre
les deux s’avere pourtant graduel: plus on recourt a I’argumentation du pathos
(notamment positive), moins on distingue les arguments convaincants des non
convaincants, les résultats des activités, car il existe «un lien fondamental entre,
d’une part, le fait d’éprouver une émotion [...] et, d’autre part, le fait d’évaluer
une situation» (Micheli 2014: 29). Dés lors, pour que le récepteur puisse «sentir
la vérité, I’émetteur assigne aux faits présentés une certaine portée axiologique
fondée sur la driade de faire croire et de faire ressentir. Cette orientation sur
la communication de par sa nature délibérative pousse aussi I’émetteur a ré-
duire la distance temporelle et spatiale de son discours, ce qui est également cru
pertinent dans le cas de la publicité. C’est pourquoi la visée délibérative de la
critique de cinéma essaie de reprendre 1’un des modéles classiques de la persua-
sion publicitaire, connu aussi sous forme d’acronyme anglais 4/DA: attention,
interest, desire, action (cf. Wasilewski, Skibinski 2008: 182-183).

Toutefois, les stratégies discursives de persuasion sont si nombreuses et si
complexes qu’il est impossible de les repérer toutes dans un seul travail, d’autant
plus qu’elles sont le résultat des emprunts croisés entre le discours publicitaire
et médiatique que 1’on peut observer a I’heure actuelle (cf. aussi Grzmil-Tylutki
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2011: 174). C’est pourquoi il resterait encore a étudier la question de savoir
a quel point ces stratégies, dans le discours médiatique et en particulier dans
la critique de cinéma, modélent I’interprétation du message et a quel point leur
utilisation répond seulement aux besoins du public. Aussi serait-il possible de
découvrir un ensemble de paramétres régissant ’attractivité du message, ce qui
aiderait par ailleurs a expliquer 1’apparition de sous-genres nouveaux a fonction
strictement persuasive et divertissante tels que des critiques de cinéma dans
une version minimaliste, ¢’est-a-dire des micro-critiques (cf. Fras 2012, Wolny-
Zmorzynski, Kaliszewski, Snopek et Furman 2014: 80, 84).
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