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Avant propos

Nous travaillons ensemble au succés de
vos campagnes d’'e-mailing.

Espace Direct s'engage depuis toujours a proposer des créations
efficaces et fidéles a votre image de marque. C'est précisément parce
qu'au dela de la qualité de I'offre et du fichier, les mots et les images
ont toute leur importance, que nous proposons de faire un point sur les
apports de la sémiologie a la communication Marketing.

Dans ce livre blanc, nous explorerons le champ de la sémiologie :
de ses origines a ses applications a I'e mailing.

Le terme sémiologie est complexe : est sémiologie toute science

étudiant les signes, quelle que soit la discipline : médecine, géographie,
linguistique, musique, etc.
Ici, nous aborderons la sémiologie linguistique et graphique. Attention,
cet ouvrage n'a pas vocation a faire un tour exhaustif de la question
sémiologique, c'est pourqguoi nous indiquons en fin d’ouvrage, a ceux
qui souhaiteraient aller plus loin, une liste de textes de référence.

Nous avons pris soin d'illustrer notre propos d’exemples publicitaires
et culturels, afin qu'il ne soit pas seulement théorique.

Enfin, la partie consacrée a I'application aux e-mailing vous est
entierement dédiée ! Certains parmi vous y retrouveront leurs propres
messages passés au crible de I'analyse sémiologique.

Bonne lecture !
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Introduction a la sémiologie

. Introduction a la Sémi0|0gie Différence entre sémiotique et sémiologie :

Origine m Sémiotique
La semiologie est la science des signes : C'est la méthode d’analyse qui permet de décomposer une image ou un texte.
Séma = signe Logos = science Elle est applicable aux objets de toutes les cultures et de toutes les époques.

C'est une discipline qui s'est nourrie de la logique, de la linguistique,

de la neurologie et de I'épistémologie. m Sémiologie
Nb : La linguistique n'est qu'une partie de la sémiologie C'est la signification d’'un signe a un instant donné
pour un individu donné dans une culture donnée.

Champs d’applications

Tout support visuel et/ou textuel :
texte, tableau, photographie, film, musique, logo, communication presse,
mailing, e-mailing, spot télé, packaging, espace de vente, vitrine, etc.

Objectif de la sémiologie appliquée au marketing :

Tout signifie, intentionnellement ou non : il n'y a pas de «silence» en
communication.

L'enjeu du communicant est de maitriser au mieux le sens et la portée de
son discours.

Une double approche :

- Que disent les communications de leur marque ?

- Comment transmettre les valeurs de la marque via ses communications ?
Exemple :
Avec son logo, qu'est ce que Adidas nous dit de ses valeurs,
‘ de son produit, de ses consommateurs, etc. ?
N ) Comment est-il positionné par rapport a ses concurrents ?
qdldas Etant donné les logos existants, quel signe choisir pour signifier
I'énergie et la compétition ? Le blanc et ses associations traditionnelles :

- En Occident, le blanc est synonyme de pureté

- En Asie et en Afrique, il est synonyme de deuil

\ - En Egypte antique, il était associé a la joie et au faste, rappelant la couleur
le coq sportif de l'aurore, du jour triomphant des ténébres de la nuit.
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Introduction a la sémiologie

Qu’est ce qu’un signe ?

Le linguiste distingue dans le signe deux éléments : le signifiant et le signifié.

Ferdinand de Saussure définit le signe comme «une entité psychique a deux faces,
'image acoustique et le concept, deux éléments intimement unis qui s'appellent
'un l'autrey.

L'image acoustique prend le nom de signifiant et le concept celui de signifié.
Cette union est arbitraire, c'est a dire qu’elle n'est motivée par aucune raison
naturelle ou logique : rien, a priori, ne justifie, qu'a la suite de phonemes [a-R-b-R]
(le signifiant, en I'occurrence, du signe «arbrey), corresponde I'idée de I'carbrey.

idée de chien

{ signifié le chien réel

' (qui peut aboyer et
Corrcep I signification mordre)

Hjelmslev’s depiction of the tree/wood/woods semantic field

Le langage découpe simultanément un signifiant dans la masse informe des sons et
un concept, une «idéey, dans la masse informe des concepts.
Ce découpage du réel étant conventionnel, il n'est pas le méme selon les langues.

]ma?e désignation
acousitque mot «chieny - ( signifiant ) \
perceptible { reférent )

réalité physique ou

Signe linguistique conceptuelle du monde

Réalité extra-linguistique

Il N’y a de sens que dans la différence !

Tout signe est défini par rapport aux autres, par pure différence («négativementy),
et non par ses caractéristiques propres («positives») :
c'est pourquoi Saussure parle de «systéme».

De méme que les sons d'une langue se reconnaissent par leurs différences
(lapin = lopin = lupin), le sens des unités signifiantes se construit par oppositions
distinctives: lapin = poulet = cheval, etc.

La signification d’'un signe dépend de son contexte.

Exemple : Le feu vert ne signifie « passer» que parce que
le feu rouge existe pour dire «stop».

© ESPACE DIRECT = 7



Le carré sémiotique

Le carré sémiotique

Le carré sémiotique : I'outil du sémioticien

'enjeu d'une marque est de se positionner par rapport a des valeurs
partagées : elle doit définir son territoire de marque.
Le carré sémiotique permet d'établir la cartographie d'un ensemble de

marques/produits en fonction de valeurs déterminées et d'en comprendre les
logiques cachées.

1.Terme A 2. Terme B

Un formidable outil de synthése

Pour réaliser un carré sémiotique, il faut commencer par mettre a plat les grandes
catégories de valeurs présentes dans le corpus (ensemble de produits, marques,
communications, etc.). Le carré permet alors d’organiser ces valeurs et de repérer
la structure interne au corpus.

Un carré pour sortir du cadre ?

En analysant le discours, pour en apprécier les nuances, il faut penser a ce qui
3.Terme NON B 4, Terme NON A n'est pas dit, a ce que le discours n'est pas.

Réfléchir a 'opposé de ce qu'on est en train d’analyser, permet de voir ce qu'on
a plus le réflexe de regarder.

Toujours se demander : si cet aspect de la création était différent, en quoi le sens
serait-il changé ?

Exemples :
L - Si le logo petit bateau était rouge ?

- S'il y avait un personnage sur le bateau ?
- Si le logo était contenu dans un carré ? o
- Si «petit bateauy était écrit en écriture anglaise ? “\
etc.
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Les sighes

Comment connaitre la signification d’un signe ?

m Le signe a un sens culturel : historique et actuel.
m Il a aussi un sens en fonction de son contexte :
- Dans quel univers/secteur est-il utilisé ?
- Avec quels autres signes cohabite-t-il ?

Exemple : La couleur rouge

- Signification culturelle et historique en Occident :
Sang, passion, interdit, révolution, action, excellence, etc.

- Signification dans le contexte de I'agroalimentaire :
Mass market, énergie, golt a I'américaine, excellence a la francaise.

#uchan

Les signes

La polysémie :
Un signe est polysémique :

m Il a plusieurs significations. Certains sens sont permanents, d'autres
sont latents et dépendent du contexte dans lequel le signe est utilisé.

Exemple : la colombe signifie «oiseau» (sens permanent),
mais aussi «paix» (sens latent).

m La polysémie d'un signe, maniée a bon escient, est productrice de
style, elle a une fonction esthétique, poétique. Elle peut étre utilisée
pour son effet comique.

Attention : elle peut aussi créer de la confusion lorsque les sens possibles du mot
sont opposés.

Exemple : un «amateur» peut désigner un spécialiste averti (un amateur d’art) ou
un débutant inexpérimenté (un guitariste amateur).

3 e ol 5 4
?\[EEE o rep&ancu‘esm b . e'- S A}
Ebeesan ne “mm Monoprix Services a la Personne

018 010 RCS Nasterra - DRAFTFCB

IQ)D“C,Q?GV\/OLQM

&
14.16 rue HMare Bloh 92110 iy - 552

Monoprix Services i la Personne d

CLTRZEM 0 800 00 66 77) 0800006677 Ménage
e F@passage
Vous connaissez le ménage qui se fait tout seul 7 Et bien avec Monoprix, il existe ! Confez-nous mvcswvauxdememgeude
WMM&W amsmmsemdepmffg‘mekmpdmmoﬁméﬁ?:mhs«rfbmreg:anPammne.
y et Rennes. tem| utre par exemple.
MONOPRIX e e S

HONGPRIX SA - SA s capital do 61 751 6936 € - I

On fait quoi pouroﬂ%’vous aujourd’hui ?
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La récurrence du signe

La redondance vise a assurer que le récepteur percoit bien le signe
et/ou la valeur signifiée : plus une valeur est signifiée par un grand
nombre de signes congruents, et plus elle est claire.

Pourquoi un téléphone sonne-t-il plusieurs fois alors qu’'une seule suffirait ?
Pour étre slr qu'il soit entendu au moins une fois !

Nb : plus un signe est polysémique et plus il doit étre renforcé par d'autres signes afin de
fixer son sens sans ambiguité.

Exemples :
Le bleu peut signifier la fraicheur mais aussi le sérieux, 'Europe, etc.

Au contraire, le bruit sémiotique, c'est a dire l'interférence entre plusieurs
significations contradictoires, nuit a la compréhension.

Voici plusieurs signes pouvant signifier la fraicheur :
la couleur bleu, I'eau, la lumiere du jour, le mouvement.

Les utiliser tous en méme temps augmentera les chances
de compréhension du message «fraicheur».

Du texte et des images

Du texte et des images

Le sens c’est bien, le sens et la visibilité c’est mieux !

Au dela du sens, de la sémiotique, il y a I'ergonomie visuelle,
c'est a dire la visibilité de la communication :

Il existe de nombreux moyens de capter I'attention via une
image, nous en détaillerons certains.

ﬁ:"‘"’*:‘i:

m Le visuel est le vecteur le plus fort de la visibilité :
' \ L'image est immédiatement identifiée par le cerveau.

Ces quelques lignes vont
a I'encontre de certaines N

idée: ‘k{z‘m ) . , ) )
b m Le texte est |lui aussi garant de I'ergonomie visuelle :
Les mots, les rythmes, la construction des phrases sont autant
d’éléments permettant de donner du poids au discours.
Nous expliquerons dans les pages suivantes quelques astuces
rhétoriques.

Les astuces rhétoriques::

- I’ énonciation

- La sémantique
Vraiment puissante. - La syntaxe

- Les figures de style
- Les mots de liaison

Le pouvoir de I'image :

- Du concept a I'image
- Le traité graphique
- Les stars de Iimage
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Du texte et des images : Astuces rhétoriques

Jlll  Astuces rhétoriques

L’énonciation La sémantique

L'énonciation positionne le narrateur par rapport au discours et au lecteur : C’est le vocabulaire employé dans le discours.

. ; . . 9
Qui parle a qui, de quoi, comment En publicité, certains champs sémantiques sont plus porteurs que d’autres et

fréquemment utilisés :
Le gain, la gratuité, le bonheur, le plaisir, la famille, la vérité, etc.

Selon le mode énonciatif, le lecteur et la marque sont plus ou moins impliqués,
présents, actifs.

DUFZIWTA TR
Exemples : « Découvrez notre nouveau ***» : lecteur actif, acteur AIMES S"“”‘ et 1 EE
4 *xk ; i COMPTER
« AAA vous présente son nouveau » : lecteur passif, spectateur AVEC'SFR;
« Marc Dupont vous présente son nouveau ***» : marque personnalisée - = - = )
4 ¥ f | " 9
(masquée) -~ N T

« *** le nouveau produit de ... » : présentation neutre &

Lucette a pris son temps avant d'en parler,
Mais elle I'a fait !

VOUS AVEZ ETE VOLE, \ RN
VOUS AVEZ ETE AGRESSE, w
POUR NOUS, VOUS AVEZ DEJA BEAVCOUP PAYE. :

Dons d'organes, don de vie a
Ll Parlez en autour de vous!

WWW. [ fr

NOUS VOUS GARANTISSONS
LES PRIX LES PLUS BAS,

LA PREUVE:

TNL IS LA SIS, Carrefour compare les prix tous les jours.

. Tout le monde ne fait pas ses courses le méme jour. Donc quand on compare les prix de
différents magasins, il faut le faire le plus réguligrement passible. Il est facile de prétendre
&tre le moins cher pendant un jour, mais étre le moins cher tous les jours, c'est notre

engagement.

Si vous trouvez moins cher ailleurs, appelez-nous, nous

ALERTE| I baissons nos prix dans les 24 heures.*

PRIX &
3235 & LE POSITIF EST DERETOUR (9

| hall depuis un posts fus
et et e Carrefour

© ESPACE DIRECT = 15

14



16

La syntaxe

Une phrase peut étre :

m Affirmative/négative : cest 'assertion, elle prend des airs de vérité
générale, de définition. « Produire, ce n’est pas reproduire », ici la marque se
place en donneur de lecons et en bon éléve.

m Exclamative : elle attire 'attention sur le discours en le dynamisant.
«La Matmut assure mon auto/ Contrat personnalisé !»

L La Matmut assure

m Interrogative : la question, interpelle directement le lecteur, la marque se
place en sauveur. « Mais qui aide Aurélien ?», ici le lecteur peut se sentir
coupable, la marque vient apporter la réponse : c'est elle qui l'aide.

m Nominale : sans verbe, celle-ci est plus légére.

UN MILLIARD D AFFAMES.
NE LAISSONS TAS L INDIFFERENCE
LES EFFACER.

NE JAMAIS OUBLIER. NE 1AMAIS RENONCER. LLE3

Du texte et des images : Astuces rhétoriques

Les figures de style

Les figures de style donnent de la force au discours et permettent la mémorisa-
tion du message :

m Le rythme ternaire : «simple, économique et confortable. ..».
L'esprit retient mieux une information qui se présente par 3.

[ | L’image : «mettez les voilesy, «téléchargez a la vitesse du son.
La métaphore fait appel a I'imaginaire et permet d'associer au produit des valeurs
a priori éloignées (voiture/univers du bateau).

m L oxymore : «La force tranquille».
La rencontre de deux valeurs contraires crée un choc et marque les esprits.

m Le néologisme : «Les illimythicsy.
La création d'un mot nouveau permet a la marque d’avoir son propre langage,
d’étre «propriétaire» d'un certain vocabulaire.

HEUREUSEMENT
ON NE VOUS PROPOSE
PAS QUE LE TRAIN.

MYKONOS
VoL +7 NUITS

o
B

il N
“Mitterrand Président™ .

ULy thicS3GE )
MES APPELS ILLIMITES
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Les mots de liaison

lls connectent les différents éléments entre eux et permettent de créer des liens
de causalité, de comparaison, de contradiction, etc.

Connecteurs : Avec, grace 4, enfin, de plus, etc.
«Sinon, a trois heures de Paris, il y a Londres »

Le connecteur «sinon » en début de phrase la rend plus attractive car il éveille I'esprit
de contradiction du lecteur. Plus fort que : « & trois heures de Paris, il y a Londres ».

s

éurdst’ar
Sinon, a trois heures de Paris,
il y a Londres.

ol

orange

La conjugaison

Manger 5 fruits
et légumes
par jour

m Limpératif : il est trés incitatif et parfois autoritaire.
«Danger poison ! Arrétez de fumer »

m L'infinitif : il est moins catégorique que I'mpératif,
plus ouvert, mais néanmoins incitatif.
«Manger 5 fruits et Iégumes par joury

ALIMENTATION ET SANTE ~

DANGER POISON !
Acétone
(Dissolvant) (‘Egt‘. mhy:lqno -
em ns les chambres 4 gaz
B Chie st b It o) b | 1 .u.’mlﬂ I
mumu:umh-:nm ] ilad Ammoniac
mm:.‘m._ ) (Carburant pour fusée) um.(?:‘:f'“)
= Tyrine —] Toluéne
IDM!‘P@ {'A‘nimn) (Solvant industrief)
Arsenic
Micotine_____ _ I
(LItisé comme herbicide ot msectcide) | o schnl)
*Cadmium "Disenxnorifing
‘ *Polonium 210
(Utiisé dans les batteries) T 1
™M de de carb
e DDT
e 2
(utifisé dans les matéres plastiques) * Substances cancérigénes connues
ARRETEZ DE FUMER

Du texte et des images : Le pouvoir de I'image

Le pouvoir de I'image

Du concept a I'image

Il existe différents degrés d’'abstraction pour mettre une idée en image :

m L' icOne : elle renvoie & I'objet par une

ressemblance avec celui ci :
elle est immédiatement compréhensible.

m La métonymie : elle renvoie a l'objet en
représentant une partie ce celui ci.
Exemple : le rouge pour la tomate.

m La métaphore : elle illustre une idée
Sur un registre autre et permet d'associer
deux univers de référence différents
(le sens en est enrichi).

Exemple : « Simplicity is the ultimate i

N . . . is the
sophistication », sSimple comme une o B
pomme.

m Le symbole : il renvoie & I'objet via une
convention culturelle, c'est le signe le plus
arbitraire.

Exemple : la balance pour la justice,
le rouge pour s'arréter (au Japon c'est le
jaune qui a ce sens).
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Le traité graphique

m Thééatralisation et starification du produit : lumiére !

La lumiére permet :

- De situer 'action dans le temps : matin, aprés-midi, soir
- De starifier le produit

- De créer des ombres, de créer une ambiance

comment rester innocent

des fruits, des fruits, des fruits,
et pas de chichis

o .

| innocent

smosthie

M Al t
L 4 i nnocen
L ] g @ lan fruins tout nus

m Couleurs et contrastes :

- Les contrastes de couleurs et de quantité attirent I'ceil :
le contraste chaud/froid est festif.

- Le contraste de quantité est également efficace.
Exemple : grand aplat de vert et petite quantité de noir.

Du texte et des images : Le pouvoir de I'image

m Les formes géométriques :

- Plus elles sont simples et plus elles sont rapidement identifiées.
- Le visuel y gagne en ergonomie visuelle.

Enfants, nous sommes confrontés a des formes
géomeétriques basiques (le rond, le cube) et aux couleurs
élémentaires (rouge, jaune, bleu et vert).

LOYE EVYERY BITE" i
monchydragensied morgarine with S0% less saterated (o1 thom butfer

Deux cercles I'un dans l'autre Deux carrés : un grand et un petit.
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Les stars de I'image

Certains personnages attirent plus I'attention que d’autres :

MEGANE, 11 MOIS

DU 1% AU 30 SEPTEMBRE, C'EST LE

BAEBY BOOM
CHEZ RENAULT
EST-CE QUE MON RIRE SERAIT AUSSI
' CONTAGIEUX S| J'ETAIS SEROPOSITIF ?
EST LE SIDA QU IL FAUT EXCLURE, PAS LES SEROPOSITIES.
A r
_— Lo AID §

www.aldes.org

m Un bébeé : chacun se projette en tant que parent

m Une personne en gros plan qui nous regarde dans les yeux :
on ne peut pas échapper a son regard

La Matmut, elle assure

e ] m Un duo ou un trio :

toujours plus impactant qu'une personne seule

m L'icOne sexy : no comment...

22

Applications e-mailing

Applications e-mailing

Spécificité de I'e-mailing

m De tous les supports de communication visuelle,
I'e-mailing est certainement le plus intrusif.

Vous n'aviez rien demandé et vous recevez un message publicitaire.
Qui est ce ? Pourquoi ? Que me veulent-ils ?

m Face a I'encombrement des boites mail et aux probléemes de
délivrabilité, I'e-mailing doit faire sa place.

Comment ?

m Par ailleurs, en communicant d'un support a l'autre, les risques
de glissement de sens ne sont pas rares.

Logo, produit, packaging, publicité, nom, site web, espace de vente sont autant
de supports de discours différents, ayant leurs propres régles.

Quelles sont celles de I'e-mailing ? Comment rester fidele a I'image de mar-
que en passant sur ce support ?

Objectif n°1 : 'ouverture et le clic
Capter I'attention, étre compris

Objectif n°2 : le formulaire
Convaincre, donner envie d’en savoir plus

© ESPACE DIRECT - 23



Quelques idées pour rendre
un e-mailing ergonomique

m La personnification : «soignez votre anglaisy

Humaniser I'offre la rend plus proche et permet I'attachement du consommateur

a la marque et/ou au produit.
C'est le rble des mascottes et personnages de marque.

langue

Le registre comique

Nous vous offrons
7 jours gratuits pour
soigner votre anglais !

La personnification —e

Apprenez l'anglais
rapidement, avec un
professeur particulier par
téléphone et Internet !

Y

Le champ n- Pour en savoir plus,
sémantique de : cliquez ici

la gratuite T JOURS IVESSAL
+ le non GRATUIT
engagement SANS ENGAGEMENT |

24

Limplication
du lecteur via
le possessif
«votre »

Le vert vif et

la petite touche
rouge : contraste
de couleurs
complémentaires
et de quantité.

La fleche «souris»
attire I'ceil
sur le clic

Applications e-mailing

m La construction de I'image :

- Le cerveau repére prioritairement ce qui nous met en danger : les angles, les objets pointus,
les objets en déséquilibre, etc.

- Une image anguleuse et décentrée attire immédiatement I'ceil.

- De méme, I'eeil tend a remettre au centre ce qui est sur les c6tés : ainsi une image décentrée
attirera davantage le regard.

LSSEC

— S 2 / Le visage
BUSINESS SCHOOI 5 L décentré
PARIS-SINGAPORE 1 T v
‘ B . 4 Le regard
/ \ ' dialogal
La forme Pour étre certain de
exclamative réussir la seconde partie
de votre carriére ¢
Les puces
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Applications e-mailing

m La personnalisation : I'invitation personnelle

Elle interpelle directement le lecteur et le valorise :
il a le sentiment d’étre unique, privilégié.

m Le discours direct

~~71us RENDEZ-VOUS \ , P \
. ( £ /ASTRONOMIQUES Il rend l'offre vivante et lui donne de la crédibilité : le lecteur tend plus a
</ ous pecivurs croire un témoignage qu'un discours de marque institutionnelle.
La mention

INVITATION PERSONNELLE

Y

«Invitation personnelle»

Y

Mr Guigue, La personnalisation Le possessif Mes plus beaux m?2 ._
vous étes invité le 30 mars 2010 par le nom du sont en Seine-et-Marne Yy

inatair
au Restaurant Paul Bocuse destinataire
3 étoiles au Guide Michelin

Le discours direct

Pour recevoir votre invitation,

cliquez ici

La vue en plongée
(et le décolleté ?) <—

Le regard dialogal

m Le trio

Le trio ou duo capte I'attention et permet parfois une interaction Cotsieti IS EE A
entre les personnages (dialogue).

Renforcez vos compétences informatiques et

faites avancer vos projets ! La couleur rouge

Journée
portes ouve rtes

« Métiers de

Uinformatique »

1e 28/04/2010 34 SEINE-ET-MARNE

CES| Toulouse TERRE D'ENTREPRISES iy
> Le trio
cesid
Chef de projet Responsable en Les couleurs primaires :
informatique - WEEERES S T jaune, bleu, rouge.

En savoir plus

26 sites en France - 500 ingénieurs de formation - 2 000 formateurs - 3 300 diplémés en 2009
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m La touche de couleur

Sur la photo aux couleurs neutres, les trois ballons roses captent I'attention

. de par le contraste produit. Ils donnent aussi de la dynamique a I'image.

EMLEY

EXECUTIVE DEVELOPMENT

La touche
de couleur rose

de I'international ~7

T
PARTICIPEZ
La pastille ANOIES
N ~— REUNION

+ les fleches D'INFORMATION

’

Expertise et vision, stratégie et leadership
L'évocation Un MBA a votre rythme,
internationalement reconnu !

EML Executive Development
est |a filiale formation continue d'EMLYON Business School

Au service de la performance,
la nouvelle expérience de

la formation continue

par EMLYON Business School

La composition de
I'image par bandeaux
horizontaux d’épais-
seurs différentes

Le trio
> (en forme de triangle)

Le double rythme
™ binaire

Pour en savoir plus, CLIQUEZ ICI

m L'exception visuelle :

La rupture logique entre une
série d’éléments, de méme que
I'anomalie, attire le regard :

on cherche a savoir ce qui ne
va pas et pourquoi.

Au service de la performance,
’ la nouvelle expérience de

la formation continue
EXECUTIVE DEVELOPMENT par EMLYON Business School

PROGRAMME GENERAL DE MANAGEMENT

'exception visuelle =

Impératif + «poury performatif e

/T ;

| A NOTRE

D'INFORMATION Pour en savoir plus, CLIQUEZ ICI

28

Renforcez votre role de manager
et de leader pour
acceélérer votre carriere !

REUNION

4

EML Executive Development
est |a filiale formation continue d'EMLYON Business School

m L'urgence incitative

Applications e-mailing

Les «viten, «n'attendez plusy, «enfiny etc. ont le pouvoir de stimuler
le lecteur et l'incitent a passer a I'action.

Les angles de
m la silhouette

" Pour moi, » Un autre
fini le cauchemar «comme moi» parle
des impayés !

Le changement «fini»

Découvrez vite ma solution ... // ——> |’ urgence

m Les mains

Le cerveau est particulierement attentif a de qui pourrait le mettre
en danger et les mains en font partie.

Ainsi, leur représentation permet au message d'attirer I'attention.
Ici, le pouce levé est trés incitatif.

Pour + verbe impératif e

Le pouce levé

La répétition

«Plusy, «plusy, «plus» )

entreprises de moins
de 20 salariés

Réseau

Expert Social

Pour une paie

toujours juste et a I'heure,
faites appel

aux experts-comptables
du Réseau Expert Social !

M Plus de proximité,
B Plus de disponibilité,

) : W Plus de sécurité.
Offre réservée aux

Pour en savoir plus, cliquez ici
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m La comparaison entre deux solutions

La comparaison visuelle entre deux éléments est trés forte car elle incite le
lecteur a chercher les différences entre les deux images. En terme de sens généré,

les images parlent d’elles mémes, si elles sont bien choisies.

Madame Amry,

quelle est la meilleure solution pour traiter

La question directe

La présence des mains

er de SECAP ?

IH Fi1

Institur de Haute Finance

A
Philippe DESSERTINE
Directeur de Institut de Haute Finance

Paris, le ler juin 2010

Objet : Votre intégration a I'Institut de Haute Finance

Monsieur Dupont,

Depuis sa création en 1972, par le Président Georges Pompidou, I'Institut de Haute Finance s'est
toujours affirmé comme un lieu de formation et de réflexion unigue en matiére économigue et
financiére.

La d4iéme promotion avec son corps profs | pti |, ses inter de
renommée mondiale et son voyage d'étude 3 New York ne dérogera pas & la régle.

En rejoignant |'Institut de Haute Finance, wvous cotoierez les meilleurs spécialistes de la
finance animés d'une méme wvolonté : vous informer et vous permettre de comprendre et
d'appliguer les technigues financiéres les plus sophistiguées dans une perspective stratégique.

Les enseignements dispensés évoluent sans cesse afin gue soient intégrées en termes concrets
et pratiques, les conségquences de cet environnement complexe en mutation accélérée,

Applications e-mailing

m La lettre

Elle rappelle le mailing
traditionnel et se distingue
des e-mailing classiques.
Elle véhicule une image

La pastille il Bl ot M e il o de sérieux.
«nouvelle générationy = ET— Ici elle est utilisée & propos

£ ——Solution

pour un public de financiers.

Fmangelle-  ECUEOMtiql TPVl Dk
— enveloppes —
5__' = "-—'-i'"_—'"p—'p-T"'_-'— : : Philippe DESSERTINE

Frofesseur des Universités
Directeur de Mnstitut de Haute Finance

Uopposition rouge/vert Pour en savair plus et bénéficier d'un entretien personnalisé,

Pour en savoir plus sur la IHFl MASTER upnlvgr&n(é)
lle génération de %8 3 IFG . FINANCE aris Ouest
nfnL;;zz e 3 Cliquez ici st un programme Executive Nt La Difansa

Groupe Pitney Bowes automatisée,

m La métaphore

La métaphore permet de faire appel a un imaginaire particulier, ici celui de la
navigation. Elle donne a l'offre une couleur nouvelle et attire plus ou moins I'attention
selon l'attractivité de 'univers de référence.

La mer est un des univers les plus riches et séduisants.

m La référence artistique

Le destinataire ayant déja vu ce type de graphisme sera plus sensible
au message : il décodera I'image plus vite et s'en rappellera davantage,
consciemment ou non.

T MECALUX

Nouveau magasin automatique vertical CLASIMAT

> L'impression de relief
Ne naviguez plus a vue...

Optimisez votre espace et
gagnez du temps pour
réduire vos colits !

Avec Sage 100 Trésorerie,
gardez le cap sur l'optimisation
de vos résultats financiers ! \

™\ La métaphore filée
.

Pour en savoir plus [EEER{¢1}] ¥ (s
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B Bibliographie Que retenir ?

Pour aller plus loin :
Greimas, A. J., Du sens, Paris, Editions du seuil, 1970.

Saussure, F. de, Cours de linguistique générale, Paris, Payot & Rivages, 1995.

Eco, U, Trattato di semiotica generale, Milan, Biompani, 1975. m Soigner le texte :
trouver des formules fortes en objet comme en accroche.

Barthes, R, “Rhétorique de I'image”, Communications, n°4, Paris, Seuil, 1964.

Floch, J.-M., Sémiotique, marketing et communication. m Privilégier I'implication du destinataire :
Sous le signes, les stratégies, Paris, PUF, 1990. rendez le unique et démarquez-vous dans le flot de mails qu'il recoit.

Cavassilas, M,, Clés et codes du packaging, sémiotique appliquée, > . . :
Hermés science publications, 2006. m Hiérarchiser l'information.

Le grand livre de 'narmonie des couleurs, guide pour choisir ses combinaisons m Proposer une offre attractive afin de l'ntéresser.
de couleurs, Paris, Les Editions de 'homme, 2001. ‘
Pastoureau, M, Le petit livre des couleurs (Broché). m Jouer sur les couleurs et les contrastes, sur les puces et autres pastilles.

Gombrich, E. H,, L'art et lillusion.

psychologie de la représentation picturale, Paris, Gallimard, 1996. m Choisir une image qui parle, éviter le «bruity dans votre message.

GROUPE L, Traité du Signe visuel : Pour une Rhétorique de Image, m Laisser une bonne image, coherente avec celle de la marque.

La Couleur des ldées, Seuil, 1992.

Meyer, P, L'ceil et le cerveau, Paris, Editions Odile Jacob, 1997.

Un site web intéressant :

http://www.signosemio.com
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La sémiologie appliquée aux e-mailings
Objectifs : Pérénnité et ROI

Tous les vecteurs de communication directe et a fortiori
I'e-mailing reposent sur la réussite de la méthode AIDA :
Attention - Intérét — Désir — Achat.

De son alchimie réussie dépend le succés d'une campagne.

La sémiologie en renforce chacune des composantes
en nous rappelant I'importance de chaque mot, chaque signe,
chaque image, chaque symbole.

Mixer avec force et subtilité ces ingrédients permet
a chaque marque, quel que soit son positionnement, son
marché et son public, de conquérir de nouveaux espaces, de
gagner de nouveaux clients et de pérenniser son modele.
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