
HAL Id: dumas-03127175
https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-03127175

Submitted on 1 Feb 2021

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Copyright

Publicité automobile et uniformisation créative :
l’exemple du segment SUV

Alexandre Revert

To cite this version:
Alexandre Revert. Publicité automobile et uniformisation créative : l’exemple du segment SUV. Sci-
ences de l’information et de la communication. 2017. �dumas-03127175�

https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-03127175
https://hal.archives-ouvertes.fr


 

École des hautes études en sciences de l'information et de la communication - Université Paris-Sorbonne 
77, rue de Villiers  92200 Neuilly    tél. : +33 (0)1 46 43 76 76    fax : +33 (0)1 47 45 66 04    www.celsa.fr 

 

 

 

Master professionnel 
Mention : Information et communication 

Spécialité : Communication Marque 

Option : Marque, innovation et création 

Publicité automobile et uniformisation créative 
L’exemple du segment SUV 

Responsable de la mention information et communication 
Professeure Karine Berthelot-Guiet 

Tuteur universitaire : Ambre Abid-Dalençon 

 

Nom, prénom : REVERT Alexandre 

Promotion : 2016-2017 

 Soutenu le : 05/09/2017 

 Mention du mémoire : Très bien 

 



2 

 

Remerciements 

 

Je tiens tout d’abord à remercier Ambre Abid Dalençon, qui en tant que responsable 

pédagogique a su me guider, répondre à mes questionnements, mes besoins théoriques, et me 

rassurer dans ce travail de recherche durant ces derniers mois.  

Je tiens également à remercier Guillaume Martin, mon rapporteur professionnel, qui par 

le temps qu’il m’a consacré et son expérience du terrain, m’a beaucoup apporté, a su m’ouvrir les 

portes de l’agence BETC, et m’offrir un appui et un éclairage pertinent tout au long de mon travail.  

Je remercie aussi Nathalie Le Maître, ma tutrice d’apprentissage, et l’ensemble de son 

équipe au sein de la Stratégie de Communication Grand Public de la marque Peugeot, pour leur 

écoute, leurs avis et l’accès facilité qu’ils m’ont offert aux données utiles à rédaction de ce 

mémoire.  

 Je suis également reconnaissant envers toutes les personnes qui m’ont accordé leur temps 

au cours d’un entretien, d’un appel ou d’un simple café, me permettant ainsi d’évoquer avec eux 

le thème de notre recherche, et sans qui je n’aurai pu nourrir ma réflexion.  

 J’ai enfin une pensée toute personnelle pour mes proches, ma famille et mes amis, qui par 

leur soutien durant ces derniers mois, parfois intenses, leurs conseils, et leurs relectures finales, 

m’ont aidé à mener à bien ce projet.  

 

 

 

  



3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

« Advertising is based on one thing: happiness. And do you know what happiness is? Happiness is the 

smell of a new car. It's freedom from fear. It's a billboard on the side of a road that screams with 

reassurance that whatever you're doing is OK. You are OK. »1 

Don Draper. 

  

                                                             

1Donald Draper, personnage principal fictif de la série télévisée américaine Mad Men. Citation issue de 
l’épisode 1, saison 1 intitulé : « Smoke gets in your eyes » 
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Introduction 

 « Je crois que l’automobile est aujourd’hui l’équivalent assez exact des grandes cathédrales 

gothiques : je veux dire une grande création d’époque, conçue passionnément par des artistes 

inconnus, consommée dans son image, sinon dans son usage, par un peuple entier qui s’approprie en 

elle un objet parfaitement magique. » 2 

En le comparant aux cathédrales gothiques, Roland Barthes confère en 1957 dans 

Mythologies son caractère mythique à l’objet automobile. L’auteur étudie fasciné la Citroën DS – 

Déesse – modèle emblématique d’une France du Général De Gaulle et des années 1950. 

L’automobile représente alors, dans ces années d’après-guerre, à l’instar d’autres biens de 

consommation le retour à la prospérité. En plein démarrage des Trente Glorieuses, ces trente 

années de croissance économique interrompue, dépeintes en 1979 par l’économiste Jean 

Fourastié dans son ouvrage éponyme, les français découvrent une nouvelle société de 

consommation à grande échelle, dans laquelle l’automobile incarne un rôle central. Objet 

fonctionnel et passionnel à la fois, la voiture constitue depuis son apparition et son 

développement un pilier majeur de nos sociétés.  Innovation technique de rupture, la voiture a 

raccourci les distances, rapproché les hommes, impacté le capitalisme tout entier et l’essor des 

économies, dessiné et conçu les villes telles que nous les connaissons, marqué les territoires avec 

son maillage d’un million de kilomètres de routes3, rien qu’en France… Les années 1950 marquent 

alors le début de la construction d’une véritable civilisation automobile. Maitre de conférences en 

histoire contemporaine à l’Université Paris I Panthéon Sorbonne, Mathieu Flonneau consacre 

dans l’Encyclopædia Universalis un article à l’« automobilisme4 ». Plus qu’un énième néologisme, 

ce terme définit la manière dont l’automobile a façonné notre mode de vie et impacté notre 

culture. L’auteur écrit notamment que « rarement, peut-être jamais à ce point, un objet technique 

n’a été autant assimilé et apprivoisé que l’automobile, ni autant investi de passions et de mythes à 

titre individuel et collectif ». A la croisée d’enjeux multiples, ou de groupes sociaux distincts, 

l’automobile constitue un « fait social total5 ». En clôture de son Essai sur le don, Marcel Mauss 

explique ainsi que les faits sociaux totaux « mettent en  branle  dans  certains  cas  la  totalité  de  la 

                                                             

2BARTHES Roland, Mythologies, Seuil, 1970, p.150.   
3Nb : Au 31/12/2014, d’après le Commissariat général au développement durable, la France comptait 
1 072 000 km de routes. https://www.actu-environnement.com/ae/news/chiffres-cles-transport-france-
cgdd-24216.php4  (Publié le 30/03/2015n consulté le 14/06/17) 
4FLONNEAU Mathieu, « Automobilisme », in Encyclopædia Universalis, 
http://www.universalis.fr/encyclopedie/automobilisme (Consulté le 10 juin 2017) 
5MAUSS Marcel, Essai sur le don. Forme et raison de l’échange dans les sociétés archaïques, L’année 
sociologique, nouvelle série, 1, 1925.  
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société et de ses institutions (…) et dans d'autres cas, seulement un très grand nombre d'institutions, 

en particulier lorsque ces échanges et ces contrats concernent plutôt des individus.6 » Objet 

intrinsèquement industriel et économique, symbole de la production de masse, l’automobile est 

aussi culturelle, sociétale, sportive. La possession d’une automobile constitue depuis toujours, et 

encore aujourd’hui un signe extérieur, marqueur social fort, à la fois moyen de distinction et 

d’intégration dans la société. Achat très engageant, tant sur le plan financier que sur le plan 

émotionnel et personnel, l’automobile demeure, au même titre que peut l’être le logement, 

symbole de réussite et d’épanouissement. En tant que pilier de notre société, la voiture – et plus 

largement, l’industrie automobile sont à la croisée de nombreux enjeux, représentant de facto un 

thème de choix pour réaliser un travail de recherche dans le champ des sciences de l’information 

et de la communication qui est le nôtre.  

Le développement de l’automobile à travers le monde, et sa démocratisation à partir des 

années 1950 en Occident a vu en parallèle l’essor et l’évolution de sa publicité. Automobile et 

publicité prospèrent ensemble, symboles croisés d’une société de consommation qui se structure 

jusqu’à devenir modèle planétaire. La naissance de la publicité automobile est pourtant plus 

ancienne. Le 18 août 1898 est diffusée dans le journal Scientific American, une annonce de la 

Winton Motor Carriage Co., titrée « Dispense with a horse » (« Se dispenser d’un cheval »). Il s’agit 

de la toute première publicité automobile de l’histoire7. C’est surtout le point de départ de plus de 

110 ans d’histoire de communication publicitaire automobile. La journaliste québécoise Julie 

Champagne consacre en 2012 un article8 au sujet dans le quotidien La Presse et y retrace l’histoire 

centenaire de la publicité automobile. Avec l’affichage extérieur puis la presse comme principaux 

médias, les premières décennies du XXème siècle sont marquées par la sobriété des prises de 

paroles des constructeurs, qui vendent leurs véhicules avant tout comme des outils fonctionnels. 

Le marché automobile n’est alors qu’à ses prémices, la voiture demeure un objet rare et 

mystérieux. Dans les années 1920 puis 1930, alors que l’automobile devient de plus en plus 

quotidienne dans les rues, les messages des constructeurs se déplacent et tendent déjà à mettre 

en avant le côté statutaire des modèles. Faute de réelles différenciations techniques à une époque 

encore balbutiante, les constructeurs cherchent alors durant les Années Folles à enrichir leurs 

propositions en concevant des véhicules toujours plus chics et luxueux. En parallèle, les marques 

                                                             

6MAUSS Marcel, ibid., p.274  
7CROSLING Mark, « Dispense with a horse and reduce your anxiety », Strategic Content, 
https://strategiccontent.co/dispense-with-a-horse-reduce-anxiety/ (Publié le 29/03/2016, consulté le 
14/06/17) 
8CHAMPAGNE Julie, « Publicité et automobile : une histoire centenaire », La Presse,  
http://auto.lapresse.ca/conseils/consommation/201203/16/01-4506355-publicite-et-automobile-une-
histoire-centenaire.php (publié le 17/03/2012, consulté le 11/05/2017)  
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automobiles s’essaient au marketing et affûtent leurs stratégies publicitaires en multipliant les 

initiatives et les innovations. Citroën fait ainsi figure en France de pionnier du marketing 

automobile, et organise notamment la Croisière noire en 19249, puis la Croisière jaune en 193110, 

expéditions internationales, premières du genre à but publicitaire, au retentissement mondial. Les 

années 1930 marqueront le début de l’intérêt grandissant des consommateurs, et donc des 

marques, pour le design automobile. Les marques de designer se développent peu à peu, à l’instar 

de l’italien Gian-Battista Pinin Farina qui créé en 1930 son entreprise de design de carrosserie11, 

donnant naissance – et grâce à l’action de son fils Sergio, à l’une des plus célèbres maisons de 

design automobile, encore active aujourd’hui. La seconde guerre mondiale marque néanmoins un 

coup d’arrêt net au développement massif de l’automobile.  

Après-guerre, au début des années 1950, l’automobile se démocratise à grande échelle, et 

les constructeurs automobiles investissent de plus en plus dans la publicité, devenue nécessaire 

pour exister dans une société de consommation en pleine ébullition. Bill Bernbach, co-fondateur 

en 1949 de l’agence de publicité DDB (Doyle Dane Bernbach) apparaît comme le père de la 

publicité automobile moderne. Il révolutionne le genre en donnant une part belle à la créativité, 

et réalisera ce que beaucoup considèrent comme la meilleure campagne publicitaire du XXème 

siècle. En 1959, DDB conçoit pour Volkswagen et le lancement aux Etats-Unis de la Coccinelle, la 

campagne « Think small ». Elue en 1999 meilleure campagne du siècle par le magazine Advertising 

Age12,  elle inaugure l’utilisation de l’ironie et l’humour en matière d’automobile et inscrit ce ton 

publicitaire dans l’ADN de Volkswagen – réel facteur de différenciation – que la marque perpétue 

encore aujourd’hui. Volkswagen sera aussi la première dans les années 1960 à investir à grande 

échelle dans un nouveau média : la télévision. Le développement pour l’automobile – mais plus 

globalement pour tous les biens de consommation de la publicité intéresse dans ces années une 

nouvelle discipline en pleine apparition : la sémiologie. « Le développement de la publicité, de la 

grande presse, de la radio, de l’illustration (…) rend plus urgente que jamais la constitution d’une 

science sémiologique »13 Roland Barthes étudie la publicité dès 1954, et le début de ses notes qui 

constitueront Mythologies. Il étudiera notamment, comme nous l’avons vu la Citroën DS. Dans le 

cadre de ses recherches sur l’étude des mécanismes de production du sens et des symboles, 

                                                             

9Nb : expédition menée entre l’Afrique du Nord et l’Afrique occidentale au sein des colonies françaises.  
10Nb : traversée de l’Europe et de l’Asie, suivant notamment le tracé de la route de la soie. 
11NORMAND Jean-Michel, « Pininfarina, retour sur un génie automobile », in M le Mag, 
http://www.lemonde.fr/m-styles/article/2012/07/05/pininfarina-retour-sur-un-genie-
automobile_1729868_4497319.html (Publié le 05/07/2012, consulté le 08/07/2017) 
12GARFIELD Bob, “Ad Age Advertising Century: The Top 100 Campaigns”, in Advertising Age 
http://adage.com/article/special-report-the-advertising-century/ad-age-advertising-century-top-100-
campaigns/140918/  (Publié le 29/03/1999, consulté le 01/07/2017)  
13BARTHES Roland, Mythologies, Seuil, 1957, p. 219 
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Barthes soumet en 1964 un projet de recherche à Georges Péninou portant sur l’image publicitaire 

de l’automobile.14 L’objet de recherche portera notamment sur la représentation de la vitesse dans 

la publicité automobile.15 L’étude, réalisée dans le cadre du département Recherches de l’agence 

de publicité Publicis, est remise deux ans plus tard, en 1966. Dans la note accompagnant son 

rapport, Barthes porte cependant un regard déceptif sur son étude. « (…) J’ai fait de mon mieux, et 

cependant, le résultat est bref. Cela tient à ce que j’ai préféré ne pas étendre ce que j’avais à dire, et 

que ce que j’avais à dire dépendait de la publicité automobile elle-même. Or – c’est du moins pour 

moi l’enseignement de ce travail – cette publicité est pauvre, très pauvre même. (…) Je suis persuadé 

pour ma part que d’autres produits se prêtent mieux à une analyse sémantique plus « accidentée » ; 

avec l’automobile, nous n’avons pas eu beaucoup de chance (…) nous sommes tombés sur un objet 

sémantiquement « mat ». » Il déplore alors la pauvreté sémantique et le nombre limité d’effets de 

sens du corpus de publicités automobiles françaises – une centaine d’annonces de presse 

magazine parues entre 1964 et 1966– qu’il a analysé ; pointant du doigt déjà, la construction d’un 

certain formalisme sur le sujet.  

L’année 1970 marquera en France une grande étape dans l’histoire de la publicité 

automobile. Créée un an plus tôt, en 196916, la Régie Française de la Publicité, autorise en effet les 

constructeurs automobiles à communiquer à la télévision. Avec ce nouveau média, la publicité 

automobile prend un tournant : l’objet automobile va enfin pouvoir se vendre en illustrant sa 

nature intrinsèque : le mouvement. Dans le cadre d’une thèse sur la politique de communication 

publique en sécurité routière17, Samuel Brunet réalise en 2004 une étude sur 31 années de 

publicité automobile télévisuelle, basée sur un corpus de près de 400 spots, des marques Renault, 

Peugeot et Citroën, répartis entre 1970 et 2001. Il y décrit les grandes périodes qui marquèrent la 

relation entre l’automobile et la télévision française. Après une « sage » décennie 1970, où les 

marques communiquent surtout sur le confort et les économies de carburants (chocs pétroliers 

obligent) ; les années 1980 tranchent nettement en matière de thèmes récurrents. La période 

signe la « grande époque » de la publicité automobile, où l’on passe d’un « sage ennui à une folle 

exubérance (…) pour construire une publicité sur trois thèmes : la vitesse, la puissance et la 

liberté. »18 Les marques automobiles rivalisent en matière de créativité et investissent 

                                                             

14DURAND Jacques, « Georges Péninou (1926-2001). L'un des créateurs de la sémiologie publicitaire », in 
Hermès, La Revue 2002/1 (n° 32-33), p. 581-588. 
15BERTHELOT-GUIET Karine, Analyser les discours publicitaires, Armand Colin, 2015 
16« Régie Française de Publicité », Encyclopédie Larousse, 
http://www.larousse.fr/encyclopedie/divers/publicit%C3%A9/139776 (Consulté le 15/04/2017) 
17BRUNET Samuel, « Publicité automobile et communication publique en sécurité routière : un grand 
malentendu », in Espaces et sociétés, 2004/3 (no 118), p. 43-61, http://www.cairn.info/revue-espaces-et-
societes-2004-3-page-43.htm (Consulté le 03/07/2017) 
18Ibid., p.46 
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massivement dans des productions à gros budgets. Citroën, la marque aux chevrons, donnera 

naissance à plusieurs spots mythiques, témoins d’une débauche de moyens sans précédents dans 

l’industrie. En 1985, Jacques Séguéla, co-fondateur de l’agence RSCG19 réquisitionne – avec l’aide 

expresse du Président François Mitterrand20, le porte-avions Clemenceau et un sous-marin de la 

Marine Nationale pour y faire « décoller » - et se jeter dans la mer - la Citroën AX GTI, dans un 

film21 resté dans les annales de la publicité automobile. Un an plus tôt, Peugeot faisait de son côté 

le remake de James Bond dans un spectacle cinématographique mettant en scène sa 205 GTi. Cette 

période d’audace publicitaire prend néanmoins fin à partir de 1988. Dans un contexte de mortalité 

routière important, les constructeurs automobiles adoptent un code de déontologie, le 22 

novembre 1988, visant à réduire la promotion sans fin de la vitesse au volant. La publicité 

automobile entame ainsi une nouvelle période où le confort et la sécurité deviennent les thèmes 

centraux. Les marques s’assagissent et « le spectacle est bon enfant. Il conte des histoires tranquilles 

qui n’ont plus rien à voir avec autolywood des années 1980 »22.  

Le secteur automobile constitue depuis longtemps un élément structurant du marché 

publicitaire. En 2016, la marque Renault a ainsi investi plus de 465,523 millions d’euros bruts (+3% 

par rapport à 2015) dans l’achat d’espace publicitaire, la plaçant sur la première marche du 

podium des annonceurs français. Second annonceur français en 201524, Peugeot demeure en 2016 

le 4ème budget publicitaire de l’hexagone avec pour sa part 355,5 millions d’euros. Au global, 

l’industrie automobile est le premier secteur du marché publicitaire, devant l’alimentation, la 

distribution ou l’hygiène-beauté, et représente en moyenne chaque année 10% du marché 

publicitaire en France. Si les marques automobiles continuent d’investir chaque année des 

millions d’euros en achat d’espace, la tendance sectorielle tend néanmoins au ralentissement, 

voire à la baisse des dépenses de publicité pour les constructeurs automobiles. Dans un entretien 

d’octobre 2016 au magazine CB News, Geoffroy Epron, business director en charge du budget 

Renault chez OMD, l’agence média de la marque au losange, remarquait que « les investissements 

dans la pub auto tendent à se stabiliser »25 Dans le même article, le journaliste Thierry Wojciak 

notait cependant que « la puissance de la TV fait encore les beaux jours du secteur auto. (…) La 

                                                             

19RSCG (Roux Séguéla Cayzac, Goudard), fondée en 1970 et devenue aujourd’hui Havas Worldwide. 
20SEGUELA Jacques, Coups de pub, Pygmalion, 2015, p. 72 
21« CITROEN VISA GTI / CITROEN : AUTOMOBILE », http://www.ina.fr/video/PUB3784048013 (Film 
diffusé le 01/04/1985. Page consultée le 10/07/2017)  
22BRUNET Samuel, Idib., p.47 
23Etude KantarMedia – Une année de pub 2016, https://fr.slideshare.net/AmelleNebia/kantar-media-annee-
de-pub-2016 (Consulté le 20/03/2017) 
24Etude KantarMedia – Une année de pub 2015, http://www.kantarmedia.com/fr/blog-et-
ressources/downloads/annee-de-la-pub-2015 (Consulté le 20/03/2017) 
25WOJCIAK Thierry, « L’auto : à qui le tour ? », in CB News, N°52, p.75, Octobre 2016,  
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complémentarité TV-web est ainsi de plus en plus poussée, la mesure du trafic généré par une pub 

TV renvoyant vers le site du constructeur étant aujourd’hui aisée. ». La télévision reste en 2017 un 

média privilégié pour les constructeurs automobiles. Théorisée par Marshall Mc Luhan26, comme 

média de masse par excellence, la télévision est le canal prioritaire pour offrir à un modèle de la 

visibilité auprès du grand public. Cette présentation auprès d’une large audience constitue 

effectivement la première étape du processus d’achat27 (aussi appelé « funnel ») et doit avant tout 

faire connaitre le produit à de potentiels prospects et alimenter la désirabilité du modèle. Aux 

côtés de l’affichage, autre média privilégié des constructeurs, la télévision joue ainsi ce que nous 

pourrions appeler un rôle de « vitrine ». Aujourd’hui, avec la mise en place de dispositifs cross-

canal, les films produits et diffusés à la télévision constituent des prises de paroles ancrées dans 

des stratégies globales, aux côtés d’opérations digitales ou événementielles par exemple, le tout 

visant à couvrir tous les points de contact présents dans le funnel. Néanmoins, le film publicitaire 

télévisé, ou TVC, reste la figure de proue d’une stratégie publicitaire automobile en jouant un rôle 

fondamental dans le positionnement sur le marché et vis-à-vis du grand public d’une nouvelle 

automobile. L’importance de l’industrie automobile sur le marché publicitaire confirme notre 

conviction de son intérêt dans le cadre de cette étude.  

Néanmoins, la publicité automobile semblerait rencontrer depuis le début des années 

2010 une crise : celle de la créativité. Longtemps à la pointe de l’innovation publicitaire – durant 

les années 1980 notamment comme nous l’avons vu, les constructeurs automobiles – et leurs 

agences – se font plus désormais discrets. En témoigne la présence restreinte des marques 

automobiles au palmarès des grands rendez-vous de la profession, à l’instar du Festival 

International de la Créativité de Cannes. D’autres secteurs, comme les biens de consommation 

électroniques, remportent ces dernières années les faveurs des publicitaires28 et l’automobile 

apparaît davantage en retrait. Plusieurs voix de la profession émergent et portent ce constat, à 

l’instar de Jean-Philippe Martzel, directeur général de l’agence de design Interbrand qui déplore 

ce manque de créativité dont la publicité automobile souffrirait.  « Il suffit à quiconque de feuilleter 

les pages de n’importe quel magazine pour constater à quel point les annonces se suivent et se 

ressemblent : même angle de prises de vue, mêmes univers coloriels et surtout mêmes types de 

                                                             

26MC LUHAN Marshall, Pour comprendre les médias, Seuil, coll. Points, 1968 
27« Funnel », Mercator, http://www.mercator-publicitor.fr/lexique-publicite-definition-funnel (Consulté le 
15/06/2017) 
28« Creativity in automotive, The changing fortune of car brands at Cannes Lions », 
https://www.canneslions.com/stories/2017/03/07/automotive-creativity (Publié le 07/03/2017, 
consulté le 21/06/2017) 
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messages à portée philosophique (le temps, la vie, l’énergie intérieure…).29 » Emmanuelle Grossir, 

journaliste, écrivait quant à elle en octobre 2016 dans le magazine CB News, un article sur la 

publicité automobile titré « Pub auto : la fin d’un modèle »30 et faisait un diagnostic sévère sur le 

sujet : « Les écrans pub recyclent inlassablement les mêmes films, fondés sur la même idée : montrer 

une voiture en train de rouler tout en exaltant une expérience de conduite exceptionnelle. ». 

En novembre 2012, l’agence de publicité Publicis Conseil réalise pour Dacia, marque 

automobile du Groupe Renault, un film de 30 secondes pour le lancement de l’un de ses nouveaux 

modèles compacts, la Dacia Sandero31. La marque, au positionnement low cost, rencontre un grand 

succès, notamment en France, grâce à ses produits abordables et fonctionnels. La communication 

utilisée par le constructeur transmet ces mêmes valeurs de simplicité, d’accessibilité et cherche à 

instaurer une proximité entre la marque et ses consommateurs autour d’une certaine idée d’achat 

malin. Pour le lancement de la nouvelle Sandero, Dacia et Publicis Conseil imaginent une 

campagne télévisée construite autour d’une idée : « Pas besoin d’en rajouter ». La Sandero étant 

un véhicule allant à l’essentiel, l’annonceur et son agence doivent faire le choix d’un 

positionnement différent du reste de la concurrence, aux modèles toujours plus équipés et 

technologiques. Partant de l’idée que les autres marques doivent « en rajouter » pour vendre leurs 

modèles et leurs options, Dacia choisit au contraire de pointer du doigt et moquer tous les poncifs 

de la publicité automobile. La voix-off lance ainsi « Nous aurions pu révéler son endurance sur un 

pont sans fin (…) démontrer sa fiabilité dans un désert (…) et laisser le soleil souligner son design. ». 

Le spot illustre en 30 secondes un échantillon de plans devenus au fil des décennies des 

incontournables de la publicité automobile : un pont sans fin, une route désertique, une route de 

montagne, un coucher de soleil… En procédant ainsi, Dacia parvient à instaurer une certaine 

connivence avec le téléspectateur, l’invitant presque à voir de manière explicite les coulisses des 

publicités automobiles qu’il a l’habitude de regarder et leur fabrication stéréotypée. La marque 

termine son spot sur un plan statique, en studio sur fond blanc, dépouillé de tous artifices, sans la 

musique épique qui précédait. Le crépitement d’un flash vient forcer le décalage entre la fiction – 

les paysages somptueux – et la réalité du quotidien. Une mise à nu du modèle est faite pour ne 

mettre en avant qu’une chose : son prix.   

                                                             

29MARTZEL Jean-Philippe, « Mobilité : le désamour automobile », in L’Observatoire Influencia. 
http://www.influencia.net/fr/actualites/in,observatoire-influencia,47.html (Publié le 25/06/2015, 
consulté le 16/02/2017)  
30 GROSSIR Emmanuelle, « Pub auto : la fin d’un modèle », in CB News, N°52, p. 42, Octobre 2016 
31Publicité « Nouvelle Dacia Sandero », Renault France, https://www.youtube.com/watch?v=VCbrgteXhNw 
(Publié le 29/11/2012, consulté le 16/05/2017)  
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Au-delà de réaliser un pied-de-nez au reste de la concurrence, Dacia confirme notre 

hypothèse au point d’en faire un insight suffisant pour baser une idée de campagne : les publicités 

automobiles se ressemblent toutes, et se dégage finalement une impression globale de monotonie. 

Les stéréotypes du secteur, paraissant tellement usités – notamment aux yeux des 

consommateurs, les premiers récepteurs de ces publicités, ont vraisemblablement fini par 

s’inscrire dans une espèce de « tradition », n’ayant dès lors plus rien d’original ou de différenciant 

pour les modèles qu’ils exposent.  

Si l’on considère néanmoins que la publicité automobile n’est plus aussi créative qu’elle 

l’était, il convient alors d’en étudier les potentielles raisons et la façon dont cette « baisse de 

créativité » s’incarne. Car davantage que le partage de codes d’expression – ce qui serait 

finalement commun – au regard de la situation dans d’autres industries (pensons ici aux grandes 

codes de la publicité pour l’industrie cosmétique par exemple) – la spécificité de l’industrie 

automobile pourrait provenir d’un véritable phénomène d’« uniformisation créative ». Ce 

processus, après être apparu, « contaminerait » ainsi peu à peu les différents constructeurs 

automobiles, qui dans un comportement mimétique, tendraient tous ensemble à lisser la 

production publicitaire globale. Nous assumons par ailleurs ici le choix d’utiliser le terme 

d’« uniformisation » et non pas « d’homogénéisation ». Si l’homogénéisation illustrerait ce même 

postulat de pauvreté créative de la publicité automobile, le terme sous-tend cependant l’idée 

d’une « action pour harmoniser des éléments d’un ensemble, en vue d’atteindre la cohérence d’un 

tout »32 Dans le cadre de notre démarche, nous choisirons au contraire de parler d’uniformisation. 

Le terme nous apparaît en effet plus adapté pour décrire un fait qui ne résulterait potentiellement 

d’aucune action intentionnelle, volonté franche d’harmonisation ; mais au contraire qui naitrait 

de diverses externalités à étudier.  

 Alors que nous sommes convaincus de l’intérêt d’étude du marché automobile, nous 

étudions rapidement plus en profondeur ses caractéristiques. Assez vite, en analysant le monde 

de l’automobile et ses constructeurs au prisme de notre intuition originelle d’uniformisation 

créative, un segment du marché émerge plus que les autres. Initié par le lancement du Nissan 

Qashqai, le segment des SUV connait en effet depuis 10 ans, une très forte croissance. 

L’engouement des consommateurs pour ce type de véhicule -  grossièrement descriptible (en 

adoptant un point de vue profane, d’un consommateur moyen) comme étant à la croisée entre le 

tout-terrain et le monospace. Le magazine spécialisé L’auto-journal évoque même une « folie » du 

                                                             

32« Homogénéisation », Dictionnaire Larousse,  
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/homog%C3%A9n%C3%A9isation/40262 (Consulté le 
01/05/2017) 
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phénomène, en titrant en février 2017 : « Marché automobile : la folie des SUV va durer33 », le 

journaliste précisant « Un marché désormais envahi (…) Parmi les 20 voitures les plus vendues en 

France, 6 sont des SUV. À l'échelle mondiale, c'est encore plus flagrant : 5 voitures du top 10 des 

ventes sont des SUV ». Les projections des analystes du marché automobile étant très optimistes 

au sujet du segment, les constructeurs automobiles – assez logiquement et de manière 

opportuniste – suivent ainsi la tendance, et sont de plus en plus nombreux à proposer des modèles 

SUV. Dans ce contexte, et à la lumière de notre questionnement, l’augmentation de l’offre sur le 

segment SUV et de l’intensité concurrentielle, concourt de facto à une hausse du volume 

publicitaire produit et diffusé ces dernières années dédiées à ces modèles. C’est ainsi pour nous 

l’opportunité d’éprouver – par l’accès à un corpus fourni et récent - notre postulat 

d’uniformisation créative sur le segment le plus stratégique du marché automobile actuel.  

Car malgré le dynamisme du segment SUV, celui-ci ne semble pas échapper au malaise 

créatif dont l’ensemble de la publicité automobile serait atteint. Les SUV sont mêmes directement 

visés, la journaliste Emmanuelle Grossir poursuivant sa charge en pointant du doigt à la fois la 

multiplication des modèles proposés par les constructeurs et dans le même temps leur 

ressemblance. « Prenons vingt-et-un modèles de Crossover provenant de vingt-et-un constructeurs 

automobiles différents. Alignons-les de profil et peignons-les tous en blanc. Qu’observons-nous ?  

Vingt-et-un véhicules identiques. »34 La remarque de la journaliste nous permet d’identifier deux 

points de questionnement distincts : d’une part le sentiment partagé d’une certaine monotonie 

créative dans la publicité du SUV, mais surtout l’accroissement de l’offre sur le segment et l’enjeu 

de différenciation qui en découle pour les marques. Si la critique porte sur la similarité du design 

de la silhouette SUV, c’est bien entre les lignes leur positionnement et leur perception qui sont 

visés.   

Une fois l’hypothèse de l’existence d’un phénomène d’uniformisation créative dans la 

publicité automobile posée, le choix du segment SUV comme objet d’étude, de par son actualité et 

son caractère presque incontournable à la lumière de notre questionnement, nous pensons ici 

trouver le foyer d’une réflexion pertinente à mener dans le cadre de ce mémoire.   

 

                                                             

33PERRIN Brice, « Marché automobile : la folie des SUV va durer », in L’auto-journal, 
https://news.autojournal.fr/news/1513425/SUV-march%C3%A9-voitures-neuves-%C3%A9conomie-
tendance (Publié le 16/02/2017, consulté le 01/03/2017) 
34GROSSIR Emmanuelle, Ibid.  
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Dans ce contexte, une question émerge, et constituera le point de départ de ce travail de 

recherche. Nous nous demanderons donc dans quelle mesure pourrait-il exister un 

phénomène d’uniformisation créative dans la publicité automobile du segment SUV et quel 

en serait l’impact sur le processus créatif ? Une fois ce premier questionnement énoncé, nous 

émettons trois hypothèses qui viendront structurer notre recherche.  

Nous supposons tout d’abord qu’on observe actuellement une certaine 

uniformisation créative dans les publicités du segment SUV. Les prises de paroles des 

marques partageraient en effet un territoire commun de communication défini et 

identifiable, tant au niveau de surface de l’expression créative qu’au niveau plus profond 

du récit construit.  

Nous faisons ensuite dans un second temps l’hypothèse que ce phénomène 

d’uniformisation est en partie explicable par l’existence de bornes et de contraintes 

exogènes à la publicité, à différents niveaux, macro-économiques et/ou législatifs, qui 

viendraient impacter le processus créatif.  

Enfin, nous présumons que la perpétuation de ce territoire de communication identifié 

nait d’un phénomène plus profondément ancré dans le processus créatif. L’apparition et 

l’existence d’une convention publicitaire partagée par les professionnels conditionnerait 

alors les décisions des acteurs et entretiendrait ce phénomène d’uniformisation.  

 

Pour mener à bien ce travail de recherche, nous avons fait le choix d’interpeller trois types 

de corpus différents ; répondant chacun en partie au traitement de l’une des hypothèses 

présentées ci-dessus. Contraints à la fois par le temps et par l’obligation de faisabilité de l’étude, 

nous avons entre janvier et juillet 2017, élaboré, rassemblé, et recueilli un corpus divers et 

constitué de trois sources principales.  

Nous avons tout d’abord mené un travail de compilation de différentes campagnes de 

publicité du segment SUV pour constituer un premier corpus d’étude. Pour éprouver notre 

première hypothèse portant sur l’existence d’un phénomène d’uniformisation créative, nous 

décidons en effet de mener une étude sémiotique portant sur plusieurs supports visuels 

(annonces presse et affichage) et audiovisuels (campagnes télévisées). Nous faisons le choix de 

constituer l’essentiel de ce corpus d’étude sur ces trois médias. La télévision d’une part est le 

premier média en termes d’investissements réalisés par les constructeurs automobiles. En 2015, 

les principales marques automobiles déboursèrent en moyenne 36% de leur budget publicitaire 



16 

 

à la télévision35. Il nous apparaît alors indispensable de traiter ce média – figure de proue de la 

publicité automobile et de son histoire. Affichage et presse, représentaient quant à eux 24% des 

investissements36.  

Bénéficiant de l’accès privilégié qui a été le nôtre durant cette année d’apprentissage au 

sein de la direction marketing et communication de Peugeot, nous décidons d’intégrer, de manière 

renforcée la marque et ses prises de parole au cours de notre étude. Le constructeur français, 

formant aux côtés des marques Citroën et DS Automobiles le Groupe PSA constitue en effet un 

acteur particulièrement intéressant sur le segment SUV. Avec trois lancements de nouveaux 

modèles sur ce segment en deux ans, Peugeot mène en effet en cette année 2017 une réelle 

offensive sur ce marché, avec comme figure de proue le nouveau 3008, par ailleurs premier SUV 

de l’histoire à avoir été élu voiture de l’année37. La marque au Lion, nouvelle entrante sur le 

segment, nous apparaît être un objet de recherche pertinent dans le cadre de notre réflexion. 

Malgré la proximité quotidienne qui est la nôtre avec la marque, nous nous efforcerons par ailleurs 

de traiter l’exemple avec l’objectivité nécessaire à un travail académique.  

Nous assemblons en tout près de 50 publicités du segment SUV pour constituer notre 

corpus – toutes marques confondues et diffusées en France, entre 2015 et juin 2017. Nous ferons 

appel dans le cadre de cette étude sémiotique à différents apports théoriques croisés. Roland 

Barthes et Jean-Marie Floch nous permettrons l’étude des signes et le dégagement des invariants 

de la publicité SUV. La pensée d’Algirdas Julien Greimas influencera également notre recherche et 

analyse du ou des récits mis en œuvre par les constructeurs dans leurs prises de parole SUV.  

Notre second corpus est constitué d’entretiens qualitatifs, menés entre mai et juillet 2017 

auprès de plusieurs professionnels, aussi bien chez l’annonceur – Peugeot – qu’au sein de son 

agence de publicité, l’agence du groupe Havas, BETC. Ces entrevues, réalisés de manière semi-

directives nous permettrons d’analyser les représentations et les pratiques de ces acteurs du 

processus créatif sur le segment SUV et leurs opinions quant à une potentielle uniformisation 

créative. Nous interrogerons également ces professionnels au prisme des contraintes qui pèsent 

sur la publicité automobile et l’impact que celles-ci pourraient avoir sur le phénomène. Des prises 

de notes personnelles, réalisées lors de réunions internes chez Peugeot ou de rendez-vous 

                                                             

35Annexe n°7 : Mix Média / Annonceurs automobiles en France en 2015 

36Nb : nous additionnons ici les dépenses en affichage extérieure et en presse ; les visuels utilisés par les 
constructeurs étant issus la plupart du temps des mêmes déclinaisons sur les deux supports. 
37NORMAND Jean-Michel, « Peugeot 3008, voiture de l’année 2017 » in Le Monde, 
http://www.lemonde.fr/m-voiture/article/2017/03/06/peugeot-3008-voiture-de-l-annee-
2017_5090137_4497789.html (Publié le 06/03/2017, consulté le 29/06/2017)  
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d’échange avec d’autres personnes ressources (tuteur professionnel, responsables hiérarchiques 

etc.), complètent ce corpus d’analyse.  

Nous constituons enfin notre troisième et dernier corpus à partir de différents documents 

internes stratégiques de la marque Peugeot ; liés notamment aux lancements de plusieurs 

véhicules : extraits de briefing de communication, échanges et itérations successives avec l’agence, 

résultats d’études publicitaires etc. Ces ressources variées sont également complétées par 

l’analyse de plusieurs présentations, propositions créatives d’agences, qui nous aideront à cerner 

la mise en mots de la problématique SUV au cours du processus créatif. A la vue du caractère 

confidentielle de certains de ces documents, seuls des extraits ou citations seront utilisés dans le 

cadre de ce mémoire de recherche, et l’intégralité des documents ne sera insérée dans les annexes.  

Notre problématique et ses hypothèses étant énoncées, le corpus et sa composition ayant 

été clarifiés, nous nous proposons désormais de débuter notre étude. Nous faisons ainsi le choix 

d’étudier l’existence du phénomène d’uniformisation créative et la manière dont celui-ci s’incarne 

en un territoire de communication identifié pour le segment SUV.   
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Première partie : L’uniformisation créative sur le segment SUV, fruit d’un 

territoire de communication identifié  

Au cours de cette première partie, nous analyserons le territoire de communication des 

publicités du segment SUV, en cherchant à étudier les composants patents et narratifs de celui-ci, 

et les effets de sens qui en sont construit, notamment pour la marque. Auparavant, dans une 

première phase, nous tenterons de dresser une définition du « SUV », ses contours tangibles et les 

représentations qu’implique cette silhouette automobile. 

1. Une définition du segment SUV : entre linguistique, design et représentations 

Avant de progresser davantage dans notre étude, nous souhaitons en effet définir les 

contours qui encadrent la notion de « SUV ». Nous débutons tout d’abord par l’étude de la richesse 

sémantique du segment SUV.  

1.1. Définition et contours sémantiques du segment SUV  

Le mot, ou plutôt le sigle « SUV » allant – si ce n’est déjà fait - ponctuer très largement 

l’ensemble de ce mémoire de recherche, tentons tout d’abord d’étudier quels en sont les contours 

sémantiques. Nous parlerons en effet de sigle, et non pas d’acronyme s’agissant du SUV. La 

lexicologue Marie-Françoise Mortureux nous apporte en effet cette première distinction, le sigle 

étant un « terme complexe abrégé ou non, formé des lettres initiales de ses éléments. Un sigle forme 

une séquence dont la prononciation est alphabétique, syllabique ou les deux.38 » A la différence d’un 

acronyme donc, dont la prononciation se fait exclusivement de manière syllabique (comme le mot 

« radar » par exemple), le sigle SUV se prononce ainsi alphabétiquement (\ɛs.y.ve\). L’expression 

SUV provient de l’anglais « Sport Utility Vehicle39 » traduisible en français comme « Véhicule 

Utilitaire Sport ». Un SUV est communément entendu comme étant un véhicule de loisirs, doté 

d’une position de conduite haute et de capacités de franchissements (capacité du véhicule à 

franchir des obstacles, maitriser des dénivelés importants etc.). Le terme SUV est néanmoins de 

plus en plus fréquemment utilisé, non seulement dans le langage courant des constructeurs 

automobiles mais aussi dans celui de la presse magazine spécialisée (les magazines L’automobile 

magazine, AutoPlus, ou encore L’Auto-journal titrant par exemple régulièrement en Une des 

                                                             

38MORTUREUX Marie-Françoise. Siglaison-acronymie et néologie lexicale, Linx, n°30, 1994. Les sigles. pp. 
11-33 
39« SUV », Cambridge Dictionary, http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/suv, (Consulté le 
21/06/2017)  
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dossiers spéciaux sur « Les nouveaux SUV »40). Comme beaucoup d’anglicismes qui s’intègrent 

peu à peu à la langue française, le terme SUV ne possède pourtant pas d’entrée dans les 

dictionnaires francophones. Issu du vocable spécialisé et professionnel, le mot semble creuser peu 

à peu son sillon dans le langage courant des consommateurs ; sous l’influence croisée des médias 

et des constructeurs eux-mêmes.  

L’origine du terme SUV n’est pas clairement établie, mais il semblerait que l’expression 

soit née aux Etats-Unis dans les années 1960. Dès les années 1940, le Jeep Willy’s wagon (1948) 

est désigné dans plusieurs publicités comme « utility vehicle »41. En 1963, la marque Jeep introduit 

le Wagon, considéré comme le premier SUV de l’histoire. Le SUV a également une autre 

signification, largement acceptée aux Etats-Unis, dans les années 1980 et 1990 en particulier, 

comme étant un « Suburban Utility Vehicle ». Dès cette époque, la silhouette est assimilée aux 

déplacements hors de la ville, (« suburban » signifiant « de banlieue »), alors que le phénomène 

d’étalement urbain connait un fort développement aux Etats-Unis. Le terme décrit ainsi l’idée de 

sortir, de s’éloigner de la ville pour aller en banlieue – pavillonnaire – symbole de liberté et 

d’espace retrouvé.  

La définition des contours du terme SUV ne peut cependant réellement être faite qu’en 

étudiant celle des termes « 4x4 » et « Crossover ». Le SUV résulte en effet d’une silhouette hybride, 

à la croisée de celle du « 4x4 » et du monospace. Le terme « 4x4 » désigne lui un véhicule équipé 

d’une transmission intégrale, à 4 roues motrices ; à la différence d’autres voitures, équipées elles 

classiquement d’une double transmission seulement. Le « véhicule tout-terrain42 » constitue donc 

un segment automobile à part entière, réputé pour ses capacités de circulation sur tous types de 

terrains, plus ou moins accidentés. Le 4x4 dispose ainsi d’une réelle différenciation par rapport 

aux autres segments automobiles. Certaines marques automobiles, à l’instar de Jeep sont 

spécialisées et ne commercialisent que des véhicules tout-terrain, bénéficiant ainsi d’une forte 

légitimité sur le segment. En partageant sa silhouette avec le 4x4, mais sans forcément avoir des 

capacités de franchissement équivalentes, le SUV a longtemps été et est parfois encore assimilé 

par le grand public à un « faux 4x4 ». Cette critique portée envers le SUV induit en effet que ces 

véhicules n’auraient de 4x4 que l’esthétique – mais sans aucune légitimité tangible du produit, 

apportée par son châssis ou sa technologie.  

                                                             

40L’automobile magazine – « Les nouveaux SUV » - Numéro 847 de Décembre 2016 
41WALCZAK Jack, “History of the Sport Utility Vehicle”, https://www.thoughtco.com/history-of-the-sport-
utility-vehicle-3140  (Publié le 28/04/2017, consulté le 22/06/2017) 
42« Tout-terrain », Dictionnaire Larousse, http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/tout-
terrain/78791 (Consulté le 21/06/2017) 
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Le « Crossover », traduisible par « multi-segment » est quant à lui à mi-chemin entre le 4x4 

et la berline. Généralement plus compact, le Crossover était originellement construit sur un 

châssis de berline, là où le SUV tire son utility des plateformes de camionnettes sur lesquelles il 

était basé à son apparition aux Etats-Unis. Les définitions et sens donnés au SUV ou au Crossover 

ont néanmoins tendance à être assez poreuses, selon les époques ou les marchés. La confusion est 

présente, y compris chez les constructeurs, et les deux termes ont pu être utilisés de façon 

interchangeable. Dans un article du 29 juin 2017, du magazine Auto Infos titré « SUV et Crossover, 

on n’y comprend plus rien ! »43 le journaliste Bernard Costes évoquait lui-même cette confusion et 

l’amalgame présent autour des 2 appellations. Il écrit : « Sur le site de Kia, le nouveau Sportage est 

carrément un « SUV-Crossover » comme ça tout le monde est content, on prend ce qu’on veut. » Plus 

qu’une anecdote sémantique, le flou entourant les définitions conjointes du SUV et du Crossover 

témoignent d’un segment automobile malgré tout relativement récent. En dépit des différences 

bien réelles – sur le plan technique et historique – des deux appellations, nous pouvons supposer 

du peu de clarté dont disposent les consommateurs. Nous pouvons donc nous poser la question 

de l’utilisation des termes SUV ou Crossover faite par les constructeurs et sa signification.  

Dans le cadre de ce mémoire, nous avons eu l’opportunité de rencontrer la chef de produit 

en charge du modèle « 3008 » chez Peugeot, véhicule de type SUV, figure de proue de la marque 

sur ce segment. Aude Collerie de Borely nous indique en effet, au sujet de l’appellation SUV qu’au 

cours du projet « P8 »44 il y avait en effet eu « des discussions, sur est-ce que les gens font (faisaient) 

la différence entre Crossover et SUV. On s’est (était) aperçu que les gens mélangeaient les deux 

termes, et qu’on avait tout intérêt à parler de SUV, parce que c’était le trend »45. Nous voyons donc 

bien ici la dualité du terme SUV : à la fois très fragile sémantiquement de par sa confusion avec le 

terme Crossover, mais également son caractère tendance (« trend »), actuel, qui du point de vue 

d’une marque, peut justifier son utilisation et l’inscription dans un usage sémantique en 

construction. Ce même avis est partagé du côté agence, où Vincent Behaeghel, directeur de 

création pour Peugeot au sein de l’agence de publicité BETC, nous indique que « cette espèce de 

frontière entre Crossover et SUV est floue. (…) c’est aussi très artificiel. Pour moi les deux sont pareils, 

c’est une silhouette hybride, à la croisée des segments. »46 La distinction entre les 2 appellations 

apparaît donc ténue, à tel point que les constructeurs dénomment leurs modèles « SUV-Crossover » 

                                                             

43COSTES Bernard, « SUV et crossover, on n’y comprend plus rien ! », Auto-Infos.fr, http://auto-infos.fr/SUV-
et-Crossover-on-n-y-comprend,8522  (Publié le 29/06/2016, consulté le 21/06/2017)  
44P8, nom de code interne Peugeot des projets de SUV 3008 (P84) et 5008 (P87) 
45Annexe n°4 Compte rendu / Entrevue Aude Collerie de Borely 
46Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
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ou « Crossover au look SUV47 », voire même innovent, et choisissent de parler de « SAV »48 pour 

« Sport Activity Vehicle », plus valorisant que « utility » et son héritage des camions américains. 

Nous pouvons donc faire ici l’hypothèse que ces subtilités entourant les différents termes 

proviennent surtout d’un jargon marketing interne aux constructeurs. Cela ne facilitant pas, au 

passage, la lisibilité de l’offre sur le segment pour les consommateurs 

L’émergence du terme SUV et son utilisation par plusieurs marques automobiles ; aux 

dépends parfois du terme Crossover n’est néanmoins pas neutre et ne saurait résulter du seul 

hasard. Le sigle SUV serait notamment davantage chargé de la notion de radicalité. Nathalie Le 

Maître, responsable de la stratégie de communication grand public au sein de la marque Peugeot 

nous indique en effet : « Quand on parlait de Crossover (…) c’était pour désigner des produits qui 

étaient à la croisée de plusieurs segments automobiles. (…) On était peut-être les seuls à parler de 

Crossover. Dans certains pays, cela ne voulait rien dire. Alors que la mention SUV tout le monde 

comprenait. »49. Aude Collerie de Borely à ce sujet également, ajoute : « Le territoire dans 

l’imaginaire est plus fort avec le SUV, qu’un Crossover, qui fait plus compromis. Le SUV est radical. »50 

La question de la compréhension à l’international du terme peut effectivement entrer en jeu ; la 

domination du terme SUV aux Etats-Unis pouvant expliquer son rôle à supplanter le Crossover ; 

et répondant au besoin des marques automobiles d’utiliser des dénominations pouvant voyager 

sur leurs différents marchés. Le terme SUV également permettrait in fine d’affirmer le segment 

comme un segment automobile à part entière. Loin du Crossover, jugé comme étant trop à la 

croisée, trop « compromis », le SUV se veut plus « radical », tranchant et réellement différenciant, 

sur un marché, devons-nous le rappeler, très segmenté et normé. L’interrogée ajoute également 

l’idée d’un « imaginaire » lié au SUV ; sujet dont nous traiterons plus tard dans ce mémoire, mais 

intéressant quant à la valeur projetée par le constructeur sur le mot.  

Quoiqu’il en soit, et au commencement même de ce travail, nous prenons conscience de la 

complexité de la question de l’appellation SUV, tant la confusion et dans le même temps la charge 

symbolique projetées sont apparemment fortes. Passé ce premier obstacle sémantique, nous 

                                                             

47La marque allemande Opel, et son modèle « CrosslandX » | http://www.opel.fr/vehicules/crossland-
x/points-forts.html (Consulté le 13/07/2017) 
48La marque allemande BMW et son modèle X1, « SAV » | http://www.bmw.fr/fr/new-
vehicles/x/x1/2015/en-un-coup-d-oeil.html (Consulté le 13/07/2017)  
49Annexe n°1 Compte rendu / Entrevue Nathalie Le Maître et Elodie Bugat 
50Annexe n°4 Compte rendu / Entrevue Aude Collerie de Borely 
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choisissons d’étudier ce qui lie initialement aussi bien SUV que Crossover : une silhouette 

automobile particulière ; fruit du design industriel.  

1.2. Design et SUV : objet industriel et objet de « style »  

L’histoire de l’automobile est intrinsèquement liée à l’histoire de l’industrie, et prend son 

essor avec l’émergence de la production de masse au début du XXème siècle. La voiture constitue 

effectivement un objet de design industriel, au sens de la définition du terme donné par l’argentin 

Tomas Maldonado. En 1969, dans le cadre du Conseil International des Sociétés de Design 

Industriel51 le designer donne une définition du design industriel qui demeure encore aujourd’hui 

référente à travers le monde. C’est « l’activité créative dont les objectifs sont de déterminer les 

qualités formelles des objets produits par l’industrie »52. Patrick Le Quément, designer français, à la 

tête du design chez Renault entre 1987 et 2009 nous aide dans l’exercice de définition du design 

industriel, en précisant que « tous les objets qui nous entourent – les lampes qui nous éclairent, les 

fauteuils que nous occupons, nos stylos, nos voitures – ont été fabriqués en série par des machines 

dans des usines. Ce sont tous des produits industriels. »53 ; et « cite souvent cette phrase de Walter 

Gropius, architecte et designer des années 1910-1960 : « Le rôle du designer est d’insuffler une âme 

au produit né mort de la machine. » »54  

Y compris doté d’une âme ; l’objet automobile constitue le fruit de processus et 

infrastructures industrielles lourds et complexes. Si le design – entendu au sens de conception – a 

un rôle fondamental, la construction automobile et les différentes marques sont contraintes par 

la nature industrielle de leur production, lui donnant un cadre strict. Depuis sa création, le marché 

automobile, ses acteurs et les pouvoirs publics cherchent ainsi à définir et à codifier les typologies 

de carrosseries. C’est ainsi par exemple qu’en France, seules six catégories de carrosserie sont 

précisément reconnues par la loi55. Le marché automobile s’inscrit ainsi dans un environnement 

mondial bordé de normes qui codifient, standardisent les châssis, les composants, les matériaux, 

les silhouettes etc. Les marques automobiles partagent ainsi une « base » commune quant à la 

                                                             

51International Council of Societies of Industrial Design (ICSID), fondé en 1957 et aujourd’hui devenue World 
Design Organization (WDO)  
52 “Industrial design is a creative activity whose aims is to determine the formal qualities of objects produced 
by industry.”  | World Design Organisation, http://wdo.org/about/definition/industrial-design-definition-
history/ (Consulté le 01/07/2017) 
53LE QUEMENT Patrick, « Créateurs d'automobiles. La gestion des designers chez Renault », in Le journal de 
l'école de Paris du management, vol. 57, no. 1, 2006, p.32 
54Ibid.  
55Nb : Ces six catégories étant : « Conduite intérieure », « Cabriolet », « Break », « Commerciale », 
« Handicapés », « Divers » (non spécifiée). Arrêté du 9 février 2009 relatif aux modalités d'immatriculation 
des véhicules - Article Annexe V 
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construction d’une voiture. L’existence des grands groupes de constructeurs et équipementiers 

automobiles mondiaux accentue ce phénomène de normalisation de l’objet automobile ; les 

modèles partageant au sein d’un même groupe des plateformes et des éléments en commun.  

Ce phénomène de normalisation du design automobile concerne évidemment les SUV. Le 

segment comporte lui aussi des codes de design, stylistiques – des référentiels sur les silhouettes 

des véhicules par exemple, qui sont normés et identifiés. Nous nous posons alors la question de 

savoir quels seraient ces « codes » de design potentiellement propres au SUV. Spontanément, au 

cours des différents entretiens menés dans le cadre de ce mémoire, les mêmes qualificatifs 

émergent et nous dressent le portrait du « SUV-type ». Par rapport à une berline – valeur étalon 

de l’idée communément partagée de « voiture » ; le SUV est tout d’abord « plus haut. Une berline 

aura son pavillon à 1,40-1,50m, le SUV lui est au-dessus. »56 « Il y avait une très jolie image, avec 

seulement des toits de voitures d’où émergeait un Range Rover, et le titre signait : « Enfin seul. » »57 

La hauteur de caisse constitue en effet le premier aspect différenciant d’un SUV. A la manière 

d’autres véhicules, à l’instar des tout-terrain, les SUV disposent ainsi d’une garde au sol surélevée. 

Le « SUV-type » est aussi marqué par des « codes du SUV (…) c’est la calandre verticalisée, des 

épaules assez hautes »58. Cette ligne qui « caractérise un SUV (…) », servirait l’idée d’affirmation, de 

force et de robustesse : « Si demain c’était autorisé dans Paris, on aurait mis des barres-buffles, pour 

leur donner un côté toujours plus affirmé. »59 complète Nathalie Le Maître. Un SUV, c’est donc bien 

le « mariage entre une silhouette haute, robuste, qui passe par des endroits un peu infranchissables, 

avec un confort intérieur d’une berline. ». 60  

Cette typicité du SUV spontanément énoncée résulte cependant de réalités et d’une 

codification précise bien réelles chez les constructeurs automobiles. Comme pour tous les 

segments, les marques conçoivent leurs modèles à partir de référentiels permettant ou non leur 

identification – par les consommateurs notamment - à un segment précis. Ces considérations de 

« style », de design automobile sur les silhouettes interviennent très en amont des phases de 

développement d’un nouveau modèle. Dès les premières maquettes, « on fait un test de concept, 

pour voir comment les clients réagissent. (…) C’est là qu’on choisit le concept, et qu’on sait si on va 

faire plutôt un SUV ou un mélange monospace/SUV… On ne juge que la silhouette à ce niveau-là. »61 

L’étude des résultats des tests de perception de l’une des première maquettes du Peugeot 3008, 

                                                             

56Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi 
57Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
58Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi 
59Annexe n°1 Compte rendu / Entrevue Nathalie Le Maître et Elodie Bugat 
60Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
61Annexe n°4 Compte rendu / Entrevue Aude Collerie de Borely  
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indique déjà, dès 2012, « une expressivité très SUV, dans l’esprit d’aujourd’hui »62. A ce stade de 

développement, ces tests de perception sont effectivement très importants pour les 

constructeurs, qui mettent à l’épreuve différentes intentions stylistiques et la charge symbolique 

projetée par les consommateurs interrogés.  C’est à l’étape suivante, au « brief de style », que les 

contraintes, les « codes d’architecture », tangibles du véhicule sont posés : cotes (hauteur, 

longueur, empâtement etc.), contraintes imposées par les plateformes (châssis) etc. Ces codes – 

mariage entre le concept stylistique et la faisabilité industrielle – impactent le processus. On 

observe ainsi une codification des silhouettes qui s’inscrivent alors dans une normalité ; à l’instar 

des Peugeot 3008 et Renault Kadjar, les deux SUV français faisant, au centimètre près les mêmes 

dimensions. Au-delà des dimensions, les designers automobiles doivent également prendre en 

compte différentes contraintes décidées au niveau stratégique de la marque. Le SUV en conception 

doit effectivement prendre tous les « attributs classiques du SUV », afficher « une personnalité très 

forte, surtout pas un compromis (...) et encore moins un « fake » »63 Les ambitions du constructeur 

– et ses craintes (le fait notamment de ne pas être un « fake », impactant la future légitimité du 

produit sur son segment) sont clairement énoncées, et le nouveau 3008 ne doit pas être une « 

simple remise dans le rang du marché SUV, un énième SUV noyé dans la masse » ou même un « sous-

Evoque ». Le Range Rover Evoque, est effectivement cité dans le brief de style de la marque comme 

celui qui « reste toujours une référence sur le marché en termes de style »64. On perçoit ici 

l’ambivalence du processus pour la marque : concevoir un véhicule qui s’inscrit et respecte les 

codes stylistiques du SUV (sous peine de menacer sa légitimité et plus largement celle de la 

marque), tout en garantissant une originalité suffisante permettant sa différenciation. L’enjeu est 

important, le modèle devant être lisible comme appartenant au segment ; « dans le brief on indique 

clairement qu’il faut qu’il y ait les attributs classiques du SUV. C’est-à-dire les grandes roues, une 

garde au sol rehaussée, un capot très horizontal et une calandre verticale, un pare-brise reculé… Là 

on leur dit qu’il faut quand même que ça ressemble à un SUV. »65  

 Les véhicules SUV s’insèrent donc effectivement bien dans un cadre « stylistique » bordé, 

et les marques automobiles s’inscrivent dans ces « codes » pour positionner leurs modèles sur le 

segment. L’importance de la lisibilité des silhouettes, et la perception par le consommateur de 

l’appartenance ou non d’un modèle au « SUV-type » est capitale. L’enjeu est bel et bien celui 

d’identifier, par des codes de design, un véhicule comme étant un SUV, et pouvant alors le charger 

des valeurs implicitement acceptées : la robustesse ou la force par exemple. Nous faisons ici le 

                                                             

62Annexe n°8 : Extraits – Brief de Style P84 - 2012   
63Ibid.  
64Annexe n°4 Compte rendu / Entrevue Aude Collerie de Borely 
65Ibid.  
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choix de nous intéresser à un aspect particulier de cette valorisation du SUV, qui est celle de 

l’affirmation et du plaisir de conduire.  

1.3. L’objet « SUV » : moyen d’affirmation et de plaisir automobile  

En 1990, Jean-Marie Floch étudie la communication Citroën et analyse la publicité 

automobile au prisme des valeurs de la consommation66. L’auteur illustre avec pertinence la 

dualité intrinsèque de l’objet voiture, expliquant qu’on « reconnaît alors la double fonctionnalité 

de l’automobile, « pratique » et « mythique » pour reprendre les termes d’A. J. Greimas dans son 

analyse des objets de valeur » 67 Floch démontre que l’automobile et ses représentations se fondent 

sur deux piliers. La valorisation « pratique » est la mise en avant de la fonctionnalité, de la 

technicité de la voiture ; lorsque « celle-ci est valorisée comme un moyen de transport ; elle est 

investie de valeurs d’usage »68 L’automobile n’est cependant pas seulement fonctionnelle, et 

contient également une « valeur de base », lorsque l’objet devient pour le conducteur un moyen 

d’afficher et d’affirmer son identité, son statut social, sa virilité/féminité etc. L’axiologisation 

valeur d’usage/valeur de base marqua la première étape pour Floch dans la construction de son 

carré sémiotique sur les valeurs de la consommation, entre valorisation pratique, utopique, 

ludique et critique, où son exemple sur l’automobile est particulièrement éclairant dans le cadre 

de cette recherche.  

Nous faisons le choix de nous intéresser ici plus précisément à la valeur de base des 

véhicules SUV. Peut-être plus encore que d’autres segments automobiles, les consommateurs 

semblent effectivement choisir un SUV aussi – au-delà de sa fonctionnalité, de ses capacités de 

franchissement etc. – pour affirmer leur identité et leur style de vie. Jacques Séguéla évoquait cette 

même idée en 2012 : « La voiture est le reflet de soi-même, de ses rêves, de ses passions… Ce n’est pas 

un hasard si la voiture à la mode aujourd’hui est un SUV. Une voiture sur sept est un 4x4, alors que 

personne ne va plus en voiture à la campagne.»69 En empruntant ces mots au journaliste du Figaro, 

Pierre Marcabru, « qu'elle soit signe de réussite sociale, d'affirmation de soi ou de volonté de 

                                                             

66FLOCH Jean Marie, « « J'aime, j'aime, j'aime... », Publicité automobile et système des valeurs de 
consommation », in Sémiotique, marketing et communication. Sous les signes, les stratégies, Presses 
Universitaires de France, 2002, pp. 119-152. 
67Ibid., p.124 
68Ibid. 
69SEGUELA Jacques, Conférence du CCFA, « Les ateliers du Mondial ; L’automobile et la publicité : amour fou 
et passion raisonnée », le 01/10/2012, Mondial de l’automobile, Paris, http://www.ccfa.fr/L-automobile-et-
la-publicite-amour (Publié le 06/11/2012, consulté le 26/05/2017)   
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puissance, la voiture est source d'orgueil, et on l'a fait sienne comme le cavalier son cheval70. », nous 

constatons le poids social de l’automobile. La dimension d‘affirmation sociale et in fine triviale de 

l’automobile a été largement étudiée par la sociologie ou la philosophie, où l’apport notamment 

de Jean Baudrillard nous est précieux. Dans Le système des objets, Baudrillard compare en effet la 

voiture, « vécue comme phallus, objet de manipulation, de soins, de fascination71 », expliquant par-

là, notamment, l’agressivité comportementale des conducteurs. Pour Vincent Behaeghel, 

l’automobile demeure en effet un « objet d’affirmation sociale, de son caractère, de son 

positionnement par rapport aux autres. Ce n’est pas un sujet léger du tout. (…) C’est un achat grave.72 

» La voiture joue fondamentalement un rôle de marqueur social, analysé notamment par Luc 

Boltanski dans son étude sur les usages sociaux de l’automobile en 197573. Les SUV n’échappent 

évidemment pas à cela et contiennent une dimension d’affirmation renforcée. Nous retrouvons 

ainsi cet aspect du côté des constructeurs, qui prennent en compte ce point dans leur stratégie de 

développement. Nous lisons par exemple dans un brief de style de la marque Peugeot, que le 

concept doit avoir « the image and « value for money » of an SUV » (…) good image and 

valorisation»74 On perçoit donc bien ici l’importance de l’image, traduite ici de surcroit par la 

dimension monétaire de l’achat, que doit renvoyer le véhicule – ici, à ce stade de développement, 

par son design – et l’impact que cela implique en termes de style ou de qualité perçue. Cette même 

idée est présente également dans la description des cibles commerciales envisagées pour le même 

véhicule, disposant d’un profil titré « personal expression », et présumées en attente de « nouvelles 

façons de se différencier et de nouvelles émotions »75.  

Étonnamment, si la mise en avant d’une envie d’affirmation sociale – exercice 

individualiste issu de la volonté du conducteur/acheteur – semble caractériser les possesseurs de 

SUV, il pourrait également sembler que « les gens roulent dans des voitures qui sont ridicules en 

ville parce que cela va mal et que les gens sont inquiets du lendemain. Ils ont besoin de liberté, de se 

sentir au-dessus des autres et invulnérables.76 » Les conducteurs de SUV seraient donc à la fois mués 

d’un désir d’affirmation individuelle par rapport aux autres, tout en ayant un besoin de confiance 

et de protection. Au-delà de ce besoin trivial d’affirmation et de différenciation, l’image de 

                                                             

70MARCABRU Pierre, « La vitesse, la voiture et l’homme », in Le Figaro | 
http://www.lefigaro.fr/sciences/2006/09/19/01008-20060919ARTWWW90240-
la_vitesse_la_voiture_et_lhomme_.php (Publié le 19/09/2006, consulté le 20/07/2017) 
71BAUDRILLARD Jean, Le système des objets, 1968, Gallimard, Paris, p.99 
72Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
73BOLTANSKI Luc, « Les usages sociaux de l'automobile : concurrence pour l'espace et accidents. », Actes de 
la recherche en sciences sociales. Vol. 1, n°2, mars 1975. Le titre et le poste. pp. 25-49 
74Annexe n°8 : Extraits – Brief de Style P84 - 2012   
75Ibid.    
76SEGUELA Jacques, Ibid.  
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robustesse ou la hauteur des SUV viendrait donc également apporter de la réassurance et de la 

sécurité à leurs conducteurs. « C’est agréable d’être au-dessus, d’être plus haut, tu as une sensation 

de sécurité, de vision (…) c’est très reposant et rassurant. (…) ce sentiment d’être protégé (…) d’être 

seul à l’écart de l’agitation du monde, de vivre son truc à soi. »77 Alors que les monospaces étaient 

ouverts sur le monde, le SUV adopte une surface vitrée plus réduite, parfois sur-teintée, un moyen 

supplémentaire de mettre à distance l’autre et l’environnement immédiat.   

Les SUV sont aussi marqués par une promesse de plaisir de conduite renforcée. A la 

différence des monospaces, segment qui a connu un grand succès dans les années 1990-2000, les 

SUV intègrent en effet une dimension de plaisir – intrinsèquement individuel – puisque celui du 

conducteur. Accompagnant la montée en puissance du segment du SUV, ce point constitue 

pourtant un changement crucial de paradigme automobile. Les années 1990-2000 ont en effet 

étés marquées par la croissance des monospaces, ces véhicules spacieux, familiaux – mais peu 

réputés pour leur agrément de conduite. Au cours de la décennie 2010, les attentes des 

consommateurs – et ainsi la croissance du marché – ont changé de cap, en se reportant notamment 

sur les SUV. A l’instar du monospace Peugeot 5008, première génération, sorti en 2009, les 

constructeurs changent de stratégie comme Peugeot qui lance un 5008 deuxième génération en 

2017, non pas sous la silhouette d’un monospace mais d’un SUV comme d’autres constructeurs 

généralistes qui étoffent leur gamme en proposant des SUV à leur tour. Nathalie Le Maître indique 

en effet, que « les monospaces sont définitivement hasbeen, et perçus comme tels. Le produit lui-

même, avec sa position de conduite ne plait plus. C’était alors une période où le plaisir de conduite 

n’était plus politiquement correct, plus défendable. L’important était, fin 1990-2000, le bien-être, le 

partage, le cocon. »78 Les SUV réintroduisent avec eux, en partie – sur des véhicules de moyenne 

et grande dimension – l’idée de plaisir de conduite, teinté de plaisir individuel ; en opposition avec 

l’apparente injonction au partage, implicitement familial, qui teintait jusqu’alors le segment des 

monospaces.  

Le SUV renvoie finalement « l’image de quelqu’un de cool, de plutôt aventurier, et en même 

temps c’est plutôt rassurant d’être au volant d’une voiture imposante, impressionnante. C’est 

intimidant comme véhicule par rapport à une voiture basse, avec un sentiment de puissance et de 

protection. »79. Les véhicules SUV, leurs contours sémantiques, leurs codes de design aussi bien 

que leurs valeurs de base nous apparaissent ainsi constituer un matériau à la fois complexe et 

                                                             

77Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel 
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homogène. Complexe, car très subtil, dans son appellation par exemple ; ou homogène, dans ses 

codes de design et leur acceptation commune. Nous allons désormais nous affairer à étudier le 

territoire de communication du segment SUV pour y chercher les preuves tangibles de ce 

phénomène d’uniformisation créative.  

2. L’incarnation des codes de design SUV dans un territoire de communication 

défini  

Conformément à notre première hypothèse de départ, nous supposons en effet que les 

publicités automobiles du segment SUV partageraient un territoire de communication commun et 

identifiable. Dans ce cadre, nous faisons le choix de mener une étude sémiotique, visant dans un 

premier temps, à dégager les représentations invariantes du SUV dans la publicité, et leur origine.  

2.1. Les représentations invariantes du SUV : traduction communicationnelle de 

réalités tangibles  

Alors que nous étudions la question d’un phénomène d’uniformisation créative sur le 

segment du SUV, la réalisation d’une étude sémiotique nous est rapidement apparue comme 

incontournable. Comme nous l’avons évoqué en introduction, nous faisons ainsi le choix de 

constituer un corpus d’étude cohérent et consistant, basé sur des annonces presse et publicités 

audiovisuelles de différents constructeurs. La marque Peugeot nous intéressera tout 

particulièrement, de par le précieux accès à la stratégie interne dont nous avons pu bénéficier tout 

au long de ce travail. D’un point de vue plus universitaire et méthodologique, les travaux célèbres 

de Jean-Marie Floch ou de Roland Barthes nous serviront de guides. Nous avons notamment pu 

avoir accès, au sein de la bibliothèque du CELSA, au seul exemplaire de son étude sur la publicité 

automobile80 dont l’apport nous a été considérable. A notre niveau – de profanes sémioticiens -, 

nous réalisons ainsi ce qu’Anthony Mathé appellerait une étude de « non-spécialistes81 » – une 

étude des « invariants » communicationnels de la publicité SUV, à l’aide d’une grille d’analyse82 

construite notamment à partir des travaux de Karine Berthelot-Guiet83. Aussi, nous nous 

efforcerons autant que possible de nous écarter de l’habitus professionnel inhérent au cadre de 

l’analyse.   

                                                             

80BARTHES Roland, L’image publicitaire de l’automobile. Analyse sémiologique, Département des Recherches 
PUBLICIS S.A., 1966  
81MATHE Anthony, « La sémiotique de terrain aujourd’hui, enjeux et propositions », Communication et 
organisation, n°39, 2011, p.100. 
82Annexe n°9 : Grille d’analyse sémiotique 
83BERTHELOT-GUIET Karine, Ibid., p. 125-130.  
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 « Depuis qu’on parle du SUV, ça a été l’une des priorités : arriver à transcrire l’univers du SUV, 

dont découle finalement l’esprit. Celui des grands espaces, de la liberté, des paysages sauvages. (…) 

Ce sont des routes magnifiques, dans des paysages somptueux, sauvages, avec des ciels tourmentés, 

une espèce d’esprit de liberté, de découverte et d’aventure. »84 La représentation géographique, 

physique du SUV dans la publicité a été l’un des premiers points à ressortir de notre analyse. Parmi 

les publicités de notre corpus, on perçoit en effet la mise en valeur constante du véhicule SUV dans 

un cadre de paysages naturels, souvent sauvages ou inhabités, à la beauté sans conteste. Le décor 

le plus récurrent est celui de la montagne. Le cadre montagneux, la matérialité des roches, les 

terrains et horizons accidentés, mais également les routes sinueuses qui y serpentent constituent 

un terrain de jeu favorisé des constructeurs pour y exposer leurs SUV. Alfa Romeo (n°15, n°39), 

Mercedes-Benz (n°34), ou Mini (n°31) inscrivent ainsi leurs modèles en montagne ; toujours en 

situation d’ascension, produisant chacun des plans ou images similaires, de montée ou de 

situation dans un virage en lacet. La connotation ici est claire : la montagne, obstacle et cadre 

hostile à l’Homme, est dépassé – le moment d’ascension constituant ainsi une démonstration de 

force, de maîtrise du terrain. La route en lacets implique aussi maîtrise du conducteur, sur un tracé 

périlleux, où la précision du véhicule est également indispensable ; preuve s’il en est de sa qualité 

et de sa fiabilité. En analysant l’un des scripts proposés à la marque Peugeot dans le cadre de la 

production d’un film dédié à sa gamme SUV, nous retrouvons cette même idée, avec la proposition 

d’un plan en tous points similaires : « A top shot reveals the cars driving up a mountain road, the 

switchbacks creating a chaotic pattern »85.  

Les décors désertiques constituent le second territoire des SUV étudiés dans notre corpus. 

En annonce presse (Renault n°3, n°4 ; Peugeot n°14, Mercedes-Benz n°18), les constructeurs 

dévoilent leurs modèles roulant sur des routes aux perspectives lointaines, totalement isolées et 

seuls au monde. La typologie de ces routes désertiques varie également ; allant des routes 

bitumées (Peugeot n°14) aux chemins les plus « tout-terrain », poussiéreux, sableux (Mercedes-

Benz n°35, Jeep n°40) ; mettant en avant les véhicules dans des situations de roulage (de 

circulation) sur des terrains plus ou moins stables ou escarpés. Les constructeurs se prêtent ainsi 

à un jeu d’équilibriste, où le SUV évolue aisément à la fois sur de grandes routes – venant valider 

ses capacités de voiture « routière » - et sur des routes ou des chemins plus hors du commun, 

chemins de terre ou pistes accidentées. Ces décors jouent une fonction également littérale, en 

permettant de démontrer les capacités de franchissement des véhicules SUV, caractéristique 

                                                             

84Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
85Annexe n°10 : Analyse de documents | « Un plan de dessus révèle les voitures dans l’ascension d’une route 
de montagne, les lacets créant une impression de chaos. » 
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centrale de ce segment. Stéphane Lévi, chez Peugeot, nous précise par ailleurs : « Après il ne faut 

pas oublier que les gens sont tout sauf idiots. On tombe pas dans de la sur-promesse et dans des 

projections qui ne s’appuient pas sur des choses tangibles. (…) tout ça ne marche que si et seulement 

s’il y a une réalité du produit. 3008, qui n’est pas un 4x4 a de réelles capacités de franchissement et 

d’utilisation off-road, qui justifient que ce soit un SUV »86 Les représentations publicitaires de scènes 

de franchissement ou d’utilisation tout-terrain se doivent donc d’être la traduction 

communicationnelle de réalités tangibles, technologiques du produit automobile lui-même. Sur 

ces routes désertiques, généralement sèches et gravillonneuses, la matérialité de la route 

(signifiée par la présence de roches ou par le soin apporté au « toucher » de la route, aux textures 

du bitume etc., comme le montre l’exemple Peugeot n°19) est importante et la poussière apparaît 

ici comme un élément récurrent. Au-delà du caractère tout-terrain, la poussière constitue depuis 

longtemps un signifiant de la vitesse dans la publicité automobile. Comme le rappelle Samuel 

Brunet, « la déconnexion entre puissance et vitesse n’est pourtant que factice. La publicité 

n’argumente plus sur elle, mais la voiture est toujours aussi mobile, soulève toujours autant de 

poussière. »87 Dans notre corpus, Mini (n°31), Citroën (n°38) par exemple, insèrent ainsi des plans 

où leurs SUV soulèvent à leur passage des trainées de poussière, ou comme Renault (n°29), qui 

sursignifie cet aspect en l’intégrant à la narration même de son récit. (Le Renault Kadjar soulève 

sur son passage un nuage de poussière, qui vient se répandre dans la salle de cinéma où les 

spectateurs assistent à la scène.) Dans ce même script de proposition de film SUV Peugeot, nous 

retrouvons ainsi référence à la poussière et à un autre paysage désertique : « The 3008 drives alone 

on a gravel road through breathtaking landscape showing good off-road handling. »88 

La troisième grande catégorie de décor repérée au cours de cette étude concerne la forêt. 

Effectivement, de nombreuses publicités se jouent dans un cadre – parfois champêtre – mais 

surtout forestier, à l’instar de Skoda (n°10), Mini (n°31) ou Nissan (n°32). En forêt, nous 

retrouvons, comme en décor désertique, les routes poussiéreuses et les occasions de mettre en 

avant les capacités fonctionnelles du SUV. La forêt apparaît surtout comme le lieu de reconnexion 

entre l’Homme et la nature, sauvage et intacte. Les plans de SUV s’enfonçant dans la forêt, où la 

mise en scène de la rencontre avec l’animal (Mini n°31 - biche, Dacia n°33 - lapin, Mercedes-Benz 

n°34 - chevaux) traduirait ce potentiel rêve lointain « d’état de nature », en empruntant la 

référence à Thomas Hobbes89. La forêt peut à fois être le lieu de calme et de solitude, ou de terrain 

                                                             

86Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi 
87BRUNET Samuel, Op. Cit., p.37 
88Annexe n°10 : Analyse de documents | « Le 3008 roule seul sur une route gravillonneuse, tout en traversant 
un paysage à couper le souffle et en démontrant ses capacités tout-terrain ».   
89HOBBES Thomas, Léviathan, 1651, traduction Gérard Mairet, Gallimard Paris, 2000 
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de jeu en famille. (Nissan n°32). Tantôt bienveillante, protectrice et à l’écart des hommes et du 

tumulte de la ville, la forêt peut cependant se muer en terrain hostile et menaçant.  Lieu des 

légendes et des contes, la forêt devient inquiétante pour Renault (n°30) et endroit de rencontre 

nocturne avec les extraterrestres. Dans un film dédié davantage à une communication « marque » 

que purement « produit-SUV » (n°28), Peugeot propose un récit dans lequel son 3008 se trouve 

au cœur d’une forêt dangereuse, en feu, où le conducteur, tout comme les cerfs qu’il croise, est 

doué métaphoriquement d’un instinct animal pour échapper aux flammes et sortir de la noirceur 

des bois. Ces forêts menaçantes, aux colorimétries sombres permettent aux constructeurs 

d’affirmer davantage leurs modèles SUV – de par leurs capacités de franchissement – mais surtout 

de par le sentiment de sécurité inhérent à la position de conduite haute des véhicules. Le SUV 

apparaît donc comme le moyen d’aller au-delà des dangers en toute quiétude. La dimension 

hostile des décors peut par ailleurs être renforcée par les variations climatiques ou géologiques. 

Pluie ou orage (Peugeot n°26, n°28, Mercedes-Benz n°34), brume (Renault n°30), neige (Renault 

n°2, Alfa Romeo n°39) ou encore geyser (Peugeot n°25), les SUV apparaissent prêts à évoluer dans 

toutes les conditions et sous tous les climats, signifiant une fois de plus leurs capacités et leur 

promesse de tout-terrain. Là encore, la même idée est retrouvée dans le script SUV Peugeot, 

« Rain, mist or heat are great ways to add atmosphere to the film and also push the SUV theme90. », 

comprenant que le climat joue un rôle à part entière dans « l’atmosphère » d’un film SUV.  

Quel que soit le décor, montagne, désert ou forêt, le territoire donné au SUV dans ses 

communications procède d’une figure de fabrication du sens typique de la publicité automobile, 

relevée dès 1966 par Roland Barthes dans son étude. Nous pensons en effet retrouver au sein de 

notre corpus un phénomène de métonymie, telle que Barthes la définit ; comme étant la « figure 

qui permet d’associer le désir au sens91 ». En mettant en avant des paysages magnifiques, sauvages, 

bien éloignés du quotidien des consommateurs – souvent urbains – les publicités SUV opèrent une 

« sorte de contagion92 » : les décors – engagés dans une surenchère de la beauté et de 

l’époustouflant – constituent des objets de désir à part entière. Le territoire (forêt, montagne etc.) 

devient alors lui-même signifiant du SUV ; et par contamination, la voiture apparaît aussi désirable 

que le décor dans lequel elle évolue ; « (…) au terme d’un pseudo-raisonnement : si la femme et le 

paysage sont élégants, alors l’auto l’est également93. » Là encore, nous rejoignons aussi les 

conclusions de Barthes, qui précise que le seul inconvénient de l’utilisation de la métonymie est la 

                                                             

90Annexe n°10 : Analyse de documents | « La pluie, le brouillard ou la chaleur sont de bons moyens d’ajouter 
à l’atmosphère du film et de renforcer le thème SUV. » 
91BARTHES Roland, Op. Cit., p.34 
92Ibid. 
93Ibid., p.33 
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« tyrannie des stéréotypes. (…) le couple est une véritable rengaine de la publicité (…) au point qu’il 

fonctionne comme signe, non de lui-même mais… de la publicité.94 » Remplaçons dans le propos 

l’exemple de Barthes sur l’image du couple dans la publicité par le décor – le paysage – et la leçon 

demeure la même. Les territoires du SUV constituent effectivement des stéréotypes - en partie 

inscrits dans le sillage de la longue tradition de la publicité automobile. « Lorsqu’on veut faire une 

belle campagne, avec de belles images, on choisit forcément des beaux paysages. Ça le fait plus.95 ». 

La spécificité des « décors SUV » tient néanmoins au fait des situations qui y prennent vie : mettant 

en avant les capacités tout-terrain, de franchissement des véhicules – accompagnées des 

signifiants identifiés plus tôt. La métonymie est  le « germe d’un petit récit (…) elle met l’automobile 

« en situation »96 ». Le décor, traduction communicationnelle de réalités tangibles du produit, 

constitue donc également l’amorce de récits plus riches avec le SUV comme acteur.  

2.2. Les mises en récit(s) de l’aventure 

Cette même mise en situation de l’automobile installe selon Barthes un « code », résultant 

d’une dichotomie entre deux signes de mise en contact de l’émetteur avec le récepteur du 

message. Le « présentateur » se contente « de présenter purement et simplement le modèle » et le 

modèle « anecdotisant » insère lui « cette présentation dans une situation ou un début 

d’anecdote97 ». Les publicités analysées dans notre corpus s’inscrivent en effet dans une 

propension à l’anecdote ; cohérente avec l’utilisation de la métonymie présentée plus haut. La 

« présentation » vise en effet à « faire de l’automobile un pur sujet, sans prédicat98 » pouvant varier 

uniquement à la marge, par le jeu des angles de prise de vue ou des jeux de couleurs ; mais 

résultant tout de même d’une certaine monotonie. Les signes identifiés plus tôt – les décors, la 

présence de personnages, les conditions climatiques etc. – ouvrent au contraire la voie à 

l’anecdote et à l’amorce d’un récit.  

En évoquant cette question du « récit SUV » au cours de l’un de nos entretiens, nous 

apprenons ainsi que le SUV « renvoie une image de quelqu’un de cool, de plutôt aventurier (…) L’état 

d’esprit du conducteur de SUV, qui est d’ailleurs probablement faux pour 98% des gens, c’est celui 

qui est valorisant, d’aventurier, de celui qui va au-delà des horizons habituels, des frontières, qui n’a 

pas peur d’aller plus loin. C’est hyper valorisant comme état d’esprit.99 » En parlant d’« état 

                                                             

94Ibid., p.35 
95Annexe n°4 Compte rendu / Entrevue Aude Collerie de Borely 
96BARTHES Roland, Ibid.  
97Ibid., p.36 
98Ibid., p.37 
99Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel 
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d’esprit », Vincent Behaeghel nous ouvre la voie, révélant que ce conducteur de SUV serait doué 

d’une mentalité particulière ; enclin à l’aventure. C’est bien de cela dont il est apparemment 

question en matière de SUV : la mise en avant de « l’aventure ». En étudiant de plus près ce terme, 

nous apprenons qu’elle constitue un « événement fortuit, de caractère singulier ou surprenant, qui 

concerne une ou plusieurs personnes (…) comportant des difficultés, une grande part d'inconnu, 

parfois des aspects extraordinaires (…) où le risque est considérable et dont la réussite est 

douteuse.100 » On perçoit très vite, à la lecture de cette définition la richesse que peut avoir 

l’aventure : elle peut être solitaire ou partagée, être à la fois extraordinaire – supposément 

mémorable – et en même temps dangereuse et incertaine. Dès la mythologie antique, dans 

l’Odyssée d’Homère et les péripéties d’Ulysse, l’aventure constitue un vaste champ des possibles 

et véhicule de très riches imaginaires. A l’instar du couple que Barthes classe comme signe de la 

publicité elle-même, le thème de l’aventure, dans le sillage de l’évasion, du voyage ; constitue 

également un registre publicitaire fréquent ; et évidemment dans la publicité automobile. 

« Aujourd’hui, le territoire de l’aventure ou même le mot « aventure » est utilisé à toutes les sauces 

par tous les constructeurs dans tous les sens.101 », précise Thomas Boutte, au sujet des SUV. 

« Aventurez-vous sur tous les terrains » (Mini n°1), « (…) l’aventure Kadjar Quest » (Renault n°2), 

« (…) taillé pour l’aventure en famille » (Nissan n°12), ou encore « (…) poursuivez l’aventure » 

(Mercedes-Benz n°32), le terme « aventure » apparaît effectivement régulièrement utilisé par les 

marques, venant potentiellement renforcer les similitudes entre les campagnes. « Quand on a 

lancé 5008, on a fait énormément d’efforts pour s’en éloigner – là justement où l’inattendu102 était 

pertinent, malheureusement pris au même moment par Renault sur sa gamme SUV, ce qui prouve 

bien qu’on n’a pas tant de possibilité que ça.103 ». Si l’aventure pourrait donc apparaître galvaudée, 

nous cherchons cependant à creuser la vraie nature de celle-ci, et identifions plusieurs « niveaux » 

d’aventure dans les publicités SUV.  

Les communications étudiées basent une partie de leurs narrations ou signatures sur 

l’idée « d’aventure ». Cependant, il nous apparait que l’aventure peut être étudiée à plusieurs 

degrés. Le premier niveau identifié concernerait effectivement une aventure inscrite dans la 

quotidienneté : c’est l’aventure au bout de la rue, celle qui fait éruption dans la routine habituelle. 

Ce début d’aventure – et le récit qui en découle est signifié par des décors ou arrière-plans de 

                                                             

100« Aventure », Dictionnaire Larousse, http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/aventure/7035 
(Consulté le 14/07/2017)  
101Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
102Nb : l’inattendu (« Share the unexpected ») devant initialement être la signature de la campagne de 
lancement du SUV Peugeot 5008 ; mais remplacé par “Entrez dans une nouvelle dimension”.  
103Ibid.  
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sortie de ville par exemple, comme pour le Peugeot 2008 (n°6) ou Suzuki Vitara (n°36). Cette 

forme d’aventure pourrait être reformulée ; comme l’évocation d’un « ailleurs », d’un « hors-la-

ville ». Le récit débute alors dans un cadre urbain, identifiable et commun.  Le Volkswagen Tiguan 

est ainsi « Agile en ville, mais pas que. » (N°21). Le second niveau de l’aventure, pourrait amener 

l’idée d’aller déjà plus loin : c’est la promesse de la découverte, de l’escapade ; où les grands 

espaces que nous avons identifiés plus haut viennent justement soutenir le propos. Nous 

identifions par exemple dans les publicités de notre corpus des plans, ou scènes récurrentes, 

pouvant entrer dans ce cadre : l’envie de découvrir est par exemple signifiée par plusieurs plans 

de « sortie de route » ; où le conducteur de SUV fait le choix de quitter la route traditionnelle – 

conventionnelle, pour au contraire emprunter un chemin de traverse. Peugeot (n°28), Renault 

(n°30), Mercedes-Benz (n°35) ou encore Jeep (n°40) utilisent précisément cette même image. Le 

plan final du véhicule, vu de l’arrière, s’éloignant au loin sur une route désertique est un autre 

exemple ; venant lui aussi appuyer le même propos : celui d’avoir le choix de choisir sa voie, de 

sortir des sentiers battus, de rompre la routine. L’aventure à portée d’un coup de volant. Les 

marques visent de cette manière à doter leurs modèles de toute la charge symbolique liée à la 

figure de l’explorateur, à la recherche de l’inattendu, de la curiosité. Ce second niveau d’aventure 

résonne parfaitement avec la description de « l’état d’esprit SUV » évoqué plus tôt ; celui d’aller 

plus loin. Mais il ne demeure qu’un état d’esprit : les marques promettent aussi davantage que cela 

: un mode de vie. C’est le troisième et dernier niveau de l’aventure que nous proposons. Le récit 

de l’aventure SUV atteint effectivement un degré plus aspirationnel, plus « haut » : celui de 

l’épanouissement, de l’accomplissement de soi. Objet d’affirmation sociale comme nous l’avons 

vu, le SUV s’apparente alors à un outil, un moyen d’accéder à l’aventure, et d’en faire une quête, 

un objectif de vie. Si nous reprenions le lexique d’Algirdas Julien Greimas et du schéma actantiel104, 

le SUV jouerait probablement le rôle d’adjuvant. Les marques en font leur promesse : « Vivez plus 

fort » (Renault n°2), « Suivez vos aspirations » (Renault n°3), ou « Entrez dans une nouvelle 

dimension » (Peugeot n°13). Le film n°34 de Mercedes-Benz, dédié à la gamme SUV du 

constructeur allemand est particulièrement pertinent ici, et propose un récit construit sur 

l’opposition entre les conducteurs SUV, leur motivation, leur détermination dans la vie face aux 

« autres » : « (…) quand certains abandonnent, lui trouve un nouveau souffle (…) là où d’autres 

restent bloqués, elle trouve un moyen de franchir les obstacles (…) pendant que certains suivent un 

chemin tout tracé, elle vit des moments uniques (…) quand d’autres arrivent au bout du chemin, c’est 

là que commence une aventure (…) ». Le discours de la marque sur sa gamme SUV résonne ainsi 

                                                             

104GREIMAS, A. Julien, Sémantique structurale, 1966, Paris, P.U.F., 262 p. 
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avec l’idée de l’aventure telle que Mercedes-Benz la conçoit : celle d’un épanouissement 

individuel.  

Le thème de l’aventure apparaît donc de manière transversale dans les publicités SUV, et 

à différent degrés, comme nous avons tenté de le démontrer. Ces « mises en récit » de l’aventure 

terminent ainsi de positionner les SUV comme ce que nous pourrions appeler des « véhicules du 

possible », offrant à leurs conducteurs une série de possibilités. Ces bénéfices apportés par le SUV 

pourraient cependant être classés en deux grandes catégories, nous guidant vers l’étude de cette 

tension entre bénéfice « produit » et bénéfice « consommateur ».  

2.3. La tension entre le bénéfice « produit » et le bénéfice « consommateur »  

Comme nous avons pu l’évoquer plus tôt, le SUV constitue une silhouette automobile 

atypique, par sa forme, mais aussi par ses usages. « Il est à la croisée d’énormément de besoins 

rationnels des gens, et à la croisée d’énormément d’émotionnel (…) c’est ce croisement d’univers 

multiples et une forme de solution un peu idéale pour des gens qui ne veulent pas forcément choisir 

et qui ont en même temps un attrait pour l’automobile assez fort.105 » Permettant à la fois – grâce à 

son design – une position haute, des capacités de franchissement, du volume intérieur, de la 

sécurité ; et traduisant dans le même temps un certain état d’esprit, valorisant pour le conducteur, 

à l’imaginaire riche et aventurier, les bénéfices du SUV sont doubles. A l’instar de l’axiologisation 

valeur de base/valeur d’usage de Floch, introduite plus haut, les publicités SUV de notre corpus 

jouent sur ce double registre. Thomas Boutte évoque cette même idée : « ce qui caractérise une 

publicité SUV des autres voitures, c’est pour moi deux grandes catégories. Il va y avoir ceux qui ont 

une approche très produit – « product centric », et très rationnelle (…) et la deuxième catégorie va 

être beaucoup plus centrée sur les gens – « consumer centric », plus émotionnelle.106 » La première 

catégorie, centrée sur le produit, présente le véhicule comme un outil, avec la mise en avant de ses 

technologies, de ses avantages, de ses fonctionnalités. L’autre volet, émotionnel, va lui « donner à 

voir le rôle et les conséquences du véhicule sur la vie de l’utilisateur. (…) ça va passer par toute 

l’expression des grandes thématiques du SUV ou du 4x4 – parce qu’elles sont très proches d’ailleurs 

– les thématiques de l’évasion, d’exploration, d’aventure.107 ».  Il précise, « dans le SUV, on va 

respecter cette dichotomie et on va la teinter de tout un tas de signifiants qui de manière instantanée 

et évidente vont amener dans un territoire qui est celui du SUV.108 » Cette dichotomie, balancier du 

message publicitaire entre argumentation produit et argumentation émotionnelle, nous rappelle 

                                                             

105Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
106Ibid.  
107Ibid. 
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également ce que Jean-Claude Soulages appelle des « scénographies locutives ». Dans L’ordre du 

discours publicitaire109, l’auteur identifie en effet trois scénographies qui structurent les publicités. 

Selon lui, le message sera tantôt tourné avant tout vers le produit et ses fonctionnalités, ou bien 

vers le consommateur et ses besoins, ses désirs, ou bien encore vers la marque et son discours et 

valeurs propres. Il repositionne également ces trois scénarii au regard de l’évolution de la société 

de consommation et par la même de la publicité. « Il y a généralement de l’une des deux approches 

qui prend le dessus.110 » précise Thomas Boutte Nous cherchons donc à savoir quel équilibre 

caractériserait les publicités SUV.  

Dans le cadre de notre entretien, il nous donne un exemple, d’un cas de figure SUV111, de 

film « catalogue », mettant en avant des aspects techniques et fonctionnels du véhicule, et « qu’on 

va teinter de « coolitude » attitudinale avec une bande de potes qui va faire du surf. C’est 80% de film 

catalogue, 20% de la façon dont tu peux l’utiliser. L’idée de partage n’est là qu’un papier peint pour 

te donner une suggestion de présentation, comme celle sur le packaging : une manière de consommer 

le véhicule.112 » Pour ces marques, la valeur de leurs SUV réside avant tout dans leur 

fonctionnalité ; et elles font le pari de stratégies rationnelles. Le produit constitue la star, le 

personnage principal du récit. Les publicités que nous avons compilées dans notre corpus se 

dirigent néanmoins plutôt dans l’autre direction, avec des messages plus aspirationnels, axés vers 

le conducteur et son état d’esprit aventurier. A l’instar du film gamme SUV de Mercedes-Benz 

(n°34) que nous évoquions plus tôt, la narration s’insère dans un cadre dénué de référence au 

produit lui-même. Aucun plan mettant en avant un « plus-produit » particulier, ni démonstration-

produit : le film tout entier est tourné vers le conducteur. C’est bien le mode de vie « SUV » qui 

constitue la promesse de la marque ; où le produit n’apparaît qu’en arrière-plan ou, au maximum 

comme un adjuvant intégré à l’histoire.  

Cette dichotomie marquante de la publicité SUV trouve son pendant d’un côté ou de l’autre 

en fonction de la stratégie adoptée par le constructeur automobile – et ce que le segment SUV 

représente dans sa stratégie de marque globale. Nous pouvons également imaginer qu’une telle 

approche soit également influencée par la notion de cycle de vie du produit SUV et sa relation à la 

marque ; notion que nous aurons l’occasion d’évoquer plus tard. Les publicités du segment SUV 

                                                             

109SOULAGE Jean-Claude, « L’ordre du discours publicitaire », in Semen, 36 | 2013, 
http://semen.revues.org/9638 (Publié le 23/04/2015, consulté le 01/08/2017) 
110Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte 
111Nb : Publicité Toyota Rav4 diffusée en Pologne | https://www.youtube.com/watch?v=xopzTCYdcwc 
(Publiée le 11/06/2017, consulté le 01/07/2017) 
112Ibid. 
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viennent également jouer un autre rôle, tout aussi stratégique pour la marque ; en venant soutenir 

sa quête de sens.  

3. Un territoire de communication en soutien d’un besoin de signification pour la 

marque  

Le territoire de communication SUV que nous venons d’étudier joue également une autre 

fonction. Sur un segment dynamique très mouvant, aux frontières encore floues, et aux nouveaux 

acteurs entrants, les constructeurs automobiles ne font pas tous jeu égal en matière de SUV, et 

pour certains, ce territoire vient aussi soutenir un réel besoin de signification. L’une de ces 

traductions du besoin de construction de sens, est la notion de « gamme SUV ».  

3.1. Une segmentation du marché : l’effet de « gamme SUV » 

Comme nous avons pu le dire plus tôt, le marché automobile est caractérisé par une forte 

segmentation de son offre. Les constructeurs dits « généralistes » occupent un spectre plus ou 

moins large en proposant une variété de modèles présents sur les différents segments. A l’inverse, 

d’autres marques automobiles – premium, luxe ou spécialisées – ne concentrent leur offre que sur 

certaines catégories. Les constructeurs automobiles sont néanmoins de plus en plus soumis au 

besoin de nouveauté pour rythmer leur actualité. Dans un article de La Tribune113, Guillaume 

Crunelle, associé chez Deloitte, et expert de l'industrie automobile explique qu’on « entre dans un 

monde où on change de téléphone portable tous les ans, l'automobile est naturellement influencée 

par cette tendance114 ». Dans le même temps, le cycle de développement des produits automobiles 

demeure long, et a pourtant déjà été raccourci, comme le précise le journaliste, « de 6 à 7 ans jusque 

dans les années 1990, on est passé à 4 ou 5 ans ». L’une des solutions trouvées par les constructeurs 

automobiles a donc été d’élargir leurs gammes, en déclinant, sur les mêmes plateformes (châssis), 

une variété de modèles. Vincent Behaeghel note également ce phénomène ; « la majorité des 

marques ont élargi leurs gammes comme jamais. (…) Toutes ces marques sont devenues elles-mêmes 

des généralistes, comme Mercedes, comme Audi etc. (…) Je pense que c’est aussi l’élargissement des 

gammes qui a imposé aux constructeurs de segmenter davantage pour positionner correctement 

chaque offre.115 » Dans ce contexte d’élargissement des gammes et in fine de l’offre, les 

constructeurs automobiles sont donc tentés de mettre en place des logiques de gamme, pour 

                                                             

113BOURASSI Nabil, « L'automobile de plus en plus soumise au marketing des plans produits », in La Tribune, 
http://www.latribune.fr/entreprises-finance/industrie/automobile/l-automobile-de-plus-en-plus-soumis-au-
marketing-des-plans-produits-605209.html (Publié le 07/10/2016, consulté le 02/08/2017)  
114Ibid.  
115Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
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rationaliser leurs portefeuilles de produits, mais également pour favoriser ce que nous 

appellerions un « effet gamme ». En construisant une gamme SUV par exemple, la marque cherche 

en effet à s’assurer de la lisibilité de son offre, mais cherche aussi à favoriser l’émergence de ses 

modèles SUV, sur un marché toujours plus encombré. « Elles ont bien été obligées de « ranger la 

chambre » (…) et effectivement sur les SUV, je pense que tout le monde, un peu par logique et par 

mimétisme, parce que tout le monde cherche à travailler avec la même silhouette, s’est positionné au 

même endroit. Je pense que ça explique pourquoi on se retrouve un peu tous avec les mêmes 

territoires d’expression.116 » 

En étudiant de plus près cette question de la « gamme SUV », nous comprenons ainsi que 

sa première utilité est bien celle-ci : faire savoir que la marque existe sur le segment, et dispose 

d’une offre SUV. Nathalie Le Maître évoque ce point, expliquant que « le brief de la gamme SUV 

pour nous – du point de vue communication -  ça n’a pas forcément de sens profond que de 

communiquer sur des gammes. Son seul intérêt est de faire savoir que la marque est présente117 ». La 

construction d’une « gamme SUV » n’est évidemment pas seulement que rhétorique et 

publicitaire, et démarre d’abord par le produit lui-même. Au sein de la marque Peugeot, en 2016, 

alors que le projet « P8 » (concernant les nouveaux SUV 3008 et 5008) était en cours, le 

« restylage » de « mi-vie »118 du modèle 2008 a été l’occasion de faire adopter à ce petit Crossover 

les nouveaux codes stylistiques des deux modèles à venir, le faisant devenir au passage un SUV. 

Stéphane Lévi explique, « dès ce moment-là, on s’est dit qu’il fallait que ça « match » dans une affiche 

publicitaire, qu’il existe un air de famille.119 » Cet « air de famille » est intimement lié à l’identité 

même des marques automobiles, comme l’explique le journaliste Jean-Michel Normand dans un 

article du magazine M Le Monde, « le sentiment que toutes les voitures se ressemblent vient, pour 

une bonne part, de cette obsession pour la sacro-sainte « identité de marque » qui aboutit à « cloner 

» les modèles d’un même constructeur, en particulier la face avant.120 » Une fois installée, la 

familiarité entre des véhicules d’une même marque peut ainsi agir, et permettre non plus la 

différenciation des modèles (entre petit, moyen et grand SUV par exemple) – mais bien la 

compréhension globale par le consommateur, de l’existence d’une gamme – cohérente et 

                                                             

116Ibid.  
117Annexe n°1 Compte rendu / Entrevue Nathalie Le Maître et Elodie Bugat  
118Jargon professionnel, désignant la phase 2 d’un véhicule, qui a la moitié de son cycle de vie, est 
généralement « restylé », pour adopter les derniers codes de design de la marque, et ainsi permettre 
d’amplifier ou de relancer ses ventes.  
119Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi 
120NORMAND Jean-Michel, « Pourquoi les voitures s’assemblent… et se ressemblent », in M le Mag, 
http://www.lemonde.fr/m-voiture/article/2016/03/07/pourquoi-les-voitures-s-assemblent-et-se-
ressemblent_4877565_4497789.html#2RKbQ3CQ2QhUg1cy.99 (Publié le 07/03/2016, consulté le 
03/08/2017) 
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consistante. Cette cohérence en termes de design peut également avoir des effets économiques, 

comme nous l’explique Stéphane Lévi, évoquant la gamme Peugeot et le dernier 3008 : « On va 

avoir des retours de gens qui vont nous dire qu’ils étaient venus pour un 3008 mais qui ont réalisé 

qu’un 2008 correspondait plus à leurs besoins. On voit un vrai effet de halo121 ». C’est ici 

qu’interviennent les communications dédiées à la mise en avant de la gamme SUV elle-même.  

Dans les publicités de notre corpus d’étude, nous relevons notamment les exemples 

Peugeot (n°19) et Mercedes-Benz (n°34). L’annonce Peugeot met en avant les trois SUV de la 

marque, dans un décor reprenant les codes identifiés plus tôt. Le film « gamme » de Mercedes-

Benz consiste lui de son côté à la mise en avant des différents modèles de la marque allemande. 

Effet de hasard ou non, les deux communications, distantes de deux ans chronologiquement, 

partagent pourtant des codes en commun ; les décors « SUV » tels que décrits précédemment, 

mais également la couleur grise des véhicules. L’utilisation d’une couleur unique vient ici 

renforcer le message – de « massification » des trois offres, des trois modèles distincts, jusqu’à ne 

bâtir qu’une seule gamme. Ces communications « gamme » se trouvent en effet portées au niveau 

de la marque elle-même et dépassent le seul cadre du produit SUV. Nous retrouvons une preuve 

de cette ambition, dans le script de film SUV proposé à la marque Peugeot, que nous avons déjà 

étudié précédemment. Il y est indiqué en effet que « the film NO MATTER is an expression of the 

Peugeot brand seen as through the lens of the SUV range. The cars are at the center of each scene 

making sure we see a lot of product but the setup allows for a wide scope uniting different people 

and places in a way that creates a true manifesto for the Peugeot SUV range122 ». L’objectif pour un 

tel film est clair ; il s’agit avant tout d’une prise de parole “marque” et son interprétation des SUV. 

L’analyse linguistique des publicités de notre corpus relève également cette expressivité de la 

marque sur le segment SUV. Peugeot (n°19) ou Lexus (n°24) par exemple, utilisent le terme – 

pourtant teinté de marketing – de « gamme » ; là où Mercedes-Benz (n°34) préférera parler de 

« génération de SUV ». L’utilisation du terme « SUV » est également significative, et nous permet 

d’analyser la relation qui se lie entre chaque marque et le segment. Qu’ils parlent d’« un SUV » (Alfa 

Romeo n°38) ou « le SUV » (Mercedes-Benz n°18), ou bien « les SUV » (Skoda n°37) : les 

constructeurs généralisent, vulgarisent le terme, en l’élevant quasiment au rang de label, 

normalisé et accepté de tous, participant par là même à la diffusion du mot dans le langage.  En 

adoptant une dénomination générale (le, les etc.), les marques renforcent le poids symbolique du 

                                                             

121Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi 
122Annexe n°10 : Analyse de documents | « Le film NO MATTER constitue une expression de la marque Peugeot 
vue à travers la lentille de sa gamme SUV. Les voitures sont au centre de chaque scène, en s’assurant que nous 
verrons beaucoup le produit, mais la configuration permet un large spectre de différentes personnes et lieux, 
de manière à créer un véritable manifeste pour la gamme SUV Peugeot. » 
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segment lui-même – venant ainsi appuyer les promesses de leurs produits. À l’instar de Skoda par 

exemple, signant « Nouveau Skoda Kodiaq, jusqu’à 7 places. Un vent d’air frais souffle sur les SUV. », 

qui distingue ainsi davantage son modèle Kodiaq de la masse construite « des SUV ». Remarquons 

ici au passage l’affirmation du masculin dans l’appellation du SUV : à la différence d’une berline, 

c’est bien la force du masculin qui caractérise « le » SUV. L’exemple Alfa Romeo de notre corpus 

joue par ailleurs de manière fine sur ce point, signant « Stelvio. Plus qu’un SUV, une Alfa Romeo » 

Au-delà de faire savoir que la marque est présente sur le segment, nous identifions une 

autre fonction des communications « gamme » pour les constructeurs : celle de bâtir une 

légitimité. Comme nous avons pu le voir, alors que le segment est relativement récent, plusieurs 

acteurs sont à peine entrants sur le marché, et de facto, ne disposent pas d’un historique ou d’une 

spécificité particulière sur ce type de véhicules. Stéphane Lévi évoque ce point pour Peugeot, 

« parce qu’on est en effet un « nouvel » acteur du SUV, on a besoin de créer, de renforcer cette 

légitimité dans le SUV. (…) Nissan par exemple (…) qui est dans le SUV depuis longtemps (...) ils sont 

légitimes, complètement, voir même plus perçus comme une marque de SUV en Europe qu’une 

marque de berline.123 ». Vincent Behaeghel, sur la même idée précise, « si on avait que 2008, on 

aurait du mal à dire qu’on est une marque de SUV. Aujourd’hui on peut commencer à le revendiquer, 

mais c’est récent. Avec 3008 et 5008, tu peux commencer à dire quelque chose. Il y a des marques 

comme Jeep, comme Range Rover etc. ; qui ont un vrai ADN, des vraies racines sur ce segment-là ». 

Nous voyons donc que la question de la légitimité est stratégique pour les constructeurs et qu’une 

campagne gamme vient ici jouer son rôle, comme nous le repérons dans une présentation sur le 

sujet faite à la marque Peugeot, qui précise que l’objectif est bien celui d’« asseoir la légitimité de 

Peugeot sur le segment qui compte : les SUV. Peugeot n’est pas encore reconnu comme un acteur 

crédible sur ce marché.124 » La question de la légitimité entraîne en effet celle de la crédibilité, sur 

un segment SUV où elle est cruciale, pour susciter la désirabilité mais également de la réassurance 

quant au produit vis-à-vis des consommateurs. Car comme nous avons pu le voir plus tôt, 

crédibilité et légitimité ne peuvent exister que si le produit est au niveau, impliquant donc une 

réelle volonté chez les constructeurs de s’immiscer sur le segment. Thomas Boutte reprend par 

ailleurs ce point, indiquant que « pour Peugeot il y a eu un shift stratégique dans la marque pour 

effectivement faire entrer les SUV et leur donner plus de place. C’est une stratégie qui est payante, 

qui fonctionne, mais qui fonctionne que lorsque le produit est au niveau. (…) S’il n’est pas au niveau, 
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124Annexe n°10 : Analyse de documents 
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on aura beau communiquer autant qu’on veut, ce sera un feu de paille et les ventes ne suivront 

pas.125 »  

Comme nous avons pu le constater, les publicités SUV sont porteuses de l’idée de 

« gamme », facteur à la fois de visibilité et de légitimation de leurs modèles pour les constructeurs 

automobiles. Le SUV incarne dans le même temps une autre figure, mise en avant également par 

les marques : celle de l’idée d’une certaine modernité.  

3.2. Le SUV, figure fantasmée d’une nouvelle modernité automobile 

Au cours de notre étude, nous nous sommes questionné sur la modernité que pourrait 

incarner le segment SUV. La conversion au SUV des différents constructeurs automobiles ces 

dernières années nous interroge effectivement à la lumière de cette thématique. L’innovation 

occupe en effet une place centrale dans l’industrie automobile, et par extension, l’idée de 

destruction créatrice et de progrès technique. Jean Baudrillard écrit notamment pour 

l’Encyclopédie Universalis que « la modernité va susciter à tous les niveaux une esthétique de 

rupture, de créativité individuelle, d'innovation partout marquée par le phénomène sociologique de 

l'avant-garde126 ». Bien plus que le simple fait d’être dans « l’air du temps », la modernité est donc 

bien marquée par l’idée plus radicale de rupture, d’avant-garde. Nous cherchons donc à savoir si 

les constructeurs automobiles prêtent aux SUV cette rhétorique. Nathalie Le Maître indique en 

effet qu’au sujet de la campagne SUV Peugeot, c’est « surtout la volonté de dire que nous aussi, on 

incarne une certaine forme de modernité automobile, puisqu’on a de façon transversale, pas que trois 

SUV – mais cinq modèles du point de vue international.127 » Cette même idée se retrouve dans 

l’analyse de différentes publicités de la marque dans notre corpus, à l’instar de la campagne 

gamme SUV, qui signe ainsi « Nouvelle gamme SUV Peugeot. Entrez dans une nouvelle ère. » 

(Peugeot n°19). L’entrée dans une nouvelle ère, (ou une « nouvelle dimension » (Peugeot n°13)) 

constitue donc l’ambition portée par la marque avec son offre SUV. Les SUV ouvrent la voie de la 

modernité à leurs conducteurs, en leur offrant une expérience inédite dans l’univers automobile. 

La publicité n°27 elle aussi, renforce ce propos : dans un univers moderne et technologique, le 

Peugeot 5008 réalise l’impossible : traverser une porte spatio-temporelle, et téléporter ses 

passagers vers un ailleurs extraordinaire. Là encore, le SUV est l’acteur d’une rhétorique futuriste, 

tournée vers une certaine idée de l’avenir en rupture avec le présent ; et incarnant donc une 

modernité – par contamination « modernité automobile ». D’un point de vue plus pragmatique, la 

                                                             

125Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
126BAUDRILLARD Jean, BRUNN Alain, LAGEIRA Jacinto, « Modernité », in Encyclopædia Universalis, 
http://www.universalis-edu.com/encyclopedie/modernite/ (Consulté le 07/07/2017) 
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silhouette SUV pourrait effectivement apparaître comme résolument moderne, notamment en 

vue de la transition à venir de l’industrie automobile. Dans un article du Monde, Laurens van den 

Acker, en charge du design chez Renault évoquait les atouts du SUV en vue de la transition 

énergétique vers l’électrique ; « l’architecture d’un SUV convient parfaitement à ces nouveaux 

véhicules : on peut installer la batterie au-dessus du plancher sans nuire aux objectifs en matière 

d’aérodynamique ni être obligé de réduire l’habitabilité.128 ». Le SUV conviendrait également à la 

future conduite autonome, qui « va progressivement imposer de repenser l’espace intérieur, par 

exemple en installant les sièges en vis-à-vis. Dans ce contexte, une voiture haute et large comme un 

SUV apparaît très adaptée.129 ». Dans ce cadre, il pourrait être de prime abord censé pour une 

marque automobile de vouloir s’inscrire dans le sillage de la modernité automobile par le biais du 

SUV. Cependant si la silhouette est aujourd’hui en vogue, elle n’incarne cependant pas 

nécessairement l’avant-garde.  

C’est notamment l’avis de Thomas Boutte, qui à ce sujet, évoquait avec nous ses doutes 

quant à la modernité du SUV. « Le SUV est plutôt un type de carrosserie assez ancienne (…) la base 

du véhicule n’est pas très nouvelle, il n’y a pas de nouveauté réelle dans la proposition.130 » La 

modernité dont les constructeurs voudraient convaincre au sujet des SUV tiendrait finalement 

d’une autre raison, plus opportuniste. Le SUV est «  teinté technologique parce que l’évolution de 

l’automobile se faisant et la proportion grandissante des SUV dans le marché fait que les SUV sont 

devenus de toute manière les flagships131 de toutes les marques et à ce titre, les premiers véhicules à 

être équipés d’ADAS132 incroyables (…) témoignant de la modernité d’une marque, mais qui ne sont 

pas inhérents pour moi au SUV.133 » La modernité du SUV pourrait donc n’être qu’artificielle, alors 

que « la vision de la modernité aujourd’hui s’exprime davantage par des carrosseries type Prius ou 

Tesla134, des véhicules qui vont chercher une vraie innovation dans la mobilité (…) Pour moi (le SUV) 

ce n’est pas la modernité, c’est l’actualité, dans le sens pragmatique.135» 

La mise en avant de la modernité du SUV tiendrait finalement peut être davantage du 

fantasme pour les constructeurs automobiles. Prenons ici sa définition psychanalytique, donnée 

                                                             

128NORMAND Jean-Michel, « SUV, dominant pour longtemps », in Le Monde, http://www.lemonde.fr/m-
voiture/article/2017/05/15/suv-dominant-pour-longtemps_5127935_4497789.html (Publié le 15/05/2017, 
consulté le 01/08/2017) 
129Ibid.  
130Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
131Nb : vaisseau amiral 
132Nb : Advanced Driver Assistance Systems – Systèmes d’aide à la conduite  
133Ibid.  
134Nb : Toyota Prius, véhicule hybride électrique, ou Tesla, marque américaine, pionnière du 100% 
électrique à grande échelle.   
135Ibid.  
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par le Vocabulaire de la psychanalyse136 et reprise par Catherine Clément B. : « scénario imaginaire 

où le sujet est présent, et qui figure, de façon plus ou moins détournée par les processus défensifs, 

l’accomplissement d’un désir, et, en dernier ressort, d’un désir inconscient.137 » L’industrie 

automobile est aujourd’hui à la croisée des chemins ; et sera marquée dans un futur proche par 

l’émergence et la démocratisation de nouvelles énergies, le développement de nouveaux usages 

(et la remise en cause de la propriété individuelle), ou encore l’arrivée sur le marché de nouveaux 

acteurs (à l’instar des GAFA138). Dans ce contexte d’incertitude qui va profondément bousculer 

l’ordre établi, les constructeurs anticipent dès à présent les changements à venir, en travaillant 

eux aussi à la transition énergétique et technologique (conduite autonome par exemple). 

Néanmoins, l’état de santé actuel du segment du SUV représente une aubaine pour l’industrie 

automobile, qui fait le souhait que la situation perdure encore assez longtemps pour prétendre – 

inconsciemment ou non – que les SUV incarnent une certaine modernité.  

Les marques automobiles et le segment SUV entretiennent ainsi une relation ambivalente 

quant à la notion de modernité. Si la modernité fait débat, la nouveauté elle – au sens d’inédit – 

existe bien par ailleurs, et notamment du fait que le SUV incarne la voiture mondiale par 

excellence.  

3.3. Le SUV, l’iPhone automobile   

« Aujourd’hui les enfants ne commencent pas à dessiner une voiture en forme de SUV quand 

tu leur demandes de dessiner une voiture.  Peut-être qu’un jour ce sera le cas et peut être qu’on pourra 

se demander si le SUV est devenu ce qu’est l’iPhone à la téléphonie139 » Nous proposons de tenter la 

comparaison entre un SUV et un iPhone. Le produit star d’Apple, lancé en 2007, constitue 

effectivement l’exemple peut être le plus significatif de ce que nous pourrions appeler un « produit 

mondial ». L’iPhone est un produit global et symbole du « Made in world140 », la chaîne de valeur 

de tous les éléments nécessaires à sa fabrication étant à ce point éclatée aux quatre coins du globe. 

Mais le smartphone d’Apple est surtout mondial dans le sens où il a été conçu pour répondre aux 

aspirations et besoins de tous les consommateurs, quelle que soit leur nationalité ou leur culture. 

En ce sens, nous pourrions dire que le succès de l’iPhone repose sur sa capacité à s’adresser à 

                                                             

136LAPLANCHE Jean, PONTALIS Jean-Bertrand, « Fantasme », in Vocabulaire de la psychanalyse, PUF, 1967 
137CLEMENT Catherine-B., « De la méconnaissance : fantasme, texte, scène », in Langages, 8ᵉannée, n°31, 

1973. Sémiotiques textuelles, p.37 
138« Géants du web », Google, Apple, Facebook, Amazon.  
139Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
140« L'iPhone, « made in World » ! », La Tribune, http://www.latribune.fr/journal/edition-du-
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l’ensemble du « village planétaire141 », pour reprendre ici la théorie de Marshall McLuhan. Si en 

termes de production, les SUV ne constituent pas des produits « Made in world », leur perception 

à travers le monde tendrait à appuyer l’idée d’une « voiture mondiale ». « Un SUV aujourd’hui en 

Amérique du Sud, en Chine ou en Europe, c’est à peu près le même véhicule et à peu près les mêmes 

attentes. C’est aussi ça qui est nouveau dans ce segment et c’est probablement une des raisons du 

succès.142 » Le SUV semblerait donc répondre à des attentes et besoins (sentiment de sécurité, 

affirmation de soi etc., tels que décrits plus tôt) relativement internationaux, expliquant le succès 

de la silhouette sur les différents continents. Le journaliste Jean-Michel Normand rajoute ainsi que 

« L’industrie automobile se demandait s’il pouvait exister un modèle qui pourrait plaire dans tous les 

pays. La réponse est venue du SUV : le monde entier en réclame143 ». Cet engouement mondial 

implique comme Thomas Boutte le précise que « c’est un produit qui est universel et international 

au plus haut point (…) cela sous-entend que la perception qu’on a de son offre est universelle. (…) Si 

on devait faire une liste de tous les qualificatifs qui existent pour définir le territoire SUV, il y aurait 

certainement de légères différences, mais je pense que dans le monde entier les gens s’accorderaient 

sur 80% des choses qu’ils ont dans l’imaginaire.144 » La perception du SUV et in fine de son territoire 

d’expression serait ainsi internationale. 

Dans ce contexte, le SUV représente pour les constructeurs automobiles un important 

levier de visibilité à l’international. Les marques aspirant chacune à devenir – ou du moins à 

apparaître comme mondiales, le segment SUV constitue une opportunité et un moyen de signifier 

leur présence globale. Cette volonté de signification se traduit ainsi par la mise en place – 

industriellement et publicitairement parlant – de lancements mondiaux pour les SUV. « Pour 

Peugeot d’ailleurs, c’est le premier véhicule mondial au sens business et industriel. On construit les 

mêmes 3008 partout dans le monde, ce qu’on ne faisait pas avant.145 » Aude Collerie de Borely 

précise qu’au sein de la marque, sur le projet 3008, « on disait en gros qu’il fallait marquer le coup, 

qu’il faut surprendre et que ce soit worldwide.146 » L’exemple est particulièrement pertinent ici dans 

le cadre de Peugeot. La marque, nouvelle entrante sur le segment SUV, mise beaucoup avec sa 

gamme SUV comme fer de lance dans le cadre de son développement à l’international. Au-delà des 

parts de marché à gagner, il s’agit davantage d’une question d’image. En lançant ses SUV dans tous 

les pays du monde, la marque rejoint alors d’une certaine manière le « club » des grands 

                                                             

141MCLUHAN Marshall, Message et Massage, un inventaire des effets, Paris, Jean-Jacques Pauvert, 1968 
142Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
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constructeurs globaux, à la puissance de feu bien plus importante, à l’instar des marques 

allemandes premium, Audi ou Mercedes-Benz, déjà très installées à l’international. Nathalie Le 

Maître reconnait en effet, « on avait beaucoup insisté dans le brief agence pour bien expliquer qu’il 

ne s’agissait pas seulement d’un nouveau 3008, mais qu’on changeait de catégorie.147 ». A la lumière 

de cette analyse, nous relisons sous un tout autre angle la signature de la campagne gamme SUV 

de la marque : « Entrez dans une nouvelle ère ». (Peugeot n°19) Au-delà de la promesse « produit », 

la signature officie également comme une déclaration de la marque pour elle-même et pour le 

grand public, signifiant son ambition : celle de changer de catégorie et d’ouvrir ainsi une nouvelle 

étape de son histoire.  

 

Comme nous avons pu le voir au cours de cette première partie, les publicités SUV sont 

donc marquées par l’existence d’un territoire d’expression commun, aux invariants et aux récits 

liés à l’aventure. Les communications SUV sont aussi porteuses de sens pour les marques 

automobiles, qu’il s’agisse d’un effet de gamme, de modernité ou d’ambition internationale. La 

présence de ce territoire commun, identifié et décrit ci-dessus, confirme notre première 

hypothèse relative à l’uniformisation que nous présumions. Il s’agit désormais pour nous 

d’étudier plus en détail les autres raisons qui pourraient expliquer ce phénomène. Nous analysons 

donc à présent les bornes et contraintes qui encadrent ces codes d’expression du SUV.  
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Seconde partie : Des codes d’expression SUV impactés par l’existence de 

bornes et contraintes exogènes 

 Alors que nous avons identifié des codes d’expression récurrents des publicités SUV, il 

nous apparaît important d’étudier les éléments qui pourraient venir expliquer le phénomène 

d’uniformisation détecté. Parmi les bornes et contraintes qui existeraient, la première serait celle 

du contexte de marché.  

1. Un contexte de marché qui conditionne l’action des marques automobiles  

Le SUV constitue le segment le plus dynamique du marché automobile, au niveau mondial 

(Europe, Amérique et Asie). La silhouette joue désormais le rôle de moteur de la croissance dans 

cette industrie, et l’importance du SUV aujourd’hui, mais surtout demain a été entendue par les 

constructeurs. Nous souhaitons donc ici étudier plus en détails ce contexte.  

1.1. Un moteur de la croissance automobile  

Entre 2015 et 2016, le marché automobile a progressé de 5,11% en France, représentant 

l’équivalent de 2 015 177 véhicules neufs immatriculés, et dépassant la barre symbolique des 

deux millions, niveau qui n’avait pas été atteint depuis 2010. Le marché a en effet vécu plusieurs 

années de crise, provoquées dès le déclenchement de la crise économique de 2008, et renforcées 

en 2012-2013. Les constructeurs subissent un revers de leurs ventes sur tous les marchés, et 

particulièrement en Europe. Au pire de la crise, la marque Peugeot est même à deux pas de la 

banqueroute, comme le titre le magazine Capital  « Peugeot pourrait faire faillite d'ici 2015148 ». 

Par ricochet, pour les constructeurs nationaux, la mauvaise santé du marché français impacte 

l’industrie automobile au complet. C’est l’Etat français et un groupe automobile chinois qui 

viendront au secours du groupe PSA et l’aideront à survivre à la crise. La situation actuelle est 

donc bien plus enviable pour les marques automobiles en France. Dans le sillage de la reprise 

économique, le marché automobile reprend de la vigueur depuis 2014. L’embellie paraît même 

durer, et à l’heure où nous écrivons ce mémoire – après les bons résultats de l’année 2016, les 

prévisions pour 2017 sont également au beau fixe. « Les Français sont plus nombreux que prévu 

dans les concessions, poussant les constructeurs automobiles à réviser à la hausse leur prévision de 
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croissance du marché des voitures particulières neuves pour l'année 2017 dans l'Hexagone, 

l'évaluant maintenant entre 3 % et 4 %149 ».  

Le segment SUV et son dynamisme ne sont pas innocents face à cette reprise du marché. 

Les journalistes du journal Les Echos Julien Dupont-Calbo et Maxime Amiot précisent ainsi dans 

un article intitulé « Le « SUV », nouveau roi de la voiture en Europe150 » qu’en 2015, « le segment 

SUV a tiré tout le marché, relève Felipe Munoz (…). La catégorie a même progressé dans chacun des 

29 pays d'Europe ». Le phénomène SUV touche en effet tous les marchés automobiles, et comme 

l’écrit Jean-Michel Normand dans Le Monde, « en France comme en Chine, il vient de franchir la 

barre des 30 % des ventes de voitures neuves et, selon le cabinet spécialisé Jato, les immatriculations 

ont progressé de 21,4 % en Europe en 2016 soit 3,9 millions de modèles vendus.151 ». La progression 

des SUV sur le marché, notamment français est rapide, et s’est faite aux dépens de deux autres 

segments : les berlines mais surtout les monospaces. Comme l’explique le journaliste Alain-

Gabriel Verdevoye dans Challenges, « L'explosion de ces "SUV" est remarquable. Ils représentaient… 

9% seulement des ventes de voitures neuves dans l'Hexagone en 2010. Et ce, alors que les monospaces 

(et ludospaces) dépassaient les 20% et les berlines 60% ! 152 ». En 2017, le SUV séduit « au détriment 

des monospaces (10% en France avec les ludospaces genre Renault Kangoo) et bien sûr des berlines 

traditionnelles (52%)153». « Chaque période automobile a ses stars, les grandes berlines routières ont 

fait leur temps154 » indique Thomas Boutte. Le segment SUV, au-delà du succès qu’il rencontre, joue 

son rôle de moteur du marché, car en analysant dans le détail les immatriculations de l’année 

2016, nous découvrons que si le marché progressait en France de 5,11% (entre 2015 et 2016), 

cette performance retombait à 2,25% en excluant le segment155. Les immatriculations de SUV 

progressaient par ailleurs à elles seules de 12% sur la période156. Le journaliste Brice Perrin 

                                                             

149« Marché automobile français : son accélération dépasse les prévisions », in Le Point,  
http://www.lepoint.fr/automobile/marche-automobile-francais-son-acceleration-depasse-les-previsions-
03-07-2017-2140054_646.php#section-commentaires (Publié le 03/07/2017, consulté le 20/07/2017) 
150AMIOT Maxime, DUPONT-CALBO Julien, « Le « SUV », nouveau roi de la voiture en Europe », in Les Echos, 
https://www.lesechos.fr/15/02/2016/lesechos.fr/021699126942_le---suv----nouveau-roi-de-la-voiture-en-
europe.htm# (Publié le 15/02/2016, consulté le 10/08/2017) 
151NORMAND Jean-Michel, Op. Cit.   
152VERDEVOYE Alain-Gabriel, « Pourquoi les "SUV" séduisent tant les Européens », in Challenges, 
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154Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
155Annexe n°11 : Données statistiques - Evolution des immatriculations en France, tous segments 
confondus, segment SUV exclu. Source : STATNET.  
156Annexe n°11 : Données statistiques 
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précise même que "les ventes mondiales de voitures n'auraient pas augmenté sans la contribution 

des SUV. Ils représentent ainsi près d'une vente de voiture neuve sur trois à l'échelle de la planète.157 » 

Ce contexte de marché favorable à l’automobile et dont les SUV préemptent le dynamisme 

nous permet de tirer une première leçon : « de toute façon on ne résiste pas à un raz-de-marée, on 

l’accompagne.158 » Face à l’engouement des consommateurs pour les silhouettes SUV, les 

constructeurs automobiles ne paraissent pas être en position de force. Si selon la loi de Say l’offre 

créé la demande, il semblerait qu’en matière de SUV – à ce moment précis – ce soit davantage la 

demande qui créé l’offre. « Le fait que les marques de luxe y aillent témoigne bien qu’aujourd’hui 

personne ne peut s’en passer. Tout le monde ira car tout le monde sent que le sujet est extrêmement 

présent et qu’il contente les attentes.159 ». Nous nous proposons donc désormais d’analyser la 

question de l’intensité concurrentielle sur le segment.   

1.2. La consolidation de l’intensité concurrentielle 

« Cherchez, et comptez. Combien de marques ? Oui, combien d'enseignes se refusent encore à 

proposer ces véhicules haut perchés, flanqués de grandes roues et dont l'allure de baroudeur 

contraste avec une vocation exclusivement routière la plupart du temps ? La réponse : aucune, sauf 

à nommer des constructeurs spécialisés dans les supercars - et encore, si Ferrari s'y refuse à ce jour, 

Lamborghini doit lancer l'Urus en 2018.160 » Toutes les marques automobiles, y compris les plus 

sportives ou luxueuses cèdent effectivement à la tentation du SUV. Une simple revue de presse 

des Unes des magazines de presse automobile de ces derniers mois ou encore une visite dans les 

allées du dernier « Mondial» de Paris161 suffiraient à constater l’ampleur du succès SUV.  De 

manière empirique, et s’il fallait donner une date précise du démarrage du « phénomène » SUV en 

Europe, c’est avec la marque japonaise Nissan et son modèle le Qashqai, lancé en 2007, qu’on 

observe le premier grand succès d’un SUV sur le marché. Le « SUV grand public », comme nous 

serions tentés de l’appeler ; démocratisé, fête donc cette année ses 10 ans, et par là même un 

segment en pleine ébullition. A cette époque, Nissan fait alors figure de pionnier et ses concurrents 

directs sont les marques de véhicules tout-terrain et leurs 4x4. Aucune autre marque généraliste 

n’est présente sur le segment, le marché automobile européen puisant sa dynamique sur le 

                                                             

157PERRIN Brice, « Marché automobile : la folie des SUV va durer », in L’auto-journal, 
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segment des monospaces. Thomas Boutte évoque cette période : « Il y a cinq ans il y avait une 

dizaine de Crossover/SUV – on ne savait pas bien – qui existaient, qui avaient beaucoup de défaut et 

quelques premiers avantages. Beaucoup de défauts stylistiques, technologiques, de fiabilité etc.162 » 

L’engouement faisant, en quelques années, tous les constructeurs ont ainsi développé une offre 

SUV. La qualité s’est notamment beaucoup améliorée et « lissée en termes de différence entre 

généralistes et premium. (…) Ce qui fait que le marché se dope. L’offre étant très large, le bassin 

d’acheteurs s’est solidifié et a embrassé le truc.163 » Le nombre de modèles différents présents sur 

le marché constitue un autre indicateur qui nous permet de juger de l’intensification de la pression 

concurrentielle sur le segment. En 2007, à la sortie du Qashqai, on dénombrait 18 références sur 

le segment « tout-terrain/tous-chemins164 » ; 18 modèles différents de véhicules immatriculés en 

France au cours de l’année165. En 2015, 45 modèles, puis 50 en 2016 étaient immatriculés sur le 

marché français. Et l’accélération ne semble pas frémir : en 2017 – sur les six premiers mois de 

l’année – ce sont déjà plus de 70 références différentes qui venaient grossir les rangs des SUV sur 

les routes françaises. Cette croissance du nombre de modèles présents sur le marché témoigne 

donc bien de l’ébullition du segment SUV. Elle traduit également l’offensive des différents 

constructeurs. « Pour ne pas être en reste, quelques marques initieront leur « opération rattrapage 

» au prochain salon de Genève, début mars. Seat dévoilera l'Ateca, son premier Crossover de segment 

C ; Skoda présentera un concept, le Vision S ; et Audi un petit Q2, tandis que Toyota sera prêt à lancer 

son C-HR. Même Maserati mettra à jour son Levante, attendu depuis des mois.166 » La course au SUV 

parait bien engagée, faute de quoi, une marque peut se retrouver isolée sur le marché. 

« Forcément, les marques qui disposent d'une offre limitée, comme Citroën, en pâtissent. A l'inverse, 

celles qui tiennent le haut du pavé SUV, comme Mercedes, BMW et Audi dans le premium, ou Renault 

dans le grand public, surfent sur la vague.167 » La pression est telle sur le segment qu’elle pourrait 

même – extrapolons – contraindre un constructeur à adopter la silhouette SUV. « Cela va devenir 

compliqué pour une marque de ne pas faire de SUV, ou en tous cas il va falloir qu’elle le justifie168 » 

avertit Thomas Boutte. Le choix de ne pas proposer de SUV apparaît dès à présent comme une 

revendication pour la marque, qui doit alors être capable de le justifier, et de l’expliquer – par son 

histoire, son savoir-faire ou ses valeurs. Cependant, les faits tendent à donner tort à un tel 
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positionnement que nous pourrions considérer conservateur, tant les marques de luxe, Ferrari 

dernière en date, acceptent bon an, mal an de céder à la proposition SUV, quitte à procéder à 

quelques grands écarts avec leur identité de marque respectives.  

Alors que les constructeurs proposent toujours plus de modèles SUV sur le marché, un 

point d’alerte semble néanmoins retenir notre attention. Le marché automobile européen est en 

effet un marché mature depuis plusieurs décennies déjà -  à l’inverse d’un marché asiatique par 

exemple, lui en pleine période de rattrapage et d’équipement. Avec des perspectives de croissance 

à long terme plus modérées, la question de la soutenabilité de la croissance SUV se pose. « La 

saturation du marché va arriver forcément. (…) Cela ne va durer qu’un temps. Le marché du neuf va 

atteindre ses limites.169 » prévient notamment Thomas Boutte. Les parts de marché engrangées ces 

derniers mois par les SUV se sont effectivement faites aux dépens des berlines ou des monospaces 

et le parc de véhicules SUV en circulation est relativement jeune. Néanmoins, « quand il y aura des 

millions de SUV sur le marché de l’occasion qui auront entre trois et cinq ans, évidemment le marché 

du neuf va commencer à en pâtir.170 » L’enjeu du marché de l’occasion constitue en effet l’un des 

sujets prioritaires des constructeurs automobiles, notamment quant à la durée de vie de leurs 

produits et leur « valeur résiduelle », la valeur que vaudra leurs véhicules une fois revendus. Cet 

indicateur est l’un des piliers des politiques de prix des constructeurs. Le maintien d’un prix 

supérieur à la concurrence sur le marché de l’occasion constitue un indicateur de la valeur de la 

marque et de sa perception par les consommateurs. La valeur résiduelle est par exemple un des 

chantiers prioritaires de la marque Peugeot pour les années à venir, qui vise notamment un niveau 

égal puis supérieur aux valeurs résiduelles des modèles Volkswagen.  

Aujourd’hui néanmoins, la dynamique du SUV est portée par le marché du neuf, et les 

constructeurs anticipent évidemment, nous pouvons l’imaginer, ce moment de saturation à venir. 

En attendant ce retournement du marché, les marques automobiles profitent de la manne que 

représente la silhouette SUV, et notamment pour une raison très pragmatique : la rentabilité.  

1.3. Un enjeu de rentabilité et d’internationalisation pour les marques  

« Si les constructeurs se ruent, c'est que le principe SUV relève du bon filon.171 » L’automobile 

est marquée par la lourdeur et l’ampleur de l’outil industriel nécessaire à sa fabrication. La quête 

de productivité et de rentabilité a toujours guidé l’histoire de l’automobile. La naissance du 
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fordisme en 1908, ou du toyotisme en 1962172 constituant les exemples les plus parlants de 

l’influence de l’industrie automobile et de ses marques en termes de formes d’organisation du 

travail. Comme nous avons pu le voir plus tôt, les SUV s’inscrivent dans des logiques de 

plateformes (châssis) communes au sein des groupes automobiles ; et sont ainsi développés à 

partir de bases existantes, et déjà insérées au processus industriel. Ce premier point est 

important : les constructeurs automobiles ne doivent donc pas nécessairement engager de 

dépenses trop importantes de recherche et développement, qui pourraient constituer un obstacle, 

pour se lancer sur le segment du SUV. En termes économiques, les barrières à l’entrée sont 

relatives. L’autre source d’économies substantielles des SUV concerne l’un des points que nous 

avons évoqués dans la partie précédente : la dimension internationale. En permettant le 

lancement de véhicules à vocation mondiale, les SUV coûtent moins cher aux constructeurs 

automobiles, notamment sur les coûts marketing. Les marques développent en effet pour leurs 

modèles des campagnes publicitaires à vocation encore plus internationale que pour leurs autres 

modèles, les SUV étant souvent les mêmes sur tous les continents, à l’inverse des berlines. Ces 

modèles étant adaptés selon les marchés, ils nécessitent par là même l’adaptation des campagnes, 

à l’inverse des SUV. Comme nous avons déjà pu le souligner, la dimension internationale des SUV 

offre également au constructeur, à l’instar de Peugeot, l’opportunité de viser davantage de parts 

de marché sur des territoires plus lointains. La perception du produit SUV étant la même selon les 

régions du monde, la pénétration des différents marchés sera effectivement plus aisée avec des 

modèles uniques ; en résonnance avec les attentes des consommateurs. Pour Peugeot, le 

lancement d’une « vraie » gamme SUV en Chine est notamment l’opportunité de rattraper le retard 

pris par la marque sur ce créneau pourtant incontournable. La marque a effectivement proposé 

pendant longtemps des produits inadaptés au marché : des berlines tri-corps (berlines 

comprenant un coffre « malle » à l’arrière), alors que la tendance était déjà au SUV. En corrigeant 

le tir, le constructeur espère ainsi coller au mieux aux aspirations des consommateurs et 

augmenter ses volumes. La silhouette SUV constitue ainsi la première ligne des marques 

automobiles qui souhaitent étendre leur influence à l’international. Le véhicule le plus en vogue 

en ce moment constituant logiquement - et à moindre coût comme nous venons de le voir – leur 

figure de proue.  

Si les SUV sont rentables pour les constructeurs, cela ne s’explique pas seulement par leurs 

coûts de fabrication, mais surtout par leurs prix de vente. « À catégorie équivalente, un SUV se vend 
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plus cher qu'une silhouette classique - berline ou break. On peut vendre un petit SUV au prix d'une 

berline compacte. C'est un effet de mode très intéressant pour les marques.173 » C’est l’une des 

caractéristiques du segment : les véhicules SUV sont d’après le journaliste Jean-Michel Normand, 

« vendus environ 20 % plus cher qu’une berline correspondante174 ». Le phénomène faisant, les SUV 

sont devenus les vitrines des constructeurs, qui les surchargent d’options en tout genre (aides à 

la conduite, possibilités de personnalisation etc.), faisant ainsi grimper la facture finale. Stéphane 

Lévi partage ce point, lorsqu’il évoque la nécessité pour le constructeur de valoriser (ou justifier) 

cette montée en valeur. « Si tu n’as jamais vu les différentes ADAS, ou les choses qui ne sont pas 

évidentes dans ta voiture (…) il y a un moment où tu ne vas pas comprendre pourquoi tu payes ce que 

tu payes. Il y a un vrai boulot de valorisation de ce qui est visible et de ce qui ne l’est pas. C’est ce 

qu’on appelle le « non-vendable » immédiatement (…) et c’est là le rôle de la pub.175 » Nous faisons 

ici également l’hypothèse – naïve – que les constructeurs automobiles profitent également de 

l’engouement autour du SUV pour procéder à des tarifications plus ambitieuses. Et il semblerait 

qu’ils aient tort de s’en priver. Les consommateurs, séduits par les SUV seraient effectivement 

prêts à payer plus cher leur voiture. Vincent Behaeghel précise pourtant que l’automobile est « un 

objet de consommation qui coûte hyper cher. Après ta maison, le premier poste d’investissement c’est 

ta bagnole. Il y a un tas de gens pour qui ça représente un an de salaire, c’est monstrueux (…) Ce n’est 

pas un sujet léger du tout.176 » L’« effort financier » consenti par le consommateur à l’achat tend 

pourtant à progresser, comme nous l’explique Thomas Boutte. « Aujourd’hui les gens remplacent 

des berlines, des monospaces par des SUV, ils font augmenter leur effort d’acquisition ; de mémoire 

ils étaient sur des efforts aux alentours de 20-25%, en prenant en compte les revenus annuels 

moyens ; et sur les SUV c’est plutôt aux alentours des 30%.177 ». Cet effort à l’achat certifie donc bien 

la désirabilité et l’attrait du SUV du point de vue du consommateur. Dans ce cadre, les ventes de 

SUV enregistrent des niveaux de marge nettement supérieurs, « les niveaux de finition et les prix 

même moyens sont très élevés par rapport aux autres segments.178». Cela renforce encore un peu 

plus l’importance du segment pour les constructeurs qui voit aussi par là même réduire leur 

« droit à l’erreur » en la matière. Les SUV sont un moyen pour certains constructeurs généralistes, 

comme Renault, ou Peugeot, d’accéder à des niveaux tarifaires supérieurs, et ce à grande échelle. 

Dans le cas de Peugeot, la marque étant engagée dans une stratégie de montée en gamme, la 
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175Annexe n°3 Compte rendu d’entretien / Stéphane Lévi  
176Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
177Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte  
178Ibid. 
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proposition SUV lui permet ainsi de pouvoir vendre des véhicules aux « mix179 » élevés, atteignant 

des prix qui auraient pu être jusqu’alors « interdits ». Le SUV devient alors significatif de la montée 

en valeur de la marque au global – aussi bien monétairement qu’en termes d’image et de 

perception.  

Comme nous l’avons donc vu, le segment SUV est marqué par un contexte de marché et 

macro-économique dynamique et très concurrentiel. Dans cette situation, les constructeurs 

automobiles, s’ils veulent bénéficier du phénomène, n’ont pas le droit à l’erreur, tant les enjeux 

économiques sont importants. A cette situation économique, nous nous proposons désormais 

d’étudier l’impact que pourrait également avoir l’autorégulation dans la publicité sur le processus 

créatif.   

2. L’impact créatif de l’autorégulation et de la législation publicitaire  

La publicité – pour l’industrie automobile, mais pas uniquement – constitue en France une 

activité particulièrement intéressante à analyser au prisme des règles qui l’encadrent. En 2007, 

Jean-Pierre Teyssier, président du Bureau de Vérification de la publicité180 (BVP), et également 

président de l’Alliance Européenne pour l’Ethique en Publicité181 (AEEP) publie un article sur 

l’autodiscipline de la publicité182. Il y explique qu’elle constitue en effet l’activité de 

communication à la fois la plus réglementée et dans le même temps la plus autorégulée. Nous 

cherchons donc à analyser en quoi ce contexte pourrait impacter la publicité automobile et le 

segment SUV.  

2.1. Un cadre général sur l’autorégulation concernant la publicité automobile  

La publicité française a toujours fait figure de pionnière quant aux questions de régulation. 

L’Office de contrôle des annonces, plus ancien organisme d’autorégulation en Europe nait dès 

1935 et devient en 1953 le Bureau de Vérification de la Publicité. En 2008, il prend le nom 

d’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP). L’office est créé sous l’impulsion 

de trois acteurs : annonceurs, agences de communication et médias. Dans un contexte de 

publicités régulièrement mensongères, les professionnels de la communication souhaitent en 

effet s’assurer premièrement de la sincérité et de la moralité des annonces. C’est après-guerre, 

                                                             

179Nb : le « mix » désigne le niveau de finition et d’équipement d’un véhicule ; généralement partagé entre 
un niveau « mainstream », grand public, et des versions plus haut de gamme, « upper ».  
180Créé en 1953, le BVP prend le nom d’ARPP en juin 2008.   
181European Adverdising Standards Alliance, (EASA) créée en 1992.  
182TEYSSIER Jean Pierre, « L'autodiscipline de la publicité. Une expérience reconnue d'autorégulation en 
France et en Europe », in FRISON-ROCHE Marie-Anne, Droit et économie de la régulation. 5, Presses de 
Sciences Po (P.F.N.S.P.) « Hors collection », 2007, p. 125-156. 
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avec le BVT en 1953 que l’autorégulation se développe, et que la profession s’accorde sur la mise 

en place de référentiels communs en matière de communication publicitaire. Encore aujourd’hui, 

l’ARPP se veut garante d’une « publicité loyale, véridique, saine et respectueuse (…) en examinant le 

contenu de messages publicitaires, quel qu’en soit le moyen de diffusion, tout en conciliant la liberté 

d’expression des professionnels et le respect des consommateurs183. » Au fil des décennies, en France 

mais aussi dans la plupart des autres grandes économies, se développent ainsi différents 

organismes d’autorégulation de la publicité. L’une des missions de l’ARPP est l’établissement – en 

lien avec les professionnels – des règles déontologiques et de dispositifs d’autorégulation, de 

contrôle voire de médiation avec les autres parties prenantes de la société civile (associations de 

consommateurs, de santé publique, de protection de l’environnement…). Le développement initial 

de l’autorégulation a longtemps été le fruit d’une faiblesse réglementaire. « Historiquement, 

l’autorégulation de la publicité en France a été créée, et s’est développée, pour notamment suppléer 

à l’absence de législation sur la publicité mensongère.184 » Il faudra ainsi attendre la loi Royer185 de 

1973 pour que la question soit finalement entérinée dans le droit positif.  

Comme de nombreux autres secteurs économiques, la publicité automobile n’intéressera 

le législateur que relativement tard. La loi de 1973 n’impacte en effet que peu les constructeurs 

automobiles, son objet concernant surtout la lutte contre la publicité mensongère. Mais c’est avec 

le développement dans les années 1980 de la publicité automobile, notamment à la télévision que 

le sujet va intéresser les pouvoirs publics. Comme nous l’avons vu en introduction, la décennie est 

effectivement marquée par une recrudescence des films et annonces mettant en valeur la vitesse. 

Dans le même temps, le sujet de la mortalité routière grandit et devient peu à peu inacceptable 

dans l’opinion publique. En 1972, le pic est atteint et près de 18 000 personnes perdent la vie sur 

la route186 ; le Comité Interministériel de la Sécurité Routière est créé la même année. La sécurité 

routière est inscrite à l’agenda politique et les médias relaient les grands accidents qui choquent 

la société. Dans les années 1980, alors que le nombre de victime commence timidement à reculer, 

les constructeurs automobiles continuent pourtant de faire de la vitesse et de la puissance des 

moteurs les arguments centraux de leurs communications. Mais après ces années « folles », la 

publicité automobile se retrouve dans le viseur du législateur et des médias. En 1984, les pouvoirs 

publics s’intéressent au sujet. Le 4 avril 1984, un premier protocole est signé entre le ministère 

                                                             

183« Rôles et missions », Site internet de l’ARPP, http://www.arpp.org/qui-sommes-nous/roles-et-
missions/ (Consulté le 10/07/2017)  
184TEYSSIER Jean Pierre, ibid., p.134 
185Loi 75-1193 dite « Royer » du 27/12/73 relative à la moralisation de la publicité 
186CHESNAIS Jean-Claude, VALLIN Jacques, « Les accidents de la route en France. Mortalité et morbidité 
depuis 1953 », in : Population, 30ᵉ année, n°3, 1975, p. 445, http://www.persee.fr/doc/pop_0032-
4663_1975_num_30_3_15822 (Consulté le 15/06/2017) 



55 

 

des Transports et les constructeurs automobiles français pour valider le principe suivant : mettre 

fin à la mise en valeur des vitesses de pointe et ne pas encourager l’agressivité des conducteurs. 

Ce protocole, sans valeur légale contraignante ne durera pas longtemps : dès l’année suivante, en 

1985, « la Citroën CX sort de la bouche de Grace Jones avec pour seul slogan : 220km/h. »187 En 1988, 

le ministère réitère, réunissant cette fois autour de la table constructeurs et agences de publicité, 

pour la mise en place d’un Code de déontologie ; que le BVP sera chargé d’appliquer. Le 22 

novembre 1988 les signataires s’engagent sur des principes plus précis et plus contraignant pour 

encadrer la publicité automobile. Conséquemment – et c’est encore le cas aujourd’hui – 

constructeurs comme agences s’engagent à ne pas faire l’apologie de la vitesse, de la puissance ou 

de comportements de conduite agressifs. Les publicités doivent au contraire respecter un cadre 

strict, notamment quant au respect du code de la route. Ce code marque un profond changement 

de mentalité, et à partir de l’année suivante, les communications des constructeurs évoluent dans 

son sens, eux qui sont désormais considérés par les pouvoirs publics comme des partenaires 

responsables de la question de la sécurité routière.  

Le respect de ces principes connaitra néanmoins des évolutions au fil des années, et le 

milieu des années 1990 sera marqué par un retour aux mauvaises habitudes des constructeurs 

qui trouvent des moyens détournés de communiquer sur la vitesse188. Cela fera l’objet d’une 

nouvelle recommandation du BVP en 1998189 pour réaffirmer les principes acceptés 10 ans plus 

tôt. Le réel changement de mentalité sur la fin de la vitesse dans la publicité automobile se fera 

finalement au début des années 2000, dans un contexte d’internationalisation croissante des 

productions publicitaires pour les constructeurs mais surtout, du développement et la 

démocratisation de nouvelles technologies de sécurité. La sécurité routière devenue  un argument 

de vente, les constructeurs renoncent à leurs démons. Aujourd’hui encore, le code de 1988 et la 

recommandation du BVP de 1998 demeurent en application, et agences comme constructeurs ont 

intégré depuis longtemps ces principes et les risques inhérents à leur non-respect.  

Les publicités actuelles des marques automobiles, et ainsi celles du segment SUV 

s’inscrivent dans ce cadre autorégulé qui constitue la première barrière. Agences et annonceurs 

doivent en effet s’assurer continuellement de promouvoir, par exemple, le plaisir de conduire, 

sans jamais outrepasser les règles édictées. Au-delà de ce cadre « basique », d’autres dispositions, 

                                                             

187BRUNET Samuel, Op. Cit., p.49  
188HOLTZ Michel, « La pub auto prise en excès de vitesse. Des marques renouent avec cet argument de vente 
qui est interdit depuis 1988. », Libération, http://next.liberation.fr/vous/1996/11/07/la-pub-auto-prise-
en-exces-de-vitesse-des-marques-renouent-avec-cet-argument-de-ventequi-est-interdi_189143 (Publié le 
07/11/1996, consulté le 15/06/2017) 
189« Recommandation du BVP relative à la publicité automobile », LEGICOM, 1998/1 (N° 16), p. 111 
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environnementales notamment nous intéressent, venant impacter plus directement les SUV et 

leur territoire d’expression.  

2.2. Des dispositions environnementales impactant plus directement le SUV 

Au début des années 2000, la société devenant de plus en plus sensible à la question 

environnementale et à la lutte contre le réchauffement climatique, pouvoirs publics et parties-

prenantes renforcent leurs actions et engagements. Les professionnels de la communication, en 

tant que secteur d’activité à part entière de l’économie, prennent également conscience de 

l’impact environnemental, notamment celui de la publicité. Dans le sillage du Grenelle de 

l’environnement de 2007, un nouveau cadre législatif entre en vigueur, avec les lois dites 

« Grenelle I » en 2009 puis « Grenelle II » en 2010. Toute une série de mesures est prise pour 

améliorer la protection de l’environnement, des espaces naturels, de la biodiversité, ou encore 

encadrer l’urbanisme, la gestion des déchets etc. Dans ce contexte, l’ARPP lance dès 2007, en 

partenariat avec l’ADEME190 un bilan annuel « Publicité et environnement », étude dans laquelle 

les deux organismes évaluent la publicité par le prisme de la question écologique, visant 

notamment à contrôler la véracité, la proportionnalité ou plus globalement l’utilisation de 

« l’argument environnemental » dans les communications191. De cette démarche nait également 

en juin 2009 une nouvelle recommandation de l’ARPP « Développement durable »192 ; adressée à 

l’ensemble des professionnels de la communication et des secteurs d’activités. Elle vise 

notamment à lutter contre les procédés frauduleux ou opportunistes de certains annonceurs, 

tentés par la tendance du « greenwashing193 ».  

Parmi les neuf catégories de cette recommandation, l’une d’entre elles nous intéresse plus 

particulièrement. L’article 9-1, sur l’impact éco-citoyen de la publicité, précise qu’elle « doit 

proscrire toute représentation susceptible de banaliser, et a fortiori valoriser, des pratiques ou idées 

contraires aux objectifs du développement durable.194 » En matière de publicité automobile, une 

mention est même ajoutée, indiquant que « la représentation, sous quelque forme que ce soit, de 

véhicules à moteur en milieu naturel devra clairement les positionner sur des voies ouvertes à la 

circulation.195 » Cette précision, si elle pourrait apparaître à première vue anecdotique, est tout de 

                                                             

190Nb : Agence de l’environnement et de la maîtrise de l’énergie 
191Rapport d’étude – Publicité et environnement – Bilan 2015 | ARPP – ADEME, juin 2016, 
http://www.arpp.org/wp-content/uploads/2016/08/env-2015.pdf (Consulté le 10/08/2017) 
192Recommandation « Développement Durable » – ARPP, juin 2009, http://www.arpp.org/nous-
consulter/regles/regles-de-deontologie/developpement-durable/ (Consulté le 10/08/2017) 
193Nb : l’« écoblanchiment », pratique marketing consistant à donner une image écologique et durable à une 
entreprise.  
194Ibid.  
195Ibid.  
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même cruciale, et impacte fortement les marges de manœuvre dont disposent les constructeurs 

automobiles pour mettre en valeur leurs modèles. Cette même règle – initialement du fait de 

l’autorégulation – a par ailleurs été reprise par le droit positif. En 2012, elle est intégrée au Code 

de l’Environnement par le législateur. Nous apprenons donc à l’article L362-4 qu’est « interdite 

toute forme de publicité directe ou indirecte présentant un véhicule en situation d'infraction aux 

dispositions du présent chapitre.196 », dispositions énoncées au paragraphe 1 du même article : « en 

vue d'assurer la protection des espaces naturels, la circulation des véhicules à moteur est interdite 

en dehors des voies classées dans le domaine public routier de l'Etat, des départements et des 

communes, des chemins ruraux et des voies privées ouvertes à la circulation publique des véhicules à 

moteur.197 ». Concrètement, les publicités automobiles se doivent ainsi de respecter une mise en 

scène des véhicules uniquement sur des voies délimitées et identifiables comme telles, et ce y 

compris en situation de stationnement – d’où son importance pour les publicités « statiques », 

avec une voiture immobile. L’ARPP ne conditionne par ailleurs pas cette directive à l’énergie du 

véhicule : les véhicules électriques, y compris, doivent s’y soumettre. Cette règle est 

particulièrement suivie par l’ARPP et l’ADEME dans la réalisation de leur étude annuelle ; et 

constitue l’un des exemples récurrents de non-respect de la recommandation de 2009.  

 Si ce cadre impacte tous les segments automobiles, il constitue néanmoins une spécificité 

de plus pour le segment SUV. L’une des racines du territoire d’expression du SUV provient de 

l’univers des véhicules tout-terrain, des 4x4. Le grand public fait régulièrement l’amalgame entre 

les deux segments, comme nous avons pu le montrer précédemment. Néanmoins, le SUV souffre 

de cette comparaison, pour une raison précise : la pollution. Avec la multiplication des pics de 

pollution dans les grandes villes françaises ces dernières années, mais aussi la prise de conscience 

et la remise en cause de la nocivité des moteurs diesel, les 4x4 ont rapidement constitué une cible 

privilégiée. En 2012, le journal La Dépêche pose ainsi la question : « Pollution : si on interdisait les 

4X4 au centre-ville ?198 ». Le segment tout-terrain peine encore aujourd’hui à se défaire de sa 

mauvaise réputation. Ce lien subtil – mais pourtant perçu par les consommateurs, entre 4x4 et 

SUV est connu des constructeurs automobiles, et leurs agences. Et c’est justement un point de 

                                                             

196Article L362-1 et -4 du Code de l’Environnement, 

https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do;jsessionid=3B6F6EF42A8D25C2C12E16D0C5A57803.tpdil
a21v_3?idSectionTA=LEGISCTA000025143508&cidTexte=LEGITEXT000006074220&dateTexte=201501
09 (Consulté le 15/07/2017) 
197Ibid.  
198SOUILLES Gilles, « Pollution : si on interdisait les 4X4 au centre-ville ? », La Dépêche, 
http://www.ladepeche.fr/article/2012/03/14/1305919-pollution-si-on-interdisait-les-4x4-au-centre-
ville.html (Publié le 14/03/2012, consulté le 15/07/2017) 
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différenciation : « Si on se place d’un point de vue consommateur, à la place de M. « Tout-le-monde », 

le SUV c’est le 4x4 sans la mauvaise conscience.199 ».  

Les constructeurs doivent donc prêter attention à la question environnementale en 

matière de SUV – d’une part parce qu’ils y sont contraints, mais aussi parce qu’ils doivent veiller 

à ce que leurs modèles, imposants, ne soient pas trop perçus comme des tout-terrain, au risque 

d’en récolter la mauvaise réputation. Quels qu’ils soient, l’autorégulation et le cadre existants 

autour des publicités automobiles poussent à la mise en place d’un univers d’usage contraint pour 

le SUV.  

2.3. La mise en place d’un univers d’usage contraint  

La publicité automobile s’inscrivant dans un cadre borné, les marges de manœuvre en 

termes de création s’en trouvent logiquement impactées. Dans le cadre des entretiens que nous 

avons menés, nous avons cherché à approfondir ce point. Vincent Behaeghel nous accorde que « la 

publicité est contraignante par essence (…) le cadre contraignant, il est indispensable à notre métier. 

Plus il y a de contraintes, plus il y a finalement de possibilités d’être créatif, car tu dois arriver malgré 

cela à faire jaillir une étincelle.200 » Les contraintes – qu’elles naissent du cadre autorégulé de la 

publicité automobile – où bien d’ailleurs finalement, seraient « saines », et nécessaires pour 

stimuler la créativité. Stéphane Lévi, du côté « annonceur », partage cette vision : « après avoir 

passé quelques années là-dessus, je pense que plus le brief est contraint, plus les créatifs sont inspirés. 

Les meilleures créations que j’ai pu voir passer, résultaient de briefs hyper contraints, précis.201 ». Les 

contraintes existantes pourraient cependant ne pas être que bonnes, mais impacteraient bel et 

bien la créativité de manière négative. « On est quand même l’un des pays les plus contraints sur le 

sujet automobile. Aujourd’hui beaucoup de ce qui fait vibrer les gens en matière d’automobile est 

interdit à l’image. Partant de là, évidemment la créativité a plus de mal, car lorsque le discours doit 

être lisse, la créativité a plus de mal à émerger.202 ». Thomas Boutte nous livre un avis divergent sur 

la question de la relation entre créativité et contraintes. Selon lui, le cadre imposé à la publicité 

automobile serait l’une des raisons qui conduirait à un certain lissage créatif. Les conditions (et 

interdictions) portant sur l’automobile et ses représentations (vitesse, impact environnemental 

etc.) contribuent en effet à l’instauration d’un « standard ». Les constructeurs, et leurs agences 

voient donc leur créativité bridée – en limitant la mise en valeur de leurs modèles dans un cadre 

réaliste et pragmatique. En matière de SUV, le cadre entourant la publicité automobile pourrait au 

                                                             

199Annexe n°5 Compte-rendu d’entretien / Thomas Boutte 
200Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel  
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final apparaître comme contradictoire, ou du moins antinomique. Comme nous avons pu le voir, 

les SUV sont porteurs de l’envie de grands espaces, d’aventure : mais dans cette mise en récit de 

l’aventure, le cadre existant vient contraindre les possibilités. Les constructeurs automobiles ont 

évidemment intégré ces contraintes, et les respectent de bonne foi. Leur impact demeure 

néanmoins visible, de manière plus ou moins discrète. Dans les publicités analysées de notre 

corpus, à plusieurs reprises, nous repérons ainsi quelques détails, qui témoignent de cette 

« aventure en stationnement », comme nous pourrions l’appeler. La publicité Renault n°2 nous 

présente par exemple le Kadjar, au sommet d’un pic montagneux – dont on ignorait qu’il puisse y 

avoir des voies ouvertes à la circulation menant jusqu’à cette altitude. Néanmoins, pour bien 

signaler que son modèle ne s’aventure pas hors de sentiers battus, Renault sursignifie le 

stationnement, en ajoutant notamment une barrière de sécurité – tout à fait artificielle ici dans un 

décor pensé comme étant résolument sauvage et difficile d’accès. Ce même type d’arrangement, 

rencontre frontale entre la promesse d’aventure et la difficile réalité de l’autorégulation se 

retrouve encore chez Renault (Publicité n°4), où ici aussi le stationnement joue son rôle 

d’incontournable. Le plan de fin du film Jeep (Publicité n°40) constituerait pour nous un cas 

d’école où l’ARPP pourrait douter du respect des règles applicables : le véhicule est identifiable, 

dans un cadre forestier, mais sans que le spectateur puisse visualiser s’il s’agit d’un lieu ouvert à 

la circulation ou non.   

Le cadre autorégulé et législatif qui entoure la publicité automobile constitue bien une 

barrière à la créativité – qui par le biais de critères, en apparence simples, viennent au final 

contraindre la mise en valeur des modèles. En matière de SUV, les dispositions, notamment 

environnementales, viennent ainsi contredire, de manière plus ou moins dissimulée, les velléités 

aventureuses dont les constructeurs et leurs agences espèrent doter leurs modèles. Nous nous 

proposons désormais d’étudier plus globalement l’impact des différentes tensions conjoncturelles 

au SUV sur le processus communicationnel.  

3. L’impact de tensions conjoncturelles au SUV sur le processus communicationnel  

Comme nous avons pu le voir, le segment SUV est à la croisée de multiples enjeux pour les 

marques automobiles : économiques, concurrentiels, internationaux ou encore législatifs : les 

constructeurs automobiles prennent ces facteurs en compte à toutes les étapes de lancement de 

leurs nouveaux modèles sur ce segment stratégique, où le droit à l’erreur est limité. Le processus 

créatif, qui démarre de la conception à la production des stratégies de communication, 

publicitaires est évidemment fortement impacté par cette toile de fond SUV. Parmi ces étapes de 

la « fabrique de la publicité », telle que nous pourrions l’appeler, nous souhaitons tout d’abord 

nous intéresser à la phase d’amont : celle des pré-tests publicitaires.  
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3.1. L’influence des pré-tests publicitaires dans le processus créatif  

La recherche de l’efficacité publicitaire et de sa mesure constitue un graal inhérent à 

l’histoire même de la publicité. Cette quête est ancienne, puisque dès les années 1950, comme 

nous l’explique la sociologue Laure Gaertner, les annonceurs vont chercher à se doter de nouveaux 

outils. A partir de cette période, « le marketing et la publicité s’appuient sur une série d’outils 

d’analyse, que les progrès scientifiques ont permis de mettre au point. Ces méthodes de collecte et de 

traitement de données, venues des Etats-Unis, vont fournir aux agences comme aux annonceurs les 

moyens de mieux concevoir les opérations publicitaires et d’en contrôler la qualité203 ». Dans ce 

sillage, la publicité rencontre notamment les études quantitatives, et naissent une série de 

nouveaux services. Alors que les études de panels apparaissent et « permettent aux agences de 

faire un choix rationnel des supports des publicités en fonction de leurs publics204 », l’apport de la 

statistique offre également de nouvelles perspectives quant à la mesure de l’efficacité publicitaire, 

et apparaissent les premières méthodes de pré-tests et post-tests publicitaires.  Les « études 

publicitaires », telles qu’elles se structurent se nourriront également des « études de motivation », 

issues de la psychologie clinique, et permettant notamment d’anticiper et de comprendre les 

comportements d’achat ; les motivations et barrières qui les expliquent. « L’étude des motivations, 

comme celle des styles de vie, vont entrer en résonance avec une littérature sociologique 

(Baudrillard, 1968, 1970) et sémiologique (Barthes, 1957, 1964), qui élabore un système de 

représentations de la « société de consommation ».205 » C’est à la croisée de ces différents apports 

que se développent réellement dans les années 1970 les méthodes – qualitatives – de pré-tests 

publicitaires, visant à évaluer a priori la compréhension des messages d’une campagne, son 

agrément et sa réception auprès d’un panel test. Ces études rencontrent un grand succès auprès 

des annonceurs, et « le pré-test publicitaire par voie d’enquête, quali ou quanti, s’est imposé au fil 

du temps, jusqu’à devenir systématique voire même obligatoire chez certains gros annonceurs206 », 

comme le rapporte Ziad Samaha, dirigeant d’un cabinet d’études. L’une des méthodes plébiscitée 

est notamment celle du « split run207 », qui permet de comparer les performances de deux 

                                                             

203GAERTNER Laure, « Que produisent les publicitaires ? Retour socio-historique sur la formation d'une 
expertise », in Management & Avenir, 2008/1 (n° 15), p.148, http://www.cairn.info/revue-management-et-
avenir-2008-1-page-140.htm (Consulté le 04/08/2017) 
204Ibid.  
205Ibid.  
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http://www.marketing-professionnel.fr/tribune-libre/etudes-marketing-pre-test-publicitaire-anlyse-
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annonces et l’impact généré. « Les pré-tests qualitatifs représentent en effet une aide à la décision 

plus rationnelle que la simple impression ou le « flair ». En construisant la demande, ils procurent 

également aux annonceurs une échelle de valeurs qui oriente leurs choix en matière d’actions 

publicitaires.208 » 

L’industrie automobile et ses constructeurs ont évidemment vite saisi l’intérêt que de 

telles méthodes pouvaient représenter pour leurs campagnes publicitaires – à la vue des enjeux 

économiques et industriels qui dépendent d’un lancement de véhicule réussi ou non. La validation 

« externe » issue d’un pré-test vient également rassurer lorsque c’est nécessaire en interne chez 

l’annonceur quand il s’agit de trancher entre plusieurs orientations créatives.  Aujourd’hui encore, 

comme nous avons pu l’observer au sein de la marque Peugeot, les campagnes audiovisuelles sont 

systématiquement pré-testées avant validation et production. Plusieurs options sont 

généralement testées, sous la forme d’« animatic »209, dessins animés des scripts proposés créés 

pour l’occasion (« split run », comme précisé plus haut) ; et ce auprès de groupes tests, souvent 

dans plusieurs pays. Ces panels sont par ailleurs constitués par les instituts de personnes 

« intentionnistes », intéressées par le segment de véhicule pour lequel ils seront interrogés. Pour 

un pré-test portant sur une campagne SUV, nous notons alors que le panel est constitué de « men 

& women aged 30-65 y.o, owner of a personal vehicle that intend to buy new or a not older than 1 

year in the next 24th months (Crossovers-SUV segment)210 »  

Dans le cadre de ce mémoire, nous avons effectivement eu l’opportunité d’accéder à 

plusieurs exemples de pré-tests, concernant les campagnes Peugeot pour ses modèles SUV 2008 

(Publicité n°26 de notre corpus) ou 5008 (Publicité n°27). Nous y observons notamment l’étude 

menée pour la campagne « The Gate » pour le nouveau SUV Peugeot 5008. Cet exemple nous 

apparaît intéressant, la piste créative ayant été pré-testée deux fois, et retravaillée dans sa 

seconde version, suite aux conclusions du premier test. Nous repérons ainsi l’importance des tests 

dans le processus créatif, le pré-test jouant le rôle d’un quasi « filtre », au travers duquel une 

proposition créative doit passer, faute de quoi une nouvelle étape de retravail s’engagera. Les 

résultats d’un pré-test sont en effet soumis à une liste d’objectifs déterminés en amont. En 

analysant la fiche « d’animation » d’un groupe, dans le cadre du pré-test mené pour la campagne 

du Peugeot 2008, nous apprenons ainsi que les objectifs de cette campagne sont de montrer « la 

robustesse du SUV (…), les sensations (…) le look attirant.211 » Les résultats du test sont donc 

                                                             

208GAERTNER Laure, ibid, p.150  
209Annexe n°12 : Extraits – éléments de pré-test publicitaire 
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analysés et traités par rapport aux objectifs initiaux, permettant ici pour 2008, de déterminer 

laquelle des deux pistes testées correspond le mieux aux caractéristiques SUV. Dans le second pré-

test du Peugeot 5008, la piste « The Gate » sera finalement préférée à l’autre option proposée par 

l’agence BETC, « Colors », qui à l’issue du test n’a « pas assez d'éléments pour ancrer réellement la 

voiture dans l'univers SUV212 ». L’institut d’étude procède ainsi à des recommandations, et conseille 

au sujet de « The Gate », de « veiller à bien relayer la philosophie SUV (puissance, côté "tough"), à la 

fois dans la conduite, l'environnement et l'animal.213 ».  

Cette recherche de la rationalisation créative n’est cependant pas sans limites et les 

critiques à l’égard des pré-tests sont nombreuses. Une dérive est décriée : celle de l’« overtesting » 

telle que l’appelle Ziad Samaha. « Il n’est en effet plus rare d’observer que, pour une seule et unique 

campagne, 5, parfois 10, et même 20 versions ont été pré-testées… (...) Derrière cette dérive, il y a 

bien sûr la culture « zéro prise de risque » que nul n’est en droit de juger, mais elle n’explique pas à 

elle seule l’overtesting. En réalité, l’introduction du pré-test dans sa forme actuelle a partiellement 

dénaturé la réflexion en matière de création, elle a développé une sorte de dépendance au « GO »214 ». 

Le besoin de sécurité des annonceurs, où l’abus de pré-tests apparaîtrait comme un palliatif 

semblerait peser sur le processus créatif et ses marges de manœuvre. La méthodologie même des 

tests, et l’utilisation notamment des animatics pourrait être à l’origine d’un phénomène contre-

productif : en cherchant à évaluer une idée créative, mais « vendue » avec un matériel non fini et 

jamais aussi qualitatif qu’un film publicitaire peut l’être, l’annonceur « court ainsi souvent le risque 

de jeter le bébé avec l’eau du bain : de tuer une bonne idée parce qu’elle n’a pas encore eu la chance 

d’être finalisée. Et de revenir ainsi à la case départ, pour recommencer, dans une logique d’essai-

erreur dispendieuse et chronophage.215 » Serge Uzzan, dirigeant d’une agence de communication, 

fait le même constat : « Je pense en effet que depuis une dizaine d'années la créativité publicitaire a 

baissé du fait d'une moindre prise de risque et de l'accumulation de pré-tests inutiles ou, pire, 

castrateurs.216 ». Ou dans une autre formulation plus triviale, propre au phrasé de Jacques Séguéla 

dans une interview donnée à Europe 1 : « Un peu moins de test, un peu plus de testicules !217 » 

                                                             

212Annexe n°12 : Extraits – éléments de pré-test publicitaire 
213Ibid.  
214ZIAD Samaha, ibid.  
215Ibid.  
216UZZAN Serge, « Deux courants antagonistes dans la pub », in Stratégies, http://www.strategies.fr/blogs-
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L’influence des pré-tests sur le destin des campagnes publicitaires nous apparaît donc bien 

tangible. En rationnalisant la création, par le biais de techniques formatées, comme l’utilisation 

des animatics, la prise en compte de critères d’évaluation stricts, les instituts de test participent à 

un certain phénomène de lissage. La constitution des panels, la comparaison permanente à la 

« norme » en termes de performances (sur l’agrément, la compréhension etc.) participent à 

marginaliser les idées créatives les plus en rupture avec l’existant. En extrapolant, et en 

empruntant la référence à Alexis de Tocqueville, nous nous risquons à la comparaison, en 

évoquant l’idée d’une certaine « tyrannie de la majorité218 ». En accordant aux résultats de pré-

tests un poids considérable dans le jugement d’une piste créative, les annonceurs donnent aux 

instituts d’étude et par extension, aux panels, un important pouvoir de décision. In fine, ce sont les 

décisions les plus consensuelles – les plus « moyennes », insérées dans la normalité qui 

apparaissent comme les plus sûres. En matière de SUV, cette normalité se matérialise par 

l’inscription des campagnes dans le respect du territoire et des codes de communication décrits 

plus tôt. Si les pré-tests nous apparaissent donc influents sur la création et sa vivacité, nous 

souhaitons également étudier à présent l’impact potentiel du second volet des études 

publicitaires : les post-tests.  

3.2. Post-tests publicitaires et post-rationalisation créative 

Comme nous venons de le voir, en plus de chercher à optimiser les performances des 

campagnes publicitaires a priori, les annonceurs mesurent également leur efficacité par le biais 

de post-tests. Comme nous l’explique Laure Gaertner, « les méthodes quantitatives servent 

également à réaliser certains tests publicitaires, afin d’apprécier a posteriori l’impact des 

campagnes.219 ». Les post-tests permettent ainsi la « construction des scores de mémorisation, 

d’attribution ou d’agrément. Ces indicateurs, exprimés en pourcentage, sont comparés à des normes, 

propres à chaque institut, établies par produit, par secteur ou par média, ou aux résultats du 

précédent test de la campagne.220 » Dans l’industrie automobile, des normes ainsi construites sont 

ventilées par segments (voire sous-segments parfois, comme pour le segment B, séparé entre le 

segment B1 (voitures micro-citadines, type Smart ForTwo) et B2 (voitures citadines, type Renault 

Clio)). Ces normes sont constituées de l’ensemble des performances des campagnes automobiles 

testées avec l’institut partenaire de la marque automobile (campagnes propres et concurrentes). 

Tout comme les pré-tests, les post-tests sont relativement critiqués, par les professionnels de la 

publicité – du côté agence – généralement. Bruno Poyet, dirigeant d’une agence média, estime par 
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exemple que « mesurer l'efficacité d'une campagne après sa diffusion est sans grande utilité. Cela 

permet de constater, pas d'influer. Un post-test est un gros rapport avec plein de chiffres, un simple 

constat de réussite ou de perte, qui ne vous fera pas vraiment avancer.221 » 

Quoi qu’il en soit, les post-tests publicitaires ont encore toute leur place du côté des 

annonceurs. « Les différentes phases de validation, de pré-test et de post-test des campagnes sont 

autant de dispositifs d’assurance pour les décideurs222 », comme l’explique Frédéric Gervais, 

directeur artistique chez Publicis Groupe. Au-delà de servir d’objet de réassurance ou d’alerte 

pour l’annonceur sur ses propres productions, les post-tests sont également stratégiques, car ils 

« constituent néanmoins un contrôle de la qualité et de l’efficacité du travail fourni par les 

agences223 ». Les résultats de tests servent donc à évaluer les agences de publicité, et parfois, selon 

les modes de fonctionnement annonceur/agence sélectionnés par les marques, impacter 

également la rémunération de l’agence. Dans ce cadre les deux parties ont donc tout intérêt à 

scruter les bonnes performances des campagnes testées.  

Comme nous avons pu le voir plus tôt, le segment des SUV – stratégique s’il en est – 

bénéficie évidemment d’un traitement à la hauteur de son importance en termes de post-tests. Au 

sein de la marque Peugeot, où nous avons pu assister au déroulement de cette activité durant 

plusieurs mois, le SUV jouit même d’un « tracking » mensuel en France. Tous les mois, que la 

marque diffuse ou non des campagnes SUV, des films concurrents sont systématiquement testés 

et viennent ainsi grossir la banque de données, point de départ de l’établissement des normes. 

Une manière pour le constructeur de suivre les performances des autres marques sur ce segment.  

Les SUV constituent par ailleurs le segment le plus concurrentiel en termes de normes. En étudiant 

notamment un rapport de l’institut Kantar Millward Brown, en charge des études publicitaires de 

la marque Peugeot, nous apprenons en effet que « the Crossover segment appears as more 

demanding in term of overall creative quality224 ». L’institut détaille son raisonnement, et compare 

les performances réalisées par des campagnes SUV aux mêmes performances de la norme 

automobile globale (tous segments confondus). Il apparaît que le segment SUV, stimulé par le 

volume de nouveautés de ces dernières années, est le segment le plus compétitif. Marqué par de 

nombreux lancements commerciaux ces derniers mois, les SUV ont bénéficié – au global – d’une 
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exposition bien plus forte en cumulé que d’autres segments. Nous pouvons ainsi présumer des 

pressions « média » exercées par les marques automobiles, expliquant également ce point. Il est 

concrètement bien plus compliqué pour une campagne publicitaire SUV d’émerger, d’avoir des 

bons scores d’agrément ou encore de faire de l’impact, d’être mémorisée par le public, que pour 

une campagne d’un autre secteur du marché. Exposé de manière renforcée à des publicités SUV, 

le grand public semblerait s’être « acclimaté » au segment et avoir ainsi rehaussé ses attentes. Cet 

enseignement nous est précieux, et ce pour plusieurs raisons. Il témoigne tout d’abord du 

phénomène autour du SUV que nous tentons de décrire depuis le début de ce mémoire ; montrant 

la manière dont il impacte jusqu’aux résultats de post-tests, et singularisant encore davantage le 

segment par rapport au reste du marché. Comme nous avons pu le dire précédemment, les panels 

sont constitués « d’intentionnistes SUV », de consommateurs présumés « plutôt » intéressés par 

ce segment. La dureté du jugement des panelistes SUV vient également traduire ici le haut niveau 

d’attentes de la part des consommateurs vis-à-vis du segment, et une fois de plus la nécessité pour 

les marques automobiles d’y prêter la plus grande attention.  

Les scores tirés des post-tests publicitaires sont finalement multi-usages ; servant à 

évaluer l’efficacité des campagnes, les performances des agences, mais dégageant également les 

bonnes et mauvaises pratiques publicitaires. En testant régulièrement des films de la concurrence, 

la marque automobile et son institut dégagent peu à peu ce qui fonctionne ou non : ce qui a fait de 

l’impact ou non, le degré d’humour accepté, par segment, ou par pays notamment. En analysant 

finement toutes ces données, la marque automobile serait a priori capable de dresser la recette 

d’une campagne parfaite. La réalité nous semble cependant moins naïve, et les post-tests nous 

apparaissent comme un moyen de plus d’entrainer une certaine uniformisation créative. En épiant 

la concurrence – le constructeur souhaiterait ainsi potentiellement refaire ce qui a fonctionné, de 

manière plus ou moins consciente. Dans la rédaction d’un nouveau brief fait à son agence, la 

marque automobile semblerait ne pas pouvoir s’empêcher de préciser ses attentes et objectifs en 

termes d’impact ou d’agrément par exemple, en prenant naturellement en benchmark les spots 

concurrents testés préalablement et affichant de bons scores.  

 S’il fallait tirer un bilan de la partie que nous venons d’évoquer, nous arriverions à la 

conclusion que le SUV constitue un segment compliqué pour une marque automobile. De par son 

poids économique et les enjeux inhérents qui en découlent (rentabilité, internationalisation etc.), 

le SUV attire autant qu’il inquiète les constructeurs. L’envie d’une marque d’investir le segment 

rencontre également d’autres contraintes, d’ordre législatif cette fois, imposant un premier cadre 

restrictif à l’expression créative. Face à ce contexte empli d’incertitudes, les constructeurs 

automobiles cherchent à se rassurer, en se raccrochant à des méthodes se voulant plus 
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scientifiques du marketing, pour diminuer la part de risque dans les décisions qu’ils doivent 

prendre. Comme nous l’avons vu cependant, les études publicitaires tendent davantage à impacter 

de façon négative la créativité. Au cours de notre entretien, Vincent Behaeghel évoquait à demi-

mots ce poids subi : « L’automobile (…) ce n’est pas un sujet léger du tout. Et sans légèreté, difficile 

d’être créatif. La créativité c’est avant tout de la légèreté, c’est arriver à justement ne pas tenir trop 

compte des contingences pour surprendre les gens et arriver à les ré-enchanter, les ré-étonner par 

rapport à quelque chose qu’on leur a déjà dit 200 fois. C’est la difficulté.225 ». Dans ce cadre de 

contraintes, nous nous demandons dans quelle mesure les marques automobiles ne préfèreraient 

finalement pas jouer la carte de la sécurité, au dépens de la créativité.  

3.3. Des marques automobiles qui préfèrent finalement la sécurité  

« Pour être émergent, il faut être disruptif et donc savoir prendre des risques. Or la prise de 

risques se paie plus cher dans les périodes difficiles comme celle que nous traversons, ce qui peut 

expliquer une tendance à jouer la carte de la sécurité.226 » En 2012, lorsque Olivier Gandolfo 

prononce cette phrase, il est alors directeur de la publicité pour Peugeot, et la marque – comme le 

reste de l’industrie automobile – traverse une crise profonde, comme nous avons pu l’évoquer 

plus tôt. Il explique alors que les marques automobiles seraient tentées, lorsque la conjoncture est 

mauvaise de « jouer la sécurité » – là où l’innovation et la rupture apparaitraient alors comme des 

positions trop risquées. Le contexte actuel est sur bien des points différent de la situation de 2012. 

Comme nous l’avons vu, le marché automobile a repris des couleurs, et le phénomène SUV incarne 

ce nouveau souffle de l’industrie. Cependant, à la suite de notre étude, les propos d’Olivier 

Gandolfo nous sembleraient pouvoir être transposés. Avec un segment SUV en pleine ébullition 

concurrentielle, la prise de risque pour les marques serait cette fois de rater leur entrée, ou de 

maintenir leur position sur ce marché – facteur de croissance pour les années à venir. Au sujet de 

la créativité dans la publicité automobile, Thomas Boutte évoquait avec nous que « ce qui est 

certain, c’est qu’on est passé d’une époque où la créativité pouvait se suffire à elle-même et quelque 

part pouvait justifier des investissements lourds ou des belles productions, seulement au service de 

la créativité.227 » Dans ce cadre, un constructeur automobile adopte une posture plus rationnelle, 

et « la première chose qu’il veut faire, c’est lui donner  un rôle. (…) A partir du moment où ce rôle est 

défini et clairement identifié, on va vite entrer dans une approche très rationnelle du produit 
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automobile. (…) Le moindre plan automobile (…) va répondre à un objectif très précis d’impact, de 

visibilité, d’émergence, de considération etc.228 » Dans cet esprit, nous avons ainsi eu l’opportunité 

d’observer au sein de la marque Peugeot la « standardisation » des plans ou des angles de prise 

de vue des véhicules, les mises en valeur des « focus produit », et leur intégration à l’écriture des 

scripts. Sans trop nous avancer, nous présumons que de tels processus existent au sein de toutes 

les marques automobiles. C’est dans cette logique que s’intègrent ainsi différents invariants du 

SUV, que nous avons identifiés plus tôt ; destinés à montrer par exemple précisément une 

fonctionnalité (à l’instar des capacités de franchissement du véhicule, illustrées par un plan de 

roulage sur route accidentée, ou en amorce de virage). « On va brider la créativité pour l’aspect plus 

gratuit et plus innovant qu’elle a (…) les constructeurs ont des discours de plus en plus lisibles sur ce 

qu’ils veulent dire et à partir de là, une créativité qui est moins débridée. 229». En procédant ainsi, en 

travaillant sur la lisibilité de leurs messages, les marques automobiles paraissent espérer 

« cocher » la liste de tous les messages qu’ils souhaitent faire passer à propos de leur SUV, tels que 

la robustesse, la sécurité etc – le tout, généralement toujours en 30 secondes ou moins. Mais une 

telle rationalisation du processus créatif semble pourtant bel et bel écorner la créativité au 

passage.  

« Jouer la sécurité », c’est aussi pour une marque automobile – par exemple « entrante » 

sur le segment du SUV, à l’instar de Peugeot, à la légitimité fraîche et fragile – de positionner ses 

véhicules par rapport aux concurrents. En transcrivant les codes d’expression du SUV identifiés 

plus tôt, le constructeur s’inscrit dans le sillage de marques plus installées, sur le marché comme 

dans l’esprit des consommateurs. Ce choix nous apparaît tel un choix de raison, expliquant la 

position collégiale des différents constructeurs, qui adoptent le même comportement, par 

mimétisme. Sur un segment en croissance et en évolution continue, la posture attentiste et la plus 

sûre consiste ainsi à « jouer la sécurité » en reprenant des codes déjà éprouvés, là où l’innovation 

de rupture représenterait un risque trop important à la vue des enjeux inhérents au SUV. La 

journaliste Clémence Duranton évoque ce même phénomène dans un article du magazine 

Stratégies, titré « Beauté superficielle230 ». Elle y explique notamment la dérive du « sur-

esthétisme », devenu « cache-misère de la publicité française231 », moyen selon elle de « masquer 

l’absence d’idée ». Au sujet de l’industrie automobile, elle relate le témoignage sévère de Bertrand 
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Suchet, président du Club des directeurs artistiques, qui juge que « 99% des travaux sont 

interchangeables entre les marques. Les agences font appel aux mêmes réalisateurs, on a les mêmes 

codes… C’est comme si on voulait à tout prix éviter les différences. BMW et Mercedes en sont de 

parfaits exemples : le craft est béni, l’expression est bannie.232 » Là encore, ces propos généraux sur 

la créativité dans l’automobile nous semblent tout à fait applicables au sujet du SUV. Alors que les 

marques partagent des codes communs, les récits de l’aventure que nous avons mis à jour, et les 

territoires géographiques qui en découlent s’inscrivent dans cette recherche du « craft », du 

travail bien fait ; de « l’image esthétique et léchée233 ». Les paysages de nature sauvage sont mis en 

valeur de façon qualitative – produisant ce que nous pourrions appeler une sorte d’« uniformité 

qualitative ». Dans les publicités de notre corpus d’étude, les films Peugeot n°28, Mini n°31, ou 

encore Mercedes-Benz n°34 constituent de bons exemples, et partagent ainsi un même traitement 

de l’image, faisant que « lorsque tu vois un écran publicitaire avec trois publicités automobiles, tu as 

l’impression d’avoir vu trois fois le même.234 » Vincent Behaeghel évoque justement ce point avec 

nous, en précisant le rôle des techniques sur cette uniformisation. « Aujourd’hui effectivement, je 

trouve qu’il y a une espèce de lissage de la production publicitaire, parce que tout le monde fait les 

mêmes images, utilise les mêmes « russian arm235 », tous les constructeurs veulent avoir leur plan 

avec le bras qui tourne autour de la voiture pour avoir un beau ¾ avant. (…) En photographie, tout 

le monde utilise la même technique. (…) Il y a une espèce d’uniformisation effrayante.236 »  

 

Alors que nous avions identifié au cours de notre première partie l’existence de codes 

d’expression SUV, notre étude plus approfondie des bornes et des contraintes qui encadrent le 

segment nous a permis d’en évaluer l’importance. La situation économique, législative et 

autorégulée entourant le SUV installe effectivement, nous avons pu le voir, un contexte 

d’incertitude pour les constructeurs automobiles. Cherchant chacun à minimiser leur prise de 

risque sur ce segment stratégique, les marques feraient finalement le choix de la sécurité ; en 

inscrivant leurs communications dans ces mêmes codes d’expression. Et c’est ce choix que nous 

choisissons d’étudier à présent : le phénomène d’uniformisation créative sur le segment SUV 

résulterait effectivement de l’existence d’une convention publicitaire, ancrée au cœur du 

processus créatif.  
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Troisième partie : L’apparition d’une convention publicitaire et son influence 

au cours du processus créatif  

 En lien avec ce qui constitue notre troisième hypothèse, nous nous intéressons désormais 

à la construction de ce que nous appellerons une « convention publicitaire » et son influence sur 

le phénomène d’uniformisation présenté plus tôt. Dans un premier temps, nous analyserons 

l’origine de cette convention, engendrée par les codes d’expression SUV.   

1. Des codes d’expression SUV nait une convention publicitaire  

Nous faisons effectivement ici l’hypothèse qu’il existerait une convention publicitaire sur 

le segment du SUV. Mais tout d’abord, tâchons de définir et de cerner la notion de « convention » 

telle que nous l’entendons.  

1.1. La notion de convention et de « Mondes de l’Art » 

En nous reportant au dictionnaire, le terme de convention désigne la « règle de conduite 

adoptée à l'intérieur d'un groupe social (…) Ce qui est admis d'un commun accord, tacite ou 

explicite237 ». Dans le cadre de notre recherche, nous avons eu l’opportunité d’approfondir la 

question de la convention au prisme d’apports théoriques variés. La dimension artistique de la 

publicité a notamment retenu notre attention. Comme l’explique Marc Thivolet dans son article 

« Publicité et art » pour l’Encyclopædia Universalis, « les rapports entre publicité et art, faute d'être 

énoncés de façon cohérente, sont prétexte à de brèves évocations qui tendent soit à minimiser l'œuvre 

publicitaire – en la situant parmi les arts « mineurs » –, soit à la rejeter en l'accusant d'être porteuse 

d'une faute originelle, celle d'avoir été conçue sous le signe du mercantilisme.238 » La question de 

savoir si la publicité peut ou non être considérée comme un art à part entière est loin d’être 

tranchée, malgré le nombre conséquent de débats théoriques qu’elle a pu engendrer. Nous nous 

refusons par ailleurs à rouvrir ce débat dans le cadre de mémoire. Quoiqu’il en soit, la publicité 

constitue un objet de recherche ambivalent : à la fois artistique – faisons cette hypothèse, mais 

surtout profondément mercantile, ancrée dans la société capitaliste et in fine économique. C’est 

bel et bien cette dualité intrinsèque de la publicité qui guidera notre « braconnage » théorique au 

sujet de la notion de convention.  
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Considérant tout d’abord la publicité comme objet mercantile, le premier apport éclairant 

notre définition de la convention est assez logiquement issu des sciences économiques. Le 

sociologue Louis Quéré nous éclaire en effet dans un article intitulé « A-t-on vraiment besoin de la 

notion de convention ?239 ». Il rappelle notamment l’existence d’un courant de recherche, la 

« théorie des conventions », qu’on peut « considérer comme une tentative pour mettre en évidence 

la façon dont des modèles de conduite plus ou moins conventionnels satisfont l’intérêt rationnel des 

agents, de telle sorte que ces modèles soient durables (…) produisent effectivement la conduite de la 

majorité des gens240. » En s’intéressant à ce courant de pensée, la notion de « convention » prend 

tout son intérêt dans le cadre de notre analyse. L’une des questions concerne notamment 

l’apparition de « normes sociales dotées d’une force intersubjectives241 », née de la rencontre 

d’intérêts et de calculs individualistes. En s’inspirant des travaux fondateurs sur la question du 

sociologue américain David Lewis242, Quéré avance dans sa démonstration et précise que le cadre 

de la convention « n’est pas constitué par un accord explicite (…) il est doté d’une force normative 

obligatoire. (…) La convention apparaît ainsi comme un dispositif tout à fait spécifique de 

stabilisation des contextes d’interaction par la « régularisation » et l’harmonisation des 

comportements.243 »  

L’économiste anglais John Maynard Keynes étudia également la convention au regard de 

phénomènes macro-économiques, tels que la fixation du taux d’intérêt, ou introduira la « notion 

de « conventional judgement » pour rendre compte des phénomènes d’imitation qui ont lieu sur les 

marchés financiers dans des situations d’incertitude radicale.244 » Lorsque ce type de situation se 

produit, « les acteurs s’en sortent en s’imitant les uns les autres : « Sachant que notre propre 

jugement est sans valeur, nous nous efforçons de nous rabattre sur le jugement du reste du monde 

(…) nous tentons de nous conformer au comportement majoritaire moyen. »245 » Ces phénomènes 

conventionnels, démontrés ici dans le cadre de situations d’incertitude, constituent selon l’auteur 

une méthode de construction d’une interprétation commune. Quéré cite également les travaux 

d’André Orléan, économiste français qui précise notamment en quoi le mimétisme dont naitrait la 

convention a également un effet stabilisateur. Il ajoute, « cette représentation collective qui émane, 
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de façon purement procédurale, des interactions entre les agents économiques revêt, aux yeux de 

ceux-ci, l’aspect d’une réalité externe, réifiée, indépendante de leurs actions réciproques. (…) La 

convention désigne l’organisation sociale au travers de laquelle la communauté se dote d’une 

référence commune, produite par une représentation collective extériorisée, qui fonde les 

anticipations individuelles.246 » L’origine purement conventionnelle de ces représentations – 

comportements – est ainsi de la part des agents « occultée, et elles reçoivent des fondements 

substantiels (…) garantissant leur validité normative.247 »  

La science économique nous apporte donc une première conception très théorique de la 

« convention », regroupant ainsi un ensemble de normes, issues d’un processus collectif 

mimétique au cours duquel, les individus s’imiteraient les uns les autres. La convention acquiert 

par la suite sa force, en parvenant finalement à s’émanciper de ses créateurs, pour finalement 

mieux s’appliquer à eux. Mais la publicité, comme nous l’avons vu, tire également ses origines du 

domaine artistique. Cette filiation explique le second apport que nous avons souhaité interpeller 

pour évoquer la notion de convention.  

Au cours de nos recherches, nous découvrons effectivement les travaux du sociologue 

américain Howard Becker, et notamment son ouvrage Les Mondes de l’art248 publié en 1982. 

L’auteur y étudie le processus de création artistique au prisme de la nature collective des œuvres 

d’art. L’économiste français Pierre-Jean Benghozi analyse l’ouvrage en 1990 dans un article 

éclairant publié dans la Revue française de sociologie249. Il y explique que pour Becker la 

production artistique est le « résultat d’une interaction constante entre l’ « Artiste », ses pairs, son 

public, ses critiques etc. (…) Becker insiste dans le même temps sur la façon dont ces interactions se 

pérennisent dans des réseaux, se construisent et font progressivement effet de système dans ce que 

l’auteur appelle des « mondes de l’art250 ». Cette notion retient particulièrement notre attention : 

au-delà de la nature collective de l’œuvre d’art – qui dans le cadre de notre recherche passerait au 

second plan, la conceptualisation d’un « monde de l’art », construit sur le partage « des mêmes 

valeurs et des mêmes conventions, et donc de l’appartenance commune à un même « monde 

vécu »251 », nous apparaît comme pouvant entrer en résonance avec notre sujet, la publicité  SUV 

et son uniformisation. Les « mondes de l’art » et leurs conventions sont également des « systèmes 
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permanents de négociation et ne sont pas structurés par des règles normatives univoques. Ils se 

reproduisent dans l’action.252 » L’existence d’un « processus continu et répétitif d’agréments tacites 

et d’arrangements informels253 » conduisant à leur fonctionnement et leur maintien. Le périmètre 

de ce « Monde de l’Art » serait également discriminatoire, de ce qui appartient ou non au « monde », 

à la convention, reconnue et partagée par la communauté artistique. En utilisant divers exemples 

pratiques, Becker démontre ainsi la puissance de la convention, et l’impact que celle-ci peut avoir : 

« les enjeux économiques et symboliques sont tels que l’évaluation de cette qualité d’artiste et 

d’œuvre d’art s’avère indispensable254 ». Pierre-Jean Benghozi précise encore que lorsque « des 

artistes font un travail inadapté aux institutions existantes au regard des conventions, leurs œuvres 

ne sont donc ni diffusées, ni présentées au public255. » 

Comme nous pouvons le voir, la polysémie du terme « convention » nous ouvre le champ 

des possibles théoriques et nous a permis de croiser deux apports pourtant distincts mais 

pertinents chacun à leur manière dans le cadre de notre réflexion. En recoupant ces deux cadres 

de pensée, nous nous proposons désormais de tenter de nous réapproprier la notion de 

convention à la lumière de la publicité du segment SUV.  

1.2. Une réappropriation de la notion de convention appliquée à la publicité SUV 

En croisant deux courants théoriques différents, nous nous surprenons tout de même à 

déceler certaines similitudes entourant la notion de convention. Quoi qu’il en soit, ces deux socles 

nous offrent l’opportunité de nous les réapproprier pour entreprendre la définition de la 

« convention SUV » et la démonstration de sa pertinence. Comme nous avons pu le voir 

précédemment, les publicités SUV de notre corpus nous ont permis d’éprouver l’existence de 

codes et d’un territoire de communication identifiés, appuyant ainsi le point de départ de notre 

recherche, l’existence d’un phénomène d’uniformisation créative sur ce segment. Nous avons par 

ailleurs eu l’occasion d’expliquer plus tôt notre choix quant au terme d’« uniformisation » – en 

opposition au terme « homogénéisation ». La dimension non-intentionnelle du phénomène 

d’uniformisation est ici appuyée par la notion de convention. Comme nous venons de le voir à 

l’instant, la convention nait – aussi bien dans l’approche économique que dans l’approche de 

Becker, d’un arrangement informel, fruit d’interactions, et jamais explicité directement. Dans le 

cas de la publicité SUV, il nous apparaît évident que les différentes marques automobiles 

n’explicitent pas l’existence d’une potentielle convention sur le segment. Néanmoins, la simple 
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cohabitation des constructeurs sur le marché, et notamment l’activité de veille concurrentielle à 

laquelle les annonceurs et leurs agences s’attèlent – et dont nous avons parlé plus tôt, notamment 

en évoquant le rôle des post-tests publicitaires, constituent justement, pour nous cette première 

amorce interactionnelle. Nous poursuivons notre démonstration en ne pouvant résister à la 

tentation d’établir un lien entre le « conventional judgement » de Keynes avec son exemple 

consacré aux marchés financiers et la situation des constructeurs sur le segment SUV. Le segment 

est caractérisé comme nous l’avons vu, par un climat d’incertitude dans lequel les marques 

automobiles feraient le choix de la sécurité. A la manière des agents économiques confrontés à 

l’inconnu, le même phénomène d’imitation pourrait venir expliquer le choix rationnel des 

constructeurs automobiles à s’inscrire de manière mimétique dans les mêmes codes et de 

positionner leurs modèles SUV sur les mêmes territoires. Au cours de notre entretien – et dans un 

passage précédemment évoqué – Vincent Behaeghel rejoignait cette idée, « je pense que tout le 

monde ; un peu par logique et par mimétisme, parce que tout le monde cherche à travailler avec la 

même silhouette s’est positionné au même endroit. Je pense que ça explique pourquoi on se retrouve 

un peu tous sur les mêmes territoires d’expression.256 » Positionner un SUV sur un territoire propice 

à l’aventure, c’est pour la marque automobile suivre le « comportement majoritaire moyen » 

adopté par la concurrence, et constitue aussi, en plus de la sécurité, un choix de facilité. Le segment 

étant en plein développement, les constructeurs, installés ou nouveaux arrivants sur le marché, 

tentent de conserver ou d’installer leurs positions.  

La convention vient ici également jouer le rôle de stabilisateur évoqué plus haut dans les 

deux approches – en harmonisant les comportements, et dans notre cas ; les expressions 

publicitaires, participant ainsi potentiellement de façon active au phénomène d’uniformisation. 

La notion de « monde vécu » évoqué par Becker nous apparaît également pertinente au regard des 

SUV en ouvrant la voie à l’analogie suivante. Tel l’artiste qui s’inscrit dans les codes de la 

convention artistique, la marque automobile – en investissant la convention du territoire SUV 

pour ses modèles – s’assure de sa présence dans le « monde vécu ». L’enjeu est stratégique : le 

constructeur cherche à garantir la lisibilité de son positionnement et de son offre SUV par rapport 

au segment et à la concurrence ; condition préalable notamment, du renforcement de la légitimité 

de sa marque sur celui-ci. La convention est d’autant plus importante qu’elle est, au sens de 

Becker, discriminatoire, et constitue in fine un outil de perception et d’analyse de ce qui est ou 

n’est pas « SUV » selon les standards en vigueur. Aude Collerie de Borely indique par exemple, au 
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sujet du design SUV qu’il y a « des marchés où tu es SUV ou tu n’es pas SUV. On ne te comprend pas, 

tu ne fais pas partie des shortlists257. » 

A la suite de cette analyse, nous confirmons donc notre conviction de la pertinence et de 

l’existence d’une convention sur le segment SUV. Nous venons par ailleurs de voir quels en 

seraient les impacts sur le processus créatif en retissant les liens avec les éléments évoqués plus 

tôt dans ce mémoire. Si nous confirmons donc notre hypothèse, en validant la véracité de cette 

convention, nous souhaitons néanmoins – dans un objectif d’objectivité - simplement la nuancer 

sur quelques aspects de ses racines théoriques.  

1.3. Limites et nuances de cette notion  

Si la notion de convention paraît pouvoir s’appliquer en matière de publicité SUV, nous 

cherchons cependant à la nuancer sur certains points. En étant basée sur la reproduction 

permanente et régulière des interactions entre les agents, la convention nous apparaît comme un 

phénomène stabilisateur certes – mais surtout figé. Pierre-Jean Benghozi évoque cette limite dans 

la pensée de Becker qui « se donne d’abord des outils conceptuels pour penser la stabilité. Un des 

soucis est pourtant de montrer la dynamique de l’activité artistique.258 » La notion de convention 

n’intègrerait donc pas suffisamment la possibilité de changement ou d’innovation. Et cette même 

limite serait appuyée par la dimension transcendante de la convention. Pour André Orléan, les 

agents extériorisent en effet la convention pour en renforcer sa force normative, revenant in fine 

à la réifier. La convention, en se détachant des acteurs qui l’ont fait naître, deviendrait quasi 

transcendante, et par là même inatteignable et impossible à faire évoluer. Cet immobilisme 

apparent de la convention constitue la principale limite que nous apportons à la notion. En 

appliquant le point à la réalité tangible des publicités de notre corpus, la « convention SUV » 

frapperait les différents constructeurs d’un puissant déterminisme, revenant à dire que dans tous 

les cas, les marques automobiles n’ont le choix que de s’inscrire dans les codes SUV. Une tension 

semble ainsi émerger, entre l’idée de convention et le libre-arbitre des agents – des constructeurs, 

dans le choix de leurs stratégies de communication ; et dans leur décision de s’inscrire totalement 

ou bien à la marge seulement, dans les codes conventionnels du segment. Comme nous aurons 

l’occasion de l’évoquer plus bas, la notion de convention ne cohabite pas au mieux avec les 

phénomènes déviants ; et dans notre cas, nous étudierons l’exemple de la marque Nissan, inscrite 

dans une réappropriation déviante de la convention SUV.  
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Quoi qu’il en soit, et à la suite de cet exercice théorique, nous concédons que la notion de 

convention peut apparaître imparfaite dans la description de notre sujet d’étude. Néanmoins, et 

sur bien des points évoqués plus haut, nous validons l’existence d’une convention SUV à laquelle 

les constructeurs participent par leurs prises de parole sur le segment, venant chacune renforcer 

cette même convention, et confirmer notre hypothèse initiale concernant son impact sur la 

créativité. La notion étudiée, nous nous proposons désormais d’analyser l’intégration de cette 

convention par les différents agents impliqués dans le processus créatif.  

2. L’intégration d’une convention par les acteurs du processus créatif et son 

impact sur la créativité  

Si la notion de convention nous apparaît pertinente pour décrire le phénomène qui 

concerne les publicités SUV, nous souhaitons par ailleurs nous intéresser aux façons dont les 

acteurs – annonceur et agence – la manipulent. Nous débutons ainsi du côté des marques 

automobiles, où nous tenterons d’évaluer la tension entre la convention SUV et l’affirmation d’une 

identité de marque.  

2.1. L’adhésion à la convention chez l’annonceur : affirmation du SUV et identité 

de marque 

En « adhérant » à la convention SUV telle que nous l’avons décrite, la marque automobile 

et ses concurrents s’inscrivent ainsi dans un territoire de communication commun. L’enjeu pour 

un constructeur et ses produits demeure néanmoins toujours de se différencier des autres – en 

faisant valoir notamment l’unicité de son identité de marque et de ses valeurs.  Sur le segment, 

comme Thomas Boutte le remarque, « il va falloir que chaque marque trouve la couleur du SUV qui 

lui correspond et sache se différencier par rapport aux autres.259 » Cette « couleur SUV » à trouver, 

traduit surtout le nécessaire accostage à réaliser entre une identité de marque et la convention 

SUV. Alors que les constructeurs souhaitent revendiquer leur appartenance au segment, ils 

doivent donc également réussir ce mariage tout en conservant une stratégie et de facto une 

identité de marque globales. « Finalement quelle différence il y a à part le logo sur un SUV 

Volkswagen, un SUV Seat, un SUV Skoda, un SUV Peugeot, un SUV Renault ? Cela devient compliqué 

et à ce niveau-là, la marque a encore énormément de poids pour peser dans la balance du choix.260 » 
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La marque et son identité restent précieux et stratégiques : clé d’activation de comportements de 

préférence de la part des consommateurs notamment.   

L’adhésion à la « convention SUV », si elle peut transparaître au travers des 

communications d’un constructeur, doit également avoir lieu en interne, et ainsi rencontrer la 

« culture », la « philosophie » même de la marque, partagées par ses équipes. Notre expérience au 

sein de la marque Peugeot est sur ce point éclairante. Comme nous avons pu l’évoquer, la marque 

est nouvelle entrante sur le segment SUV, et cherche à affirmer sa présence et à bâtir sa légitimité. 

Le SUV n’a cependant pas toujours été le fer de lance de la marque tel qu’il l’est aujourd’hui. Aude 

Collerie de Borely nous le confirme, précisant que « c’est une vraie révolution pour Peugeot. Il y a 

10 ans, on se disait que jamais on ne ferait de SUV. C’était perçu comme une voiture « bling bling »261 » 

Le SUV – « bling bling », voiture de « frime » était effectivement aux antipodes de la marque 

Peugeot,  héritière encore d’une certaine austérité protestante262, caractéristique de la famille 

fondatrice des Peugeot. L’acceptation du SUV, de son territoire d’expression – ou bien du terme 

« SUV » lui-même a fait l’objet d’un processus et d’une réflexion internes à la marque. Dès les 

premiers développements du projet P8 (dont nous avons parlé précédemment), les équipes ont 

donc eu le besoin d’être « rassurées » à propos de ce changement SUV. « Cette notion de SUV, avant 

de nous la dire, il a fallu attendre les tests de style, où je me souviens, les clients ont commencé à dire 

« Oui, c’est un SUV, il n’y a aucun doute. » Et là, on s’est autorisé à l’écrire, à en parler. (…) Le fait que 

ce soit les clients qui le disent, ça nous a rassurés.263 » L’histoire – le mythe – de la marque Peugeot 

a été bâti par l’existence d’une saga familiale, d’un passé prestigieux, de modèles mythiques tels 

que de grandes berlines routières et familiales. La rupture stylistique et quasi « idéologique » du 

SUV apparaît bien évidemment majeure, d’autant plus lorsqu’il s’agit de la raccrocher à l’histoire 

de la marque. « On sentait qu’on était frileux au début. Parce que je pense que dans la maison, chez 

Peugeot, c’était un pas à franchir.264 » Le changement interne s’est fait alors progressivement, « on 

est très prudents. On a parfois un peu de mal à être radical, à s’assumer. On a besoin d’être sûrs.265 » 

La marque – si nous la personnifions totalement – a ainsi dû faire une sorte de « travail sur soi » 

pour accepter l’idée, puis assumer son arrivée sur le segment des SUV.  
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La conversion au SUV pour une marque – telle que Peugeot – est donc le fruit d’un 

processus progressif, au cours duquel l’annonceur doit intégrer la convention du segment tout en 

veillant à cultiver sa différence et à respecter son identité de marque. La convention SUV impacte 

également l’autre « partie » des professionnels de la publicité, du côté de l’agence, que nous allons 

désormais étudier. 

2.2. Une assimilation transversale au sein des métiers en agence de publicité 

L’élaboration d’une stratégie publicitaire nait d’abord chez l’annonceur, qui exprime un 

besoin sous la forme d’un « brief créatif ». Les « interlocuteurs des clients, les commerciaux 

interviennent les premiers dans un projet pour recueillir les objectifs de l’annonceur.266 » comme 

l’explique Laure Gaertner. Les commerciaux recueillent donc en premier, par exemple un brief 

pour le lancement d’un nouveau SUV. Le brief en question connait ensuite un processus entre les 

différents métiers de l’agence. Vincent Behaghel, directeur de création chez BETC précise qu’il y a 

« deux étapes : il y a le brief qui vient de Peugeot effectivement, puis il y a la façon dont nous le 

digérons à l’agence. (…) Il y a d’abord un travail où le commerce et le planning se voient pour essayer 

d’identifier un insight, un positionnement, une traduction en tous cas de ce que Peugeot a envie de 

dire de cette voiture.267 » La sociologue Laure Gaertner étudie en 2007 la coordination des 

différents corps d’une agence de publicité dans le cadre de la conception d’une campagne. Si dans 

son article elle omet totalement la fonction et le rôle du planning stratégique – ce qui nous apparaît 

pourtant incontournable – son étude et sa démonstration des interactions entre les fonctions 

commerciales et créatives d’une agence nous apportent un éclairage intéressant à la lumière de 

notre questionnement. Elle précise notamment que la coordination entre ces deux acteurs est 

« problématique en raison d’une opposition structurale (…) l’antagonisme supposé entre valeurs 

marchandes et valeurs esthétiques irrigue effectivement le monde de la publicité et oriente les 

discours indigènes268 ».  

En analysant cette dichotomie entre les commerciaux et les créatifs, nous percevons les 

intérêts distincts de chaque groupe. Les premiers, plus pragmatiques, plus près du client seraient 

attachés à des considérations plus pratiques (résultats commerciaux, résultats de l’agence) tandis 

que les créatifs seraient eux attachés à leur liberté créative. La créativité demeurant dans le 

                                                             

266GAERTNER Laure, « La coordination des professionnels de la publicité dans la conception d'une 
campagne », Sociétés contemporaines, 2007/3 (n° 67), p. 50, http://www.cairn.info/revue-societes-
contemporaines-2007-3-page-47.htm (Consulté le 29/05/2017) 
267Annexe n°2 Compte rendu d’entretien / Vincent Behaeghel 
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métier, tant au niveau d’un individu qu’à l’échelle d’une agence (par le biais des prix créatifs), 

porteuse de reconnaissance par les pairs.  Le métier du planning stratégique intervient également 

dans le jeu : fonction transversale, les planners sont chargés de la veille et de la réflexion utiles à 

la conception des stratégies, qu’ils écrivent en lien avec les commerciaux. Le planning stratégique 

nous intéresse particulièrement dans notre démonstration : de par son aspect transversal, en lien 

avec le client et ses attentes, à l’écoute du consommateur, les tendances et comportements 

émergents, en contact avec les autres métiers de l’agence. Nous pourrions comparer le planning 

stratégique à un « collecteur », ayant pour mission la conception d’une stratégie – tout en 

s’inscrivant dans un cadre de contraintes et d’intérêts distincts. L’objectif du planner, dans la 

définition d’un positionnement est évidemment la différenciation, tout en se devant de conserver 

un lien fort avec le produit ; matière première de toute campagne. « Ensuite j’entre dans le jeu et 

ils (nb : commerciaux et planners) me proposent d’orienter le brief d’une certaine manière. Je 

participe activement à la formalisation du brief.269 » Les créatifs, en charge de l’interprétation et la 

formulation créative de la stratégie conçue, sont ainsi briefés en interne, et ne sont eux que très 

rarement en contact avec les clients.  

 Bien qu’interagissant de manière différenciée et à moments distincts du processus créatif, 

les différents métiers en agence de publicité nous paraissent tous être confrontés à la notion de 

convention SUV. Prenons un exemple, déjà évoqué plus tôt dans ce mémoire : celui de « l’état 

d’esprit SUV ». En assistant au déroulement du projet de campagne de gamme SUV de la marque 

Peugeot, nous avons pu constater que le terme « d’état d’esprit SUV » était utilisé par tous les 

métiers – commerciaux, planners stratégiques – et créatifs (par le biais de Vincent Behaeghel qui 

évoque ce même terme au cours de notre entretien). Dans les échanges verbaux, les réunions, sur 

les supports de présentation ; l’expression est récurrente. Le fond de cette idée n’est cependant 

jamais explicité franchement, et devient ainsi peu à peu utilisé pour sa propre valeur. En 

empruntant la comparaison à Georges Perec et en extrapolant son propos, « l’état d’esprit SUV » 

et le phénomène que nous décrivons pourraient s’inscrire dans ce que l’écrivain appelle un « fait 

infra-ordinaire ». Dans son ouvrage éponyme270, il y invite à « interroger l’habituel », à questionner 

l’ordinaire qui nous entoure, ce « qui semble tellement aller de soi que nous en avons oublié 

l’origine.271 ». En cela, les acteurs ne questionnent plus le terme « d’état d’esprit », qui entre ainsi 

dans l’ordinaire sans qu’on y prête plus attention. Dans le sillage d’une convention SUV qui 

s’émancipe de ses origines pour s’affirmer, notre exemple pourrait sembler vain ou seul point de 
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détail, mais il traduit au contraire selon nous ce phénomène de « normalisation » des codes 

d’expressions visuels – ou même ici sémantiques – au sujet du segment SUV. La construction d’une 

stéréotypie – lissée du conducteur de SUV, projetée à la fois par l’annonceur et son agence, 

témoigne de la manière dont s’immisce la convention au cours du processus publicitaire. Ce 

stéréotype, ainsi que les autres composantes de la convention SUV sont ainsi partagées et 

assimilées par les différents métiers ; et transparaissent assez logiquement dans les 

recommandations stratégiques et les propositions créatives présentées aux constructeurs 

automobiles.  

Cette conclusion pourrait paraître – nous en sommes conscients – bien pessimiste, et 

simplificatrice. La pénétration de la convention SUV au sein de l’agence n’est évidemment pas 

aussi primaire et inéluctable que nous pourrions le laisser penser. Les professionnels de la 

publicité en agence ne sont pas non plus de simples éponges, dénués de jugement. La situation est 

effectivement plus contrastée et c’est bien un rapport de force qui se noue entre la convention 

SUV et une autre convention propre au métier de publicitaire. C’est cette tension que nous nous 

proposons d’étudier à présent.  

2.3. Le rapport de force entre convention SUV et convention d’innovation  

« La veille c’est super important (…) c’est indispensable parce que ça évite aussi de faire ce 

que le voisin a déjà fait. (…) Je pense que ce n’est pas très intéressant de vivre avec l’idée que ce tu 

fais l’a déjà été, même si personne n’est au courant. On essaie toujours d’être au courant, hyper 

critiques envers nous-mêmes, pour ne présenter que des choses qu’on pense originales.272 » Vincent 

Behaeghel témoigne ici de l’importance de l’originalité et de la « crainte » de la copie qui 

caractérisent le métier de créatif. Laure Gaertner explique en effet que « si les créatifs de la 

publicité ne se vivent pas comme des artistes (…) ils insistent notamment sur la volonté de produire 

des publicités innovantes, uniques, « jamais vues ». Ils revendiquent ainsi une orientation de leur 

activité par la convention d’innovation, la même que celle qui existe dans l’art contemporain. 

(Heinich, 2005)273 » La profession serait donc marquée par une convention d’innovation, et pour 

les créatifs, « une bonne publicité est pour eux une publicité créative, la créativité renvoyant à des 

conventions telles que l’innovation, l’humour ou l’impertinence.274 » 
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273GAERTNER Laure, « De l'intuition au jugement : le rôle performatif des objets dans la conception 
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Ce point nous intéresse tout particulièrement, entrant en résonnance directe avec le 

phénomène d’uniformisation créative que nous tentons d’étudier depuis le début de ce mémoire. 

Dès le commencement de nos recherches, il nous est effectivement apparu que parler 

d’uniformisation dans la publicité automobile – froidement énoncé tel « que toutes les publicités 

SUV se ressemblent » était un sujet clivant. En évoquant notre hypothèse initiale auprès de 

professionnels de la publicité au sein de la marque Peugeot, ou bien auprès de personnes 

travaillant en agence de publicité, nous comprenons alors assez rapidement que le sujet – au-delà 

d’être clivant – pourrait même constituer un tabou. Ce sujet « qu'il serait malséant d'évoquer, en 

vertu des convenances sociales ou morales275 ». Et ce pour diverses raisons. Au sein d’un 

constructeur, il serait difficile de considérer ou pire, de reconnaître que ses publicités ressemblent 

en partie à celles de la concurrence. Un tel aveu reviendrait à remettre en cause la capacité de la 

marque à se différencier des autres, et in fine son caractère unique. En agence de publicité, comme 

nous venons de le voir, le phénomène d’uniformisation viendrait frontalement attaquer la 

convention admise au sein de la profession créative : celle d’innovation. Nous y décelons même 

une situation plus critique : celle de la rencontre de deux conventions, non pas contraires – car 

chacune avec ses spécificités – mais en théorie inconciliables en l’état. Cette tension serait même 

potentiellement source d’injonctions contradictoires (ou paradoxales) en empruntant cette 

notion à l’École de Palo Alto. Les créatifs en agence rencontreraient en effet potentiellement un 

dilemme : développer créativement une stratégie publicitaire, inscrite en droite ligne de la 

convention SUV, aux codes de communication usités par les différentes marques automobiles, ou 

bien se conformer à leur propre convention, d’innovation ; et tenter de travailler à la création 

d’autres alternatives, innovantes et originales en matière de communication SUV. Néanmoins, le 

rapport de force entre ces deux conventions ne nous apparaît pas équilibré, et ne peut s’envisager 

qu’en prenant en compte les contraintes externes, nombreuses qui encadrent comme nous avons 

pu l’étudier – le segment des SUV et le phénomène associé.  

Nous l’avons constaté, la convention SUV impacte le processus créatif, en s’enfonçant 

notamment au sein même des cultures internes chez l’annonceur ou en agence de publicité. Si la 

notion de convention peut être apparaître figée, le cadre et l’interprétation théorique dont nous 

avons fait l’expérience précédemment ne sauraient prétendre à la constitution d’une vérité 

infaillible. En gardant à l’esprit la démarche de recherche que nous tentons d’adopter depuis le 
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début de ce mémoire, nous nous proposons désormais de concevoir différemment la notion de 

convention ; en l’étudiant finalement en tant que pratique vivante.  

3. La convention, sujet d’interprétations variables  

Les définitions trop strictes ou figées de la notion de convention nous font effectivement 

penser que la question peut être analysée différemment. Plusieurs interprétations semblent en 

effet pouvoir exister au sujet de la convention SUV, nous permettant peut-être de la relativiser, ou 

d’ouvrir de nouvelles perspectives. Dans un premier temps, nous nous proposons donc d’étudier 

la convention comme un témoin de maturité sur le segment.  

3.1. La convention, témoin de maturité sur le segment SUV 

L’appartenance à la convention SUV constitue, pour une marque automobile, comme nous 

avons pu le voir plus tôt, un signal fort, répondant à un besoin de crédibilité et de légitimité sur ce 

segment concurrentiel. Plusieurs marques, à l’instar de Peugeot, sont dans la position du nouvel 

entrant, et ne bénéficient ni d’une légitimité passée sur des véhicules aux silhouettes similaires, ni 

d’un héritage particulier dans la promesse d’aventure. Ces marques, en faisant le choix de 

s’inscrire dans le sillage du « courant majoritaire », font un choix de raison – pragmatique et 

pouvant s’avérer payant. La prise de risques est effectivement moins importante pour la marque 

à inscrire sa stratégie publicitaire dans la convention, où même en souffrant de la proximité des 

concurrents – plutôt que d’être en marge du segment, et ainsi pénaliser son offre SUV en termes 

de visibilité et de lisibilité de la part des consommateurs. Stéphane Lévi évoque ce même point, 

en expliquant, « parce qu’on est un « nouvel » acteur du SUV. On a besoin de créer, de renforcer cette 

légitimité dans le SUV, donc de la poussière. (…) On n’a pas les mêmes niveaux de maturité par 

rapport au SUV, et par rapport aux modèles. 3008 ou 5008, j’ai besoin de les faire sortir plus à 

l’extérieur aujourd’hui que 2008, qui par définition est plus un SUV urbain. 276» L’adhésion à la 

convention d’un constructeur constituerait de cette manière un indicateur de son niveau de 

maturité sur le segment. Ce manque de maturité – communicationnelle – est parfois aggravée par 

un manque de maturité sur le produit SUV lui-même ; et « dans les faits, si ma voiture n’est pas 

assez SUV, je vais avoir besoin de remettre une tartine de codes classiques du SUV pour bien signifier 

« regarde où tu es » 277».  
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Nous pouvons donc établir un lien entre le degré d’adhésion à la convention et un certain 

« cycle de vie » du produit SUV au sein de la marque automobile. La convention constitue un 

moyen facile pour un constructeur d’entrer dans l’arène des SUV : choix opportuniste, mais 

efficace. Et comme l’évoque Stéphane Lévi, le constructeur est libre de placer le curseur de « codes 

SUV » au cours de la vie de ses produits ou de l’évolution de l’image globale de sa marque. La 

prégnance de la convention SUV telle que nous l’avons identifiée serait ainsi finalement explicable 

en partie par la « jeunesse » - l’immaturité du segment et des constructeurs qui y sont présents, 

finalement tous « nouveaux entrants » récents. La particularité de l’uniformisation créative dans 

la publicité SUV tient ainsi au fait qu’un tel phénomène n’est dans l’état actuel du marché, pas 

observable sur un autre segment automobile. En faisant cette hypothèse, d’une convention jouant 

le rôle d’un indicateur de la « maturité SUV » des constructeurs, il nous faut donc considérer les 

marques qui étaient pionnières sur le segment. Peu nombreuses, certaines marques ont pourtant 

bel et bien investi le marché des SUV il y a près de dix ans désormais, et disposent de facto d’une 

légitimité bien plus forte que celle des nouveaux entrants.  

Evoquer les pionniers du segment SUV ne pourrait se faire sans prendre l’exemple de la 

marque Nissan. La marque japonaise constitue effectivement pour nous la démonstration, plus 

que d’une tentative « d’adaptation » de la convention SUV : une déviance.  

3.2. L’opportunité de la déviance : l’exemple Nissan 

Nous faisons ici le choix de consacrer cette digression à la seule marque Nissan – 

« privilège » en quelque sorte du premier arrivé. La marque a effectivement été pionnière, et avec 

le lancement de son SUV phare, le Qashqai en 2007, comme nous avons pu le voir plus tôt au sujet 

de l’intensité concurrentielle du segment, elle lance le démarrage du phénomène SUV en Europe. 

Dix ans plus tard, Nissan a conservé sa place de leader. Thomas Boutte évoque cet exemple, « ce 

qui est intéressant, c’est qu’ils sont passés d’une marque généraliste à une marque de SUV. Ils ont fait 

le choix d’être d’abord une marque « SUViste »278 ». Mais la spécificité de Nissan tient également au 

fait que la marque semble de prime abord s’être « libérée » de la convention SUV. Alors que nous 

l’avons vu, les SUV sont généralement présentés dans un territoire naturel ou sauvage, la marque 

japonaise fait en effet le choix de positionner ses véhicules la plupart du temps en ville279. En cela 

Nissan semble s’écarter du phénomène d’uniformisation créative que nous étudions.  
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Le positionnement de Nissan n’est cependant pas un choix de rupture avec la convention 

SUV, mais davantage un comportement déviant. Le sociologue Laurent Mucchielli précise que « la 

déviance se définit comme l’envers de la norme qu’elle transgresse. Pour exister comme question 

sociale, la déviance suppose la réunion de trois éléments : une norme, une transgression de cette 

norme et une « réaction sociale » à la transgression de cette norme. Chacun de ces trois éléments 

constitue un domaine de recherche sociologique.280 » La convention SUV telle que nous l’avons 

définie étant dotée d’un pouvoir normatif, la notion de déviance nous apparaît valide pour décrire 

l’exemple Nissan. Le positionnement de la marque japonaise tient effectivement davantage de la 

transgression que de la rupture nette. Thomas Boutte explique ainsi qu’« en communication, ils 

ont fait le choix d’utiliser tous les codes du SUV pour les réinterpréter en les teintant de l’univers de 

la ville.281 ». La marque met alors en scène ses modèles SUV dans un cadre urbain – démontrant 

leur agilité et leurs capacités de franchissement. La ville que Nissan dépeint demeure néanmoins 

périlleuse, nocturne et dangereuse. Elle représente bien le danger duquel il faut s’échapper, 

amorce d’une histoire en tous points semblable aux récits de l’aventure que nous avons pu 

identifier. Il s’agit donc bien d’une interprétation de la convention SUV telle que nous la 

connaissons ; stratégie payante pour Nissan. « En cela, ils ont fait un pas-de-côté par rapport aux 

autres franchiseurs.282 » Le choix de positionner leurs SUV en ville témoigne également d’un 

élément de contexte auquel les dirigeants de Nissan étaient confrontés à leur entrée sur le 

marché : leur concurrence directe, à l’aune du développement du SUV était surtout constituée de 

« vrais » tout-terrain, de marques de 4x4, à l’instar de Range Rover ou Jeep. La marque a donc fait 

le choix de réinventer le territoire de communication existant et utilisé classiquement par ces 

constructeurs. Sans pour autant produire de rupture. « C’est à la fois nouveau et innovant dans la 

manière de l’exprimer, mais finalement c’est très similaire dans les codes à tout ce qu’on a pu déjà 

voir ailleurs. (…) Dire qu’ils sont en marge du territoire classique du SUV je n’irai pas jusque-là non, 

mais oui ils ont réinventé à leur sauce, à leur image.283 » 

Cette réappropriation déviante de la convention SUV, si elle demeure à ce jour unique en 

son genre, pourrait – ironie du sort – se retourner finalement contre Nissan, qui devra peut-être 

un jour revenir dans des codes plus institués. Nous y voyons ici la potentielle « sanction » à la 

déviance. « Je pense qu’un jour, c’est peut-être déjà le cas, cette stratégie leur fera défaut, dans le 

sens où la ville reste un terrain de jeu, je pense, trop restreint pour les véhicules qui sortent 
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aujourd’hui.284 » Sur un segment SUV encore en pleine construction, l’exemple Nissan nous donne 

à voir une alternative intéressante, celle d’une réinterprétation des codes de la convention SUV. 

Le constructeur japonais, en agissant ainsi, pourrait paraître protégé du « bruit » dans lequel sont 

engagés tous ses autres compétiteurs – installés sur les mêmes territoires. Néanmoins comme 

nous le voyons, ce pas-de-coté pourrait finalement ne pas être suffisant pour libérer durablement 

ses modèles SUV et les différencier pleinement du reste du segment.  

Alors que nous atteignons bientôt la fin de notre boucle de réflexion, un dernier point 

émerge, et pose la question de « l’après ». La convention ne serait-elle pas finalement – comme 

nous venons de l’explorer – qu’un épisode de l’histoire publicitaire du segment SUV ? Si une 

convention s’est constituée – celle-ci pourrait aussi marquer le début d’un nouveau cycle : la 

disruption.  

3.3. La convention, préalable à la disruption et à l’innovation 

Nous ne pouvions en effet pas clôturer notre démarche sans faire référence à ce « serpent 

de mer », incontournable publicitaire : le concept de la disruption. Fondée sur l’idée centrale de 

« rupture », l’approche disruptive est développée en 1996 par le publicitaire Jean-Marie Dru, co-

fondateur en 1984 de l’agence Boulet Dru Dupuis Petit (BDDP), aujourd’hui partie du groupe 

américain TBWA. « L'approche disruptive doit permettre d'identifier conventions et biais culturels 

qui débouchent sur des approches standard peu créatives et donc peu génératrices d'impact285 » La 

notion de disruption se construit effectivement en réaction à l’existence de conventions – retenant 

ainsi particulièrement notre attention. Jean-Marie Dru précise la définition originelle de la 

disruption dans une entrevue accordée à L’Obs comme étant ce « qui n’est pas une théorie pour 

décrire l’existant, mais "une méthodologie dynamique tournée vers la création". C’est l’idée qui 

permet de remettre en question les "Conventions" généralement pratiquées sur un marché, pour 

accoucher d’une "Vision", créatrice de produits et de services radicalement innovants.286 » La 

disruption doit donc créer la rupture nécessaire au démantèlement de ces conventions de marché 

– en privilégiant ainsi le développement à contre-courant d’idées « non-conventionnelles ». A la 

suite de ce processus, la marque bénéficierait ainsi qu’une image nette de sa « vision », base 

fondatrice de sa spécificité et de son pouvoir de différenciation sur le marché. Plus globalement, 
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le concept de disruption développé par Dru s’inscrit dans le sillage de la pensée de la « technologie 

de rupture », marquée notamment par l’apport de l’américain Clayton Christensen, l’autre « pape 

de l’innovation disruptive287 ». Les deux hommes réclament par ailleurs la paternité du concept, 

Dru critiquant notamment la définition trop restrictive de la disruption de Christensen. « Pour 

Christensen, ne sont disruptifs que les nouveaux entrants qui abordent le marché par le bas, et se 

servent des nouvelles technologies pour proposer des produits ou services moins cher. 288» 

En matière de publicité SUV, le concept de disruption pourrait-il ainsi permettre à une 

marque automobile de dépasser la convention régnante sur son segment, afin d’embrasser un 

positionnement et une stratégie de communication réellement différents et innovants ? La 

méthodologie de la disruption demeure l’un des piliers fondateurs – encore mis en pratique, et 

manipulé au quotidien – de l’agence TBWA. La notion constitue ainsi le facteur de différenciation 

de l’agence, qui applique la méthode auprès de ses clients. TBWA travaille notamment – comme 

toute grande agence – auprès d’un constructeur automobile, et l’accompagne dans le 

développement de ses stratégies publicitaires. Le groupe Omnicom, propriétaire de TBWA, 

travaille ainsi depuis 1987289 avec Nissan. La marque japonaise a donc pu bénéficier – nous en 

faisons l’hypothèse – de l’apport de la disruption dans l’élaboration de ses stratégies publicitaires 

sur le segment SUV. La réinterprétation déviante de la convention SUV opérée par Nissan ne 

constitue donc pas selon nous, l’exemple d’une disruption effective ou d’une innovation 

radicalement en rupture avec le marché existant.    

Comme nous l’avons entrevu, la notion de convention nous apparaît pertinente à étudier 

au prisme de la manipulation et des interprétations des différents acteurs. Inscrits dans le 

processus créatif, et participant ainsi à son existence et son maintien, les acteurs déploient ainsi 

des stratégies pour tenter de concilier la convention à leurs intérêts divergents ou pratiques 

professionnelles.   
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Conclusion 

 Lorsque en 1966 Roland Barthes évoque au sujet de la publicité automobile qu’il s’agit 

d’un « objet sémantiquement « mat » », il dresse finalement un portrait assez sombre. « La publicité 

est, nous semble-t-il, anormalement banale. (…) Cette banalité ne porte pas tellement sur les images 

elles-mêmes (les signifiants), car on en trouve qui sont librement et efficacement inventées (…) mais 

plutôt, il faut y insister, sur les signifiés, sur le contenu des messages : il semble que l’on ait pas encore 

trouvé « ce qu’il y a à dire » de l’automobile.290 ». 

 Alors que nous arrivons à la conclusion de ce travail de recherche, nous rejoignons en 

partie les conclusions de Barthes sur la banalité de la publicité automobile. La monotonie que nous 

avons pu observer au sein de notre corpus de publicités SUV reflète effectivement bien notre 

hypothèse initiale, et semble confirmer l’existence d’une certaine uniformisation créative sur le 

segment. Néanmoins, à la différence de ce que Barthes peut évoquer quant à son corpus, les 

images et les représentations du SUV nous apparaissent au contraire emprisonnées, et bel et bien 

encadrées par l’existence des différents codes d’expression que nous avons pu identifier.  Avec en 

toile de fond le récit de l’aventure, les signifiants et les signifiés des publicités SUV semblent donc 

s’inscrire dans un territoire commun de communication – phénomène observé de manière 

transversale parmi les différentes marques automobiles. Nous jugeons néanmoins que l’exercice 

d’analyse que nous avons mené aurait pu être complété par l’ajout au corpus d’autres publicités, 

provenant notamment d’autres supports. L’étude des invariants du SUV et du récit de l’aventure 

aurait par exemple été particulièrement pertinente à mener également sur les prises de parole 

digitales des constructeurs, sur les réseaux sociaux notamment. L’analyse de ce terrain 

permettrait par exemple d’étudier les différences de stratégies et d’écritures entre les médias 

traditionnels (télévision, presse, radio) et les nouveaux médias digitaux, mises en œuvre par les 

marques automobiles.  

 Comme nous avons pu le comprendre, le phénomène d’uniformisation de la création sur 

le SUV peut être également être expliqué – du moins en partie – par l’existence d’un contexte tout 

à fait particulier concernant le segment. L’importance stratégique de cette offre pour les marques 

et la présence de nombreux enjeux croisés (économiques, législatifs notamment) nous ont permis 

d’entrevoir l’apparition d’un sentiment d’incertitude – mais surtout de comprendre la manière 

dont les marques font preuve, en s’inscrivant dans des codes d’expression établis, de prudence. 

                                                             

290BARTHES Roland, L’image publicitaire de l’automobile. Analyse sémiologique, Département des 
Recherches PUBLICIS S.A., 1966, p.41  
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L’impact de ce cadre sur les pratiques professionnelles des acteurs, notamment du côté de 

l’agence de publicité, en particulier au sein du planning stratégique, aurait pu constituer un axe 

complémentaire de recherche. Une étude de terrain nous aurait par exemple permis de 

comprendre plus en détail la manière dont les spécificités du segment SUV sont prises en compte 

dans le processus de réflexion et de conception d’une stratégie publicitaire.  

 La mise en place d’une telle méthodologie nous offrirait également l’opportunité 

d’observer la traduction quotidienne et tangible de l’idée théorique de « convention publicitaire » 

que nous avons déployé au cours de notre troisième et dernière partie. L’une de nos hypothèses 

préalables avançait en effet que le phénomène d’uniformisation étudié résulterait finalement de 

la constitution et de l’existence d’une convention. En interpellant différents apports théoriques, 

nous avons ainsi pu tenter de définir ce que serait cette convention, et notamment les différentes 

dynamiques l’entourant : son assimilation, sa manipulation par les acteurs, ou bien encore la 

confrontation entre la convention SUV et une autre convention – potentiellement conflictuelle – 

qui est celle de l’innovation créative. La construction d’un tel cadre théorique nous a permis là 

encore, d’entrevoir les pratiques et les représentations qu’ont les acteurs – sur leur profession, et 

sur leurs façons d’interagir avec le sujet SUV. La notion de convention enfin, mériterait 

évidemment de pouvoir être approfondie, en l’inscrivant notamment dans le cadre plus large de 

la pensée pratique de Pierre Bourdieu et dans le sillage des théories de l’action.  
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Annexe n°6 : Corpus d’étude - publicités du segment SUV  
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Annexe n°7 : Mix Média / Annonceurs automobiles en France en 2015   

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Les pages 168 à 169 ont été retirées de la version diffusée en ligne. 
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Annexe n°9 : Grille d’analyse sémiotique  

Construite à l’aide de différents ouvrages : 

BARTHES Roland, « Rhétorique de l'image », Communications, 4, 1964. Recherches sémiologiques. pp. 40-51  
BERTHELOT-GUIET Karine, Analyser les discours publicitaires, Armand Colin, 2015, pp. 125-130 
 
Nb ; cette grille constitue un outil de travail, utilisé en phase d’amont d’analyse du corpus.  
 

Phase descriptive et explicative / Dénotation Effet de sens / Connotation 
Niveau plastique 
Contenu    
Espace   
Eclairage   
Couleurs    
Matière et texture    
 
Niveau scénique 
Support   
Format et cadrage   
Angle de vue    
Composition   
Parcours de lecture   
Répartition 
linguistique/iconique 

  

 
Niveau iconique 
Type d’image, nombre 

et montage 
  

Contenus, motifs, 
personnages 

  

Gestualité/mouvement   
 
Niveau linguistique 
Éléments graphiques   
Langue   
Discours    
Contenu et fonction   
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Nb : Dans le cadre de la réflexion, à l’aide de la grille présentée ci-dessus, nous avons mené plusieurs analyses 
sémiotiques complètes de publicités du corpus. Ci-dessous, à titre d’exemple, l’analyse portant sur la publicité 
n°6 du Peugeot 2008. 
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Annexe n°10 : Analyse de documents 

Référence du 
document 

Date Description Page Contenu Observation 

GammeSUV_
001_Cream.p
ptx 
 

Mai 
201
7 

Pitch film 
Gamme 
SUV / Note 
d’intention 

du 
réalisateur 
: 
proposition 
de script, 
interprétati
on du film, 
voix-off et 
univers 
graphique 

2 
NO MATTER WHAT HAPPENS, YOU ARE 
DRIVING. (…) That is the spirit of the 
Peugeot SUV range. 
 

Présentation de l’idée 

créative : “Quoi qu’il arrive, 

vous êtes en train de 
conduire ».  
L’auteur évoque « l’esprit de 

la gamme SUV Peugeot ».  

Peugeot SUVs mean more than just 
higher seating position, off-road 
capability or roominess. Here we express 
the unique attitude, the approach to life 
and how to deal with its challenges. 

L’auteur rappelle les 

qualificatifs du SUV pour 
mieux introduire son idée 
de différenciation. 

We put emphasis on creating a very 
wide range of situations for the car to 
perform in, to support the ready for 
anything/anywhere spirit of the 
different models. 
Day/night/dry/wet/loud/quiet/gravel/
happy/solemn/asphalt/city/countryside
. The wide range of sensations reflects 
the SUV spirit, showing the driver in 
charge NO MATTER the situation 
 

L’esprit du « n’importe quoi, 

n’importe quand ».  
 
L’auteur réutilise 

l’expression de « l’esprit 

SUV », qu’incarneraient la 

variété des sensations qu’il 

propose sous la forme d’une 

liste.  

   5 VO: NO MATTER THE ROUTINE…  
The 3008 is stuck in bumper to bumper 
traffic, the driver is very relaxed and 
activates the massage seats, while 
around him other drives go crazy behind 
their wheels. 
 
… OR THE UNEXPECTED 
The 3008 makes a sharp turn off the 
tarmac onto a gravel road, celebrating 
the freedom. The driver sets the Grip 
Control wheel to off-road. 

L’auteur évoque 

“l’inattendu” ; et propose un 
plan où un 3008 réaliserait 
un virage serré vers une 
route gravillonneuse ; pour 
« célébrer la liberté ».   

   9 
VO : NO MATTER THE DRESSCODE 
The 5008 slowly rolls passed a stylish 
club, it’s tires still very muddy from an 
offered adventure. 

L’image de pneus boueux 

pour inspirer l’aventure.  

   10 …OR THE LONELINESS 
The 3008 drives alone on a gravel road 
through breathtaking landscape 
showing good offroad handling. 
 

L’auteur évoque à nouveau 

l’idée d’une route 

accidentée ; traversant un 
paysage à couper le souffle.  

   11 VO : NO MATTER IF IT’S STRAIGHT 
Graphic shot of the 5008 driving along a 
long straight road.. 
 
…OR NOT 
The drivers having fun at the wheel 
steering their SUVs into corners. A top 
shot reveals the cars driving up a 

L’image de la route de 

montagne.  
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mountain road, the switchbacks 
creating a chaotic pattern. 
 

   16 EMBRACE THE WEATHER. 
Rain, mist or heat are great ways to add 
atmosphere to the film and also push the 
SUV theme. 
 

La météo comme moyen de 
pousser le thème du SUV.  

   20 SUMMARY 
The film NO MATTER is an expression of 
the Peugeot brand seen as through the 
lens of the SUV range. The cars are at 
the center of each scene making sure we 
see a lot of product but the setup allows 
for a wide scope uniting different people 
and places in a way that creates a true 
manifesto for the Peugeot SUV range. 

“L’expression de la marque 

Peugeot vue à travers la 
lentille de la gamme SUV” / 

« un vrai manifeste pour la 
gamme SUV Peugeot » : la 
gamme SUV est présentée 
comme un objet distinct. On 
insiste sur le lien 
marque/SUV.  

GammeSUV_
002_BETC.pp
tx 
 

18 
mai 
201
7 

Présentatio
n agence / 
Sujet 
Gamme 
SUV / 
Objectif   

1  Asseoir la légitimité de Peugeot sur le 
segment qui compte : les SUV.  
 
Peugeot n’est pas encore reconnu 
comme un acteur crédible sur ce 
marché.  
 
Cible : en priorité les « intentionnistes 
SUV » 

Réaffirmation de 
l’importance du segment 

SUV.  
 
Question de la légitimité ; 
celle d’appartenir pour la 

marque au marché du SUV. 
/ Manque de 
reconnaissance.  

  Stratégie 2 Jamais les SUV ne sont allés aussi loin – 
pour assouvir votre soif de découverte.  
 
Des modèles qui permettent d’aller 
toujours plus loin grâce à leurs 
capacités « tout chemin » et à leurs 
équipements technologiques 
 
Rien n’arrête les SUV Peugeot 
 
2008 peut être un éclaireur ; 3008 un 
franchiseur technologique ; 5008 un 
chargeur-transporteur 

« Assouvir la soif de 
découverte » : mise en avant 
d’un insight consommateur, 

celui qui induirait que les 
gens sont à la recherche de 
découverte.  
 
Toujours plus loin = 
promesse validée par des 
éléments tangibles : les 
capacités et la technologie 
 
Rien = déclaration 
offensive : rien n’arrête les 

« SUV Peugeot » ; la 
pluralité renforçant l’idée 

de force, de nombre de la 
gamme.  
 
Utilisation du vocabulaire 
de l’aventure : éclaireur, 
franchiseur, chargeur : 
personnification des 
véhicules.  

  Cibles 3 Un conducteur de SUV, c’est quelqu’un 
qui n’aime pas la routine.  
 
Qui aime faire les choses sur un coup de 
tête  
 
Ses grands centre d’intérêt sont 
l’outdoor, la technologie, les sensations 
fortes 

Processus de généralisation 
en vue du ciblage stéréotypé 
du « conducteur SUV » : 
quelqu’un d’anti-routine ; 
spontané, téméraire 
(outdoor, sensations fortes) 
et moderne (connecté) 

   7 Incarner l’esprit SUV 
 

L’« état d’esprit SUV » / 
présenté comme un 
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Approche globale servicielle et 
aspirationnelle : Peugeot propose à ses 
clients de découvrir des lieux en phase 
avec l’état d’esprit SUV 

véritable état psychologique 
– philosophie de vie.  

   9 « Unlock your horizon by Peugeot SUV » 
 
Peugeot va partir à la découverte 
d’endroits spéciaux incarnant l’état 
d’esprit de la gamme SUV et résonnant 
avec les aspirations de nos clients 

« by Peugeot SUV » : 
création d’une quasi-
marque fille ; sorte de label ; 
créé pour apporter 
légitimité ?  
 
La marque part elle-même à 
l’aventure (personnification 
bis) dans des endroits 
« spéciaux » incarnant 
« l’état d’esprit de la gamme 

SUV ».  
 
Recherche de la légitimité 
de la démarche par une 
justification 
consommateur : « les 
aspirations de nos clients ».  

   14-16 Autres propositions de noms 
d’opération, plus orientées “découverte”  
 
A further world by Peugeot SUV 
Explore Project by Peugeot SUV 
Peugeot SUV Open world 
Explore your world by Peugeot SUV 
Peugeot SUV journeys 

Les propositions 
“découverte” couvrent le 

champ de l’exploration (2 

occurrences) ; du voyage, et 
plus globalement de 
l’ouverture sur le monde (3 

occurrences “world”) 
 
L’anglais des propositions 
renforce le caractère 
international de la 
proposition.  
 
L’utilisation du « by 
Peugeot » renforce l’idée 

d’une « mise en marque » 
des signatures ; à la manière 
d’une marque-fille.  

   21 (…) une nuance narrative qui distingue 
les personnalités de chaque véhicule 

Personnification des 
modèles.  

   22 Equipe 1 (...) déploie des trésors d’agilité 
pour parcourir les routes les plus 
escarpées jusqu’au point d’intérêt 
recensé. 
 
Equipe 2 (…) faire face aux pièges 
naturels 
 
Equipe 3 (…) transporte avec elle les 
équipements nécessaires à l’exploration 
totale des lieux 

Les routes les plus 
escarpées, les pièges 
naturels, l’exploration 

totale : mise en avant de la 
notion de danger, mise en 
tension du moment 
d’exploration en SUV. Pour 

renforcer la dimension 
d’aventure du voyage.  

  Script 24 Une seconde équipe mise en garde par 
l’explorateur qui l’accompagne, 
s’aventure précautionneusement sur un 
bras de mer glacée 
 
« Vous pensiez qu’avec une voiture et un 
smartphone, vous pouviez tout voir du 
monde ? Vous vous trompiez. »  

Là encore, mise en tension, 
autour de la « dangerosité » 
relative de l’aventure.  
 
La signature adresse un 
message de contradiction au 
récepteur ; dénonciation 
implicite du smartphone et 
de l’hyper-connectivité vs 
« tout voir du monde » ; cf la 
vraie vie : l’aventure.  
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Annexe n°11 : Données statistiques  

Source : STATNET, outil de statistique interne au Groupe PSA.   

  

+12% 

+40% 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Les pages 178 à 180 ont été retirées de la version diffusée en ligne. 
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Résumé 

Depuis l’apparition de la publicité automobile et la démocratisation de la voiture dans les 

sociétés modernes, l’industrie automobile représente un secteur structurant du marché 

publicitaire. Alors que l’histoire de la publicité automobile a pu être marquée par des périodes 

fastes de créativité et d’innovation communicationnelle, les constructeurs semblent aujourd’hui 

avoir adopté des postures stratégiques plus consensuelles. Dans ce contexte, la critique de la 

faiblesse créative de la publicité émerge au sein de la profession, et vient questionner les capacités 

des différentes marques automobiles à se différencier entre elles. Nous faisons l’hypothèse de 

l’existence d’un phénomène d’uniformisation créative dans la publicité automobile.  

Depuis quelques années, le marché automobile observe l’émergence d’une silhouette qui 

rencontre toujours plus l’adhésion des consommateurs. Les « SUV » bénéficient en effet d’un 

véritable phénomène les entourant, et à l’engouement des clients vient s’ajouter la croyance des 

constructeurs automobiles à en faire le segment du XXIème siècle. Le segment SUV constitue pour 

nous un corpus pertinent pour en étudier la publicité et sa potentielle uniformisation.  

A la suite d’une étude sémiotique, nous dégageons les principaux invariants des publicités 

SUV et repérons la mise en avant d’un récit de l’aventure ; construisant ainsi un territoire de 

communication identifié pour ces véhicules auquel les constructeurs automobiles se réfèrent. Ce 

phénomène d’uniformisation peut par ailleurs être expliqué par différentes bornes et contraintes 

qui viennent encadrer le segment SUV et impacter le processus créatif des acteurs, annonceur et 

agence. Nous étudions finalement la manière dont ce territoire de communication uniformisé 

s’incarne dans une « convention publicitaire ». Ce phénomène impacte effectivement les décisions 

et les pratiques des acteurs, venant in fine entretenir l’uniformisation créative du SUV.  

 

Mots-clefs  

Publicité, Automobile, Créativité, Uniformisation, SUV, Convention, Sémiotique 

 


