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Résumé 

Le développement de l’intelligence artificielle a provoqué une révolution majeure dans le domaine de la communication visuelle. En 
fait, grâce à l’application d’algorithmes de création, la réalisation visuelle n’est plus uniquement le fruit d’une perception humaine, mais 
plutôt le résultat d’une collaboration entre l’esprit humain et le pouvoir créatif des machines. De ce fait, l’image et le spot publicitaire, 
qui résultaient d’un effort humain nécessitant la création, le montage et la mise en scène, pourraient aujourd’hui être générées et 
élaborées par des outils d’intelligence artificielle à partir de simples instructions textuelles. La présente étude propose une analyse 
sémiologique d’une publicité Coca-Cola qui, grâce à l’intelligence artificielle, utilise des œuvres d’art en interaction avec la célèbre 
bouteille de soda. Notre objectif est de comprendre la manière dont la publicité utilise l’art pictural et l’intelligence artificielle pour 
créer un discours symbolique ayant un effet séduisant et persuasif sur le public. 

En combinant sémiologie et rhétorique visuelle et en procédant à une analyse des figures visuelles, nous aspirons à révéler les procédés 
esthétiques et symboliques qui inscrivent la marque dans une culture artistique universelle et qui permettraient, par extension, de 
renforcer son image et son pouvoir de séduction. Notre recherche nous donnera l’opportunité de souligner les résultats suivants : a) 
l’intelligence artificielle constitue un outil de renforcement de la rhétorique visuelle, en amplifiant les procédés de persuasion et les 
effets esthétiques propres à l’image publicitaire ; b) l’utilisation de l’art offre à la marque la possibilité d’agir en tant qu’intermédiaire 
entre culture et consommation. 

Mots-clés : publicité, sémiologie, rhétorique, art, intelligence artificielle  

 

Özet 

Yapay zekânın gelişimi, görsel iletişim alanında büyük bir devrime yol açmıştır. Nitekim üretim algoritmalarının uygulanması sayesinde 
görsel üretim artık yalnızca insan algısının bir ürünü değil, daha çok insan zihni ile makinelerin yaratıcı gücü arasındaki bir iş birliğinin 
sonucudur. Bu bağlamda daha önce yaratım, kurgu ve sahneleme gerektiren insan emeğinin ürünü olan görsel ve reklam spotu, bugün 
basit metinsel yönergelerden hareketle yapay zekâ araçları tarafından üretilebilmekte ve tasarlanabilmektedir. Bu çalışma, yapay zekâ 
sayesinde üretilmiş ve ünlü gazlı içecek şişesini sanat eserleriyle etkileşim içinde kullanan bir Coca-Cola reklamının göstergebilimsel 
bir analizini önermektedir. Amacımız, söz konusu reklamın resim sanatını ve yapay zekâyı kullanarak izleyici üzerinde çekici ve ikna 
edici bir etki yaratan sembolik söylemi nasıl kurduğunu anlamaktır. 

Göstergebilim ile görsel retoriği birleştirerek ve görsel figürlerin analizini gerçekleştirerek markayı evrensel bir sanatsal kültür içine 
yerleştiren ve dolayısıyla imajını ve çekicilik gücünü pekiştiren estetik ve sembolik süreçleri ortaya çıkarmayı amaçlıyoruz. 
Araştırmamız bize şu sonuçları vurgulama fırsatı verecektir: a) yapay zekâ, reklam imgesine özgü ikna edici süreçleri ve estetik etkileri 
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güçlendirerek görsel retoriği pekiştiren bir araçtır; b) sanatın kullanımı markaya, kültür ile tüketim arasında bir aracı olarak hareket 
etme imkânı sunmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: reklam, göstergebilim, retorik, sanat, yapay zekâ 

 

Abstract 

The development of artificial intelligence has sparked a major revolution in the field of visual communication. In fact, thanks to the 
application of creative algorithms, visual creation is no longer solely the product of human perception, but rather the result of a 
collaboration between the human mind and the creative power of machines. Consequently, images and advertisements, which previously 
resulted from human effort requiring creation, editing, and staging, can now be generated and developed by artificial intelligence tools 
based on simple textual instructions. This study offers a semiological analysis of a Coca-Cola advertisement that, through artificial 
intelligence, uses works of art interacting with the famous soda bottle. Our objective is to understand how the advertisement uses 
pictorial art and artificial intelligence to create a symbolic discourse that has a seductive and persuasive effect on the audience. 

By combining semiotics and visual rhetoric, and by analyzing visual figures, we aim to reveal the aesthetic and symbolic processes that 
situate the brand within a universal artistic culture and that, by extension, strengthen its image and its power of seduction. Our research 
will allow us to highlight the following findings: a) artificial intelligence constitutes a tool for reinforcing visual rhetoric, amplifying 
the persuasive processes and aesthetic effects inherent in advertising imagery; b) the use of art offers the brand the opportunity to act as 
an intermediary between culture and consumption. 

Keywords : advertising, semiotics, rhetoric, art, artificial intelligence 

 

1. Introduction 

L’évolution de la publicité est liée, d’une manière étroite et constante, avec celle des médias. En effet, la publicité a toujours 
tiré profit des changements techniques, esthétiques et culturelles dans la production des annonces, des images et des spots 
publicitaires. Chaque période a été marquée par une forme médiatique primordiale qui influence les méthodes et les 
stratégies de la communication publicitaire. L’imprimerie et l’émergence de la presse écrite au 19ème siècle ont contribué à 
l’apparition et l’expansion de l’affiche et de l’annonce imprimée, où l’interaction entre l’image et le texte vise à séduire le 
lecteur. De même, le 20ème siècle, caractérisé par l’avènement de la radio et ensuite la télévision, a marqué le début de 
l’époque de la publicité audiovisuelle, où les mots, la musique, les images et le mouvement se transforment en nouveaux 
moyens de persuasion. 

Dans une dynamique comparable, l’essor de l’intelligence artificielle a engendré une transformation majeure dans le champ 
de la communication visuelle. En ce sens, grâce à l’utilisation des algorithmes de création, la production visuelle n’est plus 
exclusivement le résultat d’une vision humaine, mais plutôt le produit d’une coopération entre l’esprit humain et la capacité 
créative des machines. Ainsi, l’image et le spot publicitaires, qui étaient le fruit d’un travail humain impliquant la 
conception, le montage et la mise en scène, pourraient, à l’heure actuelle, être créés et développés par les outils de 
l’intelligence artificielle, à partir de simples instructions textuelles. 

Dans cette perspective, nous proposons une lecture sémiologique d’un spot publicitaire de Coca-Cola qui, en mobilisant 
l’intelligence artificielle, exploite des œuvres d’art interagissant avec la célèbre bouteille de soda. Il s’agit d’une publicité 
intitulée « Masterpiece » lancée par la marque en 2023 dans le cadre de la campagne « Real Magic ». Notre objectif consiste 
à comprendre comment la publicité mobilise-t-elle culture picturale et intelligence artificielle pour produire un discours 
symbolique ayant un effet séduisant et persuasif. 

En nous appuyant sur les travaux de Roland Barthes et Jacques Durand, et en combinant sémiologie et rhétorique visuelle, 
nous allons faire une analyse des figures visuelles (métaphore, allégorie, métonymie, hyperbole, personnification et 
oxymore), dans le but de mettre en lumière les procédés esthétiques et symboliques qui inscrivent la marque dans une 
culture artistique universelle, permettant, en conséquence, de renforcer son image et son pouvoir de séduction.  

2. Présentation du corpus 

Le corpus objet de notre étude est une publicité de Coca-Cola intitulée « Masterpiece », faite sous forme d’un spot d’une 
durée de 1 min 52 s lancé en 2023, sous lequel l’entreprise américaine indique : « Voyez ce qui se passe lorsque l’univers 
entier s’unit de façon magique pour aider un garçon qui a besoin d’encouragement et d’un peu d’inspiration » (Coca-Cola, 
2023). Le cadre du récit est un musée, où l’on présente le fameux tableau d’Andy Warhol illustrant une bouteille de Coca-
Cola, une œuvre qui remonte à 1962. Cette bouteille s’anime et commence un voyage à travers les mains et les mondes 
picturaux de dix célèbres œuvres d’art de l’histoire. Tout au long de son parcours, elle traverse diverses toiles, ajustant sa 
texture en fonction des méthodes spécifiques à chaque artiste. Elle s’introduit, par exemple, dans l’expressivité du Cri 
d’Edvard Munch, se mêle aux couleurs de La Chambre à Arles de Vincent van Gogh, endure les tumultes du Naufrage de 
J.M.W. Turner. Ensuite, elle se prend du Pont du Tambour et la colline du coucher de soleil à Meguro de Hiroshige avant 
de s’ouvrir dans le tableau de Vermeer sous le regard de La Fille à la boucle d’oreille en perle.  
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La fin du voyage de la bouteille intervient quand elle regagne sa substance physique sur l’un des sièges du musée, à côté 
d’un étudiant en art qui souffre d’un manque d’inspiration. En prenant l’objet en main, il est brusquement touché par ce que 
la marque appelle « la magie réelle » (Real Magic), et, sous cet envoûtement, réussit instantanément à créer avec une facilité 
étonnante. 

3. La rhétorique et la sémiologie 

Reconnue comme étant l’ensemble des techniques et procédés qui composent l’art oratoire, l’art de persuader, l’art de bien 
s’exprimer, ou l’expression élégante de la pensée, la rhétorique représente, selon Roland Barthes, une puissance 
civilisationnelle d’une longévité exceptionnelle, un « véritable empire » qui transcende les limites conventionnelles de 
l’histoire. Elle a dominé l’Occident pendant plus de deux millénaires et a survécu sans se défaire aux révolutions politiques, 
sociales et culturelles, de la démocratie athénienne à la Révolution, en restant la forme par laquelle la société reconnaissait 
la souveraineté du langage. Il est vrai qu’elle a commencé à décliner dès la Renaissance ; pourtant, la continuité de son 
existence demeure énigmatique : elle n’est jamais morte, elle est une « sur-civilisation », un fond intellectuel et symbolique 
qui a marqué durablement la pensée occidentale. 

On fait souvent la distinction entre la rhétorique ancienne ou classique et la nouvelle rhétorique. La rhétorique ancienne 
distingue trois opérations essentielles à savoir : l’invention, qui implique la construction des thèmes et des arguments ; la 
disposition, qui se charge de l’arrangement des diverses sections du discours ; et en particulier l’élocution, qui concerne la 
sélection et la disposition des mots. Parfois, ces éléments sont complétés par la prononciation, qui concerne les modalités 
de l’énonciation, et la mémoire, liée au contrôle et à la mémorisation du discours. La rhétorique classique identifie également 
trois formes de discours : le discours délibératif, axé sur le conseil ou la persuasion d’un public ; le discours judiciaire, qui 
cherche à accuser ou à défendre ; et le discours épidictique, dont l’objectif principal est de louer ou de critiquer. Le discours 
publicitaire associe les caractéristiques des discours délibératif et épidictique. 

Quant à la nouvelle rhétorique, elle se divise en deux néo-rhétoriques. La première est élaborée par le philosophe et juriste 
Chaïm Perelman. Elle constitue une rupture avec la conception cartésienne du raisonnement, réduit au calcul et à la 
démonstration scientifique. En s’appuyant sur la distinction aristotélicienne entre science et rhétorique, Perelman affirme 
qu’un raisonnement peut être rigoureux sans nécessairement s’inscrire dans le cadre du modèle scientifique. Il définit ainsi 
l’argumentation comme l’« étude des techniques discursives permettant de provoquer ou d’accroître l’adhésion des esprits 
aux thèses qu’on présente à leur assentiment » (Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1970, p. 5). Les travaux de Chaïm Perelman, 
influencés par la rhétorique d’Aristote, soulignent l’importance argumentative et explicative des figures au sein d’une 
rhétorique à visée persuasive. Il affirme ainsi : « Peut-on nier son rôle éminent comme facteur de persuasion ? Si l’on 
néglige ce rôle argumentatif des figures, leur étude paraîtra rapidement un vain passe-temps, la quête de noms étranges pour 
des tournures recherchées ». (Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1970, p. 226). Cela signifie que sans l’aspect argumentatif des 
figures, leur étude serait inutile et exclusivement formelle. Il s’agit en effet d’une approche argumentative des figures qui 
met l’accent sur leur rôle persuasif. Ces dernières ne se limitent pas à de simples ornements, elles constituent plutôt des 
éléments structurants de la pensée qui orientent l’adhésion du public. De ce fait, l’image devient un instrument stratégique 
capable de renforcer une argumentation, de susciter une émotion ou de modifier la perception d’une réalité. 

La deuxième néo-rhétorique s’est développée par le Groupe µ de Liège. Elle adopte une approche structurale des figures, 
intitulée « rhétorique générale ». Cette approche s’oriente vers une dimension poétique plutôt que dialectique. Elle vise à 
déterminer les procédés linguistiques propres au discours littéraire, envisagé comme « un usage singulier du langage ». 
C’est une perspective qui fait de la rhétorique non plus un instrument d’argumentation, mais un outil d’analyse des 
spécificités formelles du discours littéraire. Elle est présentée comme une rhétorique restreinte du fait qu’elle se limite 
essentiellement aux phénomènes liés à l’élocution. Ainsi, Klinkenberg affirme : 

« … cette seconde néo-rhétorique comme une « rhétorique restreinte » : restreinte par rapport à la rhétorique classique et à la première 
néo-rhétorique, puisqu’elle semble ne se préoccuper que des faits relevant de l’elocutio - une des parties de la rhétorique ancienne -, 
alors que la première tend à récupérer intégralement l’héritage antique et se donne donc comme plus générale » (Klinkenberg, 2000). 

Jean-Marie Klinkenberg (Badir & Klinkenberg, 2008, p. 37) démontre, en outre, que les deux néo-rhétoriques se fondent 
sur des principes partagés : une compétence encyclopédique commune et renégociée entre les partenaires de la 
communication ; une focalisation sur les variétés sémiotiques et à leurs répercussions sociales, de sorte que les deux 
rhétoriques doivent leur efficacité aux associations observées entre la distribution de ces variétés et les diverses catégories 
sociales ; ainsi que le rôle crucial des méthodes de médiation dans la production de sens. Argumentation et figure impliquent 
toutes deux une opération de médiation : l’une restructure une opposition, l’autre combine deux significations distinctes, ce 
qui leur confère une valeur argumentative identique ; finalement, la compréhension d’un énoncé est toujours liée à 
l’interaction avec un auditoire spécifique. Tout cela mène à une convergence des deux approches dans une rhétorique 
globale.  

Par ailleurs, la rhétorique et la sémiologie s’imposent de plus en plus comme deux disciplines complémentaires situées à la 
croisée de plusieurs domaines. D’une part, elles constituent des sciences auxiliaires essentielles pour les sciences humaines 
telles que la sociologie, l’anthropologie et les sciences politiques. Ces sciences se consacrent à l’étude de l’être humain au 
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sein de la société, laquelle est composée de discours variés (mythes, lois, images récits, etc.) qui fondent l’identité collective 
et constituent les moyens par lesquels les communautés humaines se renouvellent constamment en narrant leurs univers.  

D’autre part, issues de la tradition linguistique et littéraire, les deux disciplines en question offrent également des 
perspectives axées sur les différentes formes de communication comme l’image fixe, le cinéma et les discours médiatiques. 
Dans ce sens, l’apport des figures de style à la sémiologie s’avère déterminant dans l’analyse des systèmes de signification, 
parce qu’elles représentent des outils privilégiés pour la production et l’adaptation de sens. En effet, la métaphore, la 
métonymie, la synecdoque ou l’ironie ne se limitent pas à être des embellissements discursifs, mais contribuent également 
à une organisation approfondie des messages, qu’ils soient de nature verbale ou iconique. Comme le souligne Roland 
Barthes : 
Ainsi la rhétorique de l'image (c'est-à-dire le classement de ses connotateurs) est spécifique dans la mesure où elle est soumise aux 
contraintes physiques de la vision (différentes des contraintes phonatoires, par exemple), mais générale dans la mesure où les « figures 
» ne sont jamais que des rapports formels d'éléments. Cette rhétorique ne pourra être constituée qu'à partir d'un inventaire assez large, 
mais on peut prévoir dès maintenant qu'on y retrouvera quelques unes des figures repérées autrefois par les Anciens et les Classiques; 
ainsi, la tomate signifie l'italianité par métonymie ; ailleurs, la séquence de trois scènes (café en grain, café en poudre, café humé) 
dégage par simple juxtaposition un certain rapport logique de la même façon qu'une asyndète. Il est en effet probable que parmi les 
métaboles (ou figures de substitution d'un signifiant à un autre 3), c'est la métonymie qui fournit à l'image le plus grand nombre de ses 
connotateurs et parmi les parataxes (ou figures du syntagme), c'est l'asyndète qui domine. (Barthes, 1964, p. 50) 

Conformément à Barthes, l’image adopte une rhétorique qui est à la fois spécifique et générale : spécifique du fait qu’elle 
est influencée par les modalités de perception visuelle distinctes du langage verbal ; générale, dans la mesure où ses figures 
se basent sur des relations formelles universelles entre éléments. Il démontre que des procédés classiques de la rhétorique, 
comme la métonymie ou l’asyndète, trouvent dans l’image des formes d’expression privilégiées : la première, par 
substitution basée sur la proximité, et la seconde, par juxtaposition signifiante. Par conséquent, le sens visuel semble être 
le résultat d’une organisation structurée, reposant essentiellement sur des processus d’association implicite. L’image est 
perçue ainsi comme un système structuré de significations, organisé par des procédés rhétoriques identifiables et 
analysables. 

D’un point de vue sémiologique, les figures de style découlent d’une logique de déviation par rapport à une norme implicite. 
Roland Barthes développe ce concept en soutenant que le sens dépasse la simple dénotation et couvre des systèmes de 
connotations construits culturellement. Les figures de style participent activement à cet aspect connotatif du langage : elles 
déclenchent des réseaux de sens secondaires, symboliques ou idéologiques. Barthes souligne que toute signification seconde 
exige un premier système de signification, ce qui nous aide à considérer les figures comme des éléments qui produisent un 
sens au second degré. 

Dans le domaine de la publicité, la rhétorique est particulièrement mise en œuvre et systématisée. La disposition des 
éléments visuels a pour but d’orienter l’interprétation du consommateur et d’engendrer des effets significatifs et 
convaincants. Ainsi, la publicité exploite de manière stratégique ces figures pour condenser des significations culturelles et 
symboliques, renforçant l’efficacité du message et son impact sur le public. 

L’image publicitaire, à l’instar de l’analyse de Roland Barthes, ne se restreint pas à la communication d’un message 
littéral ou informatif ; elle contribue également à la diffusion d’une idéologie, comprise comme un système organisé de 
croyances et de représentations culturelles. Cette dimension idéologique se matérialise à travers des signifiants connotatifs, 
appelés « connotateurs », qui, grâce à leur organisation, élaborent une véritable rhétorique visuelle. Cette rhétorique 
constitue en quelque sorte « la face signifiante de l’idéologie » (Barthes, 1964, p. 49). Elle est considérée, en d’autres 
termes, comme l’expression formelle et porteuse de sens de l’idéologie, dans la mesure où elle structure les éléments visuels 
afin de guider l’interprétation et d’instaurer des significations culturelles sous-jacentes. 

S’inscrivant dans la perspective de Roland Barthes, Jacques Durand affirme que la rhétorique trouve une application 
importante dans la publicité, où elle joue un rôle crucial dans la création des messages à forte efficacité persuasive. Bien 
que la rhétorique classique ait été à l’origine conçue pour l’analyse et la production du discours verbal, ses principes peuvent 
également s’appliquer à l’image publicitaire, qui représente aussi un langage structuré et porteur de sens : 
« Le champ d’application de la rhétorique classique était strictement limité au langage. Pour appliquer les figures de rhétorique dans le 
domaine de l’image, il a été nécessaire d’en donner une définition plus abstraite, mais, grâce à cette abstraction, nous disposons 
maintenant d’un instrument universel, qui peut trouver application dans les domaines les plus variés » (Durand, 1970, p. 91).  

Selon cette perspective, l’adaptation des figures rhétoriques au domaine visuel a impliqué une reformulation plus abstraite, 
non plus considérées comme des structures linguistiques, mais comme des processus globaux touchant aux relations entre 
les composantes d’un message. Cette abstraction a conduit à l’identification de mécanismes essentiels tels que l’adjonction, 
la suppression, le remplacement ou l’opposition, qui sont applicables tant aux signes visuels qu’aux signes verbaux. Cette 
généralisation permet à la rhétorique de se transformer en un instrument d’analyse et de créativité universel, adaptable à 
divers domaines tels que la publicité, le design, le cinéma ou la communication visuelle, tout en préservant son rôle 
fondamental dans la production et l’interprétation du sens. 
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4. Les figures visuelles : une analyse sémio-rhétorique 

L’étude des figures se trouve au centre de l’activité rhétorique, qui se définit principalement par l’art de l’élocution. Bien 
que certains chercheurs les considèrent comme des procédés d’ornement du discours, les figures de rhétorique sont perçues 
par d’autres comme des outils argumentatifs ayant un impact persuasif sur le destinataire (Chaïm Perelman, Jean-
Marie Klinkenberg, Marc Bonhomme). La publicité en étude repose sur une rhétorique visuelle dense qui transforme la 
marque Coca-cola en métaphore d’inspiration, tout en la plaçant, ensuite, dans un héritage artistique par l’allégorie, pour 
finalement mettre en lumière une idéologie où la consommation se transforme en acte culturel et créatif. 

4.1.  La métaphore: Coca-Cola est une source d’inspiration 

Considérée comme une figure de substitution fondée sur une similarité de contenu (Durand, 1970, p. 87), la métaphore 
permet souvent, en cas de l’image publicitaire, de transmettre un concept souvent abstrait par une expression visuelle. 
D’après Lakoff et Johnson, les métaphores ne doivent pas être considérées comme de simples ornements langagiers, 
superflus ou accessoires ; elles représentent au contraire un véritable outil de la pensée et un instrument essentiel de la 
cognition: 

«La métaphore est, pour la plupart des gens, un procédé relevant de l’imagination poétique et de l’ornement rhétorique ; elle appartient 
au domaine de l’extraordinaire plutôt qu’à celui du langage ordinaire. De plus, la métaphore est généralement considérée comme une 
caractéristique propre au langage, une affaire de mots plutôt que de pensée et d’action. Pour cette raison, beaucoup estiment pouvoir 
s’en passer sans difficulté. Nous avons constaté, au contraire, que la métaphore est omniprésente dans la vie quotidienne, non seulement 
dans le langage, mais aussi dans la pensée et dans l’action. Le système conceptuel ordinaire à travers lequel nous pensons et agissons 
est, dans sa nature même, fondamentalement métaphorique1». 

La métaphore est perçue ainsi comme la figure centrale des figures de style puisqu’elle imprègne profondément notre 
quotidien, les modes de pensée et les actions humaines. Il devient évident que la métaphore est un élément structurant 
majeur de la pensée. Ainsi, elle est présente à chaque niveau de nos structures conceptuelles et, par conséquent, dans nos 
systèmes de langue.  

Dans la même perspective, nous pouvons affirmer que la figure centrale de la publicité de Coca-Cola est la métaphore 
visuelle. En effet, le Coca-Cola n’est pas présenté comme une simple boisson, mais plutôt comme un breuvage d’inspiration 
créative. Le passage de la bouteille à travers les tableaux vivants représente le partage de l’énergie artistique. Ainsi, 
consommer du Coca-Cola équivaut à s’imprégner de l’essence même de l’art. 

Cette métaphore est d’autant plus soulignée par l’emploi une métonymie visuelle, accentuée également par la présence du 
fameux tableau d’Andy Warhol : la bouteille, en tant qu’objet matériel et industriel, finit par représenter à elle seule 
l’inspiration, la créativité, voire la culture dans son sens le plus large. Elle n’assume plus seulement une fonction utilitaire, 
mais elle devient le vecteur symbolique d’un univers intellectuel et artistique, incarnant dans sa structure même un état 
d’esprit souhaité, caractérisé par une créativité dynamique et une ouverture d’esprit. De plus et grâce à l’intelligence 
artificielle, la mise en scène sophistiquée de cette transmission symbolique est entièrement caractérisée par l’hyperbole 
visuelle. En fait, les mouvements sont exagérés, les animations sont d’une fluidité presque surnaturelle, alors que la 
musique, à la fois lyrique et exaltante, donne à la scène une intensité émotionnelle amplifiée. En conséquence, l’action 
ordinaire et habituelle de boire se transforme en une expérience extraordinaire, chargée d’une dimension presque magique 
qui transcende la simple satisfaction d’un besoin pour entrer dans le domaine du merveilleux et de l’enchantement. 

La personnification joue également un rôle crucial dans l’architecture visuelle et discursive de cette publicité. Les œuvres 
ne se limitent plus à être de simples créations inanimées : elles prennent vie, interagissent et semblent avoir une volonté 
personnelle, allant même jusqu’à assister l’artiste dans son processus de création. Présentées comme conscientes, solidaires 
et bienveillantes, elles établissent un lien quasi émotionnel avec le jeune artiste, floutant la ligne de démarcation entre sujet 
et objet. Cette animation attribue à l’art une sorte d’indépendance symbolique et suggère que celui-ci identifie naturellement 
Coca-Cola comme un moteur de créativité. Dès lors, la marque ne se limite plus à être un simple produit de consommation, 
mais elle devient un partenaire légitime et naturel de la création artistique. Cela contribue à augmenter sa valeur symbolique 
et son positionnement dans un imaginaire culturel valorisant. 

 
1 Notre traduction de : «Metaphor is for most people a device of the poetic imagination and the rhetorical flourish − a matter of 
extraordinary rather than ordinary language. Moreover, metaphor is typically viewed as characteristic of language alone, a matter of 
words rather than thought and action. For this reason, most people think they can get along perfectly well without metaphor. We have 
found, on the contrary, that metaphor is pervasive in everyday life, not just in language but in thought and action. Our ordinary 
conceptual system, in terms of which we both think and act, is fundamentally metaphorical in nature » (Lakoff & Johnson, 1980, p. 3) 
cité par (Jamet & Schmale, 2018). 
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4.2.  Le musée est une allégorie de l’esprit créatif 

À la différence de la personnification « qui consiste à attribuer à une chose abstraite ou concrète et inanimée les traits, les 
propriétés d’un être vivant réel, personne ou animal » (Ricalens-Pourchot, 2005), l’allégorie se base sur la représentation 
d’« une notion abstraite et générale sous la forme, le plus souvent, d’un être animé » (Ricalens-Pourchot, 2005). 

L’allégorie dans la publicité « Masterpiece » se traduit par la présence de la galerie d’art qui symbolise l’esprit du jeune 
artiste, un espace intérieur où ses capacités créatives peuvent se manifester. Les œuvres qui ornent les murs ne sont plus de 
simples objets esthétiques, elles deviennent des symboles des ressources culturelles, mémorielles et imaginatives à sa 
portée. Cependant, ces trésors demeurent actuellement hors d’atteinte, en proie au terrible phénomène du syndrome de la 
page blanche, qui se traduit par une véritable tourmente personnelle et un blocage de l’énergie créative. Dans ce cadre, la 
diffusion du Coca-Cola porte une signification symbolique importante : elle représente la réactivation du lien entre l’artiste 
et son héritage artistique, la renaissance d’une force vitale qui aide le jeune artiste à regagner ses inspirations et à surmonter 
le frein de la stagnation créative. Toute la mise en scène témoigne ainsi, de façon subtile mais puissante, du passage de 
l’aliénation intérieure vers le réveil de la créativité. 

4.3.  Une idéologie de la consommation créative 

Ce que nous pouvons identifier sous cette rhétorique soigneusement construite est une idéologie de la consommation 
créative. Cette idéologie qui est fondée sur un oxymore visuel, sur une opposition entre l’art sacré et le produit ordinaire, 
constitue le fondement structurant de l’ensemble sémiotique : un objet destiné à l’éphémère et à la consommation 
immédiate, se trouve dans un espace chargé de valeur symbolique, historique et spirituelle, habituellement lié à la 
permanence et à la transcendance. En plaçant l’objet de consommation dans un contexte esthétiquement élevé et éternel, 
cette publicité cherche également à rendre sacré le produit, lui donnant une aura tirée du patrimoine culturel et artistique. 
Cette coexistence paradoxale de deux sphères différentes indique que la frontière entre culture et consommation n’existe 
plus. C’est donc dans cette optique que se dessine l’idée que la culture elle-même devient un vecteur de la consommation, 
tandis que la consommation s’affirme comme une nouvelle forme de la culture. Il convient de mentionner que cette idée 
d’élimination des frontières est accentuée par l’intégration du tableau d’Andy Warhol, illustrant la bouteille de Coca-Cola 
en noir et blanc. Ce tableau fait partie des œuvres artistiques qui relèvent du Pop Art, un courant artistique qui a contesté la 
distinction classique entre l’art haut de gamme et la culture populaire. 

4.4. L’intelligence artificielle comme opérateur sémiotique dans la construction du sens publicitaire  

L’intégration de l’intelligence artificielle dans la publicité Coca-Cola « Masterpiece » représente une 
reconfiguration contemporaine des techniques de production du sens visuel. Plus qu’un simple outil technique, l’IA se 
manifeste en tant qu’opérateur sémiotique capable de transformer des œuvres picturales statiques en signes dynamiques, 
narratifs et interactifs. Sur le plan sémiologique, cette transformation marque une transition du signe iconique traditionnel 
vers le signe algorithmique. Dans la perspective de Roland Barthes, l’image publicitaire articule toujours un niveau 
dénotatif (ce qui est démontré) et un niveau connotatif (ce qui est suggéré). Dans ce contexte, la dénotation fait référence à 
la représentation animée des tableaux célèbres. Cette représentation est mise en place par la réalisation de 
plusieurs figures visuelles : la personnification (les tableaux et leurs personnages interagissent), la métaphore (le 
produit incarne l’énergie créative), l’hyperbole (des œuvres d’art ayant des pouvoirs extraordinaires). En revanche, la 
connotation associe la marque à des concepts de créativité, d’innovation et d’universalité culturelle. L’IA permet 
précisément de densifier le sens : elle donne vie aux œuvres, les fait interagir les unes avec les autres et remplace leur 
immobilité muséale par un mouvement fluide orienté vers le produit. De ce fait, le patrimoine artistique mondial est redéfini 
en tant que vecteur narratif au service de la marque. 

En définitive, la publicité « Masterpiece » met en évidence la capacité de l’IA à transformer les signes visuels, à amplifier 
leur force connotative et à réinventer les figures de persuasion ; elle ne se contente pas de produire des images ; elle 
contribue aussi à construire le sens publicitaire. Sous l’apparence d’une célébration de l’art, la publicité génère un univers 
technologique où la marque se positionne comme un intermédiaire entre le patrimoine culturel et l’avenir numérique. L’IA 
ne se limite donc pas à être un instrument de production ; elle s’affirme également comme la condition technique de la 
rhétorique visuelle en elle-même. 

5. Conclusion 

Au terme de cette étude, il convient de souligner que la publicité Masterpiece de Coca-Cola réalise une transformation 
symbolique remarquable grâce à l’exploitation de l’IA et des figures visuelles de rhétorique telles que la métaphore, la 
métonymie, la personnification, l’hyperbole et l’allégorie. La métaphore s’y manifeste au moment où la boisson devient 
l’incarnation de l’inspiration artistique : le produit vanté ne constitue plus un simple soda, mais il est une source d’énergie 
créative. Cette métaphore est renforcée, dans un premier temps, par la métonymie qui transforme la bouteille en un symbole 
d’inspiration et de créativité. Dans un second temps, elle est accentuée par l’hyperbole illustrée par l’exagération des 
mouvements et des animations surnaturelles, transformant l’action de boire du soda en une expérience magique. Quant à la 
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personnification, elle se révèle lorsque les œuvres d’art prennent vie et interagissent avec le jeune artiste afin de l’aider dans 
son processus de création, faisant ainsi du Coca-Cola un moteur de créativité. L’allégorie est représentée par la galerie d’art 
qui fait référence aux ressources culturelles possédées par l’artiste confronté à un blocage créatif. Cependant, c’est grâce à 
la boisson que ces ressources seront dynamisées, permettant ainsi de puiser dans son héritage artistique pour se lancer dans 
la création. 

En somme, la publicité étudiée présente un produit de consommation courante comme une source d’inspiration artistique 
universelle, tout en s’inscrivant dans une tradition culturelle stable. Cette approche démontre comment la publicité moderne 
peut s’approprier les conventions artistiques pour dissimuler, voire transcender, son message commercial. Masterpiece met 
donc en évidence une transformation radicale qui se traduit ainsi : la marque ne propose plus uniquement un produit, mais 
plutôt une perspective sur le monde où le fait de consommer se transforme en un acte de création. 
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