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In tro duc tion
La lettre com mer ciale consti tue pour toute or ga ni sa tion un outil de
com mu ni ca tion pro fes sion nelle ex terne à fi na li té double  : elle sert
une fi na li té im mé diate, sus ci ter chez le client l’acte de com mande en
sou te nant l’offre pro po sée, et une fi na li té dif fé rée, dé ve lop per la Re‐ 
la tion Client sur le long terme. Les études de Mar ke ting et de Cos tu‐ 
mer Re la tion ship Ma na ge ment mettent en avant le prin cipe de fi dé li‐ 
sa tion du client qui doit pré si der à toute dé marche com mer ciale.
Pour ré pondre à cette exi gence, les en tre prises doivent dé ve lop per
une com mu ni ca tion per son na li sée avec cha cun(e) de leurs client(e)s :
chaque sup port de com mu ni ca tion doit vé hi cu ler cette po li tique re‐ 
la tion nelle que les en tre prises s’at tachent à rendre vi sible au près de
leurs clients.

1

Dans l’opi nion com mune, on au rait ten dance à pen ser que la lettre
com mer ciale re gorge de sté réo types, lieux com muns et autres cli‐ 
chés… Sans pour au tant ré cu ser cette idée, la pré sente contri bu tion
en tend ou tre pas ser l’image for ma tée et par fois «  folk lo rique » de ce
genre de do cu ment. A l’aide d’un cor pus de lettres com mer ciales
adres sées entre 2006 à 2009 par une en tre prise de Vente Par Cor res‐ 
pon dance, La Re doute, à une cliente, cette étude se pro pose de mon‐ 
trer que le sté réo type consti tue une res source stra té gique par ti cu liè‐ 
re ment utile à l’en tre prise ar gu men ta tive menée dans le cadre de ce
genre de dis cours, et d’au tant plus dans le cas de la vente à dis tance.
C’est dans le cadre de l’Ana lyse de l’Ar gu men ta tion dans le Dis cours
fon dée par R. Amos sy (2000) qu’il s’agit d’exa mi ner l’hy po thèse selon
la quelle le sté réo type fait l’objet d’une uti li sa tion stra té gique qui ré‐ 
pond aux exi gences in tro duites par la Re la tion Client. En d’autres
termes, on sou tient ici que le sté réo type est uti li sé au ser vice de la
créa tion d’une com mu nau té d’in té rêt et d’une re la tion de proxi mi té
entre le client et l’en tre prise. On se de mande no tam ment com ment,
mal gré le fi ge ment et la pé jo ra tion qui le ca rac té rise, le sté réo type
peut faire bon mé nage avec l’exi gence de per son na li sa tion des cour‐ 
riers re quis par le Re la tion Client.

2

Outre la na ture des sté réo types mo bi li sés, cette étude s’in té resse aux
mo da li tés par les quelles le ré gime énon cia tif, tex tuel et dis cur sif de la
lettre com mer ciale ac cueille, fa çonne et ex ploite des «  re pré sen ta ‐
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tions col lec tives fa mi lières et des croyances par ta gées  » (Amos sy in
Cha rau deau et Main gue neau 2002 : 548) au ser vice d’une po li tique re‐ 
la tion nelle an crée sur le long terme. Une pre mière par tie s’at tache à
cir cons crire l’objet de la re cherche et à pré ci ser le cadre de l’ana lyse.
Puis, une se conde par tie est dé diée à l’ana lyse d’une lettre re pré sen‐ 
ta tive du cor pus sous l’angle des sté réo types et de leurs uti li sa tions
stra té giques. Enfin, c’est à une ré flexion plus trans ver sale sur la fonc‐ 
tion du sté réo type dans ce genre de dis cours qu’est consa crée la troi‐ 
sième par tie de cette contri bu tion.

1. La lettre com mer ciale : dé fi ni ‐
tion et en jeux
L’Ana lyse du dis cours ap pré hende «  le dis cours comme in tri ca tion
d’un texte et d’un lieu so cial  » (Main gue neau et Cha rau deau 2002).
Elle consti tue un do maine dis ci pli naire po ly morphe qui ou tre passe
les cadres de la lin guis tique et en tre tient, en rai son de la di ver si té et
de la spé ci fi ci té des ob jets qu’elle se donne, des re la tions avec des
dis ci plines connexes qu’il s’agisse d’his toire, de so cio lo gie, de lit té ra‐ 
ture, d’eth no lo gie, etc. (Sar fa ti 1997). Pour dé fi nir la lettre com mer‐ 
ciale comme objet de re cherche, l’ana lyste du dis cours peut re cou rir,
en pre mière ap proche, aux ma nuels et ou vrages de ‘Né go cia tion et
Re la tion Client’ : le pu bli pos tage y est dé fi ni comme un mes sage in di‐ 
vi duel et per son na li sé en voyé par voie pos tale ou élec tro nique (e- 
mailing) à un des ti na taire iden ti fié. Il sert «  une opé ra tion de pros‐ 
pec tion, de dé mar chage ou de vente. Ce mode de pros pec tion est de
plus en plus uti li sé pour pré pa rer l’in ter ven tion de la force de vente
en cer nant les contacts utiles, et pour fi dé li ser la clien tèle. » (Gar nier
et Rous sel 2007  : 92). La lettre com mer ciale per son na li sée contient
« une ar gu men ta tion struc tu rée sur l’offre com mer ciale » (Gar nier et
Rous sel 2007 : 92). Elle est une com po sante du pu bli pos tage avec l’en‐ 
ve loppe «  at trayante  » (Gar nier et Rous sel 2007  : 92), le dé pliant, le
cou pon ré ponse et éven tuel le ment une en ve loppe ré ponse.

4
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1.1. En jeux de fi dé li sa tion de la Re la tion
Client
De puis quelques dé cen nies, dif fé rents fac teurs tels que l’hy per con‐ 
cur rence, la mon dia li sa tion des mar chés, la com plexi té des com por‐ 
te ments d’achat, la vo la ti li té et la ver sa ti li té des consom ma teurs ont
conduit les en tre prises à pri vi lé gier la di men sion re la tion nelle de
l’échange com mer cial. Ainsi, au Mar ke ting Tran sac tion nel cen tré sur
l’acte d’achat a suc cé dé un Mar ke ting Re la tion nel fondé sur l’en ga ge‐ 
ment et la confiance (Man sen cal Mi chel Meu rot 2005  : 10). Dans ce
cadre, la Re la tion Client c’est- à-dire l’en semble du dis po si tif re la tion‐ 
nel mis en place par l’en tre prise pour fi dé li ser sa clien tèle consti tue
au jourd’hui une va leur ajou tée pour l’en tre prise. La fi dé li sa tion de la
clien tèle, consi dé rée comme un fac teur dé ci sion nel, sup pose la mise
en œuvre de « mé ca nismes re la tion nels » (Man sen cal Mi chel Meu rot
2005  : 11) pro fes sion na li sés, un appui né ces saire sur les contacts
entre le client et l’en tre prise et un dé pas se ment du « contrat de base
pour en cou ra ger la re con nais sance, la proxi mi té, et la syn chro ni sa‐ 
tion des dis cours » (Man sen cal Mi chel Meu rot 2005 : 11). La fi dé li sa‐ 
tion s’ins crit dans un pro ces sus d’ap pren tis sage : elle est basée sur la
connais sance du client que l’en tre prise peut ac qué rir et uti li ser au
quo ti dien dans ces do cu ments de com mu ni ca tion.

5

«  L’orien ta tion à long terme  » (Man sen cal Meu rot Mi chel 2005  : 10)
consti tue un des fac teurs de réus site de la Re la tion Client dé taillés
dans les ou vrages de Mar ke ting : il s’agit de rendre vi sible la mo ti va‐ 
tion de l’en tre prise dans sa dé marche de fi dé li sa tion. Chaque sup port
de com mu ni ca tion doit ré ité rer cette vo lon té, la rendre ex pli cite afin
de construire l’image d’une re la tion na tu relle et de confiance fon dée
sur la trans pa rence, la ré ci pro ci té, la fia bi li té, la flexi bi li té et la so li da‐ 
ri té. Si la Re la tion Client doit être suf fi sam ment si gni fiée au client,
elle doit ce pen dant ap pa raître comme une dé marche na tu relle, lé gi‐ 
time et sin cère de la part de l’en tre prise : suf fi sam ment saillante pour
être consi dé rée comme une vé ri table va leur ajou tée de la tran sac tion
et suf fi sam ment dis crète pour ne pas être sus pec tée de ma ni pu la tion.

6

La per son na li sa tion du dis cours qui en ré sulte ne doit tou te fois pas
nuire à l’image de sé rieux qui fait de la tran sac tion un échange

7



De l’usage stratégique du stéréotype dans la lettre commerciale de Vente Par Correspondance

Licence CC BY 4.0

contrac tuel, en ga geant et sé cu ri sé. Bien au contraire, la lettre com‐ 
mer ciale doit conci lier ces deux di men sions.

1.2. Spé ci fi ci tés de la Vente Par Cor res ‐
pon dance
Dans le cas de la vente à dis tance, c’est es sen tiel le ment sur les do cu‐ 
ments com mer ciaux écrits adres sés ré gu liè re ment aux clients que
re pose la construc tion de la Re la tion Client.

8

Les en tre prises de Vente Par Cor res pon dance misent d’au tant plus
sur la di men sion re la tion nelle de l’échange com mer cial que celles- ci
sont pri vées d’échange en face à face avec leurs clients. De plus, le
client n’a pas de contact avec les pro duits dis tri bués  : le ca ta logue
consti tue la vi trine de l’en tre prise. Pour res ter pré sents dans l’es prit
du client et sti mu ler l’achat, les vé pé cistes doivent en outre mettre en
place un sys tème de contacts et de re lances fré quentes – es sen tiel le‐ 
ment des cour riers sur sup port pa pier et des e- mailings – et pro po‐ 
ser des offres pro mo tion nelles ci blées.

9

Les en tre prises com mer ciales, et de sur croît les en tre prises de Vente
Par Cor res pon dance et de e- commerce, uti lisent un fi chier client qui
re pré sente leur « fonds de com merce » (Ma nuel et Xar del 1980 : 120).
Ce fi chier in for ma ti sé per met de consti tuer, pour chaque client, un
«  pro fil  » ali men té de façon conti nue par des don nées telles que le
mon tant et la com po si tion des com mandes, les mo da li tés de paie‐
ment, les in for ma tions « sta tiques » (date de nais sance, sexe, com po‐ 
si tion de la fa mille…) et les modes de na vi ga tion sur le site in ter net
(ru briques et ar ticles ré gu liè re ment consul tés). Ces don nées sto ckées
dans le sys tème d’in for ma tion doivent per mettre de « gé né rer une in‐ 
for ma tion clients dé ci sion nelle  » (Man sen cal Mi chel Meu rot 2007  :
40) c’est- à-dire de fa ci li ter le ci blage de l’offre et du dis cours qui la
porte.

10

La per son na li sa tion des cour riers per met à l’en tre prise de mon trer
qu’elle dis pose d’une bonne connais sance de ses clients  : cette
connais sance va dé pendre de la qua li té du re cueil et du ré in ves tis se‐ 
ment des in for ma tions ré col tées lors de chaque contact. Ainsi, la
connais sance per son na li sée de chaque client ap pa raît comme une
va leur fon da men tale de la Re la tion Client.

11
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La ques tion du sté réo type, si elle est men tion née dans les ma nuels de
Re la tion Client, est peu abor dée. Elle n’est en tous les cas pas re prise
dans le cadre de la concep tion de do cu ments com mer ciaux, si ce
n’est sous la forme du simple conseil de les évi ter. L’ob jec tif de cette
contri bu tion est pré ci sé ment de mon trer non seule ment que la lettre
com mer ciale ne peut évi ter les sté réo types mais en core que le sté‐ 
réo type consti tue une res source stra té gique dans la pers pec tive de la
Re la tion Client.

12

2. Lettre com mer ciale, ana lyse
ar gu men ta tive dans le dis cours et
sté réo type
La lettre com mer ciale est ani mée d’une visée ar gu men ta tive, ‘faire
ache ter’ qui fait par tie du contrat de com mu ni ca tion éta bli entre les
par te naires (Cha rau deau 1983) et passe né ces sai re ment par la trans‐ 
mis sion d’une offre. L’Ana lyse de l’Ar gu men ta tion dans le Dis cours
(Amos sy 2000) pro pose un cadre par ti cu liè re ment fonc tion nel qui re‐ 
pose sur une ap proche plu ri di men sion nelle et éten due de l’ar gu men‐ 
ta tion. Elle est à la fois lan ga gière en tant qu’elle consi dère « la mise
en œuvre des moyens qu’offre le lan gage » (Amos sy 2000 : 23) ; com‐ 
mu ni ca tion nelle, car elle in tègre «  la si tua tion de com mu ni ca tion
dans la quelle elle doit pro duire son effet » (Amos sy 2000 : 23) ; dia lo‐ 
gique, puis qu’elle s’ap puie sur un es pace d’opi nions et de croyances
col lec tives  ; sty lis tique et tex tuelle en ce qu’elle consi dère le texte
comme «  un en semble co hé rent d’énon cés qui forment un tout.  »
(Amos sy 2000  : 24). Enfin, l’Ana lyse de l’Ar gu men ta tion dans le Dis‐ 
cours pro pose une ap proche gé né rique : la pa role « se situe né ces sai‐ 
re ment dans le cadre d’un genre de dis cours qui oc cupe une place
par ti cu lière dans un es pace so cial donné et com porte ses ob jec tifs,
ses règles et ses contraintes propres. » (Amos sy 2008 : §15).

13

2.1 Un genre du dis cours épis to laire

La lettre com mer ciale re lève du dis cours épis to laire qui im plique une
sé pa ra tion spatio- temporelle des par te naires, une cir cu la tion spé ci‐ 
fique du dis cours, en l’oc cur rence de la sphère pro fes sion nelle à la
sphère pri vée, et l’adop tion d’un for mat hy per co dé.

14
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Dans une pers pec tive tex tuelle, J-M. Adam pro pose un « plan de texte
nor ma tif » (Adam 1998 : 42) de la lettre qui se dé com pose en cinq sé‐ 
quences  : l’ou ver ture, l’exorde, le corps de la lettre, la pé ro rai son, la
clô ture. L’exorde est char gé de pré pa rer «  la ré cep tion de l’échange
en mé na geant la face d’au trui […] et en in tro dui sant le pro pos  »
(Adam 1998  : 42). Le corps de la lettre dé ve loppe l’objet du dis cours
tan dis que la pé ro rai son se donne pour tâche de ré ca pi tu ler et
d’ache ver de convaincre. Celle- ci peut consti tuer un der nier élan de
pa thé tique et de pré pa ra tion des fu tures in ter ac tions avec le des ti na‐ 
taire. Les for mules d’ou ver ture, d’exorde et de clô ture sont for te ment
sté réo ty pées, no tam ment dans un cadre ins ti tu tion nel comme la
com mu ni ca tion com mer ciale. Ce plan de texte pro to ty pique com po‐ 
sé de cinq par ties peut évi dem ment être sou mis à des va riantes : cer‐ 
taines des par ties du plan ap pa raissent fa cul ta tives et plus ou moins
dé ve lop pées. Adam in siste sur le fait que la va rié té des condi tions
socio- discursives de pro duc tion et de ré cep tion se ré vèle no tam ment
par des va riantes en termes de thé ma tiques, de com po si tion, de style,
d’im por tance ac cor dée à tel ou tel pa ra graphe.

15

2.2 Une pra tique ar gu men ta tive à
double fi na li té : vers la ques tion du sté ‐
réo type

2.2.1. Visée et di men sion ar gu men ta tives

La lettre com mer ciale ac com pagne et met en scène l’offre qui est
pro po sée à la cliente 1. Elle est donc des ti née à ache ver de convaincre
celle- ci de pas ser com mande même s’il faut concé der le fait que c’est
es sen tiel le ment de la na ture de l’offre que dé pend la dé ci sion. Mais la
lettre com mer ciale s’ins crit éga le ment dans une dé marche mar ke ting
plus glo bale : la construc tion d’une Re la tion Client sur le long terme.
C’est à R. Amos sy que re vient la dis tinc tion visée ar gu men ta tive et di‐ 
men sion ar gu men ta tive. Il s’agit de dis tin guer par ce biais les dis‐ 
cours « qui visent ex pli ci te ment à agir sur le pu blic » (Amos sy 2000 :
25) et les dis cours qui trans mettent un « point de vue sur les choses »
(Amos sy 2000  : 25). Elle s’ap puie no tam ment sur les tra vaux de J-B
Grize qui conçoit deux ac cep tions de l’ar gu men ta tion : une ac cep tion
cou rante qui re joint la no tion de visée ar gu men ta tive et une ac cep ‐

16
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tion éten due consi dé rant toute dé marche « qui vise à in ter ve nir sur
l’opi nion, l’at ti tude voire le com por te ment de quel qu’un  » (Grize
1990  : 41). Ce qui ap pa raît ici comme une dis tinc tion peut tou te fois
per mettre de conce voir une ar ti cu la tion entre la visée et la di men sion
ar gu men ta tive dans un même dis cours. Dans le cas de la lettre com‐ 
mer ciale, la visée ar gu men ta tive ponc tuelle, ‘faire ache ter’, de vient
alors le sup port de la di men sion ar gu men ta tive plus dif fuse, ‘fi dé li ser
la clien tèle en créant un lien du rable’.

2.2.2. Sté réo type, ar gu men ta tion et Re la tion
Client

La ques tion du sta tut et des fonc tions du sté réo type dans le dis cours
ar gu men ta tif est cen trale dans l’ana lyse ar gu men ta tive  : dé fi ni
comme « une image col lec tive figée, qu’on peut dé crire en at tri buant
un en semble de pré di cats à un thème » (Amos sy 2000 : 40), le sté réo‐ 
type, sous di verses formes, « consti tue le sou bas se ment de tout dis‐ 
cours à visée per sua sive » (Amos sy et Herschberg- Pierrot 1997 : 105).
Comme le sou ligne Amos sy, le sté réo type se rat tache né ces sai re ment
au dia lo gisme (Ba kh tine) et à l’idée que tout dis cours mo bi lise et s’ap‐ 
pro prie avec plus ou moins de li ber té du déjà- dit et du déjà- pensé.
Re je tant le fort co ef fi cient de pé jo ra tion dont il est af fu blé, Amos sy et
Herschberg- Pierrot (1997 : 101) in sistent sur le fait que « l’ana lyse ar‐ 
gu men ta tive contem po raine mé con naît la pé jo ra tion de la sté réo ty pie
et de la doxa ». Elle consi dère que le sté réo type, en tant qu’élé ment
doxique, contri bue au bon fonc tion ne ment de toute ar gu men ta tion :

17

il faut néan moins conce voir ici le sté réo type comme un élé ment
doxique obli gé sans le quel non seule ment au cune opé ra tion de ca té ‐
go ri sa tion ou de gé né ra li sa tion ne se rait pos sible, mais en core au ‐
cune construc tion d’iden ti té et au cune re la tion à l’autre ne pour rait
s’éla bo rer. (Amos sy 2000 : 110)

Le sté réo type four nit donc «  le ter rain sur le quel pour ront com mu‐ 
nier les in ter ac tants » (Amos sy 2000  : 111). Celui- ci peut no tam ment
s’ob ser ver par le biais des lo cu tions et ex pres sions fi gées, des mar‐ 
queurs syn taxiques, sé man tiques et des topoï. La prag ma tique in té‐ 
grée d’Ans combre et Du crot a dé fi ni les topoï comme les « croyances
pré sen tées comme com munes à une cer taine col lec ti vi té » (Du crot in

18
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Ans combre 1995  : 86) qui ga ran tissent l’en chaî ne ment ar gu men ta tif.
Ainsi, les topoï sup portent le pas sage entre l’ar gu ment et la conclu‐ 
sion. Ils peuvent re le ver du ré ser voir idéo lo gique et ren voyer aux
croyances en cours dans une so cié té don née. Quelle que soit la com‐ 
po sante dis cur sive qui per met de le ré vé ler, le sté réo type par ti cipe de
la construc tion du sens. Pour ce qui concerne la lettre com mer ciale,
il im porte donc de re pé rer la na ture et les mo da li tés d’ins crip tion des
sté réo types en ob ser vant no tam ment com ment se construit une
nou velle idéo lo gie du com merce par l’in tro duc tion de la Re la tion
Client.

Il ne s’agit pas ici de por ter un ju ge ment qua li ta tif sur le cor pus de
lettres re cueillis et en core moins de consi dé rer le sté réo type comme
un pa ra mètre dont l’uti li sa tion dé va lo rise un genre de dis cours déjà
bien més es ti mé pré ci sé ment par la re pré sen ta tion sté réo ty pée que
cha cun s’en fait. Au re gard des élé ments contex tuels avan cés pré cé‐ 
dem ment, la ques tion du sté réo type est à re con si dé rer dans la dé‐ 
marche Re la tion Client et de per son na li sa tion des do cu ments qui en
sont les sup ports. Les élé ments pui sés dans le point de vue stra té‐ 
gique des théo ries du Mar ke ting in citent à pen ser que la per son na li‐ 
sa tion va à l’en contre du sté réo type : la com mu ni ca tion en one to one
re quer rait un ap pren tis sage de l’autre, une adap ta tion au client, une
syn chro ni sa tion des dis cours et un re cours stra té gique au sté réo‐ 
type. En re cou rant à la théo rie de l’Ana lyse de l’Ar gu men ta tion dans le
Dis cours, on dis pose d’une concep tion de l’ar gu men ta tion qui fait du
sté réo type un outil «  né ces saire au bon fonc tion ne ment de l’ar gu‐ 
men ta tion » (Amos sy et Herschberg- Pierrot 1997 : 105). Construire la
Re la tion Client consis te rait à uti li ser un pa ra digme de sté réo types
co hé rent avec les am bi tions de la dé marche.

19

3. Usage stra té gique du sté réo ‐
type dans la lettre com mer ciale
du vé pé ciste La Re doute
Pos tu lant que le sté réo type a toute sa place dans la créa tion d’un dis‐ 
cours per son na li sé tel que le re quiert la Re la tion Client, deux étapes
d’ana lyse s’im posent ici :

20
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Spé ci men de cour rier

- ob ser ver la na ture et les mo da li tés d’ins crip tion des sté réo types
convo qués en ana ly sant un cour rier sur le plan du couple visée / di‐ 
men sion ar gu men ta tives

21

- rap por ter cette ana lyse à l’en semble du cor pus de façon à ou vrir
plus glo ba le ment la ré flexion sur les stra té gies ré cur rentes dans les
lettres du cor pus re cueilli.

22

3.1. Rou baix, le 26 jan vier 2009…

Ce cour rier daté du 26 jan vier 2009 est vi suel le ment très struc tu ré et
aéré. Il cor res pond, dans sa fac ture, à l’image com mu né ment ad mise
du cour rier of fi ciel. L’iden ti fi ca tion de l’ins tance émet trice « Di rec tion
Fi nan cière » en haut à gauche, de l’objet du cour rier, de l’ins tance ré‐ 
cep trice et du cadre spatio- temporel de la pro duc tion s’opère ai sé‐ 
ment. A ces élé ments s’ajoutent un sys tème de ‘code barres’ et un co ‐

23
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dage chif fré in com pré hen sible pour l’ins tance ré cep trice. Cette
struc tu ra tion vi suelle de cour rier et les élé ments pa ra tex tuels par ti‐ 
cipent de l’image de sé rieux et de fia bi li té de la dé marche.

Les for mules d’ou ver ture, «  Chère Ma dame XXXXX  », et de clô ture
opèrent un ca drage du cour rier à deux mo ments stra té giques du plan
de texte. L’ou ver ture conci lie proxi mi té re la tion nelle, grâce à l’opé ra‐ 
teur «  chère  » com bi né au pa tro nyme de la cliente, et dis tance par
l’uti li sa tion du titre « Ma dame », mar queur de res pect. Elle sym bo lise
la ges tion des di men sions tran sac tion nelle et re la tion nelle du dis‐ 
cours. La clô ture, « cor dia le ment », est en re vanche plus fa mi lière.

24

L’exorde dé bute par l’énon cé sui vant  : «  Chaque année, au mois de
jan vier, nous fai sons le bilan de l’ac ti vi té com mer ciale de La Re‐ 
doute.  ». L’ins tance émet trice est dou ble ment re pré sen tée  : par le
pro nom per son nel de pre mière per sonne et par la men tion du nom
de l’en tre prise. L’énon cé dis so cie le tout au sin gu lier, « La Re doute »,
et les élé ments qui le com posent, « nous ». Cela per met à la fois de
ga ran tir la por tée de l’offre au ni veau de l’en tre prise et d’hu ma ni ser la
pro cé dure pro fes sion nelle. Cet énon cé per met d’em blée de
construire un cli mat de trans pa rence. Le pré sent « per ma nent » (Rie‐ 
gel Pel lat Rioul 1999 : 300) est as so cié au com plé ment cir cons tan ciel
de temps mar quant la ré pé ti tion. Ce com plé ment es quisse une gra da‐ 
tion as cen dante (Bon homme 1998 : 45-46), c’est- à-dire une pro gres‐ 
sion crois sante dans la pré ci sion tem po relle. L’en tre prise ré pond à
l’exi gence de par tage des in for ma tions re quis comme fac teur de
réus site de la Re la tion Client (Man sen cal Mi chel Meu rot 2007  : 10).
Cette stra té gie qui consiste à faire vir tuel le ment en trer le client dans
l’en tre prise est ré cur rente dans la lettre com mer ciale. L’in cise « , avec
l’ac cord de notre Di rec teur Com mer cial, » qui fi gure dans le corps de
la lettre (3  pa ra graphe) peut d’ailleurs être in ter pré tée en ce sens.
Le client dis pose d’une in for ma tion sur le fonc tion ne ment de l’en tre‐ 
prise, ce qui per met à celle- ci de ga ran tir le sé rieux de la pro po si tion
en tant qu’elle ré sulte d’une pro cé dure pro fes sion nelle et de ré duire
la dis tance en pro po sant un rap port de places moins dis tan cié, fondé
sur la confiance. Cette va leur est re prise dans le corps de la lettre et
dans la pé ro rai son. En re ven di quant une va leur qui est chère aux
membres d’une com mu nau té et qui ap pa rait fon da men tale dans la
construc tion d’une re la tion de proxi mi té, l’en tre prise construit une
image po si tive d’elle- même et de la re la tion qu’elle am bi tionne de

25
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créer. Le re cours ré cur rent à un pa ra digme res treint de va leurs fortes
em prun tées à la re la tion de couple par ti cipe de la construc tion d’une
iden ti té stable de l’en tre prise.

Le deuxième pa ra graphe de l’exorde in tro duit le prin cipe gé né ral
com mu né ment admis sur le quel re pose l’ar gu men ta tion : « Nous pro‐ 
fi tons de cette oc ca sion pour re mer cier cer tains de nos clients, qui
au vu de leur pro fond at ta che ment à La Re doute et de leurs com‐ 
mandes, ont par ti ci pé à notre ac ti vi té… ». Cet énon cé re pose sur le
topos : ‘plus le client est fi dèle, plus il est re mer cié’. Il éta blit un lien
entre une va leur, la fi dé li té, et un acte an non cé, le re mer cie ment. Ce
prin cipe admis, qui per met à l’en tre prise de se construire une iden ti‐ 
té fon dée sur des va leurs comme la fi dé li té et la re con nais sance, est
uti li sé pour ga ran tir le bien fondé de la dé marche et la conclu sion qui
suit : « C’est donc en toute lo gique que votre nom, Ma dame XXXXX, a
été re te nu. »

26

Cette pre mière par tie se construit de façon à ci bler pro gres si ve ment
le des ti na taire de la lettre et à construire le lien entre ce topos, le
fonc tion ne ment de l’en tre prise et le cas par ti cu lier de la cliente. Le
seg ment in tro duit par le dé ter mi nant in dé fi ni, «  cer tains de nos
clients » est sujet du syn tagme ver bal « ont par ti ci pé à notre ac ti vi‐ 
té  ». Les cri tères ser vant à dé ter mi ner la par ti ci pa tion de la cliente
sont an non cés par an ti ci pa tion grâce à la pro po si tion su bor don née
re la tive po si tion née en in cise. Ces cri tères jouent sur les deux di men‐ 
sions de l’échange com mer cial : la di men sion af fec tive en pre mier lieu
par le biais du syn tagme sté réo ty pé pro fond at ta che ment et la di men‐ 
sion tran sac tion nelle in car née par «  com mandes  ». Ces deux iso to‐ 
pies tra versent l’en semble de la lettre et re posent sur des com bi nai‐ 
sons lexi cales contraintes. La di men sion af fec tive ap pa raît dans le
corps de la lettre et dans la pé ro rai son par le biais de la lo cu tion ver‐ 
bale té moi gner sa confiance, du nom plai sir, de l’ad jec tif heu reux et
des verbes ap pré cier et pro fi ter.

27

Cet énon cé et l’en chaî ne ment qu’il in duit re posent donc sur l’idée que
seuls les meilleurs clients, selon les cri tères an non cés, sont re mer‐ 
ciés. La ponc tua tion sus pen sive ins taure quant à elle une conni vence
avec le lec teur et pré pare la va lo ri sa tion at ten due de la cliente- 
destinataire  : se pro duit un effet de zoom pro gres sif par le pas sage
d’un dé ter mi nant in dé fi ni au plu riel cer tains de nos clients à une
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deuxième per sonne votre nom, Mme XXXXX. Le connec teur donc
pré sente la sé lec tion de la cliente comme une conclu sion na tu relle : il
est re layé par l’ad jec tif lo gique qui est ac cen tué par l’opé ra teur
«  toute  » et la struc ture pré sen ta tive in tro duite par c’est … que. Le
pré sen ta tif met ainsi en va leur le ré sul tat de la pro cé dure pré sen té
comme im pa rable car ra tion nel. L’uti li sa tion de la forme pas sive per‐ 
met d’une part de pour suivre l’an crage de la dé marche dans le réel en
ac cen tuant son ca rac tère pro cé du ral et d’autre part de pro cé der à un
ef fa ce ment tem po raire du lo cu teur au pro fit de la cliente qui de vient
sujet du verbe  : la dé si gna tion mé to ny mique de la cliente votre nom
est com plé tée par l’in cise , Ma dame XXXXX qui per met au lo cu teur
de nom mer di rec te ment la cliente pour ré pondre à l’exi gence de per‐ 
son na li sa tion re quis dans la dé marche de Re la tion Client. Cette in cise
peut s’in ter pré ter comme une ré ponse à la stan dar di sa tion soup çon‐ 
née 2 des cour riers com mer ciaux, d’au tant plus que l’énon cé est ty po‐ 
gra phi que ment mis en re lief par l’uti li sa tion d’une po lice de style
grasse.

Le corps de la lettre re prend le topos ini tial de la fi dé li té ré com pen‐ 
sée en ap por tant la preuve concrète de son adé qua tion avec le cas
par ti cu lier de la cliente :

29

En effet, vous nous té moi gnez votre confiance de puis 14 an nées et
vos ré cents achats ont mon tré votre in té rêt pour nos col lec tions.
Aussi, avec l’ac cord de notre Di rec teur Com mer cial, je suis heu reux
de vous en voyer au jourd’hui vos chèques Par ti ci pa tion.

Ce topos est com plé té par un se cond prin cipe qui veut que la va li da‐ 
tion d’un ar gu ment s’opère par l’ap port de preuves. La cré di bi li té de
la dé marche est ainsi as su rée.

30

Le connec teur en effet, qui inau gure le corps de lettre, ap puie la
struc tu ra tion de celle- ci : il an nonce au lec teur un dé ve lop pe ment de
ce qui pré cède. C’est dans le corps de la lettre que la cliente de vient
pour la pre mière fois sujet réel d’une ac tion, et non plus sous une
forme mé to ny mique. C’est à ce stade éga le ment que la cliente de vient
en quelque sorte pro prié taire des deux di men sions de l’échange com‐ 
mer cial si gna lées pré cé dem ment : votre confiance pour l’iso to pie re‐ 
la tion nelle et vos ré cents achats pour l’iso to pie tran sac tion nelle. Ces
deux ré seaux sé man tiques co or don nés sont trans fé rés à la cliente : ce
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trans fert sym bo lise le par tage et la créa tion d’un uni vers com mun aux
deux par te naires. Dans ce même énon cé, le com plé ment cir cons tan‐ 
ciel de temps de puis 14 an nées re pré sente pour l’en tre prise le moyen
d’uti li ser les in for ma tions conte nues dans le fi chier in di vi duel et de
prou ver la per son na li sa tion du lien. Cette par tie est d’ailleurs mise en
va leur ty po gra phi que ment par l’uti li sa tion d’une po lice grasse qui
sug gère une hié rar chie entre cet ar gu ment et le sui vant : elle pré pare
la suite de la phrase qui est co or don née et qui est, dans sa gé né ra li té,
trans po sable à d’autres lettres et à d’autres clientes. L’ac cent vi sible et
in for ma tif prend ainsi le pas sur la suite de l’énon cé qui est plus gé né‐ 
ral et sté réo ty pé. De ce point de vue, cet énon cé peut sym bo li ser la
dé marche glo bale de la Re la tion Client : in tro duire une per son na li sa‐ 
tion en mon trant que celle- ci prime sur le dis cours stan dar di sé.

C’est au terme de ce pa ra graphe qu’ap pa raît la pre mière per sonne du
sin gu lier qui ren voie au scrip teur et si gna taire de la lettre «  J.P Pa‐ 
rent ». L’ac cent est mis sur la re la tion in ter per son nelle concrète  : il
s’agit alors d’an crer la lettre dans la réa li té en as so ciant le client au
mo ment de l’énon cia tion au jourd’hui et en res ti tuant un acte pro fes‐ 
sion nel en voyer dont il est l’objet et qui est pris en charge par un je
hu ma ni sé (heu reux). L’in cise qui pré cède le je ali mente la di men sion
contrac tuelle de l’échange en ca drant l’acte dans sa di men sion pro‐ 
fes sion nelle et col lec tive. Elle re laie l’idée de trans pa rence pré cé dem‐ 
ment sou li gnée.

32

C’est à ce stade que l’offre est dé si gnée : il s’agit de vos Chèques Par ti‐ 
ci pa tion. Le dé ter mi nant pos ses sif marque l’ap par te nance et donc la
per son na li sa tion de l’offre. La dé si gna tion de l’offre par le syn tagme
figé Chèques Par ti ci pa tion po si tionne le client en par te naire bé né fi‐ 
ciaire de l’en tre prise. Elle par ti cipe de la stra té gie d’abo li tion du rap‐ 
port de places client- entreprise. Dans le vo ca bu laire éco no mique et
ju ri dique, la par ti ci pa tion est une forme d'in té res se ment que re‐ 
çoivent les sa la riés en fonc tion des ré sul tats de leur en tre prise et
pro por tion nel le ment à leur ré mu né ra tion. La dé si gna tion de l’offre
es quisse donc un rap port de places in terne à l’en tre prise : le client est
ins ti tué en ac teur des per for mances de l’en tre prise comme cela est
re ven di qué dans les prin cipes gé né raux de la dé marche Re la tion
Client (David 2001 : 9). De plus, le choix des mo da li tés de l’offre ins ti‐ 
tue le client en bé né fi ciaire de chèques de telle sorte que le rap port
de places s’en trouve in ver sé ou pour le moins ré équi li bré. Ce n’est

33



De l’usage stratégique du stéréotype dans la lettre commerciale de Vente Par Correspondance

Licence CC BY 4.0

plus, mo men ta né ment du moins, le client qui adresse un chèque à
l’en tre prise.

Ce syn tagme figé ap pa raît dans la zone pa ra tex tuelle ré ser vée à la
men tion de l’objet : Objet : ver se ment des chèques par ti ci pa tion.

34

Il s’agit en effet du ver se ment des et non de chèques par ti ci pa tion. Le
choix du dé ter mi nant est si gni fi ca tif : le dé ter mi nant laisse en tendre
que les chèques par ti ci pa tion ont été dé nom brés, dé fi nis et at tri bués,
ce qui est co hé rent avec la pro cé dure pro fes sion nelle uti li sée dans
l’exorde.

35

Le deuxième pa ra graphe du corps de la lettre dé bute par un effet
d’ora li té, pro cé dé ré cur rent dans le cor pus re cueilli :

36

Vous allez le voir, Ma dame XXXXX, ces chèques sont vrai ment ex ‐
cep tion nels. Ils sont va lables sur toutes les col lec tions Printemps- Eté
et Automne- Hiver, même dans les bou tiques Linge de Mai son et
Equi pe ment de la mai son que vous ap pré ciez tant et vous choi sis sez
celui qui convient le mieux à vos en vies ou be soins du mo ment.

Ce pa ra graphe semble construit de façon à lut ter contre une
croyance col lec tive qui vou drait que l’offre pro po sée est en réa li té la
même pour toutes les clientes et que la per son na li sa tion n’est qu’un
leurre. Plu sieurs élé ments sont re mar quables :

37

Le futur proche, Vous allez le voir, crée d’em blée une conni vence en
ce qu’il an ti cipe et pré dit la na ture de l’éva lua tion fu ture de l’offre par
la cliente. Il oriente le lec teur en le pré pa rant à adhé rer au ju ge ment
éva lua tif porté sur l’offre. L’opé ra teur ar gu men ta tif vrai ment vient
com plé ter le syn tagme ver bal ap po sé et au then ti fier par an ti ci pa tion
le qua li fi ca tif ex cep tion nels. De ma nière gé né rale, les ad verbes de
« com men taire phras tique » (Rie gel Pel lat Rioul 1994  : 379) ont pour
fonc tion de mo da li ser une phrase et de pré ci ser « le degré de réa li té
que le lo cu teur as signe au conte nu pro po si tion nel du reste de la
phrase […] ou l’éva lua tion qu’il en fait » (Rie gel Pel lat Rioul 1994 : 379).
Vrai ment ap puie le ju ge ment de l’émet teur porté sur l’offre et sert
l’image de sin cé ri té qu’am bi tionne de dé ve lop per l’en tre prise. Les
opé ra teurs toutes et même et et viennent confir mer ce ju ge ment en
po si tion nant l’offre au sum mum de l’échelle ar gu men ta tive fi gu rant
les pos si bi li tés of fertes. L’in cise, , Ma dame XXXXX, est à as so cier à la
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pro po si tion su bor don née re la tive que vous ap pré ciez tant  : en effet,
elle rap pelle le titre et l’iden ti té no mi na tive de la cliente jouant à la
fois sur le res pect d’une dis tance et la per son na li sa tion, et la su bor‐ 
don née té moigne de la ‘connais sance client’ dont est dé ten trice l’en‐ 
tre prise. Cette in for ma tion ap pa raît sur un plan à la fois syn taxi que‐ 
ment dé ta ché et in té gré à l’énon cé. La Re la tion Client se ré vèle à la
fois na tu relle et per son na li sée.

À ces élé ments s’ajoute l’uti li sa tion abon dante de la deuxième per‐ 
sonne du plu riel comme cela est pres crit dans les ma nuels de Re la‐ 
tion Client. Le pa ra graphe se clôt sur l’appel à une va leur fon da men‐ 
tale de notre so cié té, la li ber té. Cette va leur est in car née par le verbe
choi sir pris en charge par la deuxième per sonne, par l’éten due de
l’offre ac cen tuée par l’opé ra teur de quan ti té toutes com bi né à même
qui construit un effet d’en ché ris se ment, et par les pos si bi li tés d’adé‐ 
qua tion op ti males (le mieux) entre les mo da li tés de l’offre et le
contexte de ré cep tion dans la sphère de la cliente. Le syn tagme vos
en vies ou be soins du mo ment joue sur l’idée d’adap ta bi li té de l’offre en
ar ti cu lant, par le biais du connec teur ou, les re gistres de la pas sion
(en vies) et de la rai son (be soins).

39

Le Post Scrip tum re laie la pré sen ta tion de l’offre conte nue dans le
corps de la lettre :

40

PS : Et pour vous prou ver notre re con nais sance, bé né fi ciez d’une
offre in édite sur la col lec tion Printemps- Eté 2009 : -20% sur TOUT
le sport, le Petit Elec tro mé na ger, le Gros Elec tro mé na ger, l’Image &
Son et le Plein Air.

Il est por teur d’une se conde offre va lo ri sée par le qua li fi ca tif in édite
et dé ve lop pée sous la forme d’une énu mé ra tion. L’opé ra teur ar gu‐ 
men ta tif TOUT, dé ta ché sur le plan ty po gra phique par le re cours aux
ma jus cules, re prend l’opé ra teur déjà pré sent dans le corps de la lettre
et la va leur li ber té. Cette va leur est ar ti cu lée dans un rap port de fi na‐ 
li té : l’offre – et la va leur li ber té – de vient le moyen de la fi na li té prou‐ 
ver la re con nais sance. Dans la Gram maire du Fran çais Contem po rain,
il est men tion né que pour, dans le cas des « cir cons tan cielles dé cri‐ 
vant une pers pec tive » (Rie gel Pel lat Rioul 1999 : 510) peut être uti li sé
dans une construc tion in fi ni tive obli ga toire «  quand les su jets sont
co ré fé ren tiels » (Rie gel Pel lat Rioul 1999 : 511). Or ce n’est pas le cas,
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l’in fi ni tif dis si mule un sujet à la pre mière per sonne alors que la prin‐ 
ci pale hé berge un sujet à la deuxième per sonne de l’im pé ra tif pré sent.
La pre mière per sonne, qui ren voie à l’ins tance émet trice, est pré‐ 
sente par le dé ter mi nant pos ses sif ac co lé à la va leur re con nais sance
et l’ins tance ré cep trice est ins ti tuée en sujet par la dé si nence ver bale.
L’ins tance ré cep trice de vient ac teur de la re la tion en qua li té de bé né‐ 
fi ciaire de l’offre et de la re con nais sance adres sée par l’ins tance
émet trice.

Dans le corps de la lettre, le sté réo type im pli cite de l’achat in utile,
coû teux, aléa toire et contraint est ba layé par une des crip tion va lo ri‐ 
sante de l’offre, plus ou moins dé ve lop pée, qui est mise en scène dans
un énon cé ryth mé par l’énu mé ra tion, la gra da tion, la pro po si tion su‐ 
bor don née et les connec teurs. La trans for ma tion de la re pré sen ta tion
de l’achat s’opère par l’in ter mé diaire d’un contre- discours la tent issu
d’une doxa que la Re la tion Client am bi tionne de re tra vailler. Cette
nou velle re pré sen ta tion de l’acte d’achat est condi tion née par l’ethos
de l’en tre prise construite dans l’exorde  : celle- ci se montre en effet
sou cieuse de ré com pen ser un com por te ment d’achat en pro po sant
une offre ci blée sur les centres d’in té rêts de la cliente.

42

La va leur fi dé li té qui était jusqu’alors sug gé rée est clai re ment nom‐ 
mée dans la pé ro rai son tra di tion nel le ment char gée de ré ca pi tu ler le
pro pos et d’ache ver de convaincre. Le prin cipe admis pré sen té dès
l’exorde est ainsi re for mu lé et syn thé ti sé  : «  Croyez- moi, Ma dame
XXXXX, votre fi dé li té mé ri tait bien une telle offre. ». La marque dia lo‐ 
gique croyez- moi re laie l’effet d’ora li té (vous allez le voir) qui inau gure
le pa ra graphe pré cé dent. Cet ajout semble an ti ci per un prin cipe com‐ 
mun de mise en doute ou de mé fiance vis- à-vis du dis cours com mer‐ 
cial. Ce mar queur com bat un contre- discours qui pour rait naître de
la des crip tion mé lio ra tive et hy per bo li sée de l’offre. Le je qui était ab‐ 
sent du pré cé dent pa ra graphe se ré af firme ici de façon à pour suivre
l’an crage de la lettre dans le réel. Il est re layé par l’in cise de per son‐ 
na li sa tion, Ma dame XXXXX. L’opé ra teur ana pho rique telle ren voie à la
na ture et à la qua li té de l’offre et va lo rise celle- ci en créant un lien
pro por tion nel avec la va leur fi dé li té. Cette va leur s’en trouve elle- 
même va lo ri sée par un effet de ri co chet. De plus, cet opé ra teur
trans porte le point de vue de l’émet teur sur l’offre et donc sur la
cliente. Ces élé ments com pensent en quelque sorte la suite de
l’énon cé qui prend une forme très gé né rale  : «  Au nom de toute
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l’équipe de La Re doute, je vous re mer cie de votre confiance et je vous
laisse au plai sir de pro fi ter de vos Chèques Par ti ci pa tion. ». La réuti li‐ 
sa tion du syn tagme syn thé ti sant l’offre consti tue la seule trace de
per son na li sa tion de l’énon cé. Il semble que la per son na li sa tion ne
puisse être per çue qu’en fai sant en taille avec une forme sté réo ty pée.

3.2. Sté réo types, objet du dis cours et
rap port de places

3.2.1. Sché ma ti sa tion de l’objet du dis cours

La lettre com mer ciale per son na li sée «  contient une ar gu men ta tion
struc tu rée sur l’offre com mer ciale pro po sée  » (Gar nier et Rous sel
2007 : 92). Cet énon cé ex trait d’un ma nuel de Re la tion Client peut gé‐ 
né rer deux in ter pré ta tions  : la pré po si tion sur im plique certes que
l’offre com mer ciale est cen trale pour le pro jet ar gu men ta tif mais éga‐ 
le ment que l’ar gu men ta tion ne se res treint pas à l’offre et ses ca rac‐ 
té ris tiques concrètes.
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La sché ma ti sa tion (Grize 1990) de l’offre, c’est- à-dire le pro ces sus par
le quel l’ins tance émet trice ac tive une par tie des pro prié tés de son
objet, passe né ces sai re ment par les mo da li tés de sa dé si gna tion et de
sa des crip tion. Dans les lettres qui com posent le cor pus, l’offre est
tou jours dé si gnée par une sé quence figée  : Offre multi- avantages
‘Spé cial Em mé na ge ment’, avan tages ‘spé cial nou velle col lec tion’… La
sé quence d’ap pa rence figée qui syn thé tise l’offre oriente d’em blée sur
l’ar gu ment – un em mé na ge ment, une nou velle col lec tion – pré sen té
dans l’exorde. En effet, avant d’être dé fi nie, l’offre peut être pré sen tée
comme ré sul tant d’une pro cé dure pro fes sion nelle : pro cé dure de sé‐ 
lec tion en fonc tion de va leurs comme la fi dé li té, exa men du dos sier
de la cliente, bilan de l’ac ti vi té com mer ciale de l’en tre prise sont uti li‐ 
sés pour jus ti fier la pro po si tion et la na ture de l’offre. Le client de‐ 
vient co- producteur de l’offre dans la me sure où il y est as so cié. Dans
d’autres cas, et comme le montrent les deux exemples sui vants, ce
sont des évè ne ments ré gu liers qui sont réuti li sés an nuel le ment,
comme la ren trée sco laire, les fêtes de fin d’année, l’an ni ver saire de la
cliente ou des évè ne ments plus ponc tuels, comme un dé mé na ge ment
re pé ré après si gna le ment d’un chan ge ment d’adresse :
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J’ai le plai sir de vous an non cer que vous êtes bé né fi ciaire de notre al ‐
lo ca tion ‘Ren trée 2008’. Cette al lo ca tion vous a été at tri buée après
ana lyse de votre compte client. En effet, au re gard de vos com ‐
mandes ré centes et de vos 14 an nées de fi dé li té, il m’a paru tout à fait
nor mal de vous adres ser cette al lo ca tion. D’au tant qu’à cette pé riode
de l’année, notre bud get est sou vent mal me né … et qu’un petit coup
de pouce est tou jours le bien ve nu. (25/07/08)

Vous venez d’em mé na ger… et j’es père que votre ins tal la tion s’est dé ‐
rou lée dans les meilleures condi tions […]. Pour vous fa ci li ter la vie
dans ce mo ment par ti cu lier, La Re doute vous pro pose au jourd’hui
une so lu tion unique et per son na li sée, l’offre multi- avantages ‘Spé cial
Em mé na ge ment’. (20/11/08)

Enfin, des pro blé ma tiques de la so cié té contem po raine comme la
ques tion du pou voir d’achat peuvent venir jus ti fier la pro po si tion
com mer ciale :
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Le pou voir d’achat est au cœur de l’ac tua li té : re ven di ca tions contre
sa baisse ou plans d’ac tion pour l’aug men ter… Ce qui est sûr c’est
que, tous, nous vou lons un meilleur pou voir d’achat, sy no nyme de
vivre mieux ! […] C’est pour quoi nous avons dé ci dé de par ti ci per, à
notre façon, à cette cause qui nous concerne tous […] Alors, Ma dame
XXXXX, c’est plus que ja mais le mo ment de dire oui à l’aug men ta tion
de votre pou voir d’achat en pro fi tant de nos prix les plus bas !
(27/10/08)

Le pa ra digme de ces jus ti fi ca teurs de contacts s’avère assez res treint
mais ceux- ci res tent tou jours per ti nents en vertu de l’adé qua tion qui
est construite entre le contexte, le fonc tion ne ment de l’en tre prise et
le pro fil de la cliente. L’em preinte doxique im por tante que revêt ce
pa ra digme fa vo rise la créa tion d’un uni vers com mun et une conni‐ 
vence entre les deux ins tances  : il lé gi time les be soins et sur tout
l’acte d’achat en poin tant par exemple une si tua tion em bar ras sante
pour le client et en fai sant de l’offre une so lu tion. En effet, ces « évè‐ 
ne ments » va lo risent l’offre dans la me sure où celle- ci est construite
comme une ré ponse au pro blème ren con tré par la cliente ou aux dé‐ 
penses gé né rées. Au final, en bran dis sant ces évè ne ments dans
l’exorde et en se fon dant sur un ter rain à la fois doxique et per son na‐ 
li sé, l’offre gé nère plus les be soins qu’elle n’y ré pond. Le lien pro gres ‐
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sif qui se construit entre l’évè ne ment sté réo ty pé, l’ins tance émet trice
hu ma ni sée et l’effet de zoom sur la cliente par ti cipe de cette dé‐ 
marche re la tion nelle de proxi mi té.

D’un point de vue tex tuel, le pro ces sus de lé gi ti ma tion de l’offre pré‐ 
sent dans l’exorde, dans la pre mière par tie du corps de lettre, et re‐ 
pris dans la pé ro rai son, oc cupe une place bien su pé rieure à l’offre en
elle- même. Ceci laisse pen ser qu’il s’agit d’une étape clé pour la
construc tion de la Re la tion Client. La des crip tion de l’offre ap pa raît
tar di ve ment, dans la se conde par tie du corps de la lettre. Si l’offre
doit né ces sai re ment être pré sente dans la lettre en tant qu’elle
consti tue l’objet du dis cours ra ti fié par les par te naires, elle est tex‐ 
tuel le ment cloi son née et pré sen tée le plus sou vent en deux temps. Le
se cond pa ra graphe du corps de la lettre est consa cré à une des crip‐ 
tion sché ma tique des mo da li tés concrètes de l’offre  : celle- ci est en
effet tou jours pré sen tée dans des énon cés à la fois ryth més, conden‐ 
sés et per son na li sés. Cette des crip tion est gé né ra le ment com plé tée
dans la pé ro rai son, un Post Scrip tum ou dans une men tion pseudo- 
manuscrite. L’offre ap pa raît donc stra té gi que ment confi née, ce qui lui
as sure une vi si bi li té. Une mé ca nique tex tuelle struc tu rée sur l’offre se
dé ploie et par ti cipe de la sté réo ty pie de la lettre com mer ciale. Ce
constat est co hé rent avec la Re la tion Client et ses exi gences de li si bi‐ 
li té, de proxi mi té et de trans pa rence.
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Glo ba le ment, la sché ma ti sa tion de l’offre se construit sur un ter rain
po ly pho nique  : elle prend appui sur une contre- représentation de
l’offre, com mu né ment consi dé rée comme une offre fal la cieuse dont
l’en tre prise est bé né fi ciaire au dé tri ment du client vic time. La des‐ 
crip tion sté réo ty pée, c’est- à-dire par tielle et ra mas sée, qui est pro‐ 
po sée tire éga le ment son ef fi ca ci té du re cours à des va leurs de la so‐ 
cié té comme la li ber té, le bon heur et le bien- être d’une part et de
l’in tro duc tion d’ou tils d’an crage et de per son na li sa tion d’autre part.
Elle bé né fi cie ainsi d’un dé fi ge ment par tiel ce qui fa ci lite sa va li da tion
par le lec teur et par ti cipe d’une levée de soup çon  : l’offre n’est ni
trom peuse ni trop belle, elle cor res pond aux en vies, aux be soins et
aux va leurs de la cliente.
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Ainsi, au fil des do cu ments reçus à in ter valle ré gu lier par la cliente,
les mo da li tés lin guis tiques, rhé to riques et tex tuelles de la construc‐ 
tion de l’offre ins tallent celle- ci dans une sté réo ty pie qui par ti cipe de
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la dé fi ni tion de la lettre com mer ciale ins crite dans une dé marche de
Re la tion Client.

3.2.2. Un rap port de places sté réo ty pé au ser ‐
vice d’une construc tion iden ti taire

Dans les lettres du cor pus convo qué, la cen tra li té de la pro po si tion
com mer ciale in duit un macro- rapport de places trans met teur/bé né‐ 
fi ciaire d’une offre. La re con duc tion sys té ma tique de ce macro- 
rapport de places contri bue à la ré gu la tion du dis cours com mer cial.
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La Re la tion Client im pose que ce rap port de places sté réo ty pé soit
co lo ré, mais le macro- acte de lan gage di rec teur ra ti fié contraint for‐ 
te ment le pa ra digme des images de soi et de l’autre. C’est la scé no‐ 
gra phie (Main gue neau 2005) construite dans chaque cour rier qui va
don ner corps à ce macro- rapport de places.
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Pour ce qui concerne le pôle de l’ins tance émet trice, les énon cés
portent dif fé rents ou tils qui vont per mettre à celle- ci de ré pondre
aux exi gences de la Re la tion Client en ac qué rant une cer taine iden ti‐ 
té : il en va ainsi du jeu, re pé ré dans la lettre pré cé dem ment ana ly sée,
sur le ca rac tère mul tiple de l’ins tance émet trice et de la dis so cia tion
entre la troi sième per sonne et la pre mière per sonne. En en tre te nant
un contraste entre le je ren voyant au scrip teur no mi na ti ve ment iden‐ 
ti fié et le il c’est- à-dire La Re doute ou un membre de l’en tre prise,
l’énon cé in jecte une di men sion in ter hu maine à la re la tion. Cette di‐ 
men sion est en tre te nue par le contraste entre les deux iso to pies sé‐ 
man tiques do mi nantes : l’iso to pie tran sac tion nelle – com mande, col‐ 
lec tions, achats… - et l’iso to pie re la tion nelle – plai sir, heu reux, pro‐ 
fond at ta che ment… Ces deux iso to pies sont orien tées de façon à créer
une zone de par tage par le biais des dé ter mi nants pos ses sifs de pre‐ 
mière et de deuxième per sonne. Cette hu ma ni sa tion de la re la tion
tran site éga le ment par le biais des images de l’ins tance émet trice : en
effet, les énon cés construisent l’image ré cur rente d’une en tre prise
hu maine, sen sible et sin cè re ment sou cieuse de pro po ser des so lu‐ 
tions adap tées au quo ti dien de ses clients. Ses ac tions ap pa raissent
gou ver nées par des va leurs consen suelles comme la so li da ri té, la
com pas sion, l’al truisme ou en core la bien veillance. Ce pa ra digme ré‐ 
cur rent et res treint d’images par ti cipe de la né ces saire construc tion
d’une iden ti té hu maine et stable de l’en tre prise.
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Pour l’ins tance ré cep trice, la dé marche de proxi mi té et de per son na‐ 
li sa tion du dis cours qui en taille le rap port de places sté réo ty pé re‐ 
pose sur des mar queurs lin guis tiques et syn taxiques : l’uti li sa tion des
pro noms per son nels et dé ter mi nants pos ses sifs de deuxième per‐ 
sonne, la men tion à plu sieurs re prises de la com bi nai son Titre + pa‐ 
tro nyme, le re cours à des in cises, des su bor don nées, des com plé‐ 
ments cir cons tan ciels sont des ti nés à va lo ri ser le client et à lui
construire une iden ti té ponc tuelle re po sant sur l’adé qua tion entre
l’offre, le contexte et la ‘connais sance client’ que l’en tre prise a ac‐ 
quise. Cette construc tion iden ti taire re pose éga le ment sur un dé‐ 
ploie ment de dif fé rentes images de l’autre vé hi cu lées dans les énon‐ 
cés  : selon les cas, le client de vient pro fes sion nel, conseilleur, mé ri‐ 
tant, pré voyant… C’est l’évè ne ment jus ti fi ca teur de l’offre qui va pré‐ 
dé ter mi ner la na ture des images. Au fil des cour riers reçus, ce pa ra‐ 
digme res treint des images de soi et de l’autre va donc consti tuer
celles- ci en sté réo types co hé rents avec la dé marche re la tion nelle.
Dans cette pers pec tive, M. Molin, his to rien, for mule un lien entre
sté réo type, images et ré gu la tion so ciale :
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en outre, leur am bi va lence (ca pa ci té d’édu ca tion et d’in té gra tion
mais aussi po ten tia li té de ré duc tion) en fait bien des ou tils de ré gu la ‐
tion so ciale, dans la me sure où leur uti li sa tion dans les dif fé rents
modes de dis cours, écrit, oral ou ar tis tique, contri bue à fa çon ner une
image de soi et de l’autre, que celui- ci soit in di vi du ou com mu nau té,
qui sert en suite à construire les rap ports en tre te nus avec lui dans le
cadre d’une so cié té ou des va leurs d’une ci vi li sa tion (Molin in Gran ‐
dières et Molin 2003 : 283).

Ces dif fé rents mar queurs de per son na li sa tion du dis cours créent une
po ly pho nie si bien que le rap port de places ini tial trans met teur/bé‐ 
né fi ciaire d’une offre consti tue le socle sur le quel va se construire
une nou velle norme re la tion nelle entre l’en tre prise et le client. Ce
rap port de places sté réo ty pé ga ran tit le cadre an té rieur connu et sé‐ 
cu ri sant de la di men sion tran sac tion nelle de l’échange com mer cial
tout en ac cueillant cette nou velle norme. Ce rap port de places, et le
type de re la tion qu’il in duit, est donc à la fois conser vé et ré in ves ti au
ser vice de la Re la tion Client  : la nou velle iden ti té des par te naires se
né go cie sur ce socle. Ainsi, la re con duc tion du rap port de places im ‐
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po sé par le contrat de com mu ni ca tion fa ci lite la mise en place et le
main tien d’un nou veau mode re la tion nel fondé sur la proxi mi té.

Conclu sion. La sté réo ty pie
consti tu tive de la Re la tion Client
Cette contri bu tion es père avoir mon tré qu’un usage stra té gique du
sté réo type, sous di verses formes, consti tue un pa ra mètre né ces saire
aux am bi tions de fi dé li sa tion af fi chées dans le cadre de la Re la tion
Client. En effet, le sté réo type, consi dé ré d’un point de vue lin guis‐ 
tique et rhé to rique, per met glo ba le ment de re tra vailler les re pré sen‐ 
ta tions as so ciées au com merce et aux re la tions entreprise- client. Le
sté réo type n’est donc pas étran ger à la dé marche de Re la tion Client
puisque dans ce cadre, il s’agit d’uti li ser les sté réo types an té rieurs où
la di men sion tran sac tion nelle do mine et de construire, sur cette
base, de nou veaux sté réo types in tro dui sant la di men sion re la tion‐ 
nelle. Ceci tient aux pro prié tés de ré gu la tion que dé tient le sté réo‐ 
type  : comme le re marque M. Gran dières, « Le sté réo type agit alors
comme un outil de ré gu la tion dans une so cié té, ayant ce qu’il faut de
connu et de stable pour ne pas émou voir et in quié ter, et de souple
pour ac cueillir la nou veau té et l’adap ter. » (Gran dières et Molin 2003 :
10). La Re la tion Client, en tant que dé marche sur le long terme, doit
né ces sai re ment créer ses propres sté réo types. La ré cur rence des
cour riers et des pro cé dés uti li sés pour créer la proxi mi té contri bue à
ins ti tuer la dé marche de Re la tion Client en nou velle norme du com‐ 
merce de Vente à Dis tance. La sta bi li té de la Re la tion Client dé pend
no tam ment de la ca pa ci té du dis cours à jouer et à se jouer des sté‐ 
réo types.
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La si tua tion de com mu ni ca tion et l’acte de lan gage di rec teur offrent
peu de pos si bi li tés si bien que la Re la tion Client est conte nue dans un
nou veau pa ra digme res treint de sté réo types. Il ne s’agit pas pour au‐ 
tant de pen ser cette res tric tion en termes de pau vre té du dis cours :
celle- ci est ré so lu ment né ces saire en ce sens qu’elle fa ci lite l’éta blis‐ 
se ment d’une iden ti té stable pour l’en tre prise, le client et la re la tion à
en tre te nir.
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Pour être per çue, la dé marche d’in di vi dua li sa tion doit en tailler vi si‐
ble ment le for mat stan dar di sé du cour rier. Tou te fois, les mar queurs
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1  La clien tèle de La Re doute est à 90% fé mi nine (source  : www.me dia‐ 
cible.fr).

2  Il ne s’agit pas ici d’ef fec tuer une ana lyse en com pré hen sion afin d’éva luer
la na ture de l’in ter pré ta tion des clients- lecteurs. Mais, comme le sou lignent
Ma nuel et Xar del, « Il est évident que les des ti na taires de mes sages pu bli ci‐ 
taires savent qu’ils re çoivent une cir cu laire, que les an no ta tions au stylo
bleu ou la si gna ture ont été im pri mées, que la per son na li sa tion est réa li sée
par un or di na teur » (Ma nuel et Xar del 1980 : 120). Il ne s’agit pas de consi dé‐ 
rer si tel client est dupe ou non des ou tils de per son na li sa tion – par fois si‐ 
mu lée – dont il fait l’objet.
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Français
La lettre com mer ciale consti tue pour toute or ga ni sa tion un outil de com‐ 
mu ni ca tion pro fes sion nelle ex terne à fi na li té double : sus ci ter chez le client
l’acte de com mande et dé ve lop per la « Re la tion Client ». En effet, la fi dé li sa‐ 
tion du client doit au jourd’hui pré si der à toute dé marche com mer ciale. Les
en tre prises doivent dé ve lop per ra pi de ment et à dis tance une proxi mi té avec
cha cun(e) de ses client(e)s : chaque sup port de com mu ni ca tion doit rendre
vi sible cette po li tique re la tion nelle au près de ses clients. Dans le cas de la
vente à dis tance, c’est sur les do cu ments com mer ciaux qu’une en tre prise
adresse ré gu liè re ment à ses client(e)s que re pose la construc tion de la Re la‐ 
tion Client. Cette étude pro pose l’ana lyse, sous l’angle de l’uti li sa tion stra té‐ 
gique de sté réo types, d’un cor pus de lettres com mer ciales adres sées par
une en tre prise de Vente Par Cor res pon dance (2006 à 2009) et adopte le
cadre théo rique glo bal de de l’Ana lyse de l’Ar gu men ta tion dans le Dis cours
(Amos sy 2000). Dans une pers pec tive qui en tend ou tre pas ser l’image for ma‐ 
tée et par fois « folk lo rique » de ce genre de do cu ment, cette étude s’in té‐ 
resse à la na ture des sté réo types mo bi li sés et aux mo da li tés par les quelles le
ré gime énon cia tif, tex tuel et dis cur sif de la lettre com mer ciale ac cueille, fa‐ 
çonne et ex ploite des re pré sen ta tions col lec tives fa mi lières et des
croyances par ta gées au ser vice d’une visée ar gu men ta tive ponc tuelle mais
éga le ment d’une po li tique re la tion nelle an crée sur le long terme.

English
The com mer cial let ter con sti tutes for every or gan iz a tion a pro fes sional ex‐ 
ternal com mu nic a tion tool with a two fold pur pose: to in cite the cus tomer
to order and to de velop the cus tomer re la tion ship. In deed, de vel op ing cus‐ 
tomer loy alty is today the basis of any com mer cial ap proach. Com pan ies
have to de velop a close re la tion ship with each of their cus tom ers quickly
and re motely: each com mu nic a tion me dium has to make this re la tion ship
strategy vis ible to the cus tom ers. In the mail order busi ness, the com mer‐ 
cial doc u ments which are reg u larly sent to cus tom ers are the basis on
which the con struc tion of the cus tomer re la tion ship rests. This study ana‐ 
lyses the stra tegic use of ste reo types in a cor pus of com mer cial let ters sent
by a mail order com pany (2006 to 2009) and ad opts the global the or et ical
frame work of the Ana lysis of Ar gu ment at ive Dis course (Amossy 2000). In a
per spect ive which aims at over rid ing the ste reo typed and some times “ec‐ 
cent ric” image of this type of doc u ment, this study deals with the nature of
the ste reo types and with how the enun ci at ive, tex tual and dis curs ive re‐ 
gime (status) of the com mer cial let ter shapes and ex ploits fa mil iar col lect ive
rep res ent a tions and shared be liefs while serving a punc tual ar gu ment at ive
aim and also build ing a long- term cus tomer re la tion ship.
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