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La communication en milieu professionnel obéit á un certain nombre de régles
et de codes que l’analyse du discours permet de mettre en évidence. L’enseignement
d’une langue étrangére dans une EUEE nous situe dans un contexte d’apprentissa-
ge spécifique, ce qui nous a conduit á nous intéresser aux besoins des apprenants
dans ce domaine de la communication. Comment définir une compétence commu-
nicative? Quelle relation établir entre compétence communicative et compétence
argumentative? L’argumentation semble étre un proeessus fort complexe, qui fait
partie intégrante de nos besoins quotidiens et á plus forte raison des relations pro-
fessionnelles, qui n’est cependant pas inné et que l’on ne domine pas toujours en
langue matemelle. C’est ce manque á couvrirpar nos étudiants qui nous a amenés á
analyser le processus et á chercher des voies d’acquisition.

COMPÉTENCE COMMUNICATivE ET ARGUMENTATION

La compétence communicative

Le contexte spécifique dans le cadre duquel nous situons notre démarche réfle-
xive nous a conduits á faire une analyse des discours écrit et oral propres au
fran9ais des affaires, afin d’acquérir une meilleure compétence communicative
par la sensibilisation á l’emploi que le milieu fait de la langue.

Qu’entendons-nous par compétence et quelles sont les composantes qui la
caractérisent? Charaudeau la définit comme le point de rencontre des activités de
production et des activités d’interprétation, c’est elle qui facilite la signification d’un
acte de langage (Charaudeau, 1983: 85). Pour le linguiste elle est la résultante de
trois composantes complémentaires entre elles:

a) la compétence linguistique.
b) la compétenee situationnelle.
c) la compétence discursive.

Homenaje al Prof J. Cantera. Serv. Publicaciones Universidad Complutense. Madrid, 1997
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La compétence communicative se base sur la compréhension, c’estádire l’in-
íerprétation faite parle destinataire de l’énoncé qu’il analyse en fonetion des trois
co)mposantes enumerees et sa capacité de production c’est-á-dire l’emploi des for-
mes adéquates en fonetion des facteurs mentionnes.

La produetion dc scns

Le sens nest pas dans le mot isolé, il provient de l’interelation forme, contexte,
Interlo)cuteur. La production de sens est basée sur le respect des régles communes a
l’énonciateur lors de la production et au destinataire lors de son interpétation de
l’acte de langage. La production de sens. base de tout acte communicatif, implique,
selon Francis Jacques (teques. 1991:154), le respect d’une série d’éléments de réfé-
rence.

Locuteur et interlocuteur disposent d’une gamme de moyens Linguistiques et
extra-linguistiques pour les aider á construire le sens du discours. Formes, repre-
sentations et fonctions interagissent toujours dans la mise en texte des écrits et des
conversations á l’intérieur des situations professionnelles, dans lesquelles les rap-
ports sont régis par une hiérarchie bien établie et totaleínent assumée. Le choix des
formes, l’ordonnancement des actes et la planification de la mise en texte contrí-
buent á créer la cohérence. En ce qui concerne les relations logiques nous discer-
nerons trois niveaux: le linguistique. le cognitif et le discursif. Pour ce qui est de
l’aspect linguistique nous distinguerons entre lexique et connecteurs. Dans le voca-
bulaire nous établirons la différence entre l’cmploi des termes techniques, termes
d’autorité, qui peuvent servir á objectiver pour mieux convaincre par leurs conno-
tations de sérieux et le recours it la métaphore. Cette derniére employée comme
moyen de vulgarisation du discours spécialisé, apparait comme déclencheur du
cognitif des intervenants et peut transmettre un jugement de valeur implicite. Elle
peut étre considérée comme un jeu lexical qui établit une complicité entre l’énon-
ciateur et son interlocuteur.

Pepsi-Cola déclare la bataille dAngleterre (L’Essentiel du Management n.0
5:93).

Taux dintérét: divorce gerrnano-amencaun (Bilan Economique et Social, ¡991:
29).

La connexion, type de cohésion qui guide la recherche interprétative de la
cohérence du discours. est faci¡itée par Femploi des connecteurs. Ces derniers sont
des signes gui véhiculent des instructions sémantiques en fonetion de leur emploi.
iís servenr a relier deux ou plusieurs enonces dont iis défetm?nieñt la visée argu-
mentative.

Donc vous ne souhaiíez pas noas coimafrre (La prise de rendez-vous au télé-
plione, annexe 1).
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Le vendeur avance une premiére conséquence, en reprenant implicitement par
l’emploi du connecteur donc l’argument de son interlocuteur. Les marqueurs peu-
vent étre considérés comme des témoins du cheminement logique, du rapport établi
entre les arguments. Nolke écrit it leur sujet: Les connecteurs pragmatiquesjbur-
nissent des instructions pour l’iaterprétation: ils imposent des contraintes sur le
procestus d interprétation (Nolke, 1993: 135).

Ainsi dans La chronique de Bilí Cates (Bilí Cates, 1995). la visée du premier
argument est modifiée par les instructions qu’apporte le connecteur pourtant qui en
atténue la portée.

Premier argument: Qn peu/ débatire sur les décisions de tel ou tel conseil
d’administration, mais il est bon que les PDO soient en position de nsque. lis
son/payés cher et c ‘est normal qa lIs soient performants.

Deuxiéme argument: lís devraient pourtant étre autorisés á faire quelques
erreurs.

L’interprétation

Toute interprétation peut apparaitre comme un procés d’intention. Interpréter
signifie pour le sujet interprétant faire des hypothéses sur le savoir du sujet
énon9ant, ainsi que sur ses points de vue par rapport aux propos langagiers. De It le
besoin de bien connaitre l’autre pour mieux interpréter son discours dune part
mais également paree qu’il faudra argumenter it partir des principes de cet autre, de
ses croyances, de ses valeurs. Dans la prise de rendez-vous au téléphone (annexel),
le vendeur, en reconnaissant l’agent eomme un professionnel, fait son éloge mais en
méme temps le contraint, implicitement, it se comporter comme tel. Dans le publi-
postage (annexe 2), Brigitte s’adresse it la femme franyaise, d’áge moyen, maitresse
de maison et mére de famille, ayee tous les présupposés que cela peut impliquer.
L’argumentation apparait done comme une situation d’interaction verbale qui va
évo)luer en fonetion de l’interelation qui sétablira entre les deux protagonistes,
interelation basée sur le rapport entre l’énonciateur et le sujet interprétant mais éga-
lement de ces deux protagonistes vis-it vis des propos langagiers.

Schématiquement, en ce qui concerne le franyais des affaires, largumentation
comprend un JE énonciateur qui se dirige it un TU destinataire au sujet d’un IL pro-
duit et ce ayee une visée déterminée.

Ii argunientation se définit done dans un rapport triangulaire entre un sujet argu-
mentant, un propos sur le monde el un sujel cible.(Charaudeau, 1992:783-84)

L’interaction entre les protagonistes sera facilitée par l’emploi d’un discours
soumis aux normes langagiéres du milieu socio-linguistique. Dans notre cas elles
nous obligent it prendre en considération:

a) les interlocuteurs: leurs fonctions respectives, la relation qui existe entre
eux, le cadre dans lequel se réalise l’échange.
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b) le type d’échange: formel ou informel, tant it l’écrit (lettres, fax, messages)
qu’á l’oral (en groupe, it deux, face it face, au téléphone).

e) les objectifs poursuivis: faire comprendre, convaincre, négocier, influencer,
seduire, pousser it agir.

d) les circonstances du discours: ensemble des savoirs supposés qui circulent
entre l’énonciateur et son destinataire.

Tous ces facteurs auront une incidence directe sur la maniére de procéder des
interlocuteurs, sur la maniére dont l’énonciateur va organiser et faire part de ses
intentions afin de produire l’effet recherché sur le destinataire. Ce recours au code
de langage propre de ce secteur socio-professionnel, ainsi que la mise en oeuvre de
stratégies pour obtenir une argumentation plus performante dénotent l’existence
d’un rituel langagier commun aux membres du monde des affaires, ce que Charau-
deau appelle un contra/de parole, qui facilite par l’accés au sens l’interprétation de
l’énoncé. La production de sens apparaít comme un processus complexe dans
lequel le présupposé est aussi important que ce que l’on dit effectivement. Ce que
l’on dit renvoie it un présupposé et ne peut étre compris qu’en relation ayee lui. Le
publipostage (cf annexe 2) est riehe en présupposés socio-culturels sur la société
fran~aise de nos jours: Chére ¡nadame, cet appel oá l’homme est exclu renvoie au
róle de la femme it l’intérieur du foyer. Selon leur personnalité renseigne sur les
relations que la mére établit ayee ses enfants. Soft Grey est une trace de la présence
de l’anglais dans la vie quotidienne. Zap Génération renvoie aux caractéristiques
des adolescents du moment.

L’action

Dans le domaine du commerce, de l’industrie ou des relations d’affaires, la
communication professionnelle est essentiellement interactionnelle. Elle se carac-
térise par une volonté pragmatique d’exercer une influence sur l’autre á travers la
persuasion et la négociation, afin de le convaincre et de le faire agir et en ce sens
elle est action. Ce concept est présent dans le publipostage it double titre. Implici-
tement d’abord dans l’influence que Brigitte cherche it exercer sur son interlocutri-
ce gráce it des rapports bases sur une complicité fémininine rassurante, d’oú l’hom-
me est exclu, et ce en ayant recours aux enfants, en parlant chiffons ou en donnant
des conseils qui impliquent des avantages pour l’économie domestique.

Explicitement ensuite il est demandé it la cliente de passer it l’action pour
apprécier les caractéristiques des produits et les facilités d’acquisition de ces der-
níers, it travers un inventaire qui insiste sur leur diversité: ensemble rayé, robe
imprimée marguen/es, jogging, jeans, maillors de hain, le recours it l’énumération
d’infinitifs: caurir, bouger, rire, jouer, ou l’emploi de verbes it l’impératif: Imagi-
nez, n hésitez pat sélectionnez...

La fonetion privilégiée de ce discours est de 1’ ordre dxx: faire faire, faire agir, tal-
re dire, faire croire, faire savoir, faire part.
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L’énonciateur cherche it étre entendu, écouté, compris et suivi mais il n’existe
aucune régle de référence qui nous induise it classer les arguments d’une fa9on
plutót que d’une autre. Pourun objectif poursuivi il n’existe pas de stratégie unique.

De tout cela, il semble résulter que la compétence argumentative si elle fait par-
tie intégrante de la compétence communicative est étroitement lide au niveau de
qualité atteint dans la production. Un niveau de qualité qui se caractérise selon Gri-
ce par la prise en considération des quatre facteurs suivants: la quantité, la qualité,
la relation, la modalité.

AROUMENTER

L’argumentation

Une argumentation sérieuse et solide doit se construire en faisant d’abord un
choix des arguments it utiliser en fonetion d’un mouvement de pensée. Trouver des
arguments pour agir sur autrui afin de modifier ses idées et les rapprocher des
nótres plus qu’une question de quantité est une questiond’organisation et de forme,
de construction et de cohérence. Largumentation en plus de lorganisation va
prendre en considération la forme utilisée. La pertinence de la forme utilisée tant it

l’oral qu’á l’écrit va donner plus ou moins de force, un poids plus ou moins grand
aux arguments. Bellengerécrit it ce sujet: L’argumentation exige un effort de sélec-
tion, une prise en comp/e de 1 ‘interlocuteur e/de la sima/ion, une mise en ordre, e/
le choix d’uneformula/ion. (Bellenger, 1992: 75).

C’est dans ce sens également que s’exprime Charaudeau lorsqu’il fait référence
aujhire compositionnel qui consiste it organiser le savoir du discours. A cet effet, la
composition du publipostage de la Redoute se base sur la forme de la lettre com-
merciale to)ut en ayant recours, au niveau du texte, it des moyens plus aptes it
atteindre les objectifs recherchés.

Construire une argumentation consistera, soit it regouper ses idées sur un théme
afin de justifier ses opinions en brandissant des valeurs, soit it foumir des avantages
appuyés sur des preuves, en fonction des facteurs auxquels nous avons fait référence
plus haut. Dans le monde des affaires, la publicité s’appuie sur des concepts comme
la qualité et la quantité mais en outre elle a souvent recours aux valeurs universelles
puisées dans différents domaines tels que: le dom~ine de vérité, de l’esthétique, de
l’éthique, de l’hédonique ou du pragmatique dont elle exploite la fonction sécuri-
sante. Elle argumentera sur un produit en montrant qu’il est utilisé par un secteur, il

J¿¡i/partie de la Zap Génération, incitant done it adhérer au groupe social it travers
l’identification rassurante ou bien elle insistera au contraire sur l’originalité du
produit et sur ses capacités de réponse face aux attentes du destinataire, catalogue
espécial enfan/s», ... vous habillerez vos cherspe/its selon leurpersonnalité.

L’argumentation par l’alternative est trés employée dans les relations d’affaires.
Dans le langage commercial l’alternative par le choix positif écarte l’idée d’une troi-
siéme voie et ne contient en fait qu’une seule option conduisant au rendez-vous it l’a-
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chat d’un produit ou it sa livraison. Elle fait pression sur le destinataire. Le vendeur
bátit ses alternatives sur un biais pour donner l’impression au destinataire que c’est lui
qui décide, alors que le cadre est imposé par le vendeur. Ainsi, dans l’exemple suivant
(cf annexe 1 La prise de rendez-vous au téléphone): je peux vous rencon/rer ou bien en
fin de semaine ou cia débat de la semaineprochaine qu’es/-ce qui voas urrangerait?

D’une pan c’est une bonne teehnique afin d’inciter son interlocuteur it prendre
une décision et passer it l’aetion. D’autre part il permet de détecter le degré d’intérét
réel de la clientéle. Elle peut, le cas échéani, avoir une fonetion sécurisante comme
dans le texte suivant tiré dune publicité sur Rank Xerox: Garantie de s¿aisfiiction
totale. Satisffii/ ou...Satisjhit

L’énonciateur va organiser son discours en fonetion de la situation et des objec-
tifs de communication, pour ce faire U aura reeours aux stratégies discursíves.

Stratégies discursives

Francis Jacques définit le concept de stratégie discursive comme la manipulation
que l’énonciateur fait du langage afin d’agir sur le destinataire, il écrit: Cest á l’in-
térieur de stra/égies discursives particuhiéres que se déploie á mon seas la valida-
tina argumentati ve. (Jaeques, 1991: 155).

Odile Challe, quant it elle, parle de tactique pour atteindre le but fixé. Dans notre
contexte nous avons travaillé it l’écrit l’argumentation monolocutive, alors qu’it lo-
ral nous avons développé, dans le cadre d’une argumentation interlocutive des
stratégies bivocales orientées vers la communication face it face dans laquelle
énonciateur et destinataire sont présents.

Nous voulons remarquer qu’á l’oral, autant qu’á l’éerit, il faut prendre en con-
sídération les trois facteurs suivants:

a) l’expressivité.
b) l’efficacité du langage: il faudra prendre en considération que souvent les

mots peuvent étre plus performants que le raisonnement lui-méme, d’oú la perti-
nence de leur choix.

e) l’adaptation it l’auditoire.

La fa~on de construire son discours it l’oral et it l’écrit vane d’une pafl selon les
situations, ainsi en fonetion du contexte il sera important de préciser la position des
interlocuteurs (égale/hiérarchisée), et d’autre part selon les objectifs de communí-
cation qui vont déterminer it leur tour les stratégies discursives. Nous mentionnerons
it ce sujet deux cas fréquents dans ce domaine: la persuasion et la séduction.

La persuasion

Dans le domaine des affaires l’art de la persuasion fait partie du savoir-faire de
la yente. Convaicre implique pour l’énonciateur connaitre it fond l’interlocuteur
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pour mieux cibler les arguments it utiliser en fonetion de ses croyances, ses postu-
lats, ses valeurs. A cet effet, La prise de readez-vaus au téléphone nous est apparu
comme un cas typique de persuasion en contexte professionnel.

La séduetion

Elle consiste it faire croire au destinataire qu’il a un manque qui peut étre com-
blé gritee au produit proposé. L’enonciateur doit conquérir son interlocuteur en pré-
sentant une image du produit en fonction de la connaissance qu’il a de son desti-
nataire afin de lui présenter une image suffisamment séductrice ou persuasive pour
que le destinataire puisse se sentir identifié. Trés utilisée dans les publipostages la
séduction s’appuie sur l’imaginaire. Dans celui de la Redoute la séduction se fait
d’une partit travers la référence it la nature, au soleil, it la mer. Mais également en
ayant recours it l’argument de lajeunesse récile ou apparente que les maillots peu-
vent contribuer it donner; dans les deux cas l’interlocutrice en tant que femme
peut se sentir flattée et séduite. Comme elle peut étre séduite en tant que bonne
ménagére par des mots magiques tels que: réduction, gua/uit, garanti, surprise,
cadeau.

Tecliniques

Portine définit les arguments comme des constructions du sujet énonciateur. La
principale difficulté pour les étudiants nen demeurant pas moins la collecte d’ar-
guments, nous nous sommes penchés sur les techniques auxquelles ont reeours
bien des collectifs professionnels afin de leur faciliter le regroupement d’idées.
L’objectif de ces techniques est de permettre it l’étudiant de tirer profit au maximum
de sa formation et de ses connaissances, en l’aidant it organiser ses informations et
ses arguments pour présenter un argumentaire fourni et structuré. (Laplupart de ces
techniques sont utilisées comme stratégies qui facilitent l’approche de documents
oraux ou écrits).

La grille de Quintilien

Elle peut étre utilisée aussi bien au niveau de la compréhension qu’au niveau de
la production. Elle permet de baliser le contenu d’un document écrit ou oral et faci-
lite la rédaction d’une fiche technique, d’un dépliant ou d’un mode d’emploi. Com-
me dans aucune des grilles utilisées, ji nc sera nécessaire de répondre it toutes les
questions. Nous l’avons utilisée pour aborder La prive de rendez-vous au téléphone.
Elle peut ¿tre résumee ainsí:
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Le publipostage apparait comme un élément indispensable pour réaliser la ven-
te par correspondance. C’est une lettre qul vise it attirer l’attention de l’interlocuteur
(consommateur en puissance) sur la qualité d’un produit en vue de l’inciter A l’ac-
tion, que ce soit par la réalisation d’une simple demande d’informations complé-
mentaires, d’une souscription ou d’un achat.

Appliquée au publipostage de la Redonte, la grille SOSRA nous permet de
rendre compte de l’organisation de l’argumentation.

5 situation définirion du contexte:
- La Redoute. magasin, yente par correspondance.
- cliente: fenime, mAre de flímilie, foyer, bonne ménagére.
- relation semi-familiére entre Brigitte et les c]ientes.

O observation - composition de la lettre, recours aux caractéres en gras.

- lettre incite á se plonger dans le catalogue: référence aux

artieles et enumération des pages.

5 sentiments - umvers familial: vos cbe,xpetits, 00/re Pauhine, la bload

Julie, Juhien, votrefamille.

R réflexions - avantages économiques

- qualité et caractéristique des produits

- facilités de service

A actictn - achat: Aíors: n hésitez pías!

Ces grilles, décrites ici séparément, peuvent, en les combinant, ¿tre complé-
mentaires les unes des autres.

Nous observons qu’elles constituent des outils qui facilitent la recherche, le ras-
semblement, l’organisation et la production. Loin de constituer un cercle fermé, l’u-
tilisateur peut apporter les modifications nécessaires it son propos conime dans le
cas SORA/SOSRA. II est possible d’en créer d’autres en fonction de ses besoins,
comme dans le cas de la grille SONCAS appliquée it la présentation d’un produit
nouveau et ou Von retrouve un dosage entre le descriptif et le subjectif.

202
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5 securite

O orgueil

N nouveaute

C confort

A argent

5 sympathie

L’argumentation nous est apparue comme un discours interactionnel et émi-
nemment pratique. Elle fait appel á un savoir-faire des participants basé sur une
triple composante. La composante linguistique d’une part it laquelle nous avons
fait référence dans notre exposé, la composante cognitive d’autre part, qui facili-
te une interprétatíon cohérente des arguments et en outre la composante discursi-
ve qui permettra d’établir une combinaison des arguments en fonetion de leur for-
ce et de l’objectif it aueindre. II apparait clairement que l’argumentation est un
exercice de construction et d’adaptation au contexte. Nous la définirons comme
une activité de synthése qui constitue un indice de maturité et de compétence des
interlocuteurs.
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ANNEXE 1

La prise de rendez-vous au téléphoae

Qu’il s’agisse Cune réclamation, de la prise de rendez-vous, d’une demande de
renseignements á but commercial, bon nombre de personnes sont amenées it argu-
menter au téléphone. La rapidité des échanges, le caractére ~<impersonnel»de ce
mode de communication, la grande facilité de ~<fuite»pour celui qui est sollicité,
rendent difticile l’action d’argumenter et l’empéchent d’aboutir it ses fins.

Voici un exemple authentique d’entretien it but persuasif Un vendeur en impri-
mene cherche it obtenir un rendez-vous dans une agence de publicité pour lui
offrir ses services.

Vous analyserez les séquences argumentatives en identifiant les arguments et en
remplayant ceux qui vous paraissent insuffisants ou inefficaces.

Vous essaierez de dégager la progression opérée par le vendeur pour obtenir son
rendez-vous.

Vous pourrez constuire des jeux de réle au téléphone ou bien appeler directe-
ment un correspo)ndant ayee pour but: obtenir un rendez-vous pour vendre une
voiture, présenter un appareil ménager, vendre des vms. proposer un cours de for-
mation...

Vous enregistrerez la communication et vous Lanalyserez en prenant sola de
vérifler l~ importance du questit>nnement suggestif.

SKETCH

VENDEUR.- Je suis Lionel ARTHUR, j’appartiens it la Société IMPRIFRANCE et je
suis imprimeur, j’ aurais sonhaité vous rencontrer mi sujet des dilférenis services que
nous offrons aux entreprises de publicité dont, je crois, vous faites pande?

ACENCE.- C’est cela, exactement, ouí...
V.- Bien!
A.- Cest-it-dine qu’est-ce que vous faites exactement? Vous étes Agence de

publicité directement vous aussi? Non! vous...
V.- Non, nous sommes imprimeurs...
A.- Vous étes imprimeurs!
V.- Más nous avons décidé stírtout de travailler ayee les Agences de publicité

de maniére it travailler de fagon trés proche d’elles, d’une fayon trés réguliére.
pouvoir arniver ainsi it coller trés progressivement it leurs services et fabriquen des
matériaux, fabriquer des imprimés qui correspondent aux problémes pratiques de la
publicité.

A.- Et vous connaíssez notre agence? Non! Pour m’appeler. Non! On vous...
y.- Absolument, nous connaissons votre agence paree que nous avons déjit vu

des afliches et différents documents que vous publiez et ils correspondent en de
nombreux points it ce que nous avons déjá fait avec certains de vos confréres.
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y.- Qu’est-ce que vous faites exactement pour le cinéma?...
A>- Des affiches et tout ce qui précéde la présentation de la sortie de chaque

nouveau film.
V.- Gui. justement au sujet de ces plaquettes de présentation, est-ce qu’il nc sera

pas intéressant que l’on se rencontre éventuellement pour queje vous fasse voir les
réalisations que nous avons faites dans ce domaine-lá?

A.- C’est-á-dire que. voas voyez, j’ai tout ce qu’il me faut dans ce domaine, je
n’ai pas de probléme, tout se passe comme sur des roulettes.

V.- Bien súr!
A.- Je n’ai aucun probléme, enfin. tout va trés bien je... J, n’ai pas de raison de

changer...
V.- Est-ce que vous avez déjá eu l’occasion de rencontrer différents impri-

meurs et de voir un petit peu ce qu’ils faisaient en général?
A.- Cela m’est arrivé!
V.- Gui. ya vous est arrivé?
A.- Oui. bien sotívent!
V.- Gui, mais nous avons, je crois, une démarche assez originale en la matiére et

nos réalisations pourraient s’ajouter certainement it ce que vous connaissez déjá.
A.- Ah bon! Est-ce it dire que vous avez une méthode bien particuliére par rap-

port aux autres? Je pense que tous les imprimeurs travaillent plus ou moins de la
méine fayon je nc vois pas la chose bien particuliére qui peut vous différencier des
autres!

V.- Bien entendu, nous avons chacun nos petites habitudes et une certaine
maniére de travailler et ce queje crois surtout c’estque nous avons réussi it rendre
it nos clients un service en particulier au niveau du délai et «Dieu sait» si dans le
domaine du cinéma et de l’affichage c’est trés important! Nous apportons un service
qui sur ce planlá nous a toujours permis de resten trés fidéles. Non, je crois simple-
ment que se connaitre sera enrichissant pour vous et pour nioi, de voir de fayon trés
précise ce que nous faisons. On pourrait, je crois, faire une petite comparaison
ayee ce que vous avez déjá eu l’occasion de connaitre et c’est tout.

A.- Gui, bien súr mais j’ai déjá trois ou quatre fournisseurs attitrés alors je nc
veux pas...

V.- Done, vous nc souhaitez pas nous connaitre?
A.- Disons que si vous avez quelque chose d’intéressant it me faire voir, bien

sOr, bien au contraire!
V.- Je cnois que c’esr exactement le but de ma visite! C’est de vous faire voir

justement quelque chose qui, it mon avis, peut vous intéresser, paree que vous étes
un professionnel et étant un professionnel je pense que vous avez tout it fait l’esprit
ouvert it tout ce qui peut se faire dans le métier et comme vous disiez tout it l’heure
chaque imprimeur a sa fayon de travailler qu’il n’est pas forcément prét it divulguer
et qu’il peut en revanche exposer it ses futurs clients de fayon trés précise. Vous étes
un professionnel,je crois, du niétier, cest évident!

A.- Gui, c’est ya!
V.- Etje pense qu’en cela il est toujours intéressant de garder un ocil sur ce qui
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se fait un peu partout, c’est tout!
A.- Bon, dans ce cas, Monsieur, quand vous vondrez!
y.- Je peux vous rencontrer ou bien en fin de semaine ou au début de la semai-

ne prochaine qu’est-ce qui vous arrangerait?
A.- Disons, début de la semaine...
y.- Bien, début de la semaine prochaine, alorsje suis M. ARTHUR de la Société

IMPRIFRANCE et vous propose dix heures du matin, vous pouvez me rappeler votre
nom’?

A.- Je suis M. LÉoN.
V.- M. LÉON, trés bien!
A.- Bien, au revoirMonsicur!
V.- An revoir!
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ANNEXE 2

la Redoute
OOU~tRtEP DE SP?O TT~

uhére Hadare,

Voici prur vous, le catalogue “epéclal en/ante” 1 Ayee luí,
vms habilteroz vos choro palto selon leer personnalité..
Imagínez votre Paulino A la plago dono son enoentle rayé.
cóté charpa, la blondo Julio se tajadera dono une robe impríndo
margueriteo. Quant A aullen, 11 fajÉ partio do la ZAP
Génération. 11 no porto que jogging oc jeana...

crurir, bruger, nro, jocer, voilá ce quilo airnent.
Leer maman seta égalenent A l’aioe, car aujourdhui neus voes
of frono

une réduotion dc ‘20’. sur votre article préféré
cboisi. daro votre catalogue “spécial en/anta» ou daro

truÉ le catalogee Printempo-Etré 93 de La Redonte.

CesÉ loccasion révée de replonger dono lo catalogne
Printernpa-Eté de La Redeute. denfiler vos mailloes de bain do
touteo les codleuro <p.llS á 153>, dadopter la ‘Modo Soleil”
Ip. 122 A 127) . Ou si votre famille a une envíe de naturol, la
boutique “sofÉ Qroy» présence des vétemente tellement agréableo
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á porter forune p. 12 ~ 25, horreo p. 524 á 583, entant p. 542
á 542~ . La maison ausol revient á ta simplicité... Dat-jo la
chambre, ello so Couvre do teintes doecos, loo meubleo préférent
le retir.

Lloro, m’hdsiÉoz plus Séloctionnoz CO QUO veus airnoz ot 4
bénéfictoz do vare réduetion. cLoizisoz pat-reí nos sorvicos
avoC Minitol, Rodoutel, téléphono, dans les Rondez-Vous
caealoguo ou encere par courríor, la coimeando eec un vra±loo
denfanr Vaco potrees fqaloenení denander la ii.vraioon 43D
GS.rono, cosiz gratuit oc garanÉl.

En ospérane que veus proficoroz ploinomont do votro
rdducc ion

A trdo biontót,

3’ ~=~-

Brigiteo
Cnnsoill4ro á La Redeute

PS. Sayos-vena qu’nn den=xi4o~ecodean vms est ofiert... Ceot
uno jallo ‘Surpriso d’écé”. Elle soro gliosdo daro votre colla,
pour 3 articles di/féretRo facturés et plus.


