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Abstract :

This study, titled "The Use of Reverse Thinking Technique in Advertising
Flashes — A Semiological Study of Porsche Nouvelle 911 Ad-" aims to
understand how symbols, meanings, and socio—cultural contexts are employed in
advertising flashes using the reverse thinking technique to achieve strong
persuasive effects on consumers. This is done through analyzing the "Nouvelle
911" ad for the Porsche brand from a semiotic perspective. The study relies on
the semiotic approach as one of the methods used in descriptive studies to
examine phenomena as they exist in reality. The study revealed that reverse
thinking relies on a narrative structure that begins with negative or skeptical
phrases, then reverses them into positive phrases using semantic patterns and
inclinations that evoke a strong emotional response from the target audience,

thereby enhancing the effectiveness of the advertising message.
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Résumé :

Cette étude, intitulée "L'utilisation de la technique du Reverse thinking dans les
Spots publicitaires — Une étude sémiologique de la publicité Porsche Nouvelle
911-", vise a comprendre comment les symboles, les significations et les
contextes socioculturels sont employés dans les spots publicitaires utilisant la
technique du Reverse thinking afin d'obtenir de forts effets de persuasion sur les
consommateurs. Cela se fait en analysant la publicit¢ "Nouvelle 911" pour la
marque Porsche dans une perspective sémiotique. L'étude s'appuie sur l'approche
sémiotique comme l'une des méthodes utilisées dans les études descriptives pour
examiner les phénomeénes tels qu'ils existent dans la réalité. L'étude a révélé que
le reverse thinking repose sur une structure narrative qui commence par des
phrases négatives ou sceptiques, puis les inverse en phrases positives en utilisant
des schémas sémantiques et des inclinations qui suscitent une forte réponse

émotionnelle du public cible, renforgant ainsi I'efficacité du message publicitaire.

Les mots clés :

Le reverse thinking, sémiologie, spot publicitaire, persuasion.




