L4

LN INTOINTZINTE N NS L NSNS TN LN N TN NSO TN I NS IS | NSO TN TN I N TN N TN NSO N NSO D@

‘\4bibibibibibibibibibibib(bib(bib(bib(bib(bib(bib(bib,‘
o République Algérienne Démocratique et Populaire XS
Xe Ministere de I’enseignement supérieur et de la recherche =
Zor scientifique T
R Université ABBES LAGHROUR - KHENCHELA- Ae
S Faculté: Lettres et langues XS
N Département : Littérature et Langue Francaise =2
o Spécialité : Sciences du langage oo
2o Le pouvoir manipulateur du discours o
S publicitaire : analyse sémiotico- X
N argumentative des publicités algériennes s
R Memoire présenté au Département de Littérature et =7
Ze7 Langue Francaise Pour I'obtention du Diplome de Master -
= Présenté par Dirigé par : -\
e Melle BENKHELIFA Kenza Ines M.BOUDJLEL Hacéne >
S Membresdu jury : X&
R > MelleBOUSSAD AMEL : Président Xe
R > M.ATHAMNA Abd El Malik : Examinateur =7
N >  M.BOUDJLEL Hacéne : Rapporteur =3
o Annee Univer sitaire 2017/2018 o

1'1D(DiDiDi'i'i'(D(DiDiD(Dib(DiD(Dib('ib('ib('ib('(b\v
TR EAR CAR ZAR CART AR AR FART FART LA EAR EARI EART AR FART AR AR LR EAR EARI EAR EAR ERI EARI R AR 18

> 4
A\






Table des matiéres :

Tables desmatiéres
Remer ciement
Dédicaces
SINEFOAUCTION L. 7
o (0 0] 1= 017 1 o [0SO 7
SHYPOINESES.......eeeeeee e e e 8
e I o0 011 S J RSP 8
-L’objectif de 1a reCNErChe .......coceecee e 9
-Les motivations du CROIX........ccciiieiiriiiie e 10
o\ L=: 17070 (o] oo 1= S 10
=ANNONCE AU PIAN ..ot 11
Chapitre 1 : Autour du discours publicitaire.
1-APErGU NISLOMTQUE ..ottt st re e e 13
2-qu’est ce que 1a PUBTICITE 2......coveeeeciee e 15
3-Les supports de lacommunication publiCitaire .........c.ccccceeecieecceeciieecieenn 15

Lesjournaux

Laradio

Latélévision

L’internet

L "affiche publicitaire
4-Composantes de I’affiche publicitaire : .......ccccceveevce e 15

L’image

L’accroche

Le slogan

Le message

Lelogo
5-Types de discours et leursintérétsdanslapublicité: ..........coeeeveieeeennee, 17

Discours narratif

Discours descriptif

Discours argumentatif

Discours explicatif

- Discoursinjonctif

6-Lerdledelalangue et desimages VISUEIES ........cceevvecvvieiee v 20
7-Le déchiffrement de PimMage : ....cccoeovveiecie e e 21
7.1. Le symboliSme deS COUIBUIS .........coiieiieeiee et e 22
7.2. Limage et les for »mes dans un visuel publicitaire..........ccccccceveeevcveeniennen. 22
7.3. L importance des Zones de rePOS.......cceeveeveeeireeseeesieeseesneseseesseeseeennes 23
Chapitre 2 : L’environnement publicitaire
1-Lasituation de communication dans une affiche publicitaire........................ 25
2-Les fonctions du langage appliquées alapublicité.............cccccvvevvieeceenee 26
2.1. FONCtion référentielle.........cccovvvieeieeciesece e 26
2.2. FONCLION EXPIESSIVE......eoiieiieiieesiieeteesteesieeste e saesssteesseesseeesseesseessessnses 27



2.3. Fonction MEaliNQUISTIQUE. .........cooveiieiiiie e 27

2.4. FONCLION CONBLIVE......cuiiiiriiiiieisieeie et sttt st st sre b e 28
2.5. FONCLION POBLIQUE.......couveeie ettt ne e 28
2.6. FONCLION PRELIGUE ..ottt et e 28
3-La communication publicitaire et lesfinsde publicCité..........c.ccccecvvevvvenneee, 29
4-Les circuits communicationnels de la publiCité............ccccoeevveeecve e, 30

Lecircuit interne
Lecircuit externe
5- La dimension culturelle de la publicité et le plurilinguisme dans la publicité

Lapublicité persuasive et Informative
La publicité suggestive

La publicité mecaniste

La publicité projective ( Intégrative)

7-Larhétorique et le discours publiCitaire ..........cceeeeveececcecee e 39
Métaboles / Parataxes
Tableau des figures de style
8-Approche psychologique du discours publicitaire.........cccccccveeiieevieecineeenne. 41
8.1.Laphase de création en mémoire detravail..........ccccoecvveeveevecincceeseeene, 42
8.2. L’impact de la publicite sur la psychologie et [I’inconscient du
(601015 0] 0101071 < U | PP P RPN 43
8.3. L effet non-conscient des StEréotyPeS.........cevveveeieeseereese e 45
9-Analyse pragmatique d’une affiche publicitaire :.......c.ccccoovvceeiiecceevenenee. 46
Actelocutoire
Acteillocutoire
Acte perlocutoire
Les asserssifs/Les directifs/les promissifs /les expressifs /les déclaratifs
9.1. Lapublicité comme acte de langage..........cccevveveeierceeiieese e 48
10-Approche sémiologique d’une affiche publicitaire...........cccccevevvrernennene, 50
10.1. L’image publicitaire comme systéme de SIgneS : ......cccvveeveevveeeceenenen, 50
L e message linguistique
L e message iconique
L e message plastique
11-Lamanipulations publiCItaIrES : .......ccccveeieeiecee e 53
11.1. Unetechnique fourbe et psychologique...........cccooveevievieenenniensie e 54
Chapitre3 :Analyse des affiches publicitaires.
-Affiche nO1 : Affiche publicitaire de I’opérateur Mobilis.........c...ccceevrvivrnnnnne. 57
> Description de PaffiChe........cooeeeie i 57
» Lemessage lINQUISHIUE........ocueiiieieeiie e s 58
P> LemesSage iCONIQUE.......ciuiiiiriieeriee ettt sttt s 58
> Lemessage PlastiqQUE........cccvvveeriieien et s 58
> RhEtorique de I'iMage.....c.cceeveeieeieeee e 58
> APPOrt tEXIE IMAGE......cceiiie e 58



> Interprétation de I’affiChe........ccccvee e 59

-Affiche n02 : Affiche publicitaire de I’opérateur Djezzy.........cccccceevecvvenennne. 60
> Description de I’affiChe........cccee e 60
> Lemessage lINQUISHIUE........cceeeiueeiie e 60
> LemesSageiCONIQUE.......ccciiiueriie e cieeriee et et e s te e et e e e e enne s 61
> Lemessage PlastiqUE.......cccveveeieeeiee e 61
> RhEtorique de I'iMage......ccccuveeeieeiieee e 61
P APPOrt tEXIEIMAGE .....eoeeeeeeeee e s 61
> Interprétation de I’affiChe ........ccoveevecciece e 62
-Analyse du spot publicitaire de I’opérateur O0redoo : ........ccceeeeveerrrrerreenne 63
> Présentation du SPOL ......cccvviee i 64
» Lemessageiconique et plastiqQUe .......coocveveerieeniensieeee e 65
> Lemessage [INQUISHIGUE ......cooeeiieeiiieiie e s 65
> Interprétation du SPOL ........ooveeviieeiceeceer e s 65
SCONCIUSION.....coeie e ettt 67
-Références bibliographiqUES...........ccoeeiieie e e 69
SAANNEXES ...ttt r e e e e ne e e e e e nn e nne e e enns 73



Remerciements

Pour commencer ce mémoire, je tiens d’abord a remercier le bon Dieu de
m’avoir donné la force et la volonté de continuer mes études et d’accomplir cet
humble travail.

Merci a tous les enseignants de I’université de Khenchela qui ont veillé a
ma formation durant cette année: Mme Demmane Nadhira, Melle Chebli
Sounia , Mme Boussad Amel, Mme Bouzidi Soraya, Mme Kellil, M.Locif, M.
Berouel et tous ceux et celles qui m’ont ouvert les portes du savoir .

Mes sinceres et chaleureux remerciements vont surtout a M.K.Ameur qui a
toujours répondu a mes questions de pres et de loin ,qui m’a guidée et
encouragée tout au long de cette année pour étre a la hauteur de mamission , je
tiens a le remercier du temps qu’il a consacré pour m’aider lors de la rédaction
de ce mémoire .

Je tiens aexprimer mes vifs remerciements aM.BOUDJELEL Hacene
d’avoir accepté de diriger ce travail et de m’encadrer, je vous remercie pour

votre patience , votre encouragement et vos préci euses orientations.

A VOUS, correcteurs et membres de jury, j’espére que vous aurez le plaisir
que j’ai eu en rédigeant mémoire. j’espére également étre a la hauteur de la
tache qui m’est assigné. Je vous remercie d’avoir accepté d’examiner ce travail .

Je tiens a exprimer ma gratitude pour ma camarade de classe BOURMADA
Sarah , merci pour ton aide, je te seral reconnaissante .
Mes derniers remerciements et ne sont pas les moindres, vont atous ceux

qui ont contribué de prés ou de loin pour I’aboutissement de ce travail.



Dédicaces

Je dedie ce modeste travail .

A ceux qui mont donné la vie, symbole de beaute, de
Jlerte, de sagesse et de patience.
A ceux qui sont la source de mes tnspirations et de mon
courage, d qui je dois de [amour et la reconnaissance.
A ceux qui m ont aidee en toules crrconstances et qur ont
ete toujours la pour mor.
Mes tres chers parents, cher papa el chere maman, un
grand merct, je prie Dieu pour gu il vous accorde longue vie
afin que vous puissiez profiter pleinement des [ruits de ce

qgie Vous avez seme.

A mes chéres swurs, Besma et Ismahiane, qui m’ ont
loujours soutenue .

A MK Ameur et sa petite famille, que Dieu vous
venisse /

A tous ceux et celles que j arme.

KENZ A INES



| ntroduction



La communication publicitaire a revétu une place prépondérante dans notre quotidien,
exercant un controle sur notre inconscient ; elle s’est introduite petit a petit dans les sociétes
jusqgu’a prendre contréle des choix et des gouts des individus, mettant en ceuvres plusieurs
criteres d’influence, afin de prendre possession compléte sur les réflexes et réflexions des
potentiels sujets acheteurs, s’appuyant sur plusieurs critéres de séduction, en effet parmi ses
outils d’influence , les slogans et les affiches publicitaires qui représentent de loin le critere le
plus prédominant ,

En effet ;les mots peuvent avoir un pouvoir prédominant dans les discours quotidiens,
notamment les slogans et les discours publicitaires, plusieurs recherches se sont intéressées a
lafagon dont se déroulent les interactions verbal es et surtout médiatisées, donc la parole et les
mots sont devenus un objet d'étude incontournable dans |le domaine sémiotico-pragmatique ;
concept d’Austin « acte de langage » qu’on tentera d’étudier au cours de notre mémoire.

Conjointement notre ere symbolise une civilisation de I’image. Elle constitue I’objet de
différents types de recherches comme la sociologie, I’économie, la psychologie, etc. Dans la
vie quotidienne, nous rencontrons plusieurs types d’images. L’affiche publicitaire est une qui
prend une place importante dans ce grand éventail de I’image. Paralléelement au discours
linguistique, il est aussi important de comprendre la signification du discours iconique
notamment celui de I’image publicitaire et la position du lecteur face a cette image. Nous
analyserons les types d’images, particulierement les affiches publicitaires, leurs structures et
nous viserons a comprendre comment le lecteur les percoit. Comme larelation entre le lecteur
et I’image ne peut étre comprise que par la perception et la signification de I’image en
guestion, nous essayerons de concrétiser le sujet par des exemples des affiches publicitaires,
en anaysant leurs éléments perceptifs et significatifs.

L'objectif commun gue nous partageons avec les autres recherches consiste a expliciter
comment les mots exercent une action voire une influence sur le locuteur, car tout au long du
déroulement d'un échange communicatif les interlocuteurs exercent les uns sur les autres une
masse d'influences mutuelles. Mais comment aussi I’image pourrait a elle seule percer les
esprits du public récepteur sans qu’un mot ne soit prononce.

Problématique:

Explicitement nous concrétiserons notre raisonnement et nos entendements dans deux
questionnements formant notre problématique qu’est la suivante :

1/ lesimages, aelles seules ont-elles un pouvoir, autre que, celui d’illustrer la réalité et le
monde ?

2/ comment peut-on manipuler a travers les mots, quelles sont les techniques a adopter

pour qu’un discours soit opérateur et efficace ?



Les hypotheses:

Dans le but de procurer des réponses, hypothéses plus ou moins crédibles aux
guestionnements de |a probl ématique, nous postulons qu’ :

-a travers la théorie d’Austin et Searle, le mot aurait une primauté autre que celle de
communiquer ou de décrire laréalité(le monde) ; le mot peut aussi porter en lui, le pouvoir de
faire changer, faire faire ou encore faire dire, il peut agir sur le monde avec une prestance
égale ou supérieure a celle de I’acte en lui-méme.

-le simple fait de dire, n’engage pas une manipulation réussie, afin qu’une manipulation se
dit accomplie, le sujet manipulateur se devrait de suivre certaines techniques, qui se
rapportent aux actes de langage tel que I’a démontré Austin et Searle, mais étant donné que
notre corpus se reposera sur des spots et des affiches publicitaires, la manipulation et
I’argumentation deviennent alors deux notions clés dans le déroulement de notre recherche,
ains les techniques relatives a la manipulation elle-méme, exercées a I’aide de stratégies et
enjeux doivent étre mises en lumiére afin de démontrer que toute manipulation se doit de
suivre certains procédés pour se dire efficace et opérante, résumés par Charaudeau au cours de
ses ouvrages et articles, on tentera par ailleurs de mettre en lumiere lesfigures de styles et les
figures de mots de |la rhétorique qui représenteraient en outre des techniques a apprendre afin
d’intercepter I’attention et donc I’intérét du public récepteur pour mieux pouvoir exercer sur
lui une influence manipulatrice.

Parallelement « L’idée que les images auraient en elles-mémes un pouvoir particulier qui
entrainerait la conviction du spectateur ne date pas d’aujourd’hui et son origine est a chercher
du coté des réflexions sur I’icone religieuse. » MEYRAN REGIS, « La manipulation par
I’image. » .Depuis cette époque, notre perception n’est plus de I’ordre du divin ni de la
superstition, méme si le fétichisme est loin d’avoir disparu. Depuis I’avenement de la société
de I’image, de nombreux sociologues et philosophes ont prédit tous les maux suite aux
dangers divers auxquels nous soumet la domination de I’image. «Accusée de nous influencer,
de nous manipuler, de détourner notre intérét pour le monde vers des leurres, de participer a
I’aliénation collective, de mener I’Occident a sa perte. » TISSERON Serge, « Le bonheur

dans I’image ».

Lecorpus:
Afin de pouvoir nous projeter dans des suggestions logiques , nous avons imprégne nos

interrogations, dans un cadre, ayant fait ses preuves dans le domaine d’influence et de
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manipulation, le monde publicitaire est de loin le meilleur exemple a donner quand on parle
de mots ,d’images et de manipulation, en effet, un produit se vendrait beaucoup plus
facilement s’il est promu d’un spot publicitaire, une communication publicitaire n’est pas
exclusivement que linguistique, elle est tout aussi iconique et visuelle, le texte et I’image
restent concretement les deux facteurs clés dans la manipulation, les mots utilisés et les
stratégies linguistiques publicitaires employées sont ceux qui permettent aux sujet
d’accomplir I’acte d’achat, cependant, | ’apparence visuelle d’un objet ou d’un projet a un
pouvoir de conviction tres élevé. Dans son rapport N°169 au Sénat Francais intitulé « Images
de synthése et monde virtuel : techniques et enjeux de société », le sénateur Claude Huriet,
convaincu du pouvoir de persuasion de I’image de synthése et de la communication visuelle
en général, gjoute:

« La puissance de conviction de I’image est telle qu’il faut éviter d’en profiter pour donner
un caractére faussement attractif a tel ou tel aspect d’un projet. Le risque étant de susciter
I’adhésion du public en annihilant I’esprit critique. »

A partir de 1a nous avons tenté d’amener des suggestions logiques afin de feindre de
répondre a notre problématique, en effet, les hypotheses que nous avons formulées sont
appuyées sur des théories rigoureusement étudiées par des linguistes et chercheurs qui ont

marqué I’univers linguistique et pragmatique.

L’objectif de la recherche :

Le but de ce travail est d’offrir une perspective rhétorico-pragmatico-sémiotique sur la
publicité comme type spécial de discours, dans la tentative de surprendre les mécanismes
subtils qui réalisent le passage de I’apparence assertive-évaluative du message publicitaire
vers I’acte d’achat (ou au moins vers I’intention d’acheter).

Il faut préciser des le début que nous n’allons pas négliger les facteurs psycho-
sociologiques qui influencent le possible acheteur dans la mise en pratique de son intention.
Ainsi I’aspect culturel dans lequel est imprégné I’acheteur potentiel représente un aspect
indissociable de sa, ou, sa non, manipulation,

Nous tendons a dire que notre recherche s’arréte au moment ou le récepteur parvient a
I’intention d’acheter, donc la ou la publicité a accompli son rdle et I’a persuadé. Le fait que le
potentiel acheteur trouveraou non le produit en question dans les magasins, que finalement il
I’achétera ou pas, a moins d’importance en ce qui nous concerne. Nous considérerons la
mission de I’acte de langage et des stratégies publicitaires accomplie dans la mesure ou celui-

ci induit au récepteur le désir d’acheter.



Motivation de choix :

Nous tenons a préciser que notre choix de sujet sinscrit dans la perspective d'aborder un
theme dactuaité qui fait partie des préoccupations de la sémiotique, rhétorique et
pragmatique , nous avons tenté de traiter un sujet qui est le pouvoir manipulateur dans le
discours publicitaire qui est en soi un theme vivant et événementiel au lieu de I’entrainer dans
une perspective philosophique ou encore neurologique, cependant notre initiative de prendre
essence du discours publicitaire, un discours qui se veut étre argumentatif et persuasif. Nous
accorde I’avantage de pouvoir I’aborder au niveau de plusieurs points de vue. Ainsi, il peut
étre objet d'éude des disciplines suivantes : analyse du discours, pragmatique, analyse de la
conversation, sociolinguistique, sémiotique, sémiologie, ou autre, ce qui nNous procure un
large choix d’études aussi intéressantes les unes que les autres.

Cependant notre analyse, par souci de rigueur, se devait de porter sur un aspect visuel du
phénomene publicitaire. Nous avons opté pour I'aspect discursif, ou encore iconigque, qui nous
semble étre une constante de la publicité et étant donné gue notre but premier est de surtout
prouver le pouvoir manipulateur de ce dernier en nous appuyant sur la communication
publicitaire. Si la publicité contemporaine tend a privilégier I'image au détriment du texte
(écrit ou parlé), ce dernier a cependant longtemps été la pierre angulaire de toute la publicité
moderne, ne serait-ce que pour donner les informations essentielles telles que le nom du
produit et la fagon dont on peut se le procurer. En cela, nous adhérons tout a fait aux propos
de Peter TRUDGILL: «Advertising takes many forms, but in most of them languageis of
crucia importances.»

Nous nous proposons donc d’analyser la publicité du point de vue du code iconique mais
sans négliger le code linguistique. Plus précisément, nous montrerons le fait que les publicités
en genéral constituent un type complexe d’actes de langage indirects. Ce qui nous intéresse
c’est dans quelle mesure ces actes de langage sont réalisés, satisfaits, quels sont les facteurs
(du point de vue linguistique) qui déterminent ou influencent cette réalisation et quels sont les
acteurs de la communication en publicité, et auss les techniques et les figures rhétoriques

utilisées dans les publicités, afin d’assurer la manipulation du public récepteur.

Méthodologie :
Mais pour venir a bout de notre problématique et pour lui apporter des réponses justes et
claires, nous avons adopté une approche qui se déroulera principalement sous deux volets, le

premier étant d’étudier le cadre épistémologique et rhétorique de la publicité, sa conception,
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ses formes, ses objectifs, ses supports, son rapport avec la culture et les caractéristiques de son
discours, ainsi que les formes rhétoriques utilisés pour convaincre et influencer I’acheteur,
d’un autre coté nous allons aborder I’aspect pragmatique de la publicité pris en tant qu’acte
de langage, s’appuyant sur la théorie des actes de langage d’Austin et Searle, et quant a notre
étude pratique, elle sera d’ordre linguistique et iconique , nous nous intéresserons au discours,
nous prendrons les discours des spots publicitaires , ainsi que les slogans publicitaires

considérés aussi comme discours.

Plan :

Notre étude se fera en deux parties, une partie dite théorique divisée en deux principaux
chapitres, les premiers « éléments définitoires » rassemblant les notions clés autour du
discours publicitaire .Quant au deuxieme, et c’est celui qui représente le chapitre phare de
notre mémoire il englobera différentes notions importantes de notre recherche, a savoir : la
communication publicitaire, le schéma et les fonctions communicatives de Jakobson , la
dimension culturelle de la publicité, les techniques publicitaires, I’analyse pragmatique et
sémiotique . Nous évoquerons aussi les figures de style dans la publicité qui représentent un
point assez riche et assez complexe en soi . Et pour finir, la rhétorique publicitaire qui
représente un point assez riche et assez complexe en soi , et pour clore la partie théorique
nous allons parler de la manipulation publicitaire . Pour ce qui est de la partie pratique, elle
sera divisée en deux parties, la premiére consacrée a la description du corpus et la deuxieme
pour I’analyse du corpus. Nous aurons un corpus constitué de deux affiches et un spot
publicitaire . De cefait , notre analyse sera linguistique et iconique , donc nous prendrons en
considération le discours en lui-méme et I’image . L’analyse se fera a partir des notions
évoquées préalablement dans la théorie a savoir : I’analyse pragmatico-semiotique, les
messages linguistiques et iconiques , larhétorique publicitaire .

A I’issue de notre travail de recherche nous serons dans la possibilité d’amener des

réponses concretes et crédibles a notre problématique et donc vérifier nos hypothéses.
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Chapitrel

Autour du discours
publicitaire



Ce chapitre, comme son nom I’indique, va servir comme une plate forme pour entrer dans
la matiére de notre theme. Dans un premier temps, nous tacherons de survoler I’histoire et
I’évolution de la publicité . Dans un second temps , nous alons aborder quelques titres qui
permettront de mettre la lumiére sur le discours publicitaire d’une maniere générale.

1. Apercu historique:

La publicité puise son origine dans I’histoire de I’antiquité. Ainsi, pour comprendre ce sens, il
est opportun de remonter a son avénement. Nous recourons a |’histoire parce que nous
considérons qu’il n’y a pas de clivage entre la société et la publicité, mais un principe
relationnel : la publicité n’existe que dans et pour un certain environnement. Un
environnement que nous n’entendons pas comme un espace social, espace capitaliste ou
s’échangent des biens selon des intéréts spécifiques, mais qui est ici compris comme un
espace symbolique ou les relations économiques et les techniques ne fonctionnent et
n’organisent leur péréquation sociale qu’en fonction du sens qui leur est assigné par la société
moderne ; société que nous déefinissons par son esprit, celui de I’individualisme démocratique.
On trouve, dés I'Antiquité, des publicités sous forme de fresques vantant les mérites d'un
homme politique ou des annonces de combats de gladiateurs (jouant contre des humains, ou
des animaux) .Avant de citer les étapes de I’évolution de la publicité, nous proposons I’image

suivante qui présente une affiche publicitaire sur un vase trouvé au musée du Louvre,Paris :

! Lécythe attique portant I'inscription : « achéte-moi et tu feras une bonne affaire », vers 500 av. J.-C.,
musée du Louvre
13



L’existence de la publicité remonte a une époque bien antérieure, son histoire a
commencé dés que I’homme s’est intéressé aux objets et s’est mis a échanger des biens ;
reconnue comme une vielle pratique sociale, les formes qu’empruntait la publicité étaient
primitives, allant du simple étalage des marchandises jusqu’aux enseignes peintes et gravees
sur un batiment, et ce, dans I’unique objectif de mettre en valeur tel ou tel objet et d’attirer le
regard des passants. En effet, on a retrouvé a Babylone, une inscription de plus de 5000 a ns,
vantant les mérites d’un artisan ; a Rome, au VII éme siecle avant J-C, les enseignes étaient
sous formes de tableaux peints a la cire rouge, représentant des hommes ou des produits, a
I’exemple d’un tableau sur lequel figure une amphore portée par deux hommes pour faire
I’éloge d’un marchand de vin.

Au Moyen-&ge, les ordonnances royales et les annonces commercantes sont diffuseées aupres
des citoyens, par des crieurs publics, payés par des commercants, pour lire des avis vantant les
meérites de leurs marchandises. C’est avec la naissance de I’imprimerie en Europe vers 1440
gue ladiffusion de la publicité a pris de I’ampleur, en utilisant comme support les journaux et
les affiches. Le premier journa a avoir utilisé de la publicité est La Presse crée en 1836. Un
siecle aprés, la premiére agence publicitaire a été créée en France, par Marcel
BLEUSTEINBLANCHET en 1926 sous le nom de « Publicis ».

Aprés la seconde guerre mondiale est né un support révolutionnaire reconnu comme le média
publicitaire le plus important, en raison de son impact sur un large public : c’est la télévision,
cette derniere a incité le monde de la publicité a perfectionner ses techniques pour mieux se
distinguer de I’ensemble des concurrents. C’est a ce moment 1a, que la publicité américaine,
trés technique, commence a défier la publicité francaise basée sur I’artistique .Depuis
quelques années, la suprématie de la télévision est remise en question par I’expansion
d’Internet ainsi que le développement hallucinant des moyens de communication, tels que la
téléphonie mobile, qui offrent a la publicité de nouvelles perspectives. Cependant,l’affichage,
qui représente le support publicitaire de notre travail, reste le média de la notoriété, il permet
de délivrer un message concis, simple, mais percutant ; ce média jouit d’une grande souplesse
geographique car il permet de cibler telle région voire méme tel quartier, en offrant une
multitude de supports : par voie de panneaux urbains ou routiers, sur les vitrines de magasins

ou restaurants, dans les salles de sport, etc.
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2. Qu’est ce que la publicité ?

Dans le dictionnaire francais Larousse, la publicité est une « activité ayant pour
but de faire connaitre une margue, d'inciter le public a acheter un produit, a utiliser tel service,
etc.; ensemble des moyens et techniques employés a cet effet»

Qu’est-ce que la publicité ? Si ce n’est « le fait, I’art d’exercer une action psychologique sur
le public a des fins commerciales ».
Influencer I’acheteur est un art et ceci en employant et en utilisant a ce propos diverses
stratégies publicitaires, qui, toutes, mettront a I’épreuve la créativité, la connaissance et la
maitrise de la langue. Ces stratégies sont tout d’abord économiques parce qu’elles engagent
tous les domaines de I’activité humaine, ensuite physiques par rapport a I’image (effets
visuels) et le son (effets sonres), etc.., psychologiques car elles sont basées sur la faculté de
persuasion, linguistiques parce que ceci impliquent le choix et I’économie de mots, I’humour,
la polysémie, le calembour, les jeux de mots, lesimages et les figures.
3. Lessupports dela communication publicitaire :

Un support publicitaire est I’élément ou canal de communication servant de support
au message publicitaire.
Les supports de communication dits publicitaires, impliquent de I’achat d’espace pour
diffuser un message ou une annonce. La publicité peut ensuite se faire en ligne ou horsligne.
=Les journaux : le journa était le premier support, il se caractérise par sa capacité découvrir
un public varié.
= Laradio: I'ensemble des messages écoutés en voiture, ala maison, aux magasins, Etc.
= La télévision: est le support le plus efficace car il permet aux récepteurs de savoir plus
d'informations sur le produit.
= L'Internet: il se base sur l'audiovisuel. Il couvre un large public car les sites internet sont
plus faciles avisiter par toutes les strates de la société en exploitant des sites spécifique ou des
réseaux SociauXx.
= L'affiche publicitaire : I'affichage est e plus ancien parmi ceux cité auparavant; selon le petit
Robert 2007, I'affiche est une «feuille imprimée destinée a porter quelque chose a la

connaissance du public, et placardée sur les murs ou des emplacements réserveés.
4. Composantes de |'affiche publicitaire:

Dans chaque affiche publicitaire, nous retrouvons un certain nombre de composantes,
essentielles ou facultatives, dont chacune remplit des fonctions spéciales.

2 (www. Larousse fr).
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§ L'image: Elle peut étre un dessein ou une photo. Elle attire |'attention et suscite I'intérét du
lecteur. Elle facilite la compréhension du message. Elle met en avant ce que le produit apporte
au consommateur et les caractéristiques de celui-ci. D'un point de vue sémiologique, I'image
accomplit trois fonctions®; la fonction symbolique en suggérant la représentation d'un objet,
d'une personne ou d'un concept, la fonction épistémique en apportant des informations et la
fonction esthéiqueen procurant au passant le plaisir du regard, I'émotion. (D. Bounie,
Polytech'Lille- IAAL, Sémiologie de I'image, p. 20)

8§ L 'accroche: une phrase placée le plus souvent en haut de |'affiche. Safonction est de capter
I'attention et le souci du récepteur. Elle un contenu habituellement en relation avec I'image.

8 Le dogan: c'est une formule concise et frappante, facile a mémoriser et synthétise les

qualités du produit. Il apour fonction d'attirer |'attention et d'éveiller la curiosité du lecteur.

8 Le message: un texte explicatif ou informatif. 1| Sadresse au destinataire et il est utilise
souvent dans les annonces dans lesquelles I'annonceur se trouve obligé de convaincre le
consommateur des performances techniques du produit en question. En outre, le texte
compléte I'image et larend compréhensible. |l sert principalement a fixer le sens du visuel; il
met en mots ce gque le visuel montre; "il explique le visuel" éant donné que "l'image est par
nature porteuse de sens divers. Le texte sert a rendre compte d'un visuel difficile a
comprendre." Le rédactionnel apporte "des informations que I'image ne peut pas véhiculer: si
le visuel est centré sur le produit, le texte est béti sur la promesse ou sur les bénéfices retirés
par le consommateur. Si le visuel montre un utilisateur, le texte lie la scene au produit.” "l
peut gjouter au visuel par décalage: le visuel montre le produit, parfois de fagcon banale. Le
texte y met de la surprise, de I'numeur; par implication: le texte impose la participation du
lecteur au processus de la communication par une formulation incompléte ou énigmatique.”
"Le texte peut donner un ton au visuel: dans les annonces informatives, I'information est
adressée a des familiers du produit, est donné par le texte, dans des supports souvent
spécialisés, tandis que dans les annonces créatives, le ton est utilisé en fonction de I'effet
recherché. Un testimonia peut étre complété par un texte au second degré pour convaincre

une autre cible." (Les publicitaires savent pourquoi?, op.cit., pp. 18-20)

% Selon David. Bounie, Polytech'Lille - IAAL, Sémiologie de I'image, p. 20
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8§ Le logo: Symbole formé d'un ensemble de signes graphiques représentant le nom d'une

marque, une association, un organisme, etc.
5. Typesdediscourset leursintéréts dansla publicité:

Jean-Michel Adam, linguiste suisse, a consacré ses recherches, pendant prés de deux
décennies, a une typologie qui évolue et qui tente de clarifier lasituation. Il propose de classer
les textes a partir de cing types de textes prototypiques (qu'il nomme séquences é émentaires
prototypiques). Il distingue les types narratif, descriptif, argumentatif, explicatif et dialogal.
Chacun de ces types de textes réfere a un modele abstrait qui possede des caractéristiques
structurelles et linguistiques qui lui sont propres et qui le distingue des autres types. Pourquoi
prototypique ? Selon, le Petit Robert, un prototype réfere a un modéle exemplaire, le modéle
principal. On comprendra que I'observation de différents textes aménera les lecteurs a se
représenter mentalement des schémas prototypiques qui leur serviront a mieux comprendre la
structure d'un texte et par le fait méme a en mieux construire le sens. Puis, au fil de leurs
lectures, ils observeront des structures qui ne respectent pas tout afait le modéle prototypique.
A partir des connaissances qu'ils ont du modéle prototypique, ils pourront se construire de
nouvelles représentations qui leur permettront d'avoir en mémoire de plus en plus de plans

d'organisation textuelle qui feront d'eux de meilleurs lecteurs et de meilleurs scripteurs.

Les discours textuels ou visuels connaissent différentes formes d’organisation en fonction de
leur objectif. L’observation de ces formes et des intentions permet d’en dégager quatre types.

Le discours publicitaire utilise fréquemment cette typologie.

5.1. Lediscours narratif :

Le discours narratif a connu une récente vogue dans le monde de la communication
sous forme de story-telling ou «communication narrative». Il s’agit de privilégier une
approche affective plutdt que cognitive des problémes. Dans la tradition de I’apologue (les
mythes, les paraboles, les fables), la narration permet en effet de faire partager les valeurs en
jouant sur les sentiments gque peuvent susciter chez le destinataire personnages et événement
comme I’espoir, la crainte, I’empathie, I’identification. Le message sous-entendu peut rester

implicite.
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Le discours narratif, c’est pour ainsi dire I’art de raconter une histoire avec un début, un
milieu, une fin, des péripéties, des rebondissements, un dénouement... La publicité ne se
voudra pas donneuse de lecon mais plutdt témoin, porte-parole. Le discours narratif permet
ainsi un retour d’expérience. Par ce biais, on pourra aisément partager des émotions et des
valeurs. Avec ce type de discours, il est facile d’impliquer la cible dans I’histoire et de créer
ainsi un phénomene d’identification. Ici, le choix d’un discours narratif permet de donner
I’exemple concret d’un adolescent auquel on pourra facilement s’identifier ou en qui I’on
pourra reconnaitre un proche. Il permet en outre d’éviter habillement un discours argumentatif

qui serait ressenti comme moralisateur et qui serait donc rejeté.
5.2. Lediscours descriptif :

Avec les discours descriptif, on mettra en avant |es caractéristiques du produit et trés souvent,
ce dernier est mis en scéne de facon tres esthétique. Il est donc question de le sublimer et de
proposer une publicité hors du temps et de I’espace. On va donc jouer sur I’aspect affectif car
le but est bien de faire aimer le produit mais aussi sur I’aspect cognitif puisque la description
permet de mieux informer les cibles et donc de jouer sur la mémorisation de la marque.

Le flacon de parfum est ici magnifié par sa présentation au centre d’une image construite en
profondeur et utilisant une perspective atmosphérique. La couleur et le nom du parfum

associe le flacon au solell couchant. Aucun autre discours que le nom de la marque et la
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mention « haute parfumerie» ne vient appuyer la présentation purement descriptive du
produit.

5.3. Le discours argumentatif :

Le discours argumentatif est massivement employé dans le cadre d’une communication
commerciae. Il peut avoir une portée tant affective que cognitive. Néanmoins, il exige
souvent que soit augmentée la part du texte dans les visuels et peut ainsi en limiter la portée

aupres d’un certain public.

La présentation du produit Ferrero Rocher I’assimilant a du champagne s’apparente a un
discours descriptif, mais est ici mis au service d’un discours argumentatif, la question
rhétorique : « peut-il y avoir une féte sans Ferrero Rocher ? » invite le prospect a réfuter la
thése selon laguelle on peut faire la féte sans ce produit. Le texte est placé sur le logo (« une
recette unique et raffinée pour partager un moment de féte exceptionnel ») est un argument

supplémentaire pour appuyer lathese.
5.4. Le discours d’exposition :

L’ objectif des discours d’exposition, que I’on appelle aussi explicatif ou informatif, est de
transmettre des informations .Ce type de discours est employé en communication pour donner
un tour objectif de ce qui est dit. On le trouvera notamment dans |les publireportages. On peut
également I’utiliser pour présenter un produit technique. C’est le type de discours
obligatoirement employé dans les mentions légales devant contenir des informations
techniques sur un produit (crédit, automobile, offres de fournisseur d’accés a internet...).

Enfin, c’est celui que I’on utilisera la plupart du temps dans les communiqués de presse.

5.5.Lediscoursinjonctif :
Ce type de discours a une fonction conative forte. 1l est donc particuliérement utilisé dans les

discours politiques (notamment a I’approche des élections), les slogans publicitaires, mais il
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peut également s’exprimer par des élements kinésiques : regard droit dans les yeux, doigt
pointé, poing levé... pour appuyer encore plus I’injonction. De ce fait, il peut étre percu

comme intrusif.
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Sur ce visuel de campagne pour le recyclage du papier, I’injonction est sous-entendue dans le
texte d’apparence nominative "on". La tristesse du petit bonhomme rend le sous-entendu
transparent : puisqu’un papier sur deux est trié puis recyclé, il faut désormais en trier la
totalité.

6. Lerdledelalangue et desimages visuelles:

Il est dans la nature de I’étre humain d’étendre son pouvoir de communiquer par la
diversité des moyens et des codes qu’il réussit a concevoir. Il faut bien distinguer la langue
des codes non linguistiques. Ces derniers ont été crées pour répondre a des besoins sociaux ;
ils exigent I’intervention explicité d’une autorité ( le législateur ou diverses sociétés savantes
), qui en fixe lesregles et |e fonctionnement ).

« La langue est un tout en soi et un principe de classification .Des que nous lui donnons la
premiére place parmi les faits de langage , nous introduisons un ordre naturel dans un
ensemble qui ne se préte & aucune autre classification® »

Il est rare de rencontrer une impartialité sereine lorsgue est abordée la question des
rapports de I’image et du texte en publicité .Certains défendent la prédominance, et donc
I’efficacité supérieure de I’image, d’autres celle du texte .

Dans toute annonce, a coté d’un développement laudatif plus ou moins important on constate
la présence d’un noyau irréductible : une phrase, un groupe de mots qui se retrouvent dans
chaque texte et qui jouent un role “’indicatif’” . C’est la formule publicitaire de base, la devise

d’une maison de commerce ou d’un parti politique

* Cours de linguistique générale, Ferdinand De Saussure,
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Le langage, comme I'image, assume une fonction vitale dans I'attraction du consommateur. 1
sert généralement a informer, expliquer, persuader, décrire, offrir des conseils, exprimer des
sentiments. Cependant, existe-t-il un langage publicitaire a part, différent de celui parlé par le
destinataire? Et dans quelle mesure I'image peut assister I'instigateur des clients ainteragir et a
répondre al'annonce?

Pour répondre & la premiere question, nous nous référons a Geoffrey Leech (1972, p. 57, in
Chafai, H, 2008, p. 35); il avance que faire la publicité de différents types de produits
"signifie faire des différents choix de la langue et en particulier des choix différents du
vocabulaire" «means making different choices of language and in particular different choices
of vocabulary». En effet, la publicité de tout produit impliqgue un langage spécia, un
vocabulaire et un code différents. Dans cette perspective, le choix d'une langue ou d'une autre
pour transmettre le message publicitaire est régi par certains criteres a savoir le
consommateur visé, sa catégorie sociale, son niveau d'étude et sesintéréts.

Il est & noter que dans I’état actuel des connaissances en sémiologie, I’image apparait comme
un univers a la complexité redoutable :ses lois sont mal connues ;c'est-a-dire une image peut
avoir de maintes interprétations . Cela par opposition a la parole linguistique, qui semble plus
accessible et mieux apprivoisée . Or , I’image et le texte apparaissent souvent ensemble (une
image soulignée ou complétée par un texte ,ou un texte illustré ) et on les trouve parfois
mélés. Donc cette liaison texte-image est mgoritaire dans les annonces publicitaires. |l
semble pertinent de s’interroger sur cette cohabitation du texte et de I’image et sur le jeu de
relations que le code linguistique et le code iconique entretiennent alors au sein d’un méme
message .En effet, lorsqu’ils sont utilisés dans un méme espace de communication , le texte et
I’image sont rarement autonomes et indépendants 1I’un de I’autre, surtout au niveau de la
réception de message . Il parait donc indispensable d’essayer, de saisir la mécanique subtile
qui s’instaure entre les deux codes . Elle est certainement beaucoup plus profonde que les

apparentes imbrications visuelles des mots et des couleurs .

7. Le dechiffrement de I’image :

L appréhension des images est généralement considérée comme immeédiate, totale : le lecteur
accéderait a la signification en intégrant de maniére globale et syncrétique I’ensemble de
I’image. Par ailleurs, I’individu sélectionne, selon des regles résultant de son aptitude et de
son apprentissage face aux codes visuels et de ses attentes variées et variables , les éléments
des codes co-présents dans I’image. Eléments susceptibles de lui apporter des bribes de
signification qu’il va rapidement structurer et parmi lesquelles il va choisir une signification

terminale . En outre , la lecture de I’image est temporelle et spatiale . Il y a dans la plupart des
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cas une succession chronologique dans la perception, I’identification et I’interprétation des
différents éléments de I’image ,donc le récepteur de I’'image passe par des paliers de
déchiffrement avant la saisie définitive du sens . De méme que, confronté a une image tant
soit peu complexe , I’eil balaie la surface spatiale du message iconique selon des
cheminements dont certains commencent d’étre connus et genéralisés en lois , autrement dit il
y aun ordre temporel de la lecture et un cheminement du regard qui ont été explorés par les
publicitaires qui savent ou —croient savoir- quelle couleur dans une image publicitaire

polychrome frappera en premier ou quel coin de page ,de magazine aura un impact maximal .

7.1. Le symbolisme des couleurs :

Chaque couleur aune signification cachée et exerce ses influences a un niveau inconscient :

Jaune: Synonyme de gaieté, de créativité et d’optimisme. Il donne une impression de
chaleur et de lumiére.
Orange : Evoque I’énergie et I’action. 1l apporte une touche de dynamisme.
Rouge: Symbole d’amour, de sensualité et de passion. Il est aussi associé au danger, au
sang. A utiliser avec un dosage bien control é.
Violet : Associe a la délicatesse, a I’imaginaire et a la spiritualité. Il évoque aussi la
prospérité et la solitude
Vert : Invite au calme et ala détente. Symbole de croissance, de la nature et de chance. La
couleur de I’espérance.
Bleu : Exprime la confiance, la fraicheur et la fidélité. La couleur la plus ameée, il évoque
lecidl, lesvoyages et leréve.
7.2. L’image et les formes dans un visuel publicitaire :
Le terme d’image est communément employé pour désigner toute représentation
visuelle d’un objet. Néanmoins, il désigne aussi des compositions non figuratrices qu’il

convient d’interpréter.
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La sémiotique visuelle étudie des objets de signification se manifestant sur le canal visuel,
I'icbne visudlle. Elle éudie ces phénoménes comme autant de langages.
Trois"dimensions' de la sémiotique:
la sémantique : larelation entre les signes et ce guiils signifient (relations internes
entre signifiant et signifié ou relation externe entre le signe global et | e référent).
la syntaxe : lesrelations entre signes.
lapragmatique : larelation entre les signes et leurs utilisateurs.
Trois sortesde signes :
L’indice : signe attaché a I’objet. C’est un élément essentiel de la communication non
verbal.
L’icone : signe détaché de I’objet mais qui le représente de maniere figurée, qui lui
ressemble (on dit que le signe est motivé).
Le symbole: signe détaché de I’objet et qui ne partage avec lui aucun point
commun (on parle de signe arbitraire).
Troistypes de signifiants :
Les signifiants plastiques, les signifiantsiconiques et les signifiants linguistiques.”

7.3. L’importance des zones de repos :

Dans une conception graphique, les zones de blanc sont appel ées « zones de repos »
parce qu’elles permettent a I’ceil de se reposer, afin qu’il puisse recevoir I’information tout en
étant dans un éat favorable pour poursuivre la lecture et la réception de nouvelles
informations. Par exemple, un document présentant une mise en pages claire et smple attirera
notre attention tandis qu’il sera repoussant si la mise en pages est surchargée. Les mises en
pages aérées permettent la mise en valeur des titres, des textes et des images tout en facilitant
la lecture des contenus. Aussi, il est important de conserver une zone de dégagement sans
image et sans texte autour des logos ou des signatures graphiques pour que ceux-ci soient

toujours mis en valeur et facilement repérables.

® Ce titre va étre mieux expliqué dans le 2°™ chapitre
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Chapitre 2

| ’environnement

publicitaire



Dans le chapitre suivant, nous alons analyser la communication publicitaire: les
fonctions du langage, les fins de la publicité, les stratégies de la publicité, les circuits
communicationnels de la publicité .

1. La situation de communication dans une affiche publicitaire :

La communication comme un processus, elle sert a transmettre un message, passer
une information a une personne ou un groupes ce processus a été I’objet d’études des
différents chercheurs et linguistes qui ont de leur tours élaboré des modeles et des méthodes
tout en essayant de décortiquer ce processus.

En effet, on ne peut parler de la communication sans citer la théorie traditionnelle
dével oppée par Roman Jakobson (1981) concernant les éléments constitutifs de toute situation
de communication:

Schématiquement une situation de communication peut se décomposer comme suit:
Le destinateur (émetteur) envoie un message (information) au destinataire (récepteur) dans
une situation donnée (contexte) a l'aide d'un code (langue). Et, pour que le message soit
transmis, celui-ci nécessite un contact; un cana physique ou une connexion psychologique
entre |'émetteur et le récepteur. C'est ce contact qui leur permet d'éablir et de maintenir la
communication.

Dans une affiche publicitaire, les éléments congtitutifs de la situation de communication
sont |es suivants:

- Le destinateur: I'annonceur

- Ledestinataire: le public, le lecteur

- Lemessage: c'est |e sens donné au produit et transmis entre les participants

- Le code (e moyen): lalangue et I'image

- Lecand: laforme écrite

Le contexte: la situation sociale et culturelle, ains que le partage des connaissances
entre ['annonceur et |le consommateur.

Nous tentons d’analyser la situation de communication dans le texte suivant, pris d’une
affiche publicitaire :

"Nouvelle Polo, le permis de séduire"

"Offrelimitée du ler au 31 Mars"

"Nouvelle Polo a partir de 125500 DA™

Dans cette affiche, le destinataire (annonceur) est le propriétaire de la marque de
I'automobile (la filiale de la société alemande Volkswagen), le destinataire (public) est tout
individu (piéton ou motorisé) qui voit cette affiche, le message est le lancement d'un nouveau

modele "Nouvelle Polo" avec un prix accessible ala classe moyenne et que cette offre est d'un
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temps limité (durant le mois de Mars), le code est compose de deux éléments. la composante
langagiere qui lalangue francaise et la composante iconique qui est I'image de la voiture mise
en vente et le logo de la société propriétaire, le canal est la forme écrite (texte de I'affiche
ecrit) et le contexte, ici, est que cette affiche est destinée, notamment, a un public de la classe
sociale moyenne, qui maitrise normalement le frangais (sinon le message ne peut étre décodée
par le récepteur) et jouit d'une capacité économique qui lui permet I'achat de I'automobile en
guestion .

Tous ces é éments entretiennent des relations étroites entre eux. Toutefois, pour trois facteurs
sont les plus importants qui doivent étre impliqués et pris en considération dans |e contexte de
lapublicité "lindividu" qui voit I'annonce, le "contexte" de la publicité et le "contenu™ de son
message. Ces éléments, pour lui, sont trés cruciaux dans la création des visions du monde

propres aux gens.

En commentant ces propos, nous soulignons que, d'un cété, I'individu "destinataire” vise par
I'affiche constitue e centre d'intérét de I'annonceur (d'emblée |'affiche a été congue pour étre
vue et lue par le public cible), c'est pourquoi la création de I'affiche publicitaire passe par un
processus bel et bien complexe, elle suit généralement six étapes importantes. identifier le
public cible, déterminer et connaitre les besoins du destinataire (consommateur), connaitre le
sujet, définir le(s) objectif(s) de communication, I'idéation (trouver des idées), examiner le
visuel (explorer les moyens de représentation: photos, desseins, etc.). Et de l'autre coté, le
contexte et le contenu doivent intéresser le public cible, c'est-a-dire lorsque celui-ci voit

I'affiche se sent qu'il est concerné par le message publicitaire.
2. Lesfonctions du langage appliquées a la publicité :

Le schéma de la communication humaine sert de cadre a la définition des six fontions
fondamentales du langage selon Roman Jackbson , chacune étant axee sur I’une des

composantes :

2.1. La fonction référentielle (dites aussi cognitive ou dénotative) correspond a I’idée
couramment admise que les langues servent d’abord a parler de quelque chose ;centrée sur le
réferent, elle permet d’évoquer ce que fait le contexte de la communication , les référents reels

, fictifsou possible .
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2.2. La fonctions expressive ou émotive : est centrée sur le locuteur ; elle se manifeste par
I’expression de son attitude sur le contenu de son discours. C’est donc par la fonction
expressive du langage que I’individu révéle ses sentiments, ses émotions , ses peurs, ses idées

Du point de vu linguistique , les marques de la fonction expressive sont plus
particuliérement le Je ou nous, les interjections, les onomatopées, les jurons, les formes

exclamatives et les adjectifs avaleur expressive :

La fonction expressive... i)

Exoression des émotions,
e linrdriaeivd d'un lecireir

2.3. La fonction métalinguistique, tournée vers le code, est a I’ceuvre lorsque le locuteur

utilise le langage pour parler sur le langage, et qu’il parle d’une autre langue, seule lalangue
permet de parler d’elle-méme.

-
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2.4. Lafonction conative (dite incitative ou injonctive) axée sur le destinataire, donc sur le tu
. Ici, on parle en vue de faire ;c’est-a-dire que I’on utilise la langue pour amener le destinataire
a adopter un certain comportement ; c’est « la langue du pouvoir ».Lafonction incitative joue

un réle important dans la publicité.

-
La fonction conative... Cantrba sur

e

h dlastitbcing

et A prodiire des offets
vl oo cpteur do roeessage

2.5.La fonction poétique ou esthétiqguene se limite pas a la poésie ou a la littérature
proprement dite. Elle met I’accent sur lui-méme, ou le signifiant (la forme du message )
importe tout autant que le signifié (le sens du message). En fait, la fonction poétique
correspond a toute forme d’invention linguistique ou d’expérimentation des potentialités de la

langue .

La fonction podatique. . aar T
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2.6. La fonction phatiqguequi a pour objet de maintenir et de développer des contacts
psychologiques. Le destinateur qui pose la question ne désire généralement pas recevoir une
véritable réponse, il se contentera d’une formule bréve pour maintenir une sorte de contact

tres superficiel .

28



La fonctiorn phaticjue___ AT VO

<omvtSict
bl .
i T A Tl
NOMN
oo lboamgar la conrn o iakiors

3. La communication publicitaire et les fins de la publicité :

Pierre jean Louis CHASLIN et Jean-Jacques ROSE s’interrogent sur la finalité de la
publicité et tentent de définir ce que devrait étre une véritable ‘’agence de communication *’.
[Isdisent : « comment le vedettariat se gagne t-il aujourd’hui dans les agences de la publicité.
Pour eux, on soigne la présentation graphigque des messages en utilisant pour cela les talents
les plus cher ou bien on met I’accent sur les études de marche en développant a cet effet de
lourds services intérieurs .Mais il semble qu’aucun publicitaire n’ait encore songé a se faire
une réputation en se présentant comme un spécialiste de la communication .Pourtant quelle
gue soit la diversité des opérations dans lesquelles sont engagés les publicitaires, elles

aboutissent toutes a un méme produit fini qui est le message »

Nous avons vu précédemment qu’il existe différents moyens qui permettent a I’annonceur de
divulguer ses messages publicitaires qui visent a atteindre des objectifs prédéfinis. Pour parler
des fins de la publicité, nous devons poser la question *’ pourquoi “’. Pourquoi les entreprises
et les sociétés dépensent des sommes colossales pour annoncer leurs produits ou leurs
services? L'objectif, est-il dinciter le consommateur ales acheter ou les utiliser?

Nous commencons d'abord par cette citation qui nous semble tres importante : " Advertising's
central function is to create desires- to bring into wants that previously did not exist" ( John
Kennelth Galbraith )"La fonction centrale de la publicité consiste a créer des désirs- pour faire
naitre des besoins qui n'existaient plus .Dans cette perspective, pour démontrer que toute
action de I'numain dissimule la double dimension pragmatique a savoir I'explicite et
I'implicite, nous faisons référence a J. Searle (1972, p. 53) qui, en essayant de repérer la
différence entre la communication de nature linguistique et celle qui n'est pas de nature
linguistique, déclare: "lorsgue je considere qu'un bruit ou une inscription sur une feuille de
papier constitue, en tant que message, un exemple de communication linguistique, je dois
admettre, entre autres choses, que ce bruit ou cette inscription ont éé produits par un étre ou
par des étres qui me ressemblent plus ou moins, et produits avec certaines intentions'. Le mot

29



qui nous importe dans ce raisonnement est "I'intention” qui signifie, dans ce contexte, le but
ou la fin. Ainsi, par analogie, hous avangons que, d'apres toute communication il y a une
intention, autrement dit un objectif a atteindre. Toute compagne publicitaire tend a accomplir
certaines visées. En rédité le message explicite dune publicité est ce qui est dit, écrit ou
affiché, id est I'annonce du produit, tandis que le message implicite est de vendre ce produit,
d'agir sur le récepteur et créer chez lui un besoin, et si nous oserons dire, un soif voire méme

une appétence vis-a-vis de lamarchandise ou du service en question. auparavant.”

En effet, les experts de la publicité et du marketing avancent qu'il existe une variété d'objectifs
& accomplir. Généralement, il y a trois importantes catégories d'objectifs®: Le premier est de
"faire connaitre”, cest-a-dire informer le public de I'existence d'un produit, de ses
caractéristiques, de son mode d'utilisation. Le deuxieme objectif consiste a "faireaimer”,
"faire désirer |'appropriation des produits et services proposés par la marque’ Cette publicité
joue sur I'affectif du consommateur, €elle interpelle ses sensations et ses sentiments intérieurs,
elle tente de modifier, de renforcer ou de créer des attitudes et des opinions nouvelles chez le
récepteur quant a ce qui est annoncé. Pour cela |'annonceur utilise le plus souvent I'image de
la marque. Le troiseme objectif est de "faire agir". L'objet, ici, est de modifier le
comportement du consommateur, l'inciter a se diriger vers un magasin, expérimenter un

produit ou tester un service, a demander un tract ou un prospectus.

Le publicitaire vise le public le plus large, celui qui a le pouvoir d'achat, car nous nous
sadressons également a l'influenceur, au décideur, al'acheteur et al'utilisateur.

4. Les circuits communicationnels de la publicité:

Le sujet fondamental, celui par qui commence la communication, est
I'annonceur (I'énonciateur); c'est a dire le destinateur de la parole publicitaire, il est actualisé
par deux actants sociaux :

v Le fabricant ou la société productrice du bien de consommation.
v L'agence de publicité, professionnel de la communication de masses.

En vertu d'un contrat, le destinateur sadresse a I'Agence de publicité pour lui confier la
mission de communication d'un message publicitaire au public. Ains les concepteurs ou les

® Selon Minot Francoise, (2001), Quand I'image se fait publicitaire : approche théorique,
méthodol ogique et pratique, P14 ,L'Harmattan, Paris.
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professionnels de la publicité vont concevoir un message dans lequel ils vont mettre face a
face I'énonciateur (I'annonceur ou émetteur) au destinataire de la parole publicitaire
(I'énonciataire ou récepteur). Celui-ci étant la cible visée; le consommateur potentiel du
produit annonce. Il sagit du sujet interprétant du message. Quant au produit présenté, il doit
faire réver; son acquisition doit procurer une satisfaction, un bienfait susceptible de combler

un manque et rétablir un équilibre.

A partir de 1a, nous nous référons a I’article de Patrick CHARAUDEAU « Les sujets du
discours et la mise en scéne langagiére » pour mieux comprendre le circuit communicationnel

publicitaire :
L’information circule selon deux plans :

Le plan interne et le plan externe, autrement dit le circuit interne et le circuit externe. Le
premier concerne la parole publicitaire et le second concerne les personnages publicitaires
crées par le publicitaire .Dans le langage, tout acte de parole est le fait d’une interaction de
quatre sujets qui occupent les deux lieux de la mise en scéne langagiére : le lieu situationnel
du faire (circuit externe) et le lieu du dire (circuit interne) . CHARAUDEAU précise que sur
le circuit externe (faire) se trouvent les partenaires de I’acte du langage : le sujet
communiquant (JEc) comme instance de production et d’un projet de parole et le sujet
interprétant (TUi) comme instance d’interprétation et d’une action interprétative qui construit
son propre sens .6 de définir I’acte de langage comme le résultat jamais-fermé d’une
dynamique dans laquelle les partenaires se livrent & un travail-conscient et inconscient-
d’évaluation de I’autre pour procéder a des coups — de production /interprétation du sens par

des jeux de mise en scene des protagonistes .

Sur le circuit interne se trouvent les protagonistes de la mise en scéne du Dire: le sujet
énoncant ou énonciateur (JE€) et le sujet destinataire (TUd) comme étres de parole auxquels
sont attribués des roles énonciatifs par le JEc et le TUi «L’intérét de cette distinction entre
deux types de sujets réside, entre autres choses, dans la possibilité de définir I’acte de langage
comme le résultat jamais fermé de dynamique dans laquelle les partenaires se livrent au
travail conscient et non conscient —d’évaluation de I’autre pour procéder a des coups de

production/interprétation du sens par des jeux de mise en scéne des protagonistes »’

" Patrick CHARAUDEAU , article :Les sujets du discours et lamise en scéne langagiére cité par
Boyer ,p 54-55
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En publicite, lesénoncés publicitaires dont la visee principale
est communicative et pragmatique, les sujets du circuit externe (I'annonceur et les
consommateurs ciblés) vont aors entrer en interaction des lors qu'un contrat de
communication sétant établi entre les partenaires de I'échange ce qui explique I'action
gu'exerce I'annonceur sur la cible visée (le consommateur).Quant au circuit interne celui de la
parole publicitaire, il constitue I'objet ou le moyen méme permettant ce contact entre
lelocuteur et I'interlocuteur lequel objet doit étre attrayant et désiré afin de susciter
I'engouement et pousser a l'acte d'achat d'autant plus que nous savons que les publicitaires ne
laissent rien au hasard quant a I'éude de I'attitude et du comportement de leur cible, entre
autres, son pouvoir d'achat, ses motivations, ses croyances, ses valeurs, ses godts, ses désirs,

ses contraintes, sestraditions...

La communication publicitaire est une communication dont |'objectif est purement
mercatique. Sa réussite dépend en partie de ce que les deux parties: I'annonceur (la marque
ou l'entreprise) et le lecteur ou le consommateur (la cible visée) ont en commun en matieres
de vaeurs, normes sociales, bref un langage commun. Les professionnels de la publicité
savent que pour quun message soit efficace, il faudrait certaines stratégies que
CHARAUDEAU résumea:

» faire-croire: faire sentir le manque et le besoin du produit.
» vouloir- faire: susciter le désir d'avoir le produit.
» pouvoir- faire: les moyens, les bénéfices ou les avantages liés au produit.

> devoir-faire:

Il sagit de « Faire - croireau sujet interprétant qu'il a un Manque (ce qui déclenche de sa
part un Vouloir - Faire), quil peut combler grace aun Auxiliaire (ce qui déclenche de sa part
un Pouvoir - Faire) et que partant, il ne peut pas ne pas Vouloir satisfaire son désir asi bon

marché (ce qui déclenche de sa part un Devoir-Faire.

A partir de ce qui a été dit ci-haut, nous pouvons noter que la mise en scene de I’acte de
langage repose fondamentalement sur un jeu réciproque d’évaluation des partenaires I’un sur
I’autre ( il y a un regard évaluateur), pour procéder a la production d’un Dire et
I’interprétation de ce Dire . . Dans le contexte publicitaire, il y a toujours un acte
interactionnel, méme lorsque les partenaires ne sont présents physiquement I’un a I’autre, ni

dans un rapport d’échange immeédiat . ©* Tout acte de langage est un acte d’interaction par
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regard évaluateur interposé’’, nous représentons cette hypothése par le schéma suivant dans

lequel CHARAUDEAU trace les différents niveaux de communication cités au préalable :

Situationnel

Regard évaluateur

5. La dimension culturelle de la publicité et le plurilinguisme dans les

publicités algériennes:

Le premier constat auquel nous pouvons parvenir lorsque nous entamons un travail sur le
discours publicitaire, est celui de cette relation étroite qui lie la publicité a la culture. C’est
d’ailleurs ce dont témoignent ces quelques citations qui nous semblent résumer ce qui se dit

sur le sujet: « Toute publicité, pour qui veut ladécoder, offre un modéle de culture »®

«L’image publicitaire peut exprimer la totalité d’une «culture » déterminée & un moment

historique donné et en un lieu donné» (L. Porcher)

. « La publicité est un phénomene de culture important (...) elle répand a une vitesse folle une
culture de masse parce qu’elle s’appuie au premier chef sur les moyens de diffusion de masse
que sont la télévision, la radio ou I’Internet. » (Claude Cossette ). Cependant, comme tout
discours, le discours publicitaire est produit dans une langue. Or une langue n’est pas
seulement un outil de communication mais aussi I’expression d’une culture. On ne peut donc
utiliser une langue sans prendre en considération la culture dans laquelle elle s’inscrit, ce qui
n’est sans doute pas aisé dans le cas du discours publicitaire qui doit étre « au diapason » du

modele socioculturel auquel il s’adresse.

8 Cathelat, Bernard.2001. Publicité et société. Paris, Ed. Payot & Rivages.
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Dans le cas du discours publicitaire algérien produit dans un contexte sociolinguistique
caractérisé par la situation de contact des langues (situation qui n’est pas sans incidence sur
tout discours, qu’il soit quotidien ou médiatique), quelle est la langue de référence ? Méme si
en apparence, le publicitaire algérien utilise la langue francaise, qu’en est-il de la culture que
celui-ci véhicule réellement ? La culture frangaise dont la langue est censée étre I’expression,

ou laculture algérienne dont il est censé étre le reflet ?
5.1. Lapublicitéest culture

En plus de la promotion d’objets, de services, et de biens consommables, la publicité
s’engage, dans un univers polarisé sur la consommation, a soutenir des images, des sigles et
des symboles. L’objet ne devient parfois que prétexte et support d’imagerie. « Derriere le
dialogue d’influence commerciale entre annonceur et consommateur, se manifeste un autre
dialogue et un autre rapport de force entre la société et le sujet socia. Sous le message de

consommation se lit en filigrane le message de civilisation». °

La publicité manipule I’utilisation des images et des signes, pour les mettre au service de la
séduction et transformer « la part du produit « en «part de réve». Apres I’effort qu’elle fournit
pour établir la communication et présenter un produit bien défini, elle offre en définitive une
image idéalisée du consommateur type plus qu’une image du produit lui-méme fonctionnel et
utilitaire. Ce dernier n’est donc qu’une représentation valorisante d’un style de vie.
Baudrillard™ précise qu’ : « On ne consomme jamais I’objet en soi (dans sa valeur d’usage) -
on manipule toujours les objets (au sens le plus large) comme signes qui vous distinguent soit
en vous affiliant a votre groupe pris comme référence idéae, soit en vous démarquant de
votre groupe par référence a un groupe de statut supérieur ». Et goute que : « la valeur
stratégique en méme temps que I’astuce de la publicité est précisément de toucher chacun en
fonction des autres, dans ses velléités de prestige social reifié. Jamais elle ne s’adresse a
I’homme seul, elle le vise dans sa dimension différentielle, et lors méme qu’elle semble
accrocher ses motivations « profondes «, elle le fait toujours de fagon spectaculaire, c’est-&
dire qu’elle convoque toujours les proches, le groupe, la société, dans le procés de lecture,
d’interprétation et de faire-valoir qu’elle instaure. » (Idem, p. 86) En definitive, c’est une
image de soi que I’on consomme, images d’un consommateur dont les conduites et les
comportements sont déterminés par le contexte social dans lequel il évolue. Ce sont donc les
valeurs culturelles que le produit manifeste et symbolise qui sont I’objet de communication de

° |bid, B.Cathelat
10 Baudrillard, Jean. 1996. La société de consommation. Paris, Folio essais.
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la publicité. Afin d’atteindre son objectif promotionnel, la publicité se doit donc de rechercher
la conformité du message avec I’environnement socioculturel qui conditionne les attentes du
consommateur en lui fournissant une image de soi a laquelle il peut s’identifier, en
construisant donc sa « figure de récepteur » . Elle fédére le public autour de ses valeurs, et
tient compte d’un imaginaire collectif bien établi, de valeurs consensuelles en adéquation avec
I’époque. C’est donc « une image de soi idéalisée du consommateur type, qui est I’objet de
I’interaction profonde entre la publicité et son audience: modéle symbolique chargé de
satisfactions suggérées que juge le client potentiel, et avec lui |a société, en regard des valeurs
installées dans ce groupe. » (Cathelat B.) « La publicité tend a ne plus servir le produit avec
ses images, mais se servir du produit pour véhiculer et transmettre ses modéles culturels.» La
publicité est donc un gestionnaire d’une pédagogie collective et un régulateur culturel qui
apparait tout a la fois comme un miroir et un moteur culturel du fait qu’elle intervient

directement sur le langage, |e systéme de valeurs, les normes de vie et les modes de vie.

A partir de la, nous alons nous intéresser a la notion de « culture » dans la communication
publicitaire. Nous commencons d’abord par la definition de ce concept . La notion de culture
est prise ici dans son sens anthropologique. Elle désigne les modes de vie d’un groupe social:
ses fagons de sentir, d’agir ou de penser. Elle recouvre aussi bien les conduites effectives que
les représentations sociales et socioculturelles, faites d’images de symboles, de stéréotypes, de
mythes originaires, de récits historiques qui offrent a la conscience collective une figuration
de sa personnalité et de son unité. Elle est, comme Lévi-Strauss™ la définit, «...un ensemble
de systemes symboliques dont le langage, |es régles matrimoniales, |es rapports économigques,
I’art, la science, la religion et dans lesquels I’aspect rationnel est déterminant. » La culture est
donc un univers de symboles intégrés en une structure spécifique qui se manifeste atraversle
langage et dont la langue reste I’outil principal d’assimilation et de transmission. Comme
disat E. Benveniste, La langue et |a culture sont indissociables, elles sont « les deux facettes

d’une méme médaille »

Langue et charge culturelle ,pour étre slr d’atteindre sa cible et de marquer sa proximité, sa
connivence et sa complicité avec le consommateur de la publicité, le concepteur-rédacteur
recourt, dans bon nombre de cas, a I’usage de mots a « charge culturelle partagée » (CCP),
fait marquant de ce que R. Galisson nomme « Les faits de langue culture » qu’il définit
comme étant « des jeux de mots « socio-ludiques » et d’autres procedés rhétorico-

pragmatiques en les intégrant dans une dynamique et/ou créativité langagieres qui s’opposent

" un anthropol ogue et ethnologue francais qui a exercé une influence majeure al'échelle

international e sur les sciences humaines et social es dans la seconde moitié du xx° siecle
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alanorm(e)-alite de la langue ». Il s’agit donc d’introduire dans un message publicitaire une
référence puisée dans le patrimoine culturel local. Incluant par |ale récepteur qui la possede et
excluant celui qui ne la possede pas. Ainsi pour Robert Galisson ,ces CCP représentent une «
valeur ajoutée » a la signification d’un mot qui sert de marque d’appartenance et
d’identification culturelles, incluant I’interlocuteur, s’il comprend, dans le groupe social du
locuteur, I’en excluant s’il ne comprend pas. Il en ressort que la production comme
I’interprétation d’un discours publicitaire interpellent en plus de la compétence linguistique
une compétence communicative ou langagiére, c’est-a-dire les normes contextuelles et
situationnelles qui régissent concrétement I’usage de la langue. Celle-ci est donc, en plus
d’étre un systéeme, un discours pris dans son contexte socioculturel marquant. P. Charaudeau
Ztient & signaler qu’il est nécessaire, malgré des idées tenaces concernant I’existence et le role
que peut jouer une langue par rapport a I’identité d’une communauté sociale, de distinguer
I’identité linguistique de I’identité discursive. «Cela veut dire que ce n’est pas la langue qui
témoigne des spécificités culturelles, mais le discours. Pour le dire autrement, ce ne sont ni les
mots dans leur morphologie ni les regles de syntaxe qui sont porteurs de culturel, mais les
manieres de parler de chaque communaute, les fagons d’employer les mots, les maniéres de
raisonner, de raconter, d’argumenter pour blaguer, pour expliquer, pour persuader, pour
séduire.» C’est donc la conjonction de la langue et de la spécificité de sa mise en oeuvre,
laquelle dépend des habitudes culturelles du groupe auquel appartient celui qui parle ou écrit,
qui constitue le discours. Chague culture a donc sa propre maniere de dire les choses, ce qui

implique qu’il y a autant de maniéres de dire que de cultures.

Pour mieux illustrer les propos ci-haut, nous alons nous référer au discours publicitaire le
plus présent et le plus répandu ces dernieres années en Algérie. Nous allons nous intéresser
aux affiches publicitaires de la téléphonie mobile des trois opérateurs: Djezzy,Nedjma et
Mobilis.

Le discours publicitaire de ces opérateurs est représentatif de la société algérienne alaquelle il
s’adresse et dans laquelle il s’inscrit, transportant dans ces mecanismes discursifs et
symboliques un objet de consommation et d’échange qui est la culture algérienne. En termes
de mesure d’impact publicitaire, ce secteur de la téléphonie mobile est, sans surprise le

secteur qui réalise les plus forts scores de mémorisation publicitaire

Prenons I’affiche publicitaire de I’opérateur Djezzy :

12 Charaudeau Patrick. 2001. « Langue, discours et identité culturelle ». Revue de didactol ogie des
langues-cultures 2001/3-4, N°123, pp. 341-348.
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Dans I’affiche publicitaire ci-dessus, le discours est produit en caractéres latins. A premiére
vue, il parait qu’une seule langue est utilisée par le producteur mais en réalité nous en avons
deux : le francais et I’arabe écrit en caractéres latins. Ce qui est sans surprise que le
consommateur algérien est marqué par I’usage alterné de plusieurs codes linguistiques au sein

d’un méme énonce.
6. L’envergure technique des publicités et les stratégies publicitaires :

En publicité, les plans stratégiques interviennent en amont. De ce fait, la publicité n’existe
jamais en dehors d’une stratégie. En effet, une campagne publicitaire est un travail de création
basée sur des stratégies. Nous allons citer les différentes stratégies sortes de stratégies. De nos
jours, on utilise plusieurs méthodes permettant d’amadouer le consommateur et ainsi de le

rendre plus dépendant d’un produit.

Nous proposons d’abord la définition du concept «stratégie»™: «LING. Stratégie
énonciative. Ensemble des choix de production linguistique en vue de mener a bien une
intention énonciative. Mon intention énonciative peut étre de persuader, de faire faire, de me
renseigner, etc. Pour réaiser cette intention, je suis amené a déterminer une stratégie

enonciative (dite aussi parfois stratégie de discours) (D.D.L. 1976, s.v. énonciative). »

Dans la communication publicitaire, le terme « stratégie » renvoie au modéle AIDA (attirer
I'Attention, susciter I'Intérét, provoquer le Désir d'acheter et faire Acheter) qui est issu du
courant étudiant I'action psychologique de la publicité sur les consommateurs. Elaborée aux
Etat-Unis au début du siécle dernier, cette stratégie a marqué d'une pierre blanche I'histoire de
lapublicité.

13 http://www.centre national de Ressources Textuelles et Lexicales .fr/définition/stratégie
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Il existe quatre théories majeures de communication publicitaire, chacune reposant sur une
conception particuliére du consommateur que I’on veut influencer.

6.1. La Publicité Persuasive et | nformative :

Ce type de publicité a pour but de convaincre le consommateur, considéré comme un étre
rationnel. Son achat est un acte réfléchis. Il va acheter un produit par nécessiter, c'est-a-dire
pour satisfaire un besoin. La publicité a pour but d’informer et d’expliquer les atouts du
produit, de mettre en avant son utilité et de montrer ses différences avec un autre méme
produit.Cette stratégie est aujourd’hui tres critiquée. En effet, on constate que I’individu n’agit
pas toujours de fagon rationnelle. De plus, la standardisation des produits, trés présente avec
les objets de premiére nécessitée, empéche de pouvoir assurer que tel produit est de meilleures
qualités que tel autre. Pour finir, on remarque que le consommateur tente de rejeter ce type

d’annonce parce qu’il refuse I’influence de la publicité.

6.2. La Publicité Suggestive :

Cette stratégie se fonde sur une approche psychologique de I’individu. Elle ne fait pas appel a
la raison mais au sens. Ce type de publicité donne le pouvoir a I’image. Cette méthode est
d'autant plus puissante qu'elle vainfluencer I'inconscient méme du consommateur. 11 y a donc
une certaine dépendance de ce dernier qui ne va plus acheter pour une bonne raison mais tout

simplement parce qu'il en ressent un besoin qui n'est pas forcément justifiable.

6.3. La Publicité Mécaniste :

Cette théorie affirme que I’habitude économique du consommateur ne se fait pas de facon
rationnelle. Ce comportement passif et influencable permet de faire adopter des réflexes par
habitude. Le but de la publicité est de créer un automatisme chez le client. Ce processus
implique I’omniprésence de I’identité du produit et/ou de la marque. Les critiques ont
dénoncé dans cette conception, I'image dévalorisante de la publicité qu'elle ancrait chez les

gens.

6.4. La Publicité Projective ou | ntégrative :

Ce type de publicité sadresse a une catégorie sociae bien définie. Elle va donc mettre en
valeur les normes du groupe en concevant un produit ou la marque est mise en avant. Cette

technique a pour but de susciter chez le consommateur une envie d'affirmer son rang social.
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Cette stratégie peut également agir sur la transformation du style de vie de cette catégorie en
motivant I'individu a changer son comportement

7.Larhétorique et le discours publicitaire :

La rhétorique est I’art de la persuasion par le discours. La rhétorique publicitaire regroupe

I’ensemble des techniques de rhétorique destinées a faire passer le message publicitaire.

« La rhétorique peut étre definie comme I’art de la parole feinte. En littérature, depuis le
romantisme, regne le culte du naturel et de la sincérité .La publicité se présente au contraire
comme artifice, outrance volontaire, schématisme rigide . Elle affiche ses conventions et le
public entre dans le jeu n discernant clairement ce qui est vérité et ce qui est feinte »* . A
partir de 13, nous pouvons parler de la richesse du discours publicitaire, du fait qu’il a sa part

d’apporter des informations mais aussi du fait qu’il a sa part de fiction.

Les figures de rhétorique dans le discours publicitaire peuvent étre anaysées dans la
progression feinte d’une norme , il s’agira des norme du langage, de la société, de la morae
,de la logique . Ainsi, nous pouvons évoquer les libertés que la publicité prend avec
I’orthographe, avec la grammaire et I’emploi intensif qu’elle fait avec I’humour, de I’érotisme

et du fantastique, mais en mémetempsil y ale peu de sé&rieux qu’on do...

Pour réussir a produire un discours publicitaire bien structuré, il faut qu’il soit bien
argumenté, il existe des dispositifs issus de la rhétorique ancienne qui servent a mise en ordre
des arguments::

- Invention : il s’agit de chercher les arguments valables pour I’auditeur pour que le discours
sera convainquant, et capable de persuader les récepteurs, de I’importance de la marque, ou du
produit, on choisissant le meilleur langage et les moyens d’esthétique.

- Disposition : il s’agit de la mise en ordre des éléments des discours et son organisation

II'y aun ordre de disposition des éléments du manifeste publicitaire dans |a presse écrite, qui
est généralement le suivant: « "I'image commentée par le titre qui présente la promesse; ¢ les
titres et sous-titres qui relatent les concepts inhérents au produit, donnant de ce fait les
informations minimales, compréhensibles sans lire I'annonce entiérement; < la signature,

présentant a nouveau le nom du produit, réitérant la satisfaction en terme de motivation

1 Cité par Jacques Durand
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d'achat, et le nom de la marque accompagné de son slogan, Sil a une notoriété dans la mesure
collective "(joannis1988)

- L’élocution : cet élément de la rhétorique concerne le bon commencement du discours et de
bien le conclure, concernant I’exorde, il faut bien débuter son discours comme le souligne
Blair en disant : « il est toujours important de bien débuter ; de faire dés I’entrée une
impression favorable.. »

Quant a la conclusion, d’apreés les rhétoriciens il faut faire en sorte que les lecteurs se retirent
alafin avec un esprit de plaisance avec un langage de passion.

Le locuteur utilise des moyens détournés, ou figures de style, pour convaincre son
interlocuteur, notamment en publicité dont I’objectif est justement d’influencer le récepteur

et de I’amener a la consommation de tel ou tel produit ; désormais la publicité use et abuse

de la rhétorique afin de persuader son public cible. Pour Roland BARTHES « le message
publicitaire condense en Iui la rhétorique la plus riche »™°, ce constat I’a amené a tenter, pour
la premiere fois, une analyse de I’image publicitaire a I’aide des concepts rhétoriques, mais le
sémiologue s’est rendu compte que« cette rhétorique ne pouvant étre constituée qu’a partir
d’un inventaire assez large » et qu’on pouvait « prévoir des maintenant qu’on y retrouverait

guel ques unes des figures repérées autrefois par 1es Anciens et les Classiques »

Roland BARTHES °a proposé de classer les figures de rhétorique en deux grandes
familles:

- Les métabol es, se situant au niveau du paradigme, ils jouent sur la substitution
d’un signifiant a un autre (méetaphore, metonymie, etc.).

- Les parataxes, se situant au niveau du syntagme, ils modifient les rapports qui doivent
exister entre les signes successifs (anaphore, anacoluthe, ellipse, etc.).

La publicité utilise des procédés stylistiques semblables a ceux utilisés par le discours (dans la
rhétorique classique) ; Jagues DURAND ' propose alors un tableau de classement général

des figures rhétoriques utilisées par lesimages publicitaire

15 e message publicitaire, Réve et Poésie, article, Roland BARTHES .p95
16 Rhétorique de I’image ,article, Roland BARTHES Communications, année1964 p50
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Opération rhétorique

Relation entre A B C D
éléments Adjonction Suppression Substitution Echange
variants
1 - ldentité Répétition Ellipse Hyperbole Inversion
2 - Similarité Rime Allusion Hendiadyin
- deforme Comparaison | Circonlocution M étaphore Homologie
- de contenu
3 - Différence | Accumulation | Suspension Métonymie Asyndéte
4 - Opposition Attelage Dubitation Périphrase Anacoluthe
- deforme Antithése Réticence Euphémisme Chiasme
- de contenu
5 - Fausses
homologies Antanaclase Tautologie Calembour Antimétabole
- Double sens Paradoxe Prétérition Antiphrase Antilogie
- Paradoxe

8. Approche psychologique du discours publicitaire::

Dans cette partie, nous allons nous intéresser aux processus psychologiques de la création des
messages publicitaires. Pour mieux étudier ces processus, il est nécessaire d’apporter une
attention particuliere a la psychologie sociale qui permet d’analyser les processus de décision
au cours de la production de la communication médiatique en mobilisant, notamment, les

concepts de représentations sociales. Les représentations sociales en tant que systémes socio-

" Figures de rhétorique et image publicitaire, Jaques DURAND , [Article paru dans Humanisme
et entreprise, n° 110, septembre 1978, p. 25-34]
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cognitifs, sont des formes de savoirs courants, dits «de sens communs, socialement éaborés
et partagés par un groupe d’individus '® Appartenant au domaine théorique des
représentations sociales, les théories implicites sont des théories non scientifiquement fondées
auxquelles les acteurs sociaux ont recours pour expliquer la réalité sociale. Elles sont dites
«implicites» parce que les personnes qui les détiennent n’en sont pas necessairement
conscientes et ne savent pas systématiquement les exprimer d’une maniére rigoureuse
(Furnham, 1990). A partir de 13, nous posons les questions suivantes: les concepteurs
publicitaires ont-ils des représentations sociales et des théories implicites communes ? Dans
I’affirmative, quelles sont-elles et comment sont-elles mobilisées dans le processus de
création ? L’objectif est également d’expliquer comment opere le traitement des informations

au cours de la création.
8.1. La Phase de création en mémoire de travail :

En nous référant a Didier Courbet et Marie-Pierre Courbet ,dans leur article Les processus
psychologiques lors de la création d’un message publicitaire, il est anoter que le concepteur
entend des «Vvoix intrapsychiques » représentant six acteurs du processus de production
publicitaire et qu’il les fait dialoguer en mémoire de travail’®. L’ensemble des processus
d’interaction imaginaires est dirigé par une « voix » qui est celle du moi du créatif en cours de
création. Lorsgue le moi du concepteur interagit intra psychiquement avec ces « autres
internalisés », on peut parler d’une «dissociation psychique», voire d’une «transe
créative ».Ces résultats corroborent et complétent ainsi ceux de Kover (1995), qui décrit I’acte
de création publicitaire comme un dialogue interne proche de la « folie » ou de « I’écriture

automatique ».

La premiére voix que le créatif entend est celle de I’internaute-récepteur qui réagit au message
créé. Si le créatif connait bien le produit publicisg, il se prend en référent. 1l dissocie alors son
moi de maniére duale et dialogue avec un autre soi qui devient le récepteur typique de la
banniere. S’il connait peu le produit, il fait parler un récepteur qu’il construit a partir des

représentations mentales typiques qu’il posséde sur I’individu.

La deuxiéme voix est celle de I’annonceur. Le publicitaire imagine ce que ce dernier dirait
face ala banniére congue. Les représentations mobiliseées ont été essentiellement construites a

partir des informations données par I’annonceur, figurant ou non dans le cahier des charges.

8 Moscovici, Serge., Psychologie sociale, Paris, Presses universitaire de France, 1984.
19 Lamémoire de travail est lamémoire qui traite, de maniére consciente, les informations au
cours d’une tache particuliere.
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Le moi des sujets interrogés interagit également avec deux autres confreres imaginaires. Le
premier confrére incarne un excellent concepteur de banniére. Le second connait parfaitement
les dernieres modes et tendances récentes dans le domaine de la création publicitaire sur le
Net. Ces deux confreres sont mentalement construits a partir d’une veille que le créatif opére
en permanence sur le Web, cherchant ainsi a « s’imprégner » des derniéres modesvia les
pratiques des autres concepteurs. Dans sa démarche de conception, le moi du créatif dialogue
avec eux pour, d’une part, évaluer I’esthétique de son travail par rapport aux tendances
actuelles et, d’autre part, évaluer la valeur de ses choix par rapport a ceux des confreres et
donc, indirectement, par rapport aux normes et pratiques de la profession.

La cinquiéme voix incarne «I’expérience » du publicitaire lui-méme. Les mécanismes
cognitifs sous-tendant la conception d’une banniere par ce que les publicitaires nomment
« leur expérience » sont faiblement réflexifs. Les concepteurs font peu de différence entre des
conceptions «par expérience » et «par intuition ». Lorsqu’on leur demande d’expliquer plus
en détail comment leur expérience intervient dans le processus de création, ils raisonnent par
un mécanisme d’inférence négative. Le processus d’auto-observation qu’ils mettent
spontanément en ceuvre au cours de leur pratique habituelle ne parvient ni a mettre en mots
les regles qu’ils utilisent, ni a détailler leurs traitements. Il est des lors fortement probable que

les traitements sont basés sur des savoir-faire procéduraux automatiques (Barbier, 1996),

8.2. L’impact de la publicité sur la psychologie et I’inconscient du consommateur :

Dans ce qui suit, nous alons nous intéresser a la psychologie du consommateur, ou encore
a I’impact de la publicité sur I’inconscient des acheteurs .

Tous les jours, que ce soit dans la rue, a la télévision, au cinéma et sur Internet, nous
sommes continuellement « bombardés » de publicités en tout genre. Nous devons, chague
jour, faire face a une hyperstimulation informationnelle et promotionnelle. Comme le
rappellent Didier Courbet et collegues, « on estime aujourd’hui que plus de 10 000 marques
entrent dans notre champ visuel chaque jour, notamment suite a des publicités. C’est au cours
des cing heures que nous passons, en moyenne, chaque jour devant les ecrans d’Internet et de
télévision qu’une bonne partie de ces publicités nous est proposee, ou plutét imposée ». Par sa
profusion incessante, la publicité dérange et irrite, en particulier sur Internet. Sans compter
que nous n’avons ni le temps, ni le désir et encore moins la capacité de préter attention a
toutes les publicités qui nous entourent. Toutefois, de récentes recherches ont démontré que,
méme les publicités que I’on ne regarde pas vraiment ou/et que I’on oublie aussitét, peuvent,
malgré tout, impacter nos préférences et, a terme, nos comportements d’achat. Elles agiraient
de maniére non-consciente sur Nos pensées et actions.
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Le terme « non-conscient » fait référence au « non-conscient cognitif ». 1l s’agit, comme
le dit John Kilhstrom 2°(1987), de I’ensemble des processus de traitement de I’information et
des représentations mentales dont le sujet n’a pas conscience mais qui influencent son
comportement. Cela englobe : le fait de percevoir, d’apprendre, voire de résoudre des
problémes sans en avoir réellement conscience. En conséquence, a partir du moment ou un
individu est incapable de produire intentionnellement une réponse symbolique et verbale sur
un événement, I’événement en question sera considéré comme « non-conscient ».Pour aller
plus loin, nous abordons la notion de « mémoire implicite » La mémoire implicite exprime
les effets d’expériences antérieures qui s’incrustent dans les comportements présents sans que
I’on fasse I’effort conscient de se rappeler®(Roediger, 1990). Autrement dit, il s’agit d’une
forme de mémoire ou I’on ne retient pas I’expérience qui en est a I’origine. L acquisition d’un
souvenir dans la meémoire implicite se fait a notre insu et le rappel d’un souvenir s’effectue de
maniére automatique. Aussi, les publicités sont susceptibles d’étre mémorisees
inconsciemment par notre cerveau et, cette mémorisation aurait tendance a se produire, le plus
souvent, lorsque le consommateur accorde peu d’attention aux publicités. Autrement dit,
lorsgue son attention pour la publicité est « flottante »

Selon Romain Cally (2016), « pour qu’une publicité soit percue consciemment et
mémorisée de telle fagon a ce que I’on s’en rappelle, il est nécessaire qu’elle entre dans notre
champ attentionnel. Mais, la plupart des publicités auxquelles nous sommes exposés
quotidiennement n’ont pas acces a ce champ attentionnel en question.(...). L attention est «
flottante » lorsque le consommateur percoit les publicités avec une certaine distance, un
certain « flottement ». L’attention allouée aux publicités est (trés) faible, diffuse et surtout non
focalisée. Le regard passe ainsi d’une cible a une autre, sans s’y fixer vraiment et I’intérét de

I”individu pour la publicité est absent ».

L attention « flottante » en psychologie du consommateur fait donc référence ala maniere
dont le consommateur observe la publicité. En effet, le plus souvent, le regard porté par un
individu n’est pas focalisé sur les, que cela soit a la télévision, sur Internet ou encore dans la
rue. Mais, malgré tout, le cerveau peut les remarquer et enregistrer certains aspects de maniere

non-intentionnelle (cf. Courbet et collégues, 2014).

%0 KIHLSTROM, John. F. (1987). The cognitive unconscious.( in conscience cognitive) Science.
! ROEDIGER, H. L. (1990). Implicit memory: (mémoire implicite )A commentary. Bulletin of the
Psychonomic Society publicités,
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Les publicités sont susceptibles d’étre inconsciemment mémorisées par notre cerveau sans

gue nousy prétions attention

8.3.L effet non-conscient des stéréotypes :

A travers la notion de « stéréotype ».Nous allons parler de I’’influence non-consciente de la

publicité sur les choix des consommateurs,

Un stéréotype se décrit comme une représentation que I’on posséde, une idée prédéfinie sur
des categories de personnes, des produits, des marques, des pays... susceptibles d’influencer
notre comportement. Les stéréotypes agissent comme des « raccourcis de pensée», qui
comblent souvent nos lacunes d’information. 1l faut rappeler que I’activation d’un stéréotype
est automatique (donc non consciente). En effet, lorsque nous catégorisons un produit, nous
ne pouvons pas nous empécher d’activer une représentation stéréotypée de la catégorie dont

ce dernier fait partie.

Les marketeurs n’hésitent pas a user de stéréotypes dans leurs publicités quand il s’agit de
vendre un produit. Par exemple, les pates sont géenéralement percues comme un produit
d’origine italienne (stéréotype de pays). Rien d’étonnant donc de voir sur I’emballage du
produit, de la couleur blanche, rouge et verte : les couleurs du drapeau italien. Les stéréotypes
sont donc des facilitateurs cognitifs, qui réduisent la complexité des informations a traiter et

favorisent la production de jugements rapides.

Dans les deux images ci-dessous , les couleurs nous font penser a I’ltalie , pays originaire des
pates alimentaires :
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9. Analyse Pragmatique de I’affiche publicitaire :

La pragmatique est une science qui s’intéresse aux les actes de langage dans les situations de
la communication. La théorie des actes de langage n’est pas essentiellement de décrire le
monde mais aussi d’accomplir des actions. L’initiateur de cette théorie est le philosophe
britannique John Longshaw Austin dans son ouvrage « quand dire, c’est faire : how to do
things with words » (1962).

Contrairement a la philosophie du langage qui dit qu’on utilise le langage pour
affirmer ;Austin constate qu’en parlant, nous faisons autre chose qu’affirmer : on s’excuse ,
on demande quelque chose, on promet ,etc . le philosophe distingue dans un premier temps les
éenonceés constatifs et les énoncés performatifs ; les premiers décrivent un état de choses et
obéissent a des conditions de vérité tandis que les seconds permettent d’accomplir des actions
et répondent a des conditions de félicité. Toutefois cette distinction s’est avérée limitée dans
la mesure ou €elle situe les actes performatifs dans une classe assez restreinte, ce qui a mené
AUSTIN a construire une nouvelle notion destinée a englober le concept performatif, il s’agit
de la notion illocutoire a laquelle s’ajoutent les dimensions locutoire et perlocutoire :

[ [L.’acte locutoire : est le fruit matériel de I’énonciation, il regroupe toutes les composantes
de la construction de la phrase , c’est I’acte de dire quelque chose . En ce sens Jacques
MOESCHLER avance : « I’acte locutoire consiste simultanément en I’acte de prononcer
certains sons (acte phonétique), certains mots et suites grammaticales (acte phatique) et enfin

certaines expressions pourvus d’un sens et d’une référence »*

2 MOESCHLER Jacques : Argumentation et conversation, Eléments pour une analyse
pragmatique du discours, Hatier-Crédif, Paris, 1985, p. 29.
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[ [L’acte illocutoire : est effectué en disant quelque chose, il désigne la maniére dont I’acte
locutoire est utilisé dans une convention sociale . L’acte illocutoire décrit ce que nous faisons

en parlant

[J[JL’acte perlocutoire : un énoncé provoque des effets , visés ou non dans la situation de
communication et fait intervenir également des mécanismes psychologiques qui sont de
nature extralinguistique perturbation, changement de comportement ) Il arrive qu'en disant
quelque chose, on produise sur les pensées ou les actes d'autres personnes de veéritables
conséguences. Dans le discours publicitaire, qui vise souvent a convaincre, I’acte perlocutoire
est toujours présent vu que I’objectif principal d’une publicité est de produire un effet sur

I’interlocuteur.

De son c6té, Jean Rogers SEARLE tente d’élargir les propositions d’J. L. AUSTIN
concernant la théorie des actes de langage en partant de laméme idée fondamentale :

il dit:«Parler une langue c’est réaliser des actes de langage, des actes comme : poser des
affirmations, donner des ordres, poser des questions, faire des promesses etc. [...] ; ensuite,
ces actes sont en général rendus possibles par I’évidence de certaines regles régissant I’emploi

des &éments linguistiques, et c’est conformément & ces régles qu’ils se réalisent »*

J. R. SEARLE distingue alors quatre types d’actes : I’acte d’énonciation, I’acte
propositionnel, I’acte illocutoire et I’acte perlocutoire. L acte d’énonciation correspond a

la production de mots ou de phrases en respectant |es régles grammaticales de la langue
choisie ; dans I’acte propositionnel, le locuteur dit quelque chose ou fait référence aun

objet et fait une prédication par rapport a cet objet ; I’acte perlocutoire est caractérise par
I’effet produit par le locuteur sur le récepteur ; enfin I’acte illocutoire qui renvoie a I’acte
socid intentionnellement posé par le locuteur au moment de la production de I’énoncé, cet
acte socia se définit alafois par des caractéristiques textuelles et contextuelles.

Pour J. R. SEARLE, il est possible d’établir une classification précise des actes
illocutoires en se référant atrois critéres que voici :

T Leur différence de but ou de propos.

[ Leur différence au niveau de leurdirection d’ajustement.

'] La différence d’état psychologique exprimé.

Cette classification des énonces quant a leur valeur illocutoire s’opére selon cing

% SEARLE Jean Rogers: Les actes de langage, Hermann, Paris, 1972, p. 52.
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catégories :

- Lesassertifs: ou le but est d’engager le locuteur, d’affirmer quelque chose sur le

monde ; « les assertions ont pour but d’engager la responsabilité du locuteur a degrés

divers sur I’existence d’un état de chose, sur la vérité de la proposition exprimée, et

leur direction d’ajustement va des mots au monde »**

- Les directifs :Le but illocutoire des directifs consiste dans le fait qu’ils constituent des
tentatives de la part des locuteurs de faire faire quelque chose par I’auditeur ; tentatives qui
peuvent étre tres modestes, inviter a, suggérer,...etc. Ou au contraire ardente, ordonner,
réclamer, insister, selon I’axe d’intensité de la présentation du but .

En publicité, I’acte directif est présent d’une maniére plus ou moins Iégére et ne dépasse pas
la cadre de la demande ou de I’invitation modeste.

- Lespromissifs: ou le but est d’engager le locuteur a I’accomplissement d’une action

ou aavoir une conduite future (promesse, menace, serment).

- Les expressifs: ou le contenu attribue une propriété soit au locuteur soit a I’interlocuteur en
exprimant un certain état psychologique :

Les expressifs comme remercier, féliciter, s’excuser, déplorer, sont définis comme ayant pour
but d’exprimer I’état psychologique spécifié dans la condition de sinceérité, vis-avis d’un état
de choses spécifiées dans le contenu propositionnel %

- Lesdéclaratifs: ces actes concernent le fait de déclarer quelqu’un, ou quelque chose,
pourvu ou dépourvu d’un état ou d’une situation. L’acte est accompli avec succes dans

le contenu propositionnel comme dans le monde ; de ce fait, les formules conventionnelles
sont strictes et admettent la présence d’une institution ou le locuteur est accrédité de réaliser
son acte dans le monde extralinguistique. En ce sens, Catherine KERBRAT-ORRICHIONI
précise que :

La classe des déclarations a pour caractéristiques définitionnelles que I’accomplissement
réussi de I’un de ses membres garantit que le contenu propositionnel corresponde au monde :
si j’accomplis avec succés I’acte de vous désigner président vous étes président ; s
j’accomplis avec succes I’acte de vous proposer candidat vous étes candidat ; [...] les
formules permettant de réaliser une déclaration font généralement I’objet d’un codage

extrémement strict

9.1. La publicité comme un acte de langage :

#  KERBRAT-ORRECHIONI Catherine : Les actes de langage dans le discours : théorie et
fonctionnement, Nathan, Coll.
Zibid
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Nicole EVERARET-DESMEDT parle de cette notion : I’acte de langage dans la publicité il
propose la définition pragmatique suivante: «acte cognitif, persuasif, de la part d’un
énonciateur, dont le but est la transformation de la compétence modale de I’énonciataire (son
état de croyance, de vouloir et de savoir) en vue de I’accomplissement, par ce dernier,d’une
performance (acte d’achat) »

Ce qui nous pousse a penser au discours publicitaire en termes pragmatiques est qu’il s’ agit
d’une catégorie de discours qui se définit comme exercice d’un acte en direction de ses
interlocuteurs potentiels : la finalité du discours publicitaire étant de « faire faire » par le
biais d’un « faire savoir » (faire croire aux qualités supérieures d’un produit), c’est la que
réside la fonction performative de la publicité. Cette fonction ne pouvant étre explicite, doit
se manifester par des actes indirects. On parle d’acte indirect lorsque « I’acte exprimé ne
correspond pas a I’intention du locuteur ; sa valeur illocutoire réelle n’est pas donnee
d’emblée ; I’acte est délegable ; I’identification de sa véritable valeur illocutoire nécessite un
détour interprétatif »*°

Cet acte indirect, ou implicite, permet de ne pas donner I’impression d’exercer une

pression sur I’interlocuteur, ce qui laisse au public la liberté de choisir tel ou tel produit. Le
publicitaire s’en sert afin d’atteindre ses objectifs et aussi pour ne pas transgresser les

regles des médias et de I’économie (le code déontologique).

A partir de ce qui a éé mentionné plus haut, nous pouvons dire que la publicité peut etre
assimilée a un macro-acte de langage : atravers un acte le plus souvent assertif/évaluatif (acte
illocutoire chez J. L. AUSTIN, acte secondaire chez J. R. SEARLE) le discours publicitaire
accomplit un acte directif (acte perlocutoire chez AUSTIN, acte primaire chez SEARLE), il
s’agit de déterminer quelqu’un a faire quelque chose : « I’acte illocutoire dominant de la
plupart des publicités est explicitement constatif et implicitement directif »*’

En résumé, le discours publicitaire est caractérisé par sa dimension pragmatique dont le
macro-acte de langage dominant, la recommandation d’achat, peut prendre différentes formes
(conseil, promesse, exhortation) et ce dans le but (ou I’obligation) de masquer la finalité
commerciale « achetez nos produits », « optez pour NOs services).

La structure pragmatique du discours publicitaire peut étre ainsi schématisée :

% DE NUCHEZE Violaine et COLLETTA Jean-Marc : Guide terminologique pour | * analyse pragmatique
des discours.Lexique des approches pragmatiques du langage, Coll. « Sciences pour la Communication »,
Vol.67, Bern, 2002, p.06.

2" ADAM Jean-Michel et BONHOMME Marc : L~ argumentation publicitaire, Nathan, Paris, 1997,P25
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Produire un |Ayant une force de |Visant I’achat du produit
Action message persuasion
langagiére
Dimension Actelocutoire Forceillocutoire Effet perlocutoire
pragmatique

Congtatif (explicite) -~ »  Fairecroire

Direct( ouimplicite) - —  Faire faire

10. Approche semiotique de I’affiche publicitaire :

10.1. L’ image publicitaire comme systéme de signes :

D’abord, nous allons nous référer aux propos de George MOUNIN dans son Introduction a
la sémiologie, pour mieux comprendre pourquoi nous avons qualifié I’image publicitaire
comme « systeme » et non pas comme un « Moyen » : « Moyens : quand nous n’apercevons
dans la communication en question ni unités ni regles stables de codage du message méme ;
systémes : dans le cas contraire »*. Or, I’image publicitaire posséde des unités et des régles
stables de codage, donc, dans une perspective semiologique, la publicité serait un systéme et
non un moyen de communication. Notre objectif est de voir quels sont ces unités, qui sont
auss des signes, et comment produisent-elles du sens.

Roland BARTHES dit & propos de I’image publicitaire : « En publicité, la signification de
I’image est assurément intentionnelle : ce sont certains attributs du produit qui forment a
priori les signifiés du message publicitaire et ces signifiés doivent étre transmis auss
clairement que possible ; si I’image contient des signes, on est donc certain qu’en publicité
ces signes sont pleins, formés en vue de la meilleure lecture : I’image publicitaire

est franche, ou du moins emphatique .»

A premiére vue, on constate que I’image publicitaire reléve de la semiologie de la
communication suite a son caractére d’intentionnalité, mais les signes qu’utilisent I’image
publicitaire (sans tenir compte du signe linguistique) ne sont-ils pas que des signes au sens
général ? Des signes qui, pour une fin publicitaire, ont pris ce caractere d’intentionnalité

qui ne leur est pas propre. En publicité, un signe signifie autre chose qui ne reléve pas de sa
nature, lorsqu’il est en dehors de ce contexte publicitaire. Ce qui nous méne a dire que

I’image publicitaire reléverait plus de e lasémiologie de la signification, que de la

% MOUNIN Georges : Introduction & la sémiologie, Minuit, Paris, 1970, p. 13.
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sémiologie de la communication. En d’autres termes, I’image publicitaire ne rentre pas dans
un circuit communicatif qui vise I’change , elle vise plutot I’interprétation /signification .

A partir de 13, il est a noter qu’il existe des signes linguistiques (ou message linguistique)

et des signes non linguistiques (ou message visuel) .

Pour mieux expligquer cette notion de « signe », nous nous référons a Roland BARTHES qui a
beaucoup apporté a la sémiologie de I’image publicitaire , il était le premier a faire une
analyse semiologique d’une image figurative .Nous allons mettre en évidence la notion de *’
Trois messages *’ que Roland BARTHES a développé dans son ceuvre « L’obvie et I’obtus ».
Analyser des images c’est passer par la sémiologie — par I’étude des signes — science que 1’on
doit au linguiste Ferdinand de Saussure, reprise ensuite par Roland Barthes, notamment dans
son étude, désormais célébre, dela publicité Panzani (datant des années 60).En effet, Roland
BARTHES formule sa théorie d’analyse, selon laquelle les signes d’une image publicitaire se
répartissent sur trois niveaux, qu’il dénomme messages, les voici :

% Lemessage linguistique : renvoie a I’accroche, a la marque, les étiquettes, etc . Dans
une affiche publicitaire, Le texte a une valeur répressive par rapport a la liberté des
signifiés de I’image, car il intervient pour guider I’interprétation , c’est sur le message
linguistique que repose le message publicitaire , il empéche la prolifération des sens
connotés et oriente la lecture de la publicité vers un sens plus subtil. Pour plus de
précision, nous devrons rappeler qu’un message publicitaire est constitué de deux
messages :

- Un message dénoté: Congtitué par le sens littéral de la phrase, sans tenir
compte de son intention publicitaire .
-Un message connoté : c’est un message global mais qui a un signifié unique,
il renvoie a I’excellence du produit annoncé. Si on prend par exemple les
messages textuels de I’opérateur mobilis, on nous dit finalement que Mobilis
est le meilleur de tous les opérateurs de téléphonie mobile !). Ce signifié
unique est le fond du message, il épuise entierement I’intention de
communication ; la fin publicitaire est atteinte lorsque ce second signifié est
recu.

% Le message (signe) iconique: les individus lisent les images par la sélection des
éléments, ces derniers sont considérés comme des codes visuels qui nous guident vers
la signification de I’image ; en ce sens le déchiffrement de I’image nécessite des
meécanismes qui permettent a I’ceil de balayer la surface spatial du message iconique
par la lois du déchiffrement pour sortir le sens et interpréter I’image ;d’autre part les

créateurs de I’image favorise la polysémie des messages Dans le contexte publicitaire,
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les signes figuratifs sont plus significatifs qu’ailleurs, et puisqu’ils sont abordés en tant
gu’objets de sens, ils seront interprétés culturellement. Donc, I’image publicitaire est
chargée d’un sens d’un autre message culturel, social, codé.

% Le signe plastique: le signe plastique n’est qu’une variante stylistique du signe
iconique. Ils peuvent étre considérés comme des représentations visuelles ou encore
des signes pleins a part entiere. Ces signes ne sont pas subordonnés aux signes
iconiques, mais qu’ils leurs sont solidaires, car, eux aussi, remplissent une fonction
significative .Nous pouvons identifier le signe plastique comme suit :

Le support le I’aime, le cadre, le format et la taille, le cadrage, le champ et le hors
champ, I’échelle des plans, I’ongle de prise de vue, la composition, I’éclairage, la lumiére

et les couleurs.

Pour I’affiche publicitaire ci-dessus, nous proposons I’analyse semiotique suivante :
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Signifiant signifié dénole signifié connote
. Mot Ecrif
: Hom de lo :
:'Qnﬂliﬂ.nf w Panzani i i lialie,
nguistique Sonorité du mof. Ry
signifiant plastig iR, v Couleurs de la Couleurs du
I prassaue e margue. dropeau italien.
Marcheé = produif
Filat Accesscire de frais, non
g marche, monufociurés, de
bonne gualité.
Abondance,
Filet débordant. Deéballage nature morfe =
signifiant iconique gualité
Les phies. produif
Vit B oian manuiaciurés, soni
ieiukinge T harché de méme gualité
aignon. que les produits
frais.

Selon Roland Barthes, cette publicité Panzani poursuit trois objectifs :

nous vanter les mérites du «service culinairetotal » proposé par les produits

Panzani.

nous faire croire que ces produits sont préparés a partir de produitsfrais.

nous vendre le fantasme d'une " Italie éternelle" de cartes postales .
11. La manipulation publicitaire:
D’abord nous proposons la définition du mot« manipulation» :
La manipulation : c’est I’action d’orienter la conduite de quelqu’un, d’un groupe dans le
sens qu’on désire, tout cela sans qu’il s’en rende compte. De ce fait, nous posons la
question suivante : comment la publicité manipule nos esprits ?
Lamanipulation publicitaire fait surtout référence au concept de « neuromarketing » .Le
neuromarketing désigne la prise en compte et I’utilisation dans le domaine du marketing des
avancees de la neuroscience qui vise a observer et mesurer les réactions du cerveau et du
systéme nerveux face a différents stimulis.Le neuromarketing est surtout pratiqué dans le
domaine publicitaire. Dans ce cadre, on observe |les réactions du cerveau et les zones
concerneées lors d’expositions a des messages publicitaires. C’est un moyen de mesurer

|es réactions émotionnelles et I’ efficacité émotionnelle.

La neuroscience apar exemple permis de mettre en évidence que le contexte (nature du

support, moment de visualisation,..) d’un message publicitaire influence fortement son
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traitement cérébral .

Le neuromarketing utilise I’observation directe de I’activité du cerveau, mais également

I’analyse du comportement facial atraversles expressions du visage et, par extension du

terme, d’autres indicateurs plus ou moins directement liés au systeme nerveux. Il peut

également éventuellement prendre en compte et utiliser le rdle d’un neurotransmetteur tel que

la dopamine pour tenter de favoriser un comportement d’achat ou d’usage.

Lesprofessionnels du marketingusent et abusent de différentes techniques de

mani pulation pour vous faire accepter et apprécier leurs produits.

PATRICK de Lay , PDG DE TF1 dit : «Pour qu’un message publicitaire soit percu, il faut

gue le cerveau du téléspectateur soit disponible. Nos émissions ont pour vocation de le rendre

disponible. C’est a-dire de le divertir, de le détendre ... »

A partir de cette citation, tout est dit, ou presque. La publicité dans les médias serait I’art

de « perméabiliser le cerveau humain ». Lui donner la possibilité de retenir vite et bien.

Pour manipuler le consommateur, les publicitaires ont tendance a opter pour des slogans qui

influencent le consommateur. Par exemple, chez Renault nous trouvons les remarques

suivantes : « Optez pour le bien-étre », « Siege Grand Confort » , « un confort d’un autre

niveau avec |es équipements de Renault »

« Laissez-vous transporter. Nos experts ont mis tous leur savoir-faire en ceuvre pour faire de

Renault SCENIC un véritable espace de bien-étre. »

Ces petites remarques stimulent ce que les psychologues appellent «la comparaison

sociale» . L’homme est un étre avide de supériorité, et voudra toujours avoir mieux que le

voisin.

11.1. Unetechnique fourbe et psychologique:

Dans un supermarché, un consommateur est a la recherche de la bouteille de Soda qu’il a

I’habitude d’acheter . Mais cette fois, son regard dévie sur une autre bouteille. Le logo lui

rappelle quelque chose, et il décide de lachoisir ELLE. En sortant du magasin, il se demande

bien ou il apu voir le logo de cette nouvelle marque de Soda...

Cette situation peut vous paraitre grossiere mais si on réfléchit bien, on trouve que le

consommateur a été victime d’un tel engouement pour un nouveau produit.

La question qu’on se pose est la suivante : comment se fait-il queson cerveau s’en soit

rappelé d’une maniére relativement inconsciente ?

C’est I’effet de la congruence « programme — publicité», il s’agit d’un habile montage

d’images qui nous fera plus facilement mémoriser le contenu des publicités.

Le concepteur de la publicité peut également recourir a une autre technique de manipulation

incroyable ; celle de jouer avec I’égocentrisme du téléspectateur. Par exemple dans I’affiche
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publicitaire ci-dessous, I’annonceur propose un lingot de 50G d’or que I’acheteur peut
trouver dans le produit Brandt. Dans ce cas la, nhous pouvons dire que le fait de proposer de
I’or, pousse le consommateur a s’intéresser au produit et I’acheter par la suite pour obtenir le

lingot d’or. Sans oublier le slogan «—2 = ¢ » qui a pour but d’attirer I’attention du

tél éspectateur.

CLOLE L Ll
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analytique



Avant de commencer , nous proposons la définition du mot “’corpus’” . Ce que nous
proposons dans cette partie est une analyse de deux affiches et un spot publicitaires. Pour
effectuer cette analyse, nous alons nous appuyer plus précisément sur les notions
pragmatiques et sémiotiques pour pouvoir arriver au bout de notre recherche . Cette lecture
des affiche nous permettra de répondre a notre problématique . Par ailleurs , nous avons opté
pour deux affiches publicitaires des deux opérateurs : Mobilis et Djezzy . Ce choix n’a pas été
fait de maniere fortuite ; Le discours de la téléphonie mobile est le discours le plus présent en
Algérie ces derniéres années, il devient un modele dont s’inspirent bon nombre de publicités
actuelles, relatives a d’autres secteurs et a d’autres produits. Le discours publicitaire de ces opérateurs
est censé étre le miroir de cette société algérienne a laquelle il s’adresse et dans laquelle il s’inscrit,
transportant dans ces mécanismes discursifs et symboliques un objet de consommation et d’échange
qui est la culture algérienne. En termes de mesure d’impact publicitaire, ce secteur de la téléphonie

mobile est, sans surprise le secteur qui réalise les plus forts scores de mémorisation publicitaire.
-Affiche publicitaire n 017 :

navigui free g

[ whierin=a ¢ o moe bkl e

Pour

1 Ooon:eulement

2X25 0w,

dintemet HautiUeébil Mobile

Description de I’affiche :

L affiche proposée a I’analyse représente une publicité de I’opérateur Mobilis qui lance une
offre a 1000DA. L’offre comprend une clé internet 3G++ , une carte sm 3G++ et 500 Mo
d’internet haut débit .

Ony distingue deux segments : iconique et verbal. Kamel BOUAKEZ , un comédien algérien
occupe la moitié de I’affiche , BOUAKEZ-, il porte une casguette de marin et "souléve le
globe" avec son index tout en affichant un grand sourire. Quant au message linguistique, qui
occupe lamoitié de I’affiche, il se présente au regard avec des caractéres de tailles différentes

mettant I’accent surtout sur les données numériques.

2 www.Mobilis.dz (Annexe)
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-Le message linguistique :
Dans cette affiche, le message linguistique prend la forme d’un slogan : un slogan d’accroche
«navigui free3G++ », cette formule attire I’attention du téléspectateur par la couleur du
rectangle et aussi par le caractére gras qui ne peut échapper a I’eeil. Ce qui a attiré notre
attention est I’alternance codique intra phrastique qui se trouve dans le slogan. Le mot
«free » provient de I’anglais , il signifie libre et gratuit ; quant au mot « navigui » ,il s’agit
d’un mot francais arabisé ,il prend les marques phonologiques et morphosyntaxiques de la
langue arabe (tout en étant transcrit en latin), il occupe également la place du verbe naviguer
conjugué a I’impératif dont I’équivalent est « navigue » . Il est a noter que cette terminologie
désigner le fait de « surfer sur internet et parcourir le web », theme qui fait I’objet de cette
affiche .
-Le message iconique : D’abord ce qui attire notre attention est le comeédien pris de face ,il
affiche un grand sourire , le chapeau qu’il porte nous fait penser a un capitaine de navire
(casquette de marin), son tee-shirt est de la méme couleur que le logo Mobilis, son regard est
fixe, il vise I’attention du récepteur , nous pouvons supposer qu’il semble entretenir un
dialogue avec lui en lui adressant un message : qu’est ce que tu attends pour bénéficier de
I’offre toi aussi . Nous pouvons également remarqué les différents signes des réseaux
sociaux : face book, twitter et aussi le globe terrestre, cela nous permet de suggérer que cette
offre donne la possibilité t de tisser des relations d’amitié avec les autres a travers le monde
entier . De surcroit, nous notons I’absence de la temporalité qui a pour signification le plaisir
procuré par cette offre est valable partout et atout moment.
Le message plastique : Il est @ mentionner que I’affiche n’est pas délimitée par un cadre, cette
absence du cadre nous pousse a imaginer le reste de I’image : un navire, une mer ...
Le plan de I’affiche est rapproché, ce qui donne au comédien et aux objets plus de présence.
En effet, I’ceil est tiré vers le comédien (message iconique) puis vers le message linguistique,
la lecture s’effectue de gauche a droite. Concernant les couleurs, il s’agit principalement du
bleu qui évoque la couleur du ciel et de la mer, du vert et du blanc. Il 'y a aussi la couleur
rouge qui saute aux yeux mais qui n’est pas apparente. Les trois couleurs forment le drapeau
algérien . Quant a I’éclairage dans cette image, tout est visible clairement, il n’y a aucune
mise en valeur , pas d’ombre et pas de profondeur . Par contre, on remargque du flou sur les
formes arrondies a coté du comédien donnant I’impression d’un mouvement rapide. Enfin, les
formes sont diverses dans cette affiche, on apercoit la forme humaine dite figurative, les
formes circulaires représentant les applications d’internet et les formes rectangulaires :
(slogan d’accroche, la carte Sim ...)
Rhétorique de I’image :
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Nous avons déja parlé de la rhétorique dans la publicité. Dans I’affiche donnée a I’analyse,
nous avons relevé les figures de style suivantes :

L’opposition : I'image associe deux éléments qui ne devraient pas étre ensemble :

un capitaine de navire (le personnage) et un pirate (I’oiseau) ; ce procédé sert a prendre

parti dans |a compétition entre les opérateurs tout en placant son entreprise en situation
avantageuse (notamment par lataille du modéle).

Lamétaphore: il s’agit de comparer le personnage a un capitaine de navire en lui

attribuant un accessoire tres représentatif, la casguette de marin.

L a synecdoque : la casquette de marin et I’oiseau pirate laissent d’emblée penser a

un navire.

Lalitote: diminuer lataille du globe terrestre pour insister sur la capacité de

I’offre a rendre accessible ce qui ne I’est pas.

Apport texte/ image: comme nous I’avons dit au cours du deuxiéme chapitre, le message
visuel peut, a son tour, aider a comprendre le message linguistique, ce dernier oriente la
lecture de la publicité. L’image joue le rble dattirer I'attention du consommateur et de
renforcer ce message en l'illustrant. Pour la presente affiche, I’image remplit la fonction de
confrontation par rapport au texte dont elle offre une version conceptuelle sensible et
attrayante.

Interprétation de I’affiche : Le choix du comédien comme personnage central dans I’affiche
n’est pas anodin ou fortuit car I’acteur est tres populaire auprés des Algériens et inspire le
plaisir et I’amusement, il apparait avec un grand sourire, nous supposons qu’il a I’intention de
nous transmettre le message suivant : « je suis satisfait car j’arrive a naviguer partout avec un
simple geste et j’ai & ma portée les meilleures applications du net.» Il y a aussi la notion de
« liberté » dans le slogan d’accroche et aussi dans I’absence du cadre. En outre, comme nous
avons mentionné dans la partie pratique la couleur bleu renvoie au voyage. De ce fait, dans
cette affiche, la couleur bleue vient accentuer cette notion de liberté.

Nous pouvons également dire que la casquette de marin que porte |e capitaine ( le comédien)
est une facon de confirmer que Mobilis est le leader des opérateurs . Par ailleurs, il s’agit
d’une invitation au public pour qu’il adopte I’offre .C’est aussi pour I’inviter a devenir un
capitaine qui va diriger son navire. Nous voyons aussi I’oiseau pirate qui semble étonné ou
choqué (I’expression du regard) , nous suggérons qu’il représenterait les autres opérateurs qui
seraient surpris par cette offre extraordinaire .En plusil y a cette idée de nouer des relations
d’amitié et de complicité avec les personnes les plus improbables a travers les réseaux

SOCi auX.
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A partir de notre analyse, nous avons constaté que les publicitaires utilisent la culture pour
toucher le consommateur, pour lui transmettre le message voulu, ils ont leurs stratégies de
manipulation . En effet, dans I’affiche analysée plus haut, les concepteurs ont opté pour un
public plutét jeune ce qui explique le choix de laterminologie « navigui » et « free », ce qui
s’applique également au message iconique avec la sélection d’applications familiéres a nos

jeunes et faisant partie prenante de leur quotidien.

Affiche publicitairen02 :

LA LIBERTE DE CHOQISIR, SPEED 150 Mo

B QMINUTES 2 LHEURES TIOURS

100 2 5DmEARS

- .
L

-__:. *

-  —
sneen 150 RTEY i @
i » BN werss. di-aerw . oa

Description de I’affiche :

Nous avons opté pour I’affiche publicitaire ci-dessus de I’opérateur Djezzy qui lance la
nouvelle offre Speed :

- Speed Heure : une communication Data® de 150 Mo valable une heure pour 50

dinars.

- Speed Jour : une communication Data de 150 Mo pour 100 dinars.

- Speed Semaine : un volume de 150 Mo d’une validité d’une semaine pour 250

dinars.

A premiére vue, la lecture se fait d’une maniere horizontale. C’est une image avec un fond
blanc et des couleurs diverses . L’image est complétée par des fragments textuels. on voit
d’abord les trois fauteuils alignés . Quant au "texte", il est réparti sur la totalité du support
avec une différence de taille et de couleur

Le message plastique :

% une consommation internet depuis un mobile.
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De prime abord, nous remarquons I’absence du cadre, I’affiche n’est pas délimitée, cette
absence influe sur la construction sémantique du récepteur. De plus, la vision va de gauche a
droite ,I’image parait mieux équilibrée et plus stable , les fauteuils se présentent comme
élément principal de I’affiche , ils sont placés au milieu pour mieux attirer I’attention du
public .Nous remarquons que le visuel est beaucoup plus dominé par deux couleurs : le blanc
et le rouge ;les deux couleurs symboliques de I’entreprise . La couleur blanche accentue les
deux autres couleurs: le jaune et le bleu. Comme dans la premiére affiche, il n’y a aucune
mise en valeur Cependant, on note une présence d’ombre pour les éléments figuratifs (visible
surtout pour le grand fauteuil). Quant aux formes, il y a des formes plutét carrées avec des
courbes pour les ééments figuratifs, des formes rectangulaires et triangulaires contenant les
messages linguistiques. Il est a noter que la partie de I’arriere blanc accentue la sensation de
liberté . La partie « veloutée » incarnée par la matiere du tissu d’ameublement donne
I’impression de confort.

Le messageiconique: Il s’agit de trois fauteuils allant du plus petit au plus grand :

- Lefauteuil jaune : fauteuil tendance avec pied central pivotant, sans accoudoirs et pouvant
s’adapter a plusieurs endroits. Le jaune est une couleur qui symboliserait I’optimisme et la
vivacité.

- Lefauteuil bleu : c’est un fauteuil & oreilles®* avec quatre pieds et des repose-bras ; sa
couleur bleue inspire laliberté et la tranquillité.

- Le fauteuil rouge : c’est un fauteuil-canapé, de deux atrois places, avec siege et dossier
bien rembourrés, idéal pour les moments de détente et de convivialité. Le rouge, qui est une
couleur chaude, est une couleur d’amour, de passion et aussi symbole de dynamisme.

Le message linguistique::

Cequi attire notre attention est le slogan d’accroche écrit en lettres majuscules :

LES OFFRES 3G+ LA LIBERTE DE CHOISIR, SPEED 150 Mo

On distingue deux partie : la premiere insérée la premiére insérée dans un

triangle rouge assez imposant (Les offres 3G), et ladeuxiéme placée en haut de I’affiche
(Laliberté de choisir, speed 150 Mo). On a affaire aun acte assertif ou I’entreprise incite a
choisir entre trois offres spéciales. Ce qui attire notre attention, encore une fois, est I’emploi
de I’alternance codique intraphrastique (francais/ anglais) concernant le mot anglais « speed »
qui signifie « rapidité/ vitesse ».

L e slogan de marque: figure a coté du logo, écrit en langue arabe classique, il signifie

« Bienvenue I’avenir ».

%! Sigge dont le dossier comporte des oreilles pour reposer la téte.
61



Il'y aauss le slogan de base dans lequel on reprend I’offre SPEED150 et on met en valeur la
formule de la souscription (* 707#).
Lerédactionnel : Activez votre choix d’offre speed 150 Mo, en composant *707#
Offres valables dans toutes les wilaya 3G+ couvertes par Djezzy
Placé en bas de I’annonce, sa typographie est de petite taille, a peine lisible ; il
apporte des informations supplémentaires pour les personnes intéressées par I’offre. Tout
en bas, figure le site de I’entreprise (en gras) juste a c6té des icbnes de Facebook, Twitter
et Y outube.
Dans la premiére partie du rédactionnel, on est face a un acte directif justifié par
I’emploi d’une phrase impérative ou le verbe est conjugué a la deuxieme personne du
pluriel (activez). Quant ala deuxiéme partie, le publicitaire a opté pour un acte promissif
dans la mesure ou il assure la validité de I’offre dans les wilaya dotées de la 3G+.
Apport texte/image :
Dans le cas de cette affiche, le lecteur se trouve dans I’incompréhension totale sans texte : les
trois fauteuils avec des couleurs différentes ne donnent pas la construction sémantique
exhaustive donc nous dirons que le message linguistique dans cette image a pour fonction de
guider le consommateur. Ainsi, nous posons la question suivante : que fait I’image pour le
texte?L’image offre une représentation sensible de ce que dit le texte de maniere
conceptuelle.
Rhétorique de I’image :
Dans cette affiche, les techniques rhétoriques destinées a faire passer le message sont les
suivantes:
-L’accumulation qui consiste a associer ,rassembler , juxtaposer des objets de méme nature ou
de méme fonction .Dans I’affiche que ns avons analysée , le publicitaire a opté pour cette
figure de style dans la mesure ou il a mis les fauteuils I’un a coté de I’autre .
-L’antanaclase ( diaphore) : figure de style par laquelle on utilise deux fois le méme mot dans
une phrase en lui donnant deux sens différents. les éléments représentés dans I’image ont I’air
identiques (trois fauteuils) cependant la différence est signalée au niveau du texte (chague
fauteuil correspond a une offre).
-Lagradation : au niveau de lavariation graduelle de lataille des fauteuils, compte
tenu de leurs différentes tailles et couleurs. Ce procédé sert aillustrer la possibilité de
I’utilisation quotidienne de I’offre.
Lectureinterprétative :
Nous avons dit au début de notre analyse que le cadre de cette affiche est absent. De ce fait ,
nous expliquons cette absence comme suit :
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L’annonceur voudrait attirer I’attention de I’éventuel acheteur et la concentrer sur le produit
en question et non sur rien d’autre , libérer la perception de I’éventuel consommateur de toute
autre contrainte interprétative que de visualiser ce qu’on veut qu’il visualise , éviter toute
confusion qui pourrait nuire au message qu’on veut transmettre , enfin , faire simple est une
stratégie adoptée par les grandes boites publicitaires pour mieux attirer le consommateur . Par
ailleurs, en publicité rien n’est fortuit, tout est voulu . En effet, le choix du fauteuil dan s cette
publicité est significatif. D’abord il s’agit d’un meuble trés convoité dans notre société et
susceptible de séduire un large public et de ce fait, conquérir un maximum de consommateurs
potentiels ; sachant que la premiére mission d’une publicité est d’accrocher son récepteur pour
pouvoir I’inciter a la consommation par la suite, une mission largement remplie a notre sens.
De surcroit, le fauteuil est un objet confortable contrairement a une chaise ou un canapé sans
dossier par exemple , cela peut nous renseigner en quelque sorte sur le plaisir du
consommateur qui va choisir I’offre de I’opérateur Djezzy . nous notons aussi que le choix
des tailles et des couleurs a un sens par rapport aux trois offres : le plus petit pour laformule
la moins colteuse mais la plus éphémere (150 Mo a 50 DA pour une heure de temps) qu’on
adopte quand on est presse, assez occupé ; on retrouve cette notion de précipitation ala fois
dans le modél e du fauteuil (avec un seul pied et son accoudoirs) et dans sa couleur (jaune).

Le fauteuil bleu, déja plus grand et plus confortable que le précédent, correspond a laformule
intermédiaire (150 Mo & 100 DA pou 24 heures) ; si le volume Data consommable n’a pas
changé (150 Mo), sa durée de consommation quant a elle est beaucoup plus large (24 heures),
d’ou ce choix d’un fauteuil a quatre pied, avec un grand dossier, un repose-téte et des repose-
bras qui inspire le calme et la tranquillité, dessensations procurées également par sa couleur
bleue.Vient enfin |e fauteuil rouge, le plus mis en évidence quant a son modele, sataille

et sa couleur rouge, cette derniere rappelle la couleur qui caractérise I’entreprise, comme

pour dire que c’est cette formule-la qui représente le mieux Djezzy, une formule ingénieuse
qui propose pour une somme de 250 DA un volume de 150 Mo valable 7 jours (le fait de

dire 7 jours et non une semaine est une sorte d’amplification).

On constate ainsi que les publicitaires utilisent a coté des procédés sémiotiques, la

culture populaire pour toucher un maximum de potentiel s consommateurs.

-Affichesd’un spot publicitaire de I’opérateur Ooredoo :
L e spot est disponible sur le site:

https. //mwww.youtube.com/watch?v=lyGSJdM PxH8
Capture du spot publicitaire a analyser :
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-Présentation :
La vidéo est une publicité sur I’opérateur téléphonique «Ooredoo», pour présenter la nouvelle
offre *Haya’ a ses utilisateurs. La durée du spot est : 59 secondes.



-Signeiconique et plastique:

D’abord , le spot commence par des personnes qui prennent leurs téléphones pour placer la
nouvelle puces , dles se trouvent dans des endroits différents: I’université , la maison, la
nature, €tc. ) . nous remarquons gue la premiére personne qui est la femme portant le foulard
blanc semble étonnée voire éblouie. La méme chose pour I’nomme qui porte un turban jaune ,
il se trouve surpris et fasciné . Par la suite, nous verrons un grand cercle rouge en pleine
nature , cet homme va le toucher pour entrer dans un monde virtuel ou nous voyons les icones
de navigation (face book, viber, twitter whatsup, €tc. ) . Nous regardons également un cercle
rouge sans lequel est mentionné I’appellation de I’offre “’Haya’’ en arabe, et qui veut dire en
francais: « Viens! ». Nous voyons une montgolfiére rouge et des gratte-ciel.

La jeune femme et les deux enfants sortent du cercle rouge en souriant ils se connectent en
marchant . D’autres personnes sortent des trois cercles rouge : une femme et deux hommes,
ils semblent heureux d’avoir découvert un monde virtuel de réseaux sociaux . Puis, a la fin du
spot, un journaliste parle en invitant le public & découvrir les avantages de cette offre, puis, le
footballeur «Zinedine Zidane» apparait en affichant un sourire pour inviter les gens a profiter
de I’abonnement « Ooredoo ». Du début jusqu’a la fin du spot, on entend une seule musique
avec une seul rythme .

-Signelinguistique :

Du début jusqu’a la fin du spot, I’expression “’haya’” avec un point d’exclamation apparait
pour appeler les gens a opter pour cette offre. A la fin de la publicité une grande bulle
représente les avantages de I’offre. Le premier avantage est Facebook « » ce dernier mot
est écrit en lettres arabes qui signifie «gratuit», le deuxieme «Bip  crédit» qui signifie «bip
sans crédit», enfin pour les appels «s_ i 4364 » veut dire «prix par seconde». Une autre
bulle apparait pour annoncer les lieux de vente afin de faciliter I’achat, elle contient le numéro
de téléphone et |e site internet pour le consulter, la bulle en rouge comporte des mots écrits en
blanc pour qu’ils soient trés clairs et plus attirants;.«  «xll », de I’arabe standard; signifie: «
lieux de ventex». En fin dans le dernier plan nous voyons le logo «Ooredoo.

I nterprétation du spot :

De prime abord, il est a noter que ce spot publicitaire réunit la modernité et la tradition a la
fois. Aingi, la modernité se manifeste a travers les couleurs , les buildings et la tradition on
I’apercoit dans les habits de certaines co-acteurs (I’homme portant un turban « une chéchia »).
Nous remarquons également que les personnes appartiennent a des catégories d’age
différentes et apparemment a des régions différentes du pays (le grand sud ,la région des hauts
plateaux). Nous pouvons expliquer cela en proposant de dire que cette publicité cible tous les

citoyens algériens qui veulent rester connectés, et avoir une tres bonne qualité de réseav.
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Ainsi, ele les invite a profiter de cette occasion et aler a I’agence « Ooredoo » afin de
changer leur vie en bénéficiant de cette offre Internet pour suivre toute actualité du monde. Il
est a signaler que la couleur rouge est la couleur la plus répandue dans les flashes qui
accompagnent le spot, c’est d’ailleurs la couleur qui fait penser a I’opérateur de
télécommunication Ooredoo, mais il ne faut pas perdre de vue que le choix de cette couleur
est significatif dans ce spot dans la mesure ou le rouge attire I’attention du consommateur,
c’est une couleur qui implique I’éventuel consommateur dans le cycle communicatif de la
publicité. En plus de la couleur, le décor de la publicité et sa dynamique rangent I’éventuel
consommateur dans une optique de vouloir, inconsciemment, faire partie du monde décrit par

les concepteurs du spot.
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Conclusion
génerale



Arrivés au terme de notre modeste travail, nous espérons avoir parvenu a I’objectif
gue nous
nous sommes assignés en essayant d’appliquer, sur notre modeste corpus, les balises
théoriques qui ont éé sus- abordées. Les réponses que NOUS NOUS SOMMES Proposés
d’apporter ne seraient que des résultats qui pourraient étre confirmées ou infirmer par des
futures recherches. Par ce fait, nous avons essayé de vérifier les hypothéses que nous avons
émises antérieurement tout en suivant I’approche rhétorico-pragmatique et sémiotique. Nous
avons pu déduire, a travers I’analyse pragmatique, que le discours publicitaire est
intentionnel et attentionné vu sa visée économique dans la mesure ou la théorie des actes de
langage montre que communiquer consiste certes & donner une information, mais auss et
surtout a changer un comportement, a réagir, prolonger et modifier des rapports sociaux et ici
c’est sublimer , manipuler et impliquer . De surcroit, I’approche sémiotique nous a permis de
décortiquer les affiches publicitaires et d’arriver ains a des interprétations plus rassurantes .
Par ailleurs, nous avons conclu qu’on ne peut pas parlé de prédominance linguistique ou
iconique car il y a une complémentarité entre le texte et I’image .Dans une affiche
publicitaire, tous les signes s’entre correlle pour donner vie alapublicité.
Apres avoir analyse notre corpus, hous avons plus ou moins compris que les concepteurs de
I’image publicitaire font un immense travail en faisant recours aux différentes disciplines
(psychologie, sociologie, semiologie, pragmatique, linguistique, rhétorique, neuroscience, etc.).
Pour élaborer un produit publicitaire qui assurera une manipulation qui meénera a bien I’acte
d’achat. L’interprétation de I’affiche publicitaire repose sur des piliers théoriques qui puisent
dans le socio- culturel et le linguistique. Chaque publicité sous-tend une stratégie et une mise en
scene différentes, ce qui montre la nécessité de la créativité dans ce domaine. Les publicitaires
adoptent des techniques et des stratégies diverses pour manipuler les consommateurs.

L analyse pragmatique et sémiotique demeure un savoir tres difficile a saisir de tous les cotés.
De cefait, il est conséguent que nous n’avons pas tout dit. Or, nous avons certainement ciblé
les points cruciaux rentrant dans la démarche définissant notre théme qui servent. Enfin nous
espérons que les résultats de notre recherche aient des prolongements dans d'autres cadres de
recherche et qui se proposeront d’élucider promptement d’éventuels traits que nous n’avons

pas percus.
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Résumé:

I faut reconnaitre que nous vivons dans une é e ou domine la culture publicitaire.
Omniprésente, elleest un véritable phénomeéne autant sur le plan iconique que sur le
plan linguistique. L es affiches publicitaires se trouvent partout :danslesrues occupant
les points stratégiques de nos cités ; elle est habilement imposée, insér ée dans les
emissionsalaradiocommealatéévision ; ellea pris dassaut nos pages de jour naux,
revétant desformes esthétiqueslesplusvariées. En effet, dansle présent travail, nous
avons proposeé d’étudier ce phénomene selon une approche rhétorico-pragmatique et
sémiotique. Nousavons appliqué ces approches sur un cor pus constitué de deux affiches

et un spot publicitaires.

Motsclés : Manipulation - Affiches publicitaires— analyse - rhétorique- pragmatique-

sémiotique
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Abstract :

We must recognize that welivein an era dominated by advertising culture.
Omnipresent, it isareal phenomenon both iconic and linguistic.
Advertising posters are everywhere: in the streets occupying the strategic
points of our cities; it iscleverly imposed, inserted in the broadcastson the
radio ason television; it has stormed our newspaper pages, taking on a
variety of aesthetic forms. Indeed, in the present work, we have proposed to
study this phenomenon according to a rhetorico-pragmatic and semiotic
approach. We applied these approachesto a corpus of two postersand one
commercial.



