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Introduction générale

Introduction générale

La publicité s’est développée a une activité extréme et indispensable dans nos vies et
nos sociétés dites sociétés de I’information et de la communication. Les recherches montrent
que nous recevons pratiqguement beaucoup de publicités chaque jour dans le but de nous
influencer. Cet état de fait est illustré en effet dans les reportages sur les médias culturels,

sociaux et économiques du quotidien.

Il est difficile de nous débarrasser de ce phénomene social et culturel car son existence
est partout la ou nous nous trouvons : cybercafés, internet, presse écrite, ondes de radio et

méme dans les rues de nos villes, etc.

I1 s’agit d’une pratique de communication qui s’impose dans la vie de tous les jours.
Cette pratique communicationnelle se sert généralement du contact de langues en présence
dans la société en question. Pour des fins commerciales notamment, elle se sert également de

supports iconiques qui viennent renforcer les codes linguistiques utilisés.

Mener des recherches sur la publicité en général et particulierement en Algérie ne
pourrait étre une simple distraction intellectuelle ; mais plutét une volonté réelle exprimée par
des linguistiques pour comprendre et interpréter ce phénomene qui semble extrémement
complexe. La complexité du phénoméne publicitaire ne réside pas seulement dans sa
structure linguistico-iconique; mais, aussi dans son caractere socioculturel qui 1’inscrit

profondément dans le contexte ou il a été construit et produit.

Ainsi, mener une analyse du phénomene publicitaire suppose bien entendu de passer par
un travail structuré afin de bien décortiquer le message publicitaire dans sa dimension
linguistico-iconique pour relever le mécanisme utilisé par les annonceurs. 1l ne faudrait pas
perdre de vue qu’il s’agissait avant tout d’une ceuvre d’art, un objet esthétique, un espace de

découverte; en un mot une technique de communication comme disait Adam et Bonhomme

«la publicité est (...) un art qui fait appel au polyglottisme, a la psychologie
des foules, et qui bouleverse toutes les techniques statiques ou dynamiques connues, en

faisant une utilisation intensive, sans cesse renouvelée et efficace de matiéres nouvelles
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et de procédes inédits (...). C’est pourquoi, je fais appel ici a tous les poétes: Amis, la

publicité est votre domaine. Elle vous parle votre langue. Elle réalise votre poétique»!

Ceci dit, nous nous intéressons dans cette recherche a 1’étude et la compréhension du
message publicitaire dans sa configuration textuelle comme support verbal et I’interprétation
du visuel comme support iconique tout en étant un produit fabriqué en wvue d’une
consommation comme disait Charaudeau «ce n'était pas ce que le poéte voulait dire, mais ce
que le lecteur comprenait»?. Ce schéma obéit donc toujours a une tripartite constituée par le
producteur, le professionnel en publicité et enfin le consommateur qui constitue le principal

destinataire de la publicité.
Notre travail de recherche sera présenté en deux parties.

Dans la premiére partie, nous parlerons dans un premier chapitre de la problématique,
des hypothéses et des objectifs recherche qui seront détermines et délimités en fonction de la
nature de notre corpus. Le second chapitre de cette premiére partie sera consacré a la
définition de quelques concepts théoriques (publicité, discours publicitaire) et a I’émergence
du francais dans le discours publicitaire algérien et plus particulierement dans celui de la ville
de Bordj-Bou-Arreridj.

La seconde partie qui sera intitulee le francais dans le discours publicitaire algérien
comprend également deux chapitres. Le premier sera consacré a la présentation de notre

corpus et le second portera sur ’interprétation des résultats auxquels nous sommes arriveés.

1 ADAM, J-M. & BONHOMME, M., 1997, L’Argumentation publicitaire. La Rhétorique de l'éloge et de la
persuasion, Nathan, Paris, pp : 4-5. )
2 CHARAUDEAU, P., 1983, Langage et discours. Eléments de sémio-linguistique, Hachette, Paris, p.57
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Présentation de la premiére partie

L'histoire de la publicitt a évolué¢ de facon fulgurante, passant, comme
disait Armond, de «l'annonce a la réclame, de la réclame a la publicité, de la
publicité nationale a la publicité transfrontiere»!. Toutefois, notre objet, dans
ce travail de recherche, est évidemment le discours publicitaire en tant qu'il est
construction d'un sens, dune intention de communication en mélangeant autant
de codes qu'il est nécessaire pour parvenir a toucher les diversités impalpables

des mécanismes de réceptions du destinataire.

Ce type de discours transgresse les codes pour surprendre les destinataires.
Il a sans doute une visée informative; mais, pas au sens strict, car il ne s'agit
pas d’une information objective. Cependant sa principale fonction est la
persuasion dans sa forme atténuée, c'est-a-dire la seduction. Pour autant, il

cherche toujours a choisir un langage dont l'impact soit immédiat.

Pour analyser ce discours dans sa construction, son fonctionnement et sa
signification et comprendre le langage dont il se sert, nous allons, dans cette
premiere partie de notre recherche, présenter, dans un premier temps, la
problématique, les objectifs de recherche, les hypotheses émises et le cadre

théorique dans lequel nous inscrivons cette étude.

Nous parlerons, dans un deuxiéme temps, du discours publicitaire, ses
types, l'usage du francais dans ce discours et définirons également quelques

notions théoriques en rapport avec le discours publicitaire.

L ARMOND, M., 1990, La publicité, Paris, P : 09.
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Chapitre 01 Problématigue, objectifs et hypothéses de la recherche

1.1.1. Problématique

La génération actuelle grandissait sous des contraintes de differents discours
meédiatiques et autres. Ainsi, ces divers discours exercaient inévitablement un impact
sur les individus, voire un impact énorme car ils jouent un réle majeur dans la vie au
quotidien. L’usage des enseignes commerciales, par exemple, est un phénoméne
discursif qui ne cesse de se répandre et de prendre diverses formes au point ou le

client n’arrive parfois pas facilement & opter pour un choix.

Ce phénomene langagier qui se sert a la fois du linguistique et de I’iconique
est en réalité une communication, un acte d’échange interactionnel. Cet acte
d’échange exige, de facto, [Iinstauration d’une relation entre deux partenaires
comme il ne peut faire sens comme disait Charaudeau que «si ces deux partenaires
souscrivent mentalement (imaginairement) a certaines conditions discursives qui
leur permettront de se reconnaitre comme les vrais partenaires de [’échange et du

méme coup [’acte lui- méme comme un acte fondé ».

Ceci étant, il nous pousse a nous interroger sur la construction, le
fonctionnement et la signification de ce discours par le biais du questionnement

infra.

1. Comment se construit et fonctionne le discours publicitaire des enseignes
commerciales?
2. De quel support expressif se sert-il pour arriver a ses fins?

3. Que représente 1’'usage du frangais dans les affiches publicitaires ? Et Comment s’y

manifeste-t-il ?

Dans le cours de cette recherche, nous allons essayer d’analyser le
discours publicitaire algérien en termes de construction, de fonctionnement et

d’éléments entrant dans sa constitution et figurant dans sa composition.

! CHARAUDEAU.P., 1994, « le discours publicitaire, genre discursif » dans Mscope, Media, N° 08.
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1.1.2. Objectifs et motivation du choix du sujet

Par ce travail de recherche, nous voudrions jeter une lumiere sur I'usage du
francais en Algérie a travers le discours publicitaire, les enseignes commerciales,
dans la ville de Bourdj-Bou-Arreridj et enrichir partant I’état de la réflexion sur le
francais et ses usages en ce milieu plurilingue, présenté par les travaux de recherche.
Cela permettra de donner une image beaucoup plus éclairée du paysage
sociolinguistique algérien dans sa grande diversité discursive tout au long du

territoire algérien.

Nous avons choisi ce sujet en raison de son originalité. Ainsi, notre travail de

recherche s’assigne les objectifs suivants :

e Comprendre la manifestation du francais dans les affiches publicitaires dans

I’espace sociolinguistique m’silien.
e Montrer la réalité/ la variabilité du discours publicitaire dans cet espace

e Déterminer I’impact de la construction linguistique de ce discours sur la

configuration socio-langagiére de la ville de M’Sila.

e Mettre en lumiére son utilit¢ et ses fonctions ainsi que la fagon dont elle se
donne a lire et s’affirmer en co-présence avec les langues maternelles des

algériens, en ’occurrence, I’arabe moderne algérien et le tamazight.
1.1.3. Hypotheses de recherche

Pour bien mener ce travail de recherche, nous avons été amenés a émettre les

hypotheses ci-apres:

» Le discours publicitaire algérien se servirait d’éléments hétérogénes,
linguistique et iconique, dans le dessein d’attirer un maximum de
clients.

» Le support linguistique du discours publicitaire se constituerait de
lalternance du frangais et des langues maternelles, ici l’arabe algérien

moderne.

13
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» La manifestation du francais dans le discours publicitaire algérien serait
réalisée pour des fins expressives et commerciales étant donné que le
milieu linguistique dans lequel est produit ce discours est pratiquement

plurilingue.

Conclusion

Apres avoir présenté, dans ce premier chapitre, la problématique ainsi que les
hypothéses et objectifs de recherche, nous allons dans le second chapitre présenter le
cadre théorique dans lequel nous nous inscrivons et définir par conséquent quelques

notions opératoires permettant I’analyse et I’interprétation de notre corpus.

Le cadre théorique du second chapitre de cette premiere partie va assurément
nous aider en analysant les données collectées a apprendre quelque chose non
seulement sur la construction du discours publicitaire et les langues qui s’y
contactent comme caractéristique propre a ce discours, mais aussi sur le

fonctionnement du francais dans ce discours publicitaire et sa signification.

14
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Chapitre 02 Le discours publicitaire

1.2.1. Définition du concept «discours »

Adam définit le terme discours comme «un énoncé caractérisable certes par des
propriétés textuelles, mais surtout comme un acte de discours accompli dans une situation
(participants, institution, lieu, temps); ce dont rend bien compte le concept de «conduite

langagiérey comme mise en ceuvre d’un type de discours dans une situation donnée»*,

Selon le dictionnaire de linguistique et des Sciences du langage le discours est
«le langage mis en action, la langue assumée par le sujet parlant»2. Ainsi, on pourra

dire que le discours est lI'expression verbale de la pensée (parole/ langage).

Benveniste, lui, pense que le discours est «/’énonciation supposant un locuteur
et un auditeur, et chez le premier [l’intention d’influencer [’autre avec quelques

maniéres»°.

Il semble que la définition donnée par Benveniste au discours soit la
plus convenable et nous sert d’entrée a 1’analyse et I’interprétation de notre
corpus. Du fait que le discours publicitaire est le centre de cette étude, nous

allons le définir et mettre ’accent sur les traits le constituant.
1.2.2. Le discours publicitaire

Le discours publicitaire se base sur la persuasion et I’information qui
mettent en valeur le produit en créant une illusion de paroles avec le lecteur a
fin de I’attirer et de vendre le produit. Lorsqu’on dit discours publicitaire, on
évoque le langage «message publicitaire» qui rajoute une valeur a un objet
matériel. Le discours publicitaire se présente a 1’écrit et I’oral ou les trois
associés avec l’évolution que connait le monde aujourd’hui, notamment en

médias.

Dans cette perspective, il est important de démontrer 1’explication de
quelgues notions essentielles a savoir le procédé de dénotation et la

connotation de message publicitaire.

ADAM, J.M., 1990, éléments de linguistique textuelle, Mardaga, Paris, p : 23.
2 DUBGOIS, J., 2007, Dictionnaire de linguistique et des sciences du langage, Larousse, Paris, P : 150.
3 BENVENISTE, E., 1974, Problémes de linguistique générale, Tome |, Gallimard, Paris, P : 242.
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La dénotation comporte 1’explication de 1’objet matériel, elle est
analytique, elle démontre 1’utilité de 1’objet, elle est objective descriptive. Par
contre la connotation est symbolique. Elle faconne notre vision de 1’objet et la

rend sublime.

Les deux procédés représentent 1’un des particularités de message

publicitaire.

1.2.3. Les types du discours publicitaire

Le discours publicitaire est considéré comme une sorte de stratégie publicitaire dans
laquelle le moyen de tentation est proposé dans la publicité. Pour que ce dernier fonctionne
avec succes, son objectif est de decouvrir ce qui motive les consommateurs a acheter. A
travers le discours sur lutilisation du produit, il rend le produit idéal pour les
consommateurs.

Il existe quatre théories pour apaiser les consommateurs dont la particularité est que
Jakobson (linguiste russe) distingue six fonctions langagiéres et les classe comme fonctions
langagieres dans son mode de communication. Nous citons infra ces théories ou il est
assigné a chaque théorie une fonction qui lui correspond :

- Publicités persuasives et informatives : ce type de publicité informe et
explique I’efficacité du produit en le comparant a un autre produit qui ne
fonctionne pas bien, convaincre ces consommateurs de I’acheter de maniére
raisonnable et refléchie. La fonction de citation aide a réaliser cette
publicité.

- Publicité suggestive : elle a une forte capacité a transmettre des images au
comportement inconscient des individus. Il utilise des moyens
psychologiques personnels et 1’oblige a acheter des produits sans raison. Elle
est déterminée par sa fonction.

- Publicité mécanique : le logo de la marque ou du produit est ancré et
diffusé dans I’esprit de chacun, ce qui les rend automatiques. Ce type de

publicité est attribué a des fonctions émotionnelles.
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- Publicité projective ou publicité intégrative: elle s’adapte au style de vie
d’un groupe social spécifique. Mettre en valeur les produits a travers les
normes de la communauté sociale et linguistique (langue, style de vie,
culture, traditions, etc.), qui motivent les consommateurs a identifier les
produits et a compléter les comportements d’achat. Elle a deux fonctions,

conative et référentielle.

Selon Maingueneau, ces fonctions sont communes a de multiples genres de
discours. Chaque texte doit avoir une fonction dominante. En publicité, c’est surtout
la fonction conative qui est privilégiée car elle permet d’atteindre facilement la cible.

Elle est I'une des fonctions ou la langue est primordiale.
1.2.4. Les constituants du discours publicitaire

Le discours publicitaire est structuré et composé de plusieurs symboles dont la
sémiotique est mixte formant une alliance discursive pour des fins de persuasion.
Adam et Bonhomme soulignent que «le discours publicitaire se présente ainsi au
départ comme une structure sémiologique mixte, un hybride flou et instable en raison
des latitudes de dosage qu il permet entre le texte et /'image et surtout la diversité de

ces composantes».* On peut citer trois signifiants qui sont :
1.2.4.1. le signifiant iconique

D’un point de vue sémiotique, il est le premier par rapport a sa relation
symétrique fixée avec le référent. L’icOne sera attachée a I’image dans la publicité et
participe a la communication. La publicité utilise des images avec deux
caractéristiques contradictoires : d’une part, elle est envahissante par sa présence ;
d’autre part, elle est transitive, ce qui signifie que les graphiques des objets qu’elle

spécifie sont similaires.

4 ADAM J-M & BONHOMME M., L’ argumentation publicitaire. Rhétorique del’éloge et de la persuasion,
Armand colin, Paris, 2005.
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1.2.4.2. le signifiant linguistique

Contrairement au signe iconique, le signifiant linguistique se caractérise par le
fait que le référent et lui soit distant dans un aspect plutét conventionnaliste que
sémiologique. Prenant le mot et la double articulation comme son organisation. Adam
et Bonhomme ont souligné dans leur livre [’argumentation publicitaire que ce type
de signe est composé de quatre éléments :

a. Marque de la firme

Elle est choisie par I’entreprise selon son domaine. Elle représente un signe
distinctif. Adam et Bonhomme distinguent trois fonctions de la marque.

v" Une fonction référentielle distinctive : la marque doit étre particuliere face
aux autres marques, elle doit étre originale.

v' Une fonction de thématisassion: elle doit véhiculer une idée, une
information. Avec un théme sur ’objet-marque comme étant la meilleure.

v Une fonction testimoniale : I’objet-marque doit étre authentique pour garantir
la validité de fabriquant car c’est le premier responsable.

b. Nom du produit

La marque se présente comme un désignateur rigide dont la portée dénotative
reste constante a travers sa diffusion géographique. En cela, elle est comme disaient
Adam et Bonhomme « un facteur d’identité et de permanence pour une publicité qui
ne supporte pas [’incertitude quant & son objet»®. La productivité, la qualité et
I’assurance sont mises en principe.

Le nom du produit doit étre distinguable et évident dans le contexte social ou il
est émis. Benveniste note que «tout nom propre est une marque conventionnelle
d’identification sociale telle qu’elle puisse désigner constamment et de maniere
unique un individu unique» °.

c) Slogan

Le slogan est utilisé souvent par la publicité mécaniste. Adam et Bonhomme le
considere comme «le lieu ou s’ancrent les signifiés a la base du développement
prédicatif. Attesté dans la majorité des annonces»’. Le slogan publicitaire se divise en

deux classes : I’accroche et la phrase d’assise.

5 ADAM J-M & BONHOMME M., L argumentation publicitaire. Rhétorique del éloge et de la persuasion, Armand colin,
Paris, 2005.

6 BENVENISTE, E., 1974, Problémes de linguistique générale, Tome II, Gallimard, Paris, P : 200.

" Op. Cit,. P : 59
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d) Logo
Adam et Bonhomme disent que «Le logo a base linguistique recouvre plusieurs
configurations, il s’ordonne autour du nom de la marque enchassé dans une figure
spatiale»®. Il lie le langage et le dessin dans une conception inter-sémiologique dont le
but est de symboliser la marque ou I’entreprise. Cependant le signe qui représente le logo

est iconique et apparait sous deux formes: figuratif et non figuratif.

1.2.4.3. le signifiant plastique
Considéré comme sorte du signe iconique, il a longtemps été désappris par la
sémiotique qui s’attachait seulement au coté iconique de I’'image. C’est un signe plein,

complétant le signe iconique par son sens qu’il révoque.

1.2.5. Le francgais dans le discours publicitaire
1.2.5.1. Le frangais en Algérie

L'Algérie est un grand pays francophone et pourtant elle ne fait pas
partie de la francophonie. Pour comprendre ce paradoxe, il faut réaliser que
la langue francaise en Algérie est 1’objet d’une forte ambivalence qui
présente des aspects sociaux, culturels, politiqgues et identitaires. La langue
francaise est ainsi au cceur d’un nceud complexe. Il faut donc exposer ces
problemes, examiner la situation actuelle et s’interroger sur les perspectives

ouvertes.

Le francais est la langue la plus controversée dans les cercles
linguistiques algériens. En tant que langue du colonisateur francais, elle était
considéree comme la langue servant & établir la domination sur 1’Algérie
aprés l’indépendance, les francais ont fait de cette réalité linguistique une
maladie honteuse pour le gouvernement algérien. Il faut a tous prix se

débarrasser de ce phénoméne rappelant 1’ex-colonisateur.

C’est pourquoi le gouvernement de [I’époque et presque tous les
gouvernements successifs ont adopté une politigue offensive contre la
France. Ainsi, plusieurs lois et décrets ont été pris pour marginaliser cette

langue et ouvrir la voie a la politique linguistique d’arabisation.

8 ldem, P :63
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Chapitre 02 Le discours publicitaire

Par conséquent, le but de ce processus d’arabisation et la généralisation
de langue arabe et la marginalisation du frangais qui ne peut étre comparé a
la langue maternelle des algériens «l’arabe». Ceci étant, le frangais se voit

étre enseigné depuis la troisieme année du primaire.

Toutefois, le francais occupe toujours une place importante dans notre
société dans divers domaines tels que I’enseignement supéricur, 1’économie,
le domaine technique... Les Algériens parlent généralement le francais et a
des degrés divers. 1l y’ades francophones réels qui parlent effectivement le
frangais dans la vie quotidienne. 11 y’aaussi des francophones occasionnels
qui sont des personnes qui utilisent le frangais dans des circonstances tres
particulieres (formelles ou informelles). Dans ce cas, nous tenons a dire qu’il
y’a un usage alternatif des langues qui sont le francais et I’arabe. Un usage
qui  s’explique par certaineS Vvisées pragmatiques comme commander,
insulter, repasser, se moquer. A cela, s’ajoute également un autre type de
francophones dit francophones passifs qui comprennent le francais mais ils

n’arrivent pas a la parler.

Les statistiques de Derradji® montrent que 1’Algérie est le deuxiéme
pays francophone avec un nombre de francophones qui serait de 1’ordre de
60% a 70 %. Bien qu’il ait une presse francophone trés importante avec des
centaines de milliers de tirage par jour, I’Algérie est le seul pays du Maghreb
qui n’a pas rejoint la Francophonie Institutionnelle pour des raisons
exclusivement politiqgues. Méme, si elle était un observateur le 18 octobre
2002 en participant au neuviéeme sommet des pays francophones a Beyrouth;
le président de la républigue «Bouteflika a marqué sa présence en tant
qu’invité personnel du président libanais. Ainsi, I’Algérie tarde a rejoindre

cette institution et sa participation a cette institution a été toujours lente.

®DERRADII Y., 2004, «Vous avez dit Langue Etrangére, Le francais en Algérie? », Les cahiers du SLADD,
N°02, Alger, P :2.
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1.2.5.2. Le francais affiché:

L’affichage publicitaire offre donc un paysage linguistique plurilingue. Le
graphique représentant le croisement entre la nature du support et les langues
utilisees montre que le francais domine en affichage publicitaire avec un
pourcentage de 44%. L’arabe standard vient au second rang avec 32 %
d’apparition, et I’arabe algérien n’occupe que la troisiéme position avec seulement

23% de présence.

Ces pourcentages ne laissent que peu de chance aux langues minoritaires
voire minorées telles que le tamazight et I’anglais occupant respectivement 1% de
I’espace publicitaire urbain. L’espagnol est manifestement quasiment absent de ce

type d’affichage.

Langues en usage sur les enseignes commerciales

1%

B francais
M arabe standard
1 arabe algérienne

M anglais

La publicité serait donc un terrain fertile ou le francais connait un véritable
essor. Il nous offre ainsi un spectacle de «glottophagie»’® qui n’est pas des
moindres puisqu’il est question de détroner deux langues aux statuts assez

importants: I’'un d’ordre institutionnel puisque I’on parle de 1’arabe standard en

10 BLANCHET, P., 2016, Discriminations : combattre la glottophobie, Textuel, Paris.
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tant que langue officielle et l'autre d’ordre sociétal puisque I’arabe algérien est la

langue maternelle de la majorité des locuteurs algériens.

En évoquant le nouveau statut de la langue francaise dite «étrangere» en
Algérie, nous ne pouvons ignorer la politique d’arabisation algérienne mise en
ceuvre depuis la fin des années 70. Certains en parlent en tant qu’imposition et
minoration  puisque, contrairement aux résultats escomptés, cette arabisation n’a
fait que franciser  officieusement 1’Algéric et promouvoir les langues
maternelles et régionales'!. Cela étant, I’affichage publicitaire urbain n’en est que

la preuve vivante et les murs de nos villes sont desormais truffes de francais.

Conclusion

Au terme de ce chapitre, qui trace brievement le parcours du discours
publicitaire, nous estimons que ’inscription de notre travail de recherche dans 1’analyse du
discours comme cadre théorique nous parait justifié. La pertinence de notre choix est
justifiée par le fait que nous nous intéressons a la problématique du phénomene de contact
de langues dans le discours publicitaire, objet central de la sociolinguistique de contact de
langues ou le contact des variétés ou (langues) dans I’individu, I’espace ou les affiches
publicitaires et leurs interactions font éclore un discours bilingue situe, localement et
contextuellement significatif.

Nous avons également discuté de 1’émergence du frangais dans la publicité
algérienne et défini quelques concepts théoriques qui vont nous aider a étudier notre corpus.
Dans la seconde partie de cette recherche, nous allons parler de notre corpus, de sa

construction, puis 1’analyser en interprétant les résultats obtenus.

L TALEB-IBRAHIMI, K., 1995, Les algériens et leur(s) langue(s). Eléments pour une approche sociolinguistique de la
société algérienne, Dar El-Hikma, Alger.
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Partie 02 Le francais dans le discours publicitaire

Deuxieme partie
Le francais dans le discours

publicitaire a Bourdj-Bou-Arreridj



Présentation de la deuxiéme partie

Présentation de la deuxiéme partie

Les publicitaires jouent un rdle d’intermédiaire entre les entreprises et
les consommateurs. Ils assument la responsabilit¢ d’aller chez les clients visés
et de communiquer avec eux dans la perspective de les convaincre de se

procurer du produit qu’ils promeuvent.

A cette fin, ils confectionnent des publicités sous différentes formes
notamment les spots et les affiches publicitaires. Les créateurs publicitaires
sont bien conscients de I’attachement de leurs clients a leur culture ancestrale

qui encadre tous les aspects de leur vie quotidienne.

En fait, nul consommateur ne recevra, n’acceptera, ne comprendra et ne
réagira a une publicité vide de sa culture. Dans ce cadre, les publicitaires
alimentent leurs publicités de plusieurs symboles culturels de sorte qu’elles se
transforment en miroirs spéculant la culture et les réalités sociales du public
Vise.

Notre étude cherche a comprendre et analyser 1’usage du frangais dans
les enseignes publicitaires en analysant la construction et le fonctionnement de
ce discours de plusieurs affiches publicitaires destinées aux habitants de la

ville de Bordj-Bou-Arreridj.

L’affiche était le premier support de la publicit¢ du temps ou elle
s’appelait réclame. Contrairement aux villes européennes ou [’affichage
immergeait [’espace public depuis des décennies, les wvilles algériennes

demeuraient a I’abri de cette vague publicitaire.

En fait, les publicitaires algériens avaient parié sur la télévision et la
radio tout en écartant ce canal de communication publicitaire. Toutefois, les
choses ont sensiblement changé ces derniéres années. En effet, le nombre
d’affiches publicitaires exposés aux algériens a connu une montée
remarquable de sorte qu’elles sont devenues sensiblement présentes dans leur
vie. Elles les entourent dans toute la ville, notamment les axes de circulations,

les ronds points, les gares, les arréts de bus et sur les murailles des immeuble.
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Ainsi, nous avons puisé dans l’internet pour en extraire dix affiches
publicitaires. En fait, nous avons exigé qu’elles soient récentes et divergentes.
Ceci etant, nous allons étudier chacune d’elles en quatre étapes. La premicre
étape sera consacréee a la présentation de I’affiche, la deuxiéme consiste dans

son analyse, la troisieme va D’interpréter avant d’arriver a une conclusion dans
la quatriéme étape.
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Chapitre 01 Analyse du corpus et interprétation des résultats

I.1. Présentation du corpus

Nous tendons & travers ce travail de recherche & porter une attention
particuliere sur les enseignes commerciales de la ville de Bordj-Bou-Arreridj
dun point de wvue sociolinguistique en tenant compte de I’aspect pragmatique

caractérisant le discours publicitaire.

L’enseigne commerciale en tant que pratigue a un but communicatif et
commercial. Tl s’agit, en vrai, d’une pratique discursive qui cherche a établir
une communication entre un  émetteur «producteur» et un  récepteur

«consommateur», lequel sera visé par le message.

Il semble que la pratique de [I’enseigne commerciale a Bordj-Bou-
Arreridj est singuliere parce qu’elle dispose de deux alphabets : latin et arabe.
C’est dire 1'usage de deux langues en présence dans la société algérienne a

savoir, le francais et ’arabe dialectal, voire méme parfois la langue standard.

Cette alternance de langues dans le discours publicitaire laisse a
s’interroger  sur la construction et le fonctionnement du texte publicitaire. Elle
nous pousse egalement a nous interroger sur 1’émergence de la langue

francaise qui est mise au service dans le discours publicitaire algérien :

«Au-dela du simple fonctionnement  toponymique, [’enseigne
propose aussi un affichage identitaire. Dans un méme espace graphique
se mélent diverses composantes de [’enseigne (aspects plastiques,
iconiques, verbaux, orthographiques) qui construisent cette fonction
identitaire de [’enseigne. Elle est la marque d’'un lieu certes, mais aussi
Uindicateur d’une spécificité forte et cela influence la lecture qui en est

faite»!

Nous allons mettre, a la fois, I’accent sur I'image iconique de I’affiche et
I’écrit ou le texte publicitaire, lesquels se servent d’une technique qui s’appuie

sur une pragmatique détournant le fonctionnement des affiches.

LLuUCCl, V & SAUTOT J-P., 2001, «Lire dans I’espace urbain : les paradoxes des enseignes commerciales». In Branca-
Rosoff, S. (dir.), Espaces urbains, analyses lexicales et discursives. Langage et société. N°91, P : 34.
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Notre corpus est constitué de dix (10) affiches publicitaires relevées des
boulevards et des rues du centre-ville de Bordj-Bou-Arreridj. Il y’en a, bien
entendu, des affiches commerciales célebres connues sur le champ national.
Certaines affiches sont écrites uniquement en langue frangaise, mais d’autres

en alternance des deux langues, le francais et ’arabe.

Un dispositif linguistico-culturel semble étre deployé dans ces affiches
pour attirer I’attention des passants et faire naitre chez eux la curiosite de
découvrir; mais, aussi pour jouer avec le contenu des enseignes commerciales
sur I’imaginaire des passants (lecteurs) via une stratégie communicative basee

essentiellement sur I'usage du linguistique et de I’iconique.

Dans le passe, par manque de moyens, les enseignes étaient
généralement écrites ala main, donc 1’écriture était manuscrite, avec cette
linéarité et ce continu que I’on confere aux mouvements du corps humain,
mais aujourd’hui, la technologie d’infographie, d’imprimeric et de sérigraphie

étant plus avancee, le manuscrit a laissé place ala typographie.

Nous remarquons toutefois que malgré ce choix instrumental, 1’écriture
manuscrite, qui représente |’énonciation de ['auteur, domine et connote dans

les affiches publicitaires que nous allons présenter ci-apres.

Notre étude est inscrite dans le champ de I’analyse discursive qui prend
en considération la dimension socio-sémiotique du discours publicitaire afin de
comprendre ces affiches publicitaires dans les deux dimensions de production,
linguistique et iconique.

1.2. Le francais dans le discours publicitaire : Analyse et interprétation du corpus

» Catégories de publicité

Emprunt Traduction Sigle+Image+Mot
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Nom commun

Nom propre

Nom +Adjectif

Cosmétique

Restaurant & Cafétéria

AMAR LASKARI

BENHAMADI

Kiosque multiservice

SPAGHETTI

BLED Snack

PROJET DE
REALISATION
DU CENTRE
COMMERCIAL-
CARREFOUR
Fa Sl g g pda
BT PREN

LIBRAIRE

-

44184

Pharmacie
Llua

Condor

Extra

BOULANGERIE
PATISSERIE

PHARMACIE

1.2.2. Analyse des enseignes commerciales a Bordj-Bou-Arrerid]

Nous allons procéder a I’analyse des affiches publicitaires formant notre

corpus en décrivant

publicitaire» et icone

publicitaire sont centraux car ils sont producteurs de sens et permettent aux

publicitaires de promouvoir leur produit,

leur commercialisation.

Premiére enseigne :

&.\

\ (@

et

«image,

interprétant  leurs

cigle.

Ces éléments constituants

constituants :  graphie

le faire connaitre et aussi d’optimiser

Affiche d’un produit électroménager

Nndor

Prenez votre envol

Affiche N°01
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- Description

Cette affiche, qui appartient & la compagnie productrice «condor» de produits
électroménagers, est une marque trés fortement implantée et réputée pour sa capacité
d’innovation, ses produits de qualité et son engagement permanent pour la satisfaction

de la clientele.

L’¢lément frappant dans cette affiche est le C majuscule du mot « condor »,
écrit en frangais, qui porte des ailes (dimension iconique qui traduit la qualité et
I’importance des produits électroménagers dans les maisons car ils donnent du
bonheur, du confort et de luxure). Ce «C» en majuscule est aussi accompagné d’un
slogan en francais «Prenez votre envol !» qui commence par un verbe a I'impératif

« ordre » et s’achéve par un point d’interrogation.
- Interprétation

Le texte se parle, il n’est pas accompagné d’une image car toute la charge
sémantique est en lui-méme. Le slogan «prenez votre envol ! » appartient a la
société algérienne « condor ». L’entreprise fournit des produits haut de gamme
fabriqués localement pour concurrencer les importations étrangéres que le peuple
algérien aime. La compagnie «condor» utilise le «vous» de politesse dans un
commandement pour avancer et progresser «envole» fait allusion au progres des
produits algériens et place le client dans un champ d’espoir et lui promet
d’avancer pour atteindre le ciel. La marque « condor » vient du nom d’un grand

oiseau qui nommé le condor.
- Synthese
Cette affiche publicitaire, qui prend le nom du «condor» et commence par
un c¢ portant des ailes, fait allusion au vol. Le slogan en forme de phrase

impérative mais avec politesse, qui est réservé au discours direct, se place a la fin

de I’annonce. Cette coexistence forme I’image de la firme.
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Deuxieme et troisieme enseigne : Affiches photographiées (carrefour / centre commercial).

Affiche N°02

T ST 1iiesstses
Affiche N°03

- Description
Les deux affiches publicitaires montrent I’hypermarché sous I’enseigne

carrefour a Bordj Bou Arreridj, avec un objectif de participer au

développement du commerce moderne en Algérie.

Dans la premiere image (affiche 02), [I’élément qui frappe c’est
'utilisation de lalphabet arabe pour dire le mot autrement dans carrefour

— Js2 Js et au milieu se place le sigle.
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La deuxieme image (affiche03), montre une affiche publicitaire de ce
grand projet «carrefour» avant sa construction. L’enseigne nous montre dans
un grand titre en arabe "_s@ JLS-olad S e Jladlg 58" qui traduit en frangais
«projet de réalisation du centre commerciale -CARREFOUR-» Au-dessous,

une autre image montre un grand parking et la forme finale.
- Interprétation

La marque de la firme carrefour est prise chez les francais donc elle est
frangaise. L’idée d’ouvrir ce centre commercial sous un nom frangais influence

le peuple algerien et capte leur attention car on aime tous ce qui est nouveau.

Tout d’abord, le concepteur choisit le nomde «carrefour». Ce nom est
un mot ou un syntagme écrit en langue arabe et en francais et son choix doit
répondre a deux contraintes plus aux moins contradictoires : d’une maniére ou

d’une autre indiquer la nature du commerce toute en le valorisant.
- Synthese

La lisibilité de cette enseigne assure sa persuasion. Sa présentation en
plastique et en fer, les couleurs utilisées et aussi les icones donnent a
I’enseigne son visibilité : «le bleu et le rouge» donnent preuve que la marque
est purement francaise car se sont des couleurs qui présentent le drapeau de la
France. Cela joue un grand roule d’attirer le client et pour aller au-dela du
commerce algérien.

Quatrieme et cinquieme enseigne : Affiches photographiées dans un quartier célébre a BBA.

Affiche N°04
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Affiche N°05

- Description

L’affiche 4 représente une librairie. Le nom «LIBRAIRIE» est écrit en
lettres majuscules et coloré en blanc. En face, ce nom est traduit dans la langue
arabe «43w», Au milieu, il y’a le nom du propriétaire écrit en lettre arabe
« Sl Jee » et en francais « AMAR LASKRI» avec une arriere plan

verte.

L’affiche 05 montre une boutique qui vend des bijoux (bijouterie) appelé
« NOUR ADNE Bijoux », écrit en caractere italique et en face, il est traduit en
arabe « »lsa2e Hs5» en jaune doré. L’élément frappant dans cette enseigne
commerciale est le sigle qui est en forme d’une bague, au milieu il y’a le

premier lettre du son nom.
- Interprétation

Lorsque nous voyons le mot « librairie », nous mettons dans la téte que
ce magasin vend des livres. Donc, avant d’ouvrir une boutique, tout
commercant doit bien penser & [Denseigne qui représente son activité

commerciale donc on parle ici du choix lexical.

Rappelons que [I’environnement graphique de Bordj-Bou-Arreridj est
essentiellement  bilingue car on retrouve Iemploi de deux alphabets

(graphies) : I’alphabet arabe qui sert a écrire 1’arabe uniquement, dans notre
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cas et a coté de cela nous avons également I’alphabet latin qui sert a écrire

différentes langues. Ainsi, les enseignes 04 et 05 illustrent bien ce fait.

Parlant de I’hyperonyme et [I’hyponyme, qui traduisent une intensité
croissante du sens du message publicitaire, servent aussi a fortifier les qualités
du produit avancé et ameénent une amplification au niveau de la conception des

services ou des articles en question.
LIBRAIRIE AMAR LASKRI — g Swall jlas 4%
NOUR ADNE BIJOUX — &l (e sl

- Synthese

Au premier lieu, dans les deux affiches publicitaires, on remarque le nom
du magasin; c’est 1’élément frappant dans les deux articles en second lieu on
constate le produit vendu. La stratégie utilisée est d’adopter ce qui est familier

aux algériens pour mieux vendre le produit promu.

Sixiéme enseigne commerciale : Affiche photographiée par un fonctionnaire.

Affiche N°06

- Description

L’image ci-dessous (affiche 06) montre une grande  enseigne
commerciale ~de  1'une des grandes usines a  I’échelle  nationale
«Extra BENHAMADI». C’est une marque célebre des produits alimentaires ;

les pates alimentaires.
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- Interprétation

En premier lieu, on regarde dans cette affiche publicitaire une image
multi couleurs. Ce choix mélange entre le blanc comme une arriere plan et le
rouge qui remplit la bulle du cigle, laquelle représente la marque extra. Au
milieu, il y’a un ¢épi de blé doré qui vient de compléter la forme d’une lettre en
graphie latine «x». Cet épi représente Iicone pour faire convaincre le
consommateur de la nature et la matiére du produit et que cette usine produit

des pates alimentaires a base de grains de blé.

Le terme extra  écrit en minuscule, penché, formant un trait continu,
nous fait penser a une signature personnelle. A ce propos Lucci (Lucci, 1998
182) mentionne le fait que par rapport a la signature  «[...] dans son
acception la plus courante,au bas d'une page écrite, [la signature] cumule

une fonction ‘’d’authentification’’ et d’identification ».
- Synthese
Le message publicitaire a partir de son texte linguistique se constitue
d’éléments significatifs. La marque extra qui veut dire extraordinaire renvoie a la

qualit¢ du Tlarticle promu. L’icone Iui aussi ajoute une immense touche

identifiable pour faire vendre le produit.

Septiéme enseigne commerciale : «Image photographiée»

Affiche N°07
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- Description

L’image ci-dessus représente une pizzeria nommeé BLED écrit en
majuscule coloré en rouge. Dans son portail d’entrée, il y’a un ensemble

d’icones qui symbolisent le menu disponible.
- Interprétation

Mise a part de toutes les explications précédentes, cette fois-ci avec un
simple mot « BLED », un mot arabe qui devient récemment un mot francais. Ce
mot releve de lemprunt linguistique, BLED qui veut dire «pays». Il est entré

dans le dictionnaire francais, c’est un mot « nouveau-né ».

A coté de ce choix lexical, il y’a un ensemble d’icbnes qui remplissent
I’'image du portail d’entrée, ces derniers aident a identifier les repas présentés

dans ce fast-food (I’icone de pizza, du sandwich, du hamburger...).
- Synthese

Ce modéele d’affiche publicitaire semble étre en mesure de conguérir le
public via son simple message linguistique. Il a été adopté avec du caractere latin
mais renvoyant a une autre langue qui est Iarabe, héritage culturel de ce pays
(’Algérie). Le contenu du message comporte une garantic de 1’efficacité du
produit, raison de plus pour pousser le consommateur a golter et a grignoter les

divers plats.

Huitieme enseigne commerciale : «Image photographiée»

PAPETERIE . - S

s ELS AFY N ST A

Affiche N°08
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- Description

Il s’agit d’une cosmétique comme son nom Iindique appelé sl formant
une phrase nominale composée de deux langues; l’arabe et le frangais. L’affiche
contient aussi des vocables comme «photocopie », « papeterie », « FLEXY »
« TABAC » et chaque mot avec son icone présente le produit a vendre.

- Interprétation

Dans cette affiche publicitaire, la phrase « cosmétiqgue 2xesll» n’est pas
correcte sur le plan structural car elle est composée de deux noms appartenantr a
deux langues différentes; le frangais et [I’arabe. Toutefois, I’intention du
publicitaire, qui opte pour ce type de construction linguistique « variation
interlinguistique », sera dans le dessein d’attirer [P’attention du destinataire, «les

clients».

Nous remarquons aussi un vocabulaire qui se répete chaque fois dans les
enseignes commerciales pour désigner les produits a vendre comme dans cette
affiche  commerciale « PHOTOCOPIE» pour dire que cette boutique fait
photocopier des documents et « PAPETERIE » pour vendre les papiers et les

feuilles blanches par exemple.
- Syntheése d’analyse

Le choix lexical c’est I’élément qui frappe dans cette enseigne a cOté de
I'image qui apporte bien le sens du message linguistique ; en revanche, les
images sans texte peuvent étre interpréter différemment que lorsqu’elles sont

munies de mots.

Parlant du choix lexical, chaque commercant avant d’ouvrir son magasin il
doit choisir des noms en premier lieu. Il doit faire un choix qui exprime son
travail et son activité et pour aussi vendre le produit promu. Un vocabulaire qui
prend en considération le lieu ou se déroule lactivité commerciale. A titre
d’exemple 1’enseigne suivant (affiche 09): BOULANGERIE PATISSERIE
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Affiche N°09

Dixiéme enseigne commerciale : Affiche restaurant/Cafétéria.

Affiche N°10

- Description

L’affiche qui suit représente un restaurant et une cafétéria comme son nom
I’indique. Cette enseigne exprimée en deux graphies: la graphique arabe « uslsla
d)s3» et la graphique latine «DAMAS TURK» colorée en violet. Prés de

I’enseigne se trouve une image contenant des boissons de différents godts.
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- Interprétation

L’'un des traits majeurs de [I’enseigne commerciale est sa pluralité.
L’enseigne est segmentée et ses éléments se laissent interpréter comme un
ensemble. De ce fait,I’identit¢é peut étre multiple car multiples sont les lectures
qu’offre I’environnement graphique. Prenant I’exemple de I’enseigne

commerciale suivante (affiche 10).

L’identité manifestée dans cette enseigne est celle du service a rendre ou du
produit vendu. Nous avons une référence nette au produit qui est restaurant et
cafétéria et une identité démarcative qui est DAMAS TURK jouant sur le terme
DAMAS commercialement parlant et mythologiqguement aussi, avec la célebre
marque de Dbijoux; une firme internationale. L’icone de 1’enseigne laisse
apparaitre le  produit commercialisé et pour éclaircir les choses aux

consommateurs.

Conclusion

Sur les murs de Bordj-Bou-Arreridj et la devanture des boutiques se tissent
des discours. Cette sorte de marquage polymorphe et polyphonique est en réalité
porteuse d’identité. En tant que travail de discours urbain, il n’y a, en fait, aucune
restriction de langue, aucune restriction de valeurs, de temps de support de

lisibilité ou d’autres normes.

Les langues en présence a  Bordj-Bou-Arreridj, leurs  multiples
orthographes et les multiples formes d’enseignes des magasins offrent aux
habitants et méme aux étrangers, aux passants et aux chercheurs les merveilles
d’une ville bigarrée aux identités multiples. Soit pour faire référence a 1’étranger,
a lexogeéne (a travers des noms propres, des noms de marques, de personnalités,

etc.), soit pour faire référence a la culture et a I’identité locale.

Il est truisme de dire que Bordj-Bou-Arreridj est un terrain de brassage réel.
Ainsi, la diversité linguistique dans cette ville algérienne fait en sorte que le sens

soit pluriel et que les voix soient aussi plurielles.
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Conclusion générale

A Tlissu de cette recherche qui trace comme objectif d’étude principal
I’appréhension de I'usage du francais dans le discours publicitaire algérien,  nous
avons pu faire la lumiere, a travers la deuxiéme partie du présent travail (partie
analytique), sur la  construction et le fonctionnement du francais dans le discours
publicitaire ainsi que la signification de son usage dans les affiches publicitaires dans la
ville de Bordj-Bou-Arrerid;.

L’étude analytique et interprétative des affiches publicitaires menée dans ce travail a
fini par confirmer nos hypotheses de départ; et ce via I’analyse discursive et sémio-
pragmatique des composants linguistico-iconiques des affiches formant notre
corpus. Des affiches publicitaires qui semblent étre congues en fonction du mode de
vie et des pratiques socioculturelles des récepteurs.

L’analyse du discours publicitaire nous révéle que le langage de ce discours se
caractérise soit par [I’utilisation de phrases trés courtes; Soit par un vocabulaire
simple et accessible a tous les récepteurs de ce genre de discours. Le publicitaire y
opte pour des stratégies et s’y sert de mécanismes qui renforcent la visée
communicationnelle et persuasive. Des stratégies enonciatives et de mise en scene
du discours qui s’inscrit dans 1’environnement et les pratiques socioculturelles des
consommateurs. A cela s’ajoutent les différents actes illocutoires directs comme
I’acte d’ordonner utilisé dans la premiére affiche «prenez votre envoll». En effet,
I'utilisation de ces actes participe dans Dinterprétation et les valeurs sémantiques des
discours publicitaire.

Tout cet ensemble de moyens linguistiques et iconiques, ces stratégies
discursives mises en ceuvre ont pour finalité la persuasion du plus grand nombre de
clients et la vente du produit dont on fait éloge. Ainsi, le discours publicitaire est une
production discursive qui se sert d’éléments d’ordre divers (éléments linguistiques -
syntaxiques, sémantiques, phonétiques- et éléments iconiques) qui sont mis en
ceuvre pour donner aux discours publicitaires des formes susceptibles d’arréter 1’ceil
du client, de piquer sa curiosité et son intelligence, de le séduire et, éventuellement,
d’induire une mémorisation ou une envie d’acheter...Ceci étant, ces éléments et
techniques publicitaires dont se sert le discours publicitaire ne pourraient constituer

que des tactiques et des stratégies a visée pragmatique.
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En dernier lieu, on pourra dire que le frangais domine le discours publicitaire
dans la plupart des enseignes commerciales de la ville, ce que justific I'influence du
francais dans la société algérienne. Son usage dans les enseignes commerciales se
voit d’une grande utilit¢é a coté de I’image visuelle sans oublier les slogans du fait
qu’il peut effectivement attirer les clients (les passants). Ainsi, son emploi constitue
pratiquement une stratégic communicationnelle. Il s’aveére bien que tous les éléments
constitutifs du discours publicitaire qu’ils soient linguistiques ou autres participent

dans le processus de persuasion des consommateurs.
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Annexe Affiches publicitaires

Premiére enseigne : Affiche d’un produit électroménager

Nndor

Prenez votre envol !

Affiche N°01

Deuxiéme et troisieme enseigne : Affiches photographiées (carrefour / centre commercial).

Affiche N°02

““‘v d
i ‘\‘\‘\\

Affiche N°03
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Annexe Affiches publicitaires

Quatrieme et cinquieme enseigne : Affiches photographiées dans un quartier célebre a BBA.

LIBRAIRIE 3 —=Sioces

AMARY

Affiche N°04

(()g&- ‘

Affiche N°05

Sixiéme enseigne commerciale : Affiche photographiée par un fonctionnaire.

Affiche N°06
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Septieme enseigne commerciale : «Image photographiée»
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Affiche N°07

Huitieme enseigne commerciale : «Image photographiée»
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Affiche N°08
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Affiche N°09

Dixiéme enseigne commerciale : Affiche restaurant/Cafétéria.

Affiche N°10
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Résumeé:

Nous vivons dans un monde submergé par des publiciteés.
Des campagnes publicitaires actuelles proposent des modeles de
publicité qui sont diverses.

Elles se font remarquer grace aux criteres significatifs tels
que l'utilisation des traditions ,des cultures sans oublier le
message linguistique qui les accompagnent notre tache etait de
relever et d'analyser les référents culturels présentés dans le
discours publicitaire algérienne .

Mots clés:
Spots publicitaire ,message linguistique, tradition et culture.
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