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Introduction



Puisque le monde de la publicité fait partie de la communication, il
prend de plus en plus d’importance dans les sociétés de grande
consommation. En effet, il est rare de trouver un endroit public dépourvu de
ce mode de communication n’est pas limitée aux biens de consommations ou
aux services. Elle peut aussi promouvoir des hommes ou des femmes. Venter
un lieu touristique, une organisation gouvernementale ainsi que des événements
sportifs ou culturels. La publicité peut également viser des changements de
comportements ou la promotion de valeur considérées comme positives ou
bénéfique au niveau de la société, mettre en garde contre les drogues, inciter au
respect de I’environnement, ou encore promouvoir la prévention routicre.

Je remarque que la publiciteé fait partie intégrante de notre société, elle a
sur nous des effets normatifs, qu’elle adresse a une personne, a un
consommateur, de fagon émouvante, humoristique....etc. ,elle appartient aussi

de notre spécialité information et communication.

Les publicités on adore ou on déteste ; il y en a qui déchirent, qui
gagnent des prix car elles sont belles ou amusantes, et parfois nous fait
réfléchir. d’autres font scandale, nous montrent des images déplaisantes, leur

but nous faire acheter un produit, un service ou une idée.

Je pense que la publicité, faconne nos désirs, nos besoins, nos valeurs
et plus prosaiquement le contenu de nos caddies, de nos frigos, et méme elle
influence nos bulletin de vote, le visage de nos routes, la profondeur, dans le
méme temps s’est notre société tout entiere qui généré et fait circuler des
messages publicitaires destinées a faire connaitre, a informer, a communiquer.
Mais avant tous a faire acheter ou acquérir un produit, un service ou une idée

ou un comportement, qu’il soit nouveau ou ancien.

La publicité est indissociable notre société : la consommation, qui
confere a ces membres un statu sociale lie aux moyens dont ils disposent en
vue d échanger 1 argent qu’ils gagnent contre des produits et services, pas
étonnant, des lors, que la publicité soit au centre de nombreux critiques, nous

voyons que la publicité est un outil de propagande, en effet nous choisissons le
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support médiatique massivement employé dans notre société algérienne qui est

la presse €crite, parce qu’ elle touche toute ses couches.

Ce travail repose sur une idée simple, a savoir que la publicité est, dans
sa structure de profondeur, un acte de langage directif. Remarque, d’ailleurs,
facile a observer, compte tenant du but méme de la publicité : déterminer
quelqu’un a acheter (au sens large) quelque chose (le produit).

Ce que je vais tenter de démontrer est le fait que 1’apparence d’un acte
assertif — évaluatif est la forme sous laquelle une publicité essaie de transmettre
son intention. Je vais définir la publicité comme acte de langage complexe
indirecte dans ce sens qu’il est un acte indirect dans le sens proposé par Searle,
mais dont la force illocutionnaire est tellement modifiée que 1’acte primaire se
traduit pratiquement toujours par 1’intention du locuteur. Ce n’est pas la forme
syntaxique et logique qui est complexe a la maniere conception mais le contenu
de I’acte secondaire (littéral, on pourrait dire) qui implique un contenu primaire
de type effet perlocutionnaire.

L’objectif principal de la publicité en général et du slogan en particulier
est de produire un certain effet sur le destinataire final : le consommateur
potentiel doit mémoriser le slogan qui est associé a tel ou tel produit ou service
et toute la gamme des émotions que ces derniers doivent susciter.

A I’époque il existait des slogans dont la forme linguistique n’avait pas
de caractére imag¢, le role de création de 1’image étant pris en charge par le
dessin sur I’affiche publicitaire. De nombreux artistes travaillaient pour créer
les dessins grace auxquelles la population russe découvrait les nouveaux
produits, parfois sans avoir la possibilité réelle de les acheter. Toutes ces
constatations nous ont amené a nous intéresser de plus prét a la publicité et a
nous pose les gquestions suivantes :

e Que est ce que sa veut dire la rhétorique dans le monde de la publicité?

e Comment peut-on expliquer I'utilisation de cette stratégie dans le cadre

de I'étude de la publicité, c'est-a-dire d'un domaine qui, par définition, au
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moins en ce qui concerne la publicité, a pour but de chercher a produire
une action ultérieure d'achat ?

e Est-ce que les publicitaires algériens utilisent cette stratégie ?
Toutes ces questions m’amené a émettre les hypotheses suivantes :

Le message publicitaire utiliserait la rhétorique mais partiellement et
image seulement pour jouer sur 1’émotion et ’envie de consommation du
lecteur. L’art de bien parle en jonction avec limage permettrait la

compréhension du discours publicitaire.

Mon travail se subdivise en deux chapitres, le premier chapitre consiste
a donner une vision génerale de la publicité ; la rhétorique et le support
médiatique internet et cela on se basant sur des definitions, puis je vais
démontre le lien qui existe entre les deux.par la méme occasion je vais
expliquer les constituants du message publicité. Le deuxiéme est une analyse
pour aboutir est ce que vraiment I’art de bien parle est utilisé dans les textes

publicitaires.




Chapitre 01



1. Définition de la publicité:

La publicité ; c’est I’« action de rendre public ». C’est aussi
I’ensemble des moyens utilisés pour faire connaitre au public un produit, une
entreprise industrielle ou commerciale. A pour objectif de: vendre, inciter et
faire agir?...

Ce type de communication n’est pas limité aux biens de
consommations ou aux services. Elle peut aussi promouvoir des hommes ou
des femmes, vanter un lieu touristique, une organisation gouvernementale ainsi
que des événements sportifs ou culturels. La publicité peut également viser des
changements de comportement ou la promotion de valeurs considérées comme
positives ou bénéfiques au niveau de la société, mettre en garde contre les
drogues, inciter au respect de l'environnement, ou encore promouvoir la
prévention routiére.

La publicité est une technique qui emprunte a I'économie, a la
sociologie et a la psychologie, qui teste ses intuitions via des panels de
consommateurs et des études de marché. La créativité en est le ceeur. Apres
toutes ses definitions, je considere que la définition qui suit est plus exacte,
celle de rapproche de notre point de vue, la publicité est une technique qui
facilite la propagation de certains idées ou des rapports d’ordre économique
entre certains hommes qui ont une marchandise ou un service a offrir d’autre
hommes susceptibles d’utiliser cette marchandise ou ce service .Cette
définition est la plus approprie lorsque il s’agit de la publicité, sans oublier que

publicité utilise I’art, I’imagination, etc.?

2/-Définition du slogan publicitaire :-

! Bertrand J.C, Introduction a la presse a la radio et la T.V, Paris, éd, Ellipse, 1999
2 |AB/CIM,fast bridge,Média plan 2006, tome 1, p 148
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La publicitt met en place un ensemble de moyens
(graphiques, esthétiques, visuels, sémantiques, axiologiques etc.) dans le but de
persuader. On peut donc parler de rhétorique publicitaire, méme si les
procédés rhétoriques utilisés en publicité sont les mémes que ceux utilisés dans
le discours, ou en littérature. Les slogans — appelés aussi signatures, ou parfois
accroches, ou « base-lines » - sont construits comme des condensations 3et ils
ont au moins deux fonctions :
1. capturer « I’essence » du produit/marque qui est promu(e), ses

caractéristiques, sa personnalité

2. fixer le souvenir de ce produit dans la mémoire.

Afin de d’obtenir ces résultats, un certain nombre de moyens
rhétoriques sont a la disposition des créateurs de slogans. Ces moyens peuvent
agir sur un aspect du discours (sens, lexique, syntaxe, rythme ou sonorite), ou

plusieurs a la fois.

3/-Définition de la rhétorique :

La rhétorique c’est I’ensemble des procedes constituent 1’art oratoire
I’art de bien dire ,elle comporte trois composantes essentielles 1’invention
« theme et arguments » la disposition « arrangement des parties’ et I’¢locution
choix et disposition des mots ‘la prononciation la mémoire 1’élocution objet
principal de la rhétorique 1’étude des figures : se sont les diverses aspects que
peuvent revétir dans le discours les différents expressions de la pensé ; Au plan
linguistique, comme pour les titres d’articles de Presse, la publicité utilise un
certain nombre de figures du discours (la rhétorique de la publicité) qui
consistent a persuader, Convaincre ou séduire sans qu’il y ait remise en

question de la réalité des faits. Ces figures de rhétorique ou formulations sont

3 —The Art of Brevity in French — DC Meyer - SMLC - Université of Hong Kong p 12
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massivement employées dans les titres et la publicité de différents supports
médiatiques*.
4/-Exemples des figures de discours :
AJ-Les figures de style dans la publicité :
> La répétition : c’est la redondance d’un mot ou expression.
EX : Grattez...grattez et gagnez.
Fleurial est bonne, et en plus elle est bonne.
» L’allitération : c’est la répétition d’une méme consonne.
EX : Jusqu’au fond de nos cceurs notre sang s’est glace.
» La tautologie : c’est définir le méme par le méme
EX : Le Danone, c’est le Danone.
» Larime : c’est la répétition réguliére d’une syllabe.
EX : Manger La Belle, il n’y a rien de tel.
» La paronomase : emploi de mots presque homonymes.
Ex Légal, Le Régal (Gateaux Légal)
» L’onomatopée : mot formé par imitation du son naturel (Cocorico,
Patatras, Pif Paf, Boom, Crack).

Ex: Clap ou clap clap claguement doux, tel que celui d'un applaudissement
ou d'un drapeau secoue par le vent

B/-Les figures de sens dans la publicité :
» La métaphore : désigne une chose par le nom d’une autre.
Ex : Ifri, votre rein. (Publicité pour une eau minérale).
» La métonymie : désigne le contenu par le contenant, I’effet par la
Cause.
EX : Ifri, I’eau des tables l1égeres (tables = repas).
» Lasynecdoque : (désigne le tout par une de ses parties.

EX : Des millions d’oreilles I’ont choisi (publicité pour des boucles

* Office national d’enseignement et de la formation a distance des instituteurs ; E.D.U.2010.p133
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» D’oreilles, des portables ou autres.....). L’hyperbole: c’est la
métaphore de I'exagération.
Ex : Vous mourez de soif ? Alors prenez Ifri.
Ex Vous étes mort de fatigue ? Prenez Vita jus
» La litote : exprime le moins pour signifier le plus.
Ex : Offrez Masculin a votre humble mari. (Publicité pour un parfum)
» L’euphémisme : cache le caractére pénible ou indécent d’un mot par
L’emploi d'un autre mot synonyme plus neutre.
EXx : Le troisieme age, c’est notre affaire (pour ne pas dire la vieillesse).
Publicité d’assurance.
» L’oxymore rapproche des mots opposés pour créer une expérience
Paradoxale.
Ex : Parler plus et dépensez moins
(Publicite de mobile).

C/-Les figures de construction dans la publicité :

» L’ellipse : c’est I’omission d’un ou plusieurs mots.
EX : la musique souvent me prend comme une mer, D’autres fois, calme
plat, grand miroir /De mon désespoir!» (Charles Baudelaire, La

Musique dans Les Fleurs du mal).
» L’antithése : opposition fondée sur I’emploi simultané de deux mots ou
Deux idées de sens contraire.
EX : certains aiment le jour comme d'autres préferent la nuit.
EX : Le ciel est dans ses yeux, ’enfer est dans son cceur.®

D/-Les figures de pensée dans la publicité:

» L’allégorie : une description ou récit faisant appel a des métaphores.

5 TH rocuchié ; lire ét comprendre la publicité, éd RETZ ?paris2000,p54
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http://fr.wikipedia.org/wiki/Charles_Baudelaire
http://fr.wikipedia.org/wiki/Les_Fleurs_du_mal

Ex : La réverie... Une jeune femme merveilleuse, imprévisible, tendre,
énigmatique provocante, a qui je ne demande jamais compte de ses figures.
I’allégorie — un trope qui représente « une proposition a double sens, a sens
littéral et a sens spirituel tout ensemble, par laquelle on présente une pensée
sous I’image d’une autre pensée, propre a la rendre plus sensible et plus
frappante que si elle était présentée directement et sans aucune espéce de voile»
» L’ironie : s’est de dire le contraire de ce qu’on veut exprimer dans le
but non de mentir mais de railler.®
Ex Quel temps superbe !» (Alors qu'’il pleut), celui qui énonce (le

locuteur) n’assume pas son propos, il ne « pense pas vraiment ce qu’il dit »,

» Le paradoxe : La présentation de ce qu’on pense sous une forme
contraire a celle communément admise.

Ex : Une barre de chocolat pour faire fondre le cholestéerol.

» La prosopopée : lorsqu’on préte la parole a des étres absents morts ou

Inanimés.’

5/-Rhétorique -Seduction :
Tout ce que je vais de dire me permets d'établir deux strategies
différenciées pour ce qui est de la construction du spot publicitaire moderne.
D'un cO6té, une stratégie rhétorique qui travaille dans le champ
sémiotique pas seulement linguistique a la construction d'un discours informatif
et persuasif. Ses instruments sont les mots et les signes iconiques et son travail
est proprement syntaxique et semantique.
D'un autre c6té, un dispositif séducteur qui travaille dans le champ
imaginaire. Ses instruments sont les images dans leur composante délirante et

son travail consiste dan s la mise-en-scéne de l'objet du désir ; 1l ne faut pas

5 Office national d’enseignement et de la formation a distance des instituteurs ; E.D.U.2010.p133
’RobertWangermé, Lire et comprendre la publicité, conseil de I’éducation aux medias, 2010
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oublier que cet objet est purement imaginaire et que sa mise -en-scene doit étre,
par conséquent, hallucinatoire et délirante. 11 s'agit donc d'un objet amoureux.
La différence est évidente au niveau de I'objet publicitaire.

Dans la stratégie rhétorique, I'objet est le référent du discours, il n'est

pas présent dans le discours. Le spot est donc un discours qui parle d'un objet
sur le mode persuasif, et qui invite en méme temps a un acte d'achat et
d'utilisation ou de consommation de l'objet. Sa structure est transitive, a
vocation performative, parce qu'elle propose une action ultérieure.
Ce qui se passe au niveau de la séduction publicitaire est complétement
différent. Pour mieux le comprendre il convient de prendre en considération un
aspect remarquable du phénomene telévisuel. On sait qu'une grande partie du
public, surtout jeune et urbain, affirme que ce qu'il préfére a la télévision c'est
la publicité. Ce phénomeéne sociologique interpelle d'une part esthétique du
godt et, d'autre part, la sémiotique du discours télévisuel. Mais pour le moment,
il nous intéresse seulement dans la mesure ou il permet d'établir que relation
entre le téléspectateur et le spot est précisément une relation de consommation
il golte (il apprécie), c'est dire qu'il y a la une structure intransitive.

Si le spot peut établir une relation de consommation, intransitive ,
qui coexiste avec la relation transitive d'invitation a un acte d'achat
consommation ultérieur, tout en étant indépendante dan s sa structure, alors,
nous pouvons dire que ces operations ne sont pas simplement persuasives mais
séductrices.

Il s'agit de la différence entre la persuasion et la séduction. La
persuasion transitive, conduit vers une action ultérieure, tandis que la
séduction. Bien qu’elle puisse étre utilisée pour arriver a un but, est
essentiellement intransitive connaissait cela, et son héros n'a pas prétendu avoir
posséde la femme - et, de la part de celui qui est séduit, Il y a véritablement une

sorte consommation ; en effet, les amoureux se nourrissent de leurs regards ;

8 GUILLES Siouffi « 100 fiches pour comprendre la linguistique », Bréal édition, Rome 1999
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voila qui reléeve de [lidentification primaire.,°consommation de l'objet
empirique - de la marchandise aprés la réception du discours publicitaire, mais
a l'intérieur de la relation au spot, consommation de quoi voir la question.
Tandis que dans la stratégie rhétorique (au plan sémiotique du discours) I'objet
n'est pas présent, si ce n'est comme affect référentiel sémantique - par contre,
dans la dimension séductrice du spot, l'objet est vraiment la. Quel objet ?
L'objet du désir, bien sur, I'objet hallucinatoire du désir humain.

Voila la différence : le discours parle d'un objet qui n'est pas la. De par sa
structure, le signe accrédite I'absence de ce qu'il nomme. Cependant,
I'interpellation séductrice, en tant qu'imaginaire, délirante, hallucine l'objet —
cet objet qui ne peut étre qu'hallucine : I'objet du désir. C'est ainsi qu'il s'impose
comme présence et qu'il s'offre comme acre.

Autrement dit : dans le discours l'objet, c'est-a-dire ce qui est désirable, n’est

pas la, mais dans l'interpellation séductrice, I'objet désirable est !la.

6/-Les acteurs de la communication dans le discours publicitaire :

Le discours publicitaire présente une particularité évidente en ce qui
concerne les « personnes » entre lesquelles le message est transmis. Qui sont le
locuteur et I’interlocuteur ? Qui dit je dans le slogan ? Dans son livre, Le
langage de la publicité, Angela Goddard remarque le fait qu’il y a beaucoup de
termes qui décrivent les individus concernés par un texte du genre publicitaire :
écrivain / lecteur, émetteur / récepteur, producteur / consommateur, locuteur / il

locuteur (interlocuteur).!

® Le spot publicitaire: rhétorique et séduction, en Annie Perrin Ed.: Publicité / Psychanalyse. Actes du
Colloque de Clermont- Ferrand. 29 novembre, 1 décembre 1989, Editions du C.E.R.S.,
Clermont-Ferrand, 1994.

10 ADAM, Jean Michel ; L argumentation publicitaire, Rhétorique de I'éloge et de la persuasion,
Nathan Université, Pari, 1997
11 GUILLES Siouffi « 100 fiches pour comprendre la linguistique » , Bréal édition, Rome 1999.
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Cette pluralité est due aux divers points de vue sur le processus de
communication. Par exemple, les termes «lecteur» et «écrivain »,
caractéristiques pour les études littéraires, suggeérent le fait que le texte doit étre
interprété en tant qu’entité artistique écrite, composée par une personne
créative ; « émetteur » et « récepteur » évoque I’idée de science, les termes
« producteur » et « consommateur » appartenant aux sciences sociales mettent
I’accent sur la nature commerciale de !’interaction, les termes « locuteur »,
« interlocuteur » appartiennent a la linguistique et interprétent le texte comme
action face-a-face. Dans le cadre du présent ouvrage, les termes les plus
appropriés sont les derniers, mais pour bien comprendre la relation spéciale qui
S’établit entre eux au sein du discours publicitaire, nous partirons de I’analogie
avec la théorie littéraire. Elle établit une distinction claire entre 1’écrivain d’un
texte et son narrateur. L’écrivain est la personne qui construit en réalité le texte,
le narrateur est celui qui dit I’histoire dans le texte. Dans les textes publicitaires
— croit Angela Goddard — les écrivains sont les copywriters et ceux qui
travaillent dans le département de création de ’agence de publicité ; mais les
spécialistes peuvent concevoir toutes les catégories de narrateurs pour nous
transmettre le message : n’importe qui, depuis un acteur trés connu jusqu’a un
personnage de bandes dessinées, une galerie de figures plus ou moins
anonymes.*?

Il est vrai que, dans beaucoup de publicités, le personnage et le narrateur
se confondent, mais il s’agit d’un choix intentionné. Ce qu’est appellé
« narrateur » est en fait le personnage. Le narrateur est celui qui raconte
I’histoire sans 1’intermédiaire des personnages, la voix impersonnelle dans le
cas des publicités pour la radio ou pour la télévision, le slogan en soi dans le
cas des affiches ou il n’y a pas de personnage.

Le locuteur, dans le cas de la publicité est pratiquement le personnage
(ou le narrateur au cas ou il n’y aurait pas de personnage) ou du moins il est

percu comme tel par le récepteur. N’oublions pas, quand méme, que la

12 Gilles LUGRIN, Généricité et intertextualité dans le discours publicitaire de presse ecrite, BERNE.Ed
Peter Lang, 2006
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publicité est une convention ou I’autre acteur impliqué connait les regles du
jeu. Il sait, en fait, que le slogan n’est pas le message du personnage ou du
narrateur, bien qu’il le percoive comme tel. Par conséquent,
entre I’ « écrivain » et le personnage (ou narrateur) a lieu un transfere
d’attributs, le dernier empruntant la dimension encyclopédique du premier.
Qu’est-ce  que nous comprenons par cet «encyclopédique »? Les
connaissances que I’auteur (le copywriter ou, dirait-on — en allant encore plus
loin — la compagnie qui demande a 1’agence de publicité de créer la publicité en
question — I’annonceur) a du destinataire — vu sous la forme du public cible.
Par exemple, au moment ou le personnage de la publicité emprunte
pratiqguement toutes les connaissances liées au public cible, dans ce cas les
femmes tout d’abord, préoccupées par le nettoyage et par la santé de leurs
familles.

Dans son livre, Les mots de la publicité, Blanche Grunig montre qu’il y
a deux modalités différentes de désigner le locuteur (en utilisant la premiére
personne du singulier), a savoir : la solution du Regard Captivant et la solution
du Passe-muraille.t?

Dans le cas des publicités dialoguées, les choses se compliquent un peu,
du point de vue du récepteur. En revenant a 1’analogie avec la théorie littéraire,
on peut se demander : a qui s’adresse le message d’un personnage, a ’autre
personnage ou au lecteur ? De plus, on doit imaginer deux personnages d’un
roman qui concentrent en deux — trois répliques toute 1’intention de 1’auteur,
tout comme dans le cas du slogan. S’adressent-ils 'un a [Dautre ?
Apparemment, oui. Mais tout est — encore une fois — pure convention. Le
récepteur reste toujours le client potentiel.

Dans la réalité sociale, le récepteur est pratiquement toute personne qui
voit (entend, percoit en quelque maniere) la publicité. En fait, le message est
construit pour un certain type de récepteur, différentié (ou déterminé) du point
de vue socioprofessionnels, du point de vue du sexe, de 1’age etc. Des fois, cela

devient évident par la construction méme du message.

13 Blanche Grunig, Les mots de la publicité p.71
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7/-La publicité et I’internet :

Puisque D’internet représente I’avenir de la publicité ,elle offert a ce
mode de communication des avantages :I’internet est un support destinée a une
audience hétéroclites elle peut attirer donc une audience globale, annonceur
peut aussi décider quelle est 1’audience a attirer.par exemple si I’annonceur
veut attirer seulement les gens qu’ aiment le sport il peut choisir un site des
nouvelles sportives ou de produits sportifs pour s annoncer.les messages
peuvent étre actualises facilement et rapidement ceci dépendra de la personne
responsable du maintien de site de lentreprise.la possibilité¢ d’achats '*: en
voyant une annonce I’audience peut aussi utiliser I’internet pour acheter un
produit. L’internaute peut utiliser ce méme support pour étre en contact avec
I’entreprise. Solliciter des informations et finalement effectuer un achat depuis
son pc.la publicité et le reste des contenus partagent un méme espace. un
espace unique.qui ne permet pas a I’internaute de zapper la publicité comme la
television.la publicité sur P’internet donc profite d’un excellent niveau
d’attention de I’audience .géenéralement celui qui est devant I’écran ne fait pas

autre chose qu’étre attentif a ce qu’il y a sur le site.!®

1% 'SULTAN, «L’enfant et I'image de la femme dans la publicité télévisée, La femme, I’enfant et les
médias, Collectif », INRP, Del val, p.67.1989,
15 http://www.all-about-posters.com/adolph_mourron_cassandre.html
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Chapitre 02



Définition et Préparation d’un corpus :

Notre corpus d’étude dans la partie pratiqgue de notre modeste travail j’ai
analyse trois pages publicitaires concerne les trois operateurs de la téléphonie
en Algeérie ; plus précisement le lancement de 3G en ALGERIE et la publicité
établie par chaque operateur pour arriver a une audience marquée et une grande
clientéle ; puis étudier le slogan publicitaire ses composants ses caractéristiques
et ses registre .

L’analyse de deux pages publicitaires extraites de I’internet :

Comme j’ai expliqué un peu plus haut, dans cette partie nous allons

analyser deux pages publicitaires.

Publicité N°01 : Poperateur Mobilis :-

Le sujet de la publicité s’est le lacement de réseau 3G en Algérie.
Description de | image :

La nature de cette publicité est une image; pour le format, les
dimensions de limage est un collage, pour le contexte limage est venu dans le
web, son auteur set I’operateur Mobilis. Ainsi que la couleur verte qui est
massivement employé dans cette publicité qui signifie la fondation Mobilis.et
I’emploi de la couleur blanche et rouge.il n ya pas de formes remarquables.

La composition de limage :

Limage est celle d’un ensemble des expressions le slogan 3G++de Mobilis
classe n.1.il met en relief le theme globale de la publicité .puis une cercle
contenant le numéro 1.u dessus ; expression /c’est grace a vous/.accompagne
de site internet et le logo de I’operateur.

Le slogan est place au milieu de limage, le numéro est écrit en grande caractere
et les mots en caractére moyen.la phrase est écrit en francais et annonce le

message directement.
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Le deuxiéme slogan est place en bas.il est écrit en minuscule entre guillemets il
est annonce dune maniéere déclaratif et simple correspond directement avec

I’information diffusée par le premier slogan.

« 3G++de Mobilis classe n.1 »cette phrase signifie tout simplement que ce
réseau 3G de Mobilis est a une couverture assez marque dans le territoire
national.je trouve que ce message publicitaire est réalise avec une methode
directive donc limage montre clairement I’information transmise par ce
message publicitaire ce dernier donc sous forme thématique car il annonce le

theme directement et na pas obligé d’utiliser au moins une figure de discours.

Publicité N°02: Poperateur Djeezy :-

Elle est tirée du site internet :-http// :-www.djeezy.dz.

Le sujet de la publicité s’est un publicité de marque ; I’annonceur donc
va passer un message dans lequel il annonce une offre liée a un abonnement

adresse aux abonnes djeezy.
1. Description de limage ;-

J’ai remarque que le format de limage est rectangulaire ; la couleur qui
préedomine est le rouge se qui signifie I’operateur djeezy ; ainsi que 1’utilisation
du blanc dans les caracteres ; dans le premier plan; il ya une personne qui
montre ses mains vers 1’expression : les illimites de 3G DJEEZY ;de plusily a
le slogan publicitaire en haut L’offre 3G Djeezy :Speed 3G. cette derniere est
inséré aussi dans un cadre au gauche.vrs la droit il ya des insignes de sites des
chaines algériennes et le code pour activer cette offre ; vers le milieu et a cote
de | homme il y a les différents tarifs de cette abonnement. Tous ces
composants contribuent a capter 1’attentions du grand public envers ce
publicité.jai remarqué que les prix sont n dinars Algérien tout simplement ce

message est adresse aux algériens d’un autre cote j’ai constate que le texte
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publicitaire est annonce dune maniere directifs 1’abonner donc compris

directement le sens global de cette publicité.
2-L’interprétation de I‘image :-

C’est I’¢tude de la connotation ; indiquer les signifies de limage ;limage n’est
pas une légende ;set un collage des formes et des mot ;le texte a pour but
d’ancrage de la photo ;il apporte de sens de la publicité.jai remarque aussi que

le texte publicitaire commence par le mot OFFRE dans mon analyse ce mot

m’a interpelle car dans son vrai sens ce dernier veut dire I’action de
donner ;dans ce slogan les publicitaires usent d’un jeu de mot pour attirer le
consommateur c’est ce qu’il nomme P’ironie ;s’est le fait de dire le contraire de
ce qu’on veut exprimer dans le but non de mentir mais de raille car dans cette

publicité ;il n’est pas une question d’offrir mais de vendre.

Publicité N°03 :

Le sujet de cette publicité et aussi | lancement de 3G au territoire national
concerne 1’operateur ooredoo.a travers ce message ; cet operateur annonce la

couverture totale de réseau 3G a I’ensemble de pays.
1. Description de limage ;-

Le format de cette publicité est rectangulaire ; la couleur qui prédomine s’est le
rouge au premier plan puis le bleu au deuxieme plan. Concerne le premier plan
il y a la carte géographique de notre pays colorées en rouge avec les différents
wilayas contenant une cercle contient 3G ; le slogan publicitaire est place an

haut vers la gauche de I’image.48 wilayas couvertes ooredoo écrits en
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minuscules et sa couleur blanche. Vers le bas de limage je remarque le site
internet de cette société.

2-L’interprétation de I‘image :-

Jai découvert que le texte publicitaire détermine I’information transmise
par limage ; s’est a dire fixer le sens ; le slogans donc est thematique le client
comprends directement ce message et savoir le theme .lorsqu’il voit le logo sait
I’operateur et lorsque il voit la carte géographique couverte comprends la
couverture de ce réseau .Les métaphores sont souvent utilisées dans les slogans
car ces derniers cherchent a décrire 1’objet de la publicité en introduisant « un
deuxiéme sens... analogique, symbolique a 1’aide des notions qui sont
susceptibles d’étre interprétées par le destinataire et de susciter chez lui des
émotions agréables : un sentiment d’admiration, par exemple, pour le gott, la
beauté¢ ou I’efficacité du produit ou du service en question. Le slogan de

ooredoo , par exemple,
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CONCLUSION



La rhétorique des slogans ne cesse d’évoluer. Dans une économie de
marché caractérisée par une concurrence effrénée, on attend beaucoup plus
d’un slogan publicitaire, ce qui nécessite en conséquence un plus grand degré
de professionnalisme de la part de son créateur. Les publicitaires
contemporains doivent mieux maitriser les outils linguistiques et rhétoriques,
sachant que la publicité utilise trois supports ;le support iconique ;linguistique
et I’iconographique, dont les tropes, qui sont au centre du présent article. En
comparant des slogans d’époques différentes, j’ai pu démontrer que les tropes
auxquels les slogans contemporains recourent le plus souvent sont la
métaphore, 1’hyperbole et 1’allusion. Quant aux métonymies, synecdoques et
personnifications, on les rencontre en nombre plus modeste. En revanche, les
paradoxismes, allégories, préteritions, ironies, eépitropes, astérismes et
contrefissions sont nettement plus rares .Dans cette analyse, seule 1’ironie est
fréquemment utilisée et elle est a la source d’une importante tradition
rhétorique. Ainsi, les autres tropes étudiés sont assez peu représentes dans notre
corpus. Ceci peut s’expliquer par des facteurs économiques et politiques. En
effet, les slogans des publicités Algérienne ne sont que le reflet de I’idéologie
officielle : je trouve qu’il faut construire des agences de publicités dotées de
valeurs nouvelles en rampants totalement avec les technologies de
I’information et de la communication. La richesse rhétorique des apostrophes
plaisantes des commercants.

La publicité a pour but d’empécher que le secteur privé ne
supplante totalement le secteur public, surtout dans le domaine de la vente au
détail. Mais, méme dans ces conditions de pseudo-concurrence, les slogans
restent des ordres qu’il faut suivre, comme les titres du bulletin du Congrés du
parti communiste.

Les publicitaires algériennes faire découvrir, ce qui explique
que certains slogans s’attachent a véhiculer en premier lieu une information
privée d’émotion et de force vivante, et donc sans tropes A Tinverse, les
slogans publicitaires d’aujourd’hui ont pour but de persuader le public que le

produit ou le service vanté a plus d’avantages que celui de la concurrence, ce
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qui est indispensable dans le cadre d’une économie de marché. Tout est mis en
ceuvre pour attirer 1’attention du consommateur qui ne croit plus aux clichés et
aux métaphores usées. Par conséquent, le publicitaire contemporain doit se
montrer beaucoup plus inventif dans la rhétorique des slogans tant au niveau du
mot que du syntagme. La connexion avec le produit, la compatibilité avec
I'image, I'exploitation de I'espace, etc. Les contraintes structurelles sont dues a
la mise en ceuvre des niveaux phonique, syntaxique ou sémantique (répétition
de sons, mais aussi de sémes ambigus pour accentuer la multiplicité des sens ou
de classes syntaxiques pour engendrer une spirale de récursivité, progression
réguliere d'un nombre de syllabes, maintien d'un rythme syllabique, etc.). Ces
régularites formelles doivent prendre en compte des facteurs cognitifs. La
publicité est un acte cognitif persuasif de la part d'un énonciateur (sujet
manipulateur) dont le but est la transformation de la compétence modale de
I'énonciataire (son état de croyance, de vouloir, de savoir) en vue de
I'accomplissement, par ce dernier, d'un performance (acte d'achat). Le slogan
publicitaire est un objet précieux dans le champ de la recherche transversale.
Exploiter le slogan comme révélateur indirect d'une logique naturelle intégrée
par les sujets parlants est une bonne piste pour avancer. En ce sens la voie de la
qualification peut aussi éclairer ces régularités structurelles et formelles du
slogan.

Quand on se penche sur le versant linguistique s’est une bonne piste pour
avancer sur la caractérisation de cette unité linguistique appelée toujours
slogan.

Enfin, en comparant les types de phrases rencontrées dans les slogans
publicitaires algériennes et les slogans des grandes entreprises et agence de
publicité, on peut supposer que la tradition rhétorique au niveau de la
proposition, est désormais bien enracinée. Et, de nos jours, les publicitaires
s’inspirent de cette tradition pour créer des slogans modernes. Cette question

sera au centre de nos recherches ultérieures.
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