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Résumeé :

Le présent travail s’inscrit dans le domainei@mguistique. Il s’intéresse a
la place qu’'occupe la langue utilisée dans le<las publicitaires de la ville

de Saida, et a ses fonctions dans le domaine plelaité.

Pour effectuer ce travail, on a fait recoudetux activités de recherche. La
premiere activité consiste au recensement deshaffipublicitaires présentes
sur le territoire de la ville de Saida. La deuxiémetivité consiste a analyser la
sociolinguiste de ces affiches, afin de détermiagslace qu’'occupe la langue

utilisée par rapport au public visé.
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Introduction générale :

Le développement des nouvelles technologies dittimation et de la communication

des médias a procuré aux entreprises et aux seaéw supports efficaces pour la
commercialisation de leurs produits. Cependarmuldicité est devenue omniprésente
dans notre vie quotidienne, soit dans la télévislarradio, la presse, linternet, les

magazines, les affiches, etc.

La publicité comme activité commerciale est devemughénomene tres répandu, de
sorte qu'elle devienne quelque chose dimportamsdi vie quotidienne des
individus. Sa présence dans tous les types de mééiile son importance et son
pouvoir dans la vie socioéconomique. Ainsi, de pan premier but, a savoir la
commercialisation des produits, la publicité set shr plusieurs supports et d'un
discours doté d'une force argumentative et pergelasaractérisé par ses objectifs et
par ses propriétés techniques. Le discours pudilieiest un type de discours qui prend
en charge un ensemble de particularités linguiesget iconiques, car c'est I'un des
rares discours qui emploie simultanément un codguistique et un autre non

linguistique.

Le discours publicitaire, aussi comme le discoiitéréire, le discours politique, le
discours religieux, traduit une culture, un saw&ne, une idéologie et une vision du

monde, car, c’est un phénomene social lié a I'éolet au changement des sociétés.

Notre travail de recherche s’intéresse a I'étudd’aféiche publicitaire, phénomeéne
présent dans les rues et avenues de nos villee €eide traite particulierement les
aspects linguistique et iconique du discours pithlre dans les affiches et leurs
répartitions dans le milieu urbain, en fonction moduit ou du service présenté par
rapport au niveau socioéconomique de la cible vig@suite, nous mettrons en relief
la problématique du choix des langues utiliséessdzes affiches publicitaires en
fonction du public ciblel’objectif de notre recherche est I'étude sociolirsgique des
affiches publicitaires dans nos villes. A cet efieest impérativement important de
présenter avant tout un petit apercu historique I'ewolution de la publicité, ses
différentes conceptions, ses formes et ses olgeé&iifsuite, nous mettrons en évidence
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la conception de l'affiche publicitaire et ses casgntes, tout en étudiant la situation
de communication. Notre attention sera accordéétiéde du réle de la langue et des
images visuelles dans les affiches publicitairess pous nous pencherons sur I'étude
de la dimension culturelle de la publicité afindivoiler la relation entre la publicité
en tant qu'activitt commerciale et la culture d'usmcieté donnée, du fait que la
culture est un concept a extension plus large,fatipartie de la vie d’individus,
comme nous étudierons la linguistique adaptée scodis publicitaire en tant que

type de discours défini par sa porté argumentatiyeersuasive.

Nous allons plus précisément nous interroger sffidthage publicitaire en tant que
support ou s’articulent les caractéristiques lisgjgues et identitaires de la société
algérienne. Notre étude se base sur l'analyse daompus de plusieurs affiches
publicitaires photographiées a travers la villeSaéda. Cette analyse sera sur quelques
faits socio langagiers en tenant compte des fai@nant d’'un plurilinguisme né des
contacts entre différentes langues utilisées eréridg L’étude sera soutenue par des
entretiens semi-directifs a visée exploratoire @mpréhensive aupres d’une
population d’enquéte composée d’hommes et de femetese afin d’analyser leur
discours sur la ville et sur les langues utiliséeasi que les questions identitaires

mises dans l'affichage publicitaire.

Notre étude constitue une initiation a I'étude dcalrs publicitaire, un discours qui
se veut étre argumentatif et persuasif. Ce typealideours a comme avantage la
possibilité d'étre abordé au niveau de plusieurstpae vue a la fois linguistique et
sociolinguistique. Ainsi, il peut étre objet d'éudes disciplines suivantes: analyse du
discours, pragmatique, analyse de la conversasogjolinguistique, sémiotique,

sémiologie, etc.

Notre guestionnement auquel nous tenterons dgnde se base sur les questions de
recherche suivantes: Quelles sont les particakariinguistiques et identitaires
placardées en mur et dans les panneaux publisitgiiedominent et qui accrochent

les individus ?



- Quels sont les éléments langagierddtet/ou image) qui leur parlent le plus

a travers l'affiche publicitaire et les ménent i@dentifier en tant qu’Algérien ?

- Peut-on parler d'une stratificationiatecdes affiches publicitaires dans la ville

de Saida?

On s’intéresse a l'affichage publicitaire dans tBérents quartiers de la ville de

Saida, qu'on a jugé, qu'elle est basée sur desnmdras socioéconomiques bien
définis. En plus, le discours publicitaire des @féis se distingue par ses objectifs et
par ses particularités linguistiques. Nous supp®sure la plurivocalité de ce discours
est expliquée par la réalité plurilingue existaate Algérie. Ensuite, le choix d'une

langue ou d'une autre dans l'affiche se fait égah¢ran fonction du produit annonceé et
du public visé. La présence de l'arabe Algérieraias§ique et dialectale) dans les

affiches publicitaires découle des enjeux commarcaeterminés par les publicistes.

A ce propos, nous faisons I'hypothése que laffighblicitaire présente dans les
espaces urbains en Algérie constitue une voix/oe vers la reconnaissance du
pluralisme linguistique et identitaire ou les cikog algériens se reconnaissent a la fois

comme algériens et plurilingues.

Notre travail de recherche s'organisera en deurdgs parties. Dans la premiére
partie nous mettrons l'accent sur le cadre épidtigitue de la publicité, sa
conception, ses formes, ses objectifs, ses supmamsrapport avec la culture et les
caractéristiques de son discours. Notre objectilsdaette recherche se focalisera sur
I'étude sociolinguistique des affiches publicitaigans la ville de Saida. Pour cela, il
nous semble important de commencer dans la premp&tie de notre travail par une
introduction au discours publicitaire. Nous présemis d'abord un apercu historique
sur I'évolution de la publicité, ses différentes@@ptions, ses formes et ses objectifs.
Ensuite, nous mettrons en évidence la conceptior'afficche publicitaire et ses
composantes et en étudiant aussi la situation denemication. Notre attention sera
accordée par la suite a I'étude du role de la krejudes images visuelles dans les
affiches publicitaires. Puis, nous nous penchesonsgétude de la dimension culturelle

de la publicité afin de déceler la relation entee dublicité en tant qu'activité



commerciale et la culture d'une société donnéesgpeei la culture est un concept a
extension plus large et englobe tout ce qui faitipale la vie des individus. Enfin,

nous nous intéresserons a I'étude du discoursnemgtee linguistique et le discours
publicitaire en tant que type de discours, un disgocaractérisé par sa vision

argumentative et persuasive.

Dans la seconde partie, a partir d'un corpus coéng@dfiches publicitaires collectées
dans les différents quartiers de Saida, nous étutiedans l'analyse linguistique du
discours publicitaire qui s'inscrit dans le cades feux de mots visant l'attraction et la
séduction du destinataire. Puis, dans l'analys®lsaguistique, nous étudierons les
parametres qui régissent la répartition des affighblicitaires en fonction du produit

et du niveau sociolinguistique du public visé. Neuplorons également la question de
la pluri-vocalité dans le discours publicitaires lenjeux du choix des langues
employées par I'annonceur, et nous nous interragdinalement sur les perspectives
de l'arabe Algérienne (classique et dialectalejsda publicité en particulier et le

discours publicitaire de maniere générale.

Pour cela, nous opterons a la fois pour les méthatlanalyse quantitative et

gualitative dans le souci de donner de I'efficagitétre travalil.

Enfin, en conclusion, nous exposerons de faconebegwynthétique les résultats dans
le cadre de notre recherche. Il nous sera possilie.fin de cette recherche, d’avoir

une idée sur le choix de la langue par 'annonceur.

10



CHAPITRE | :

Historique de la publicité
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L’affiche publicitaire« Composante du paysage urbain ou routier, onésipnte avec
ses images et ses jingles dans les programmesétiasraudiovisuels ou sur Internet,
la publicité est devenue un véritable phénoméenalset (encyclopédie Universalis).
En effet, elle est devenue, depuis longtemps, ihafgement répondu de nos jours et
qui a attiré l'attention et l'intérét d'un grandmwe de chercheuet individus dans

différentes sociétés a travers le monde.

Dans cette premiere partie, nous allons mettredtadc dans un premier temps, sur les
points suivants: on commencera par rappeler Itigie du phénomene de la publicité.
On s'attardera ensuite sur la conception de ceeteam déterminant les types de
publicité, les différents supports de la commumicapublicitaire, les composantes de
I'affiche publicitaire, voire le role de la langwe# des images visuelles dans la
persuasion du consommateur. Puis, nous mettroexengue les objectifs et les fins
de la publicité, la situation de communication dédasnonce publicitaire (I'affiche).
Dans un deuxieme temps, nous s'attarderons sutianrde discours en tant que fait
linguistique et étudier le discours publicitaire tant que type de discours. On
examinera dans cette optique les meécanismes dwudsscpublicitaire et la

psychosociologie de la communication publicitaire.
1.1. Apercu historique de la publicité
1.1.1. Les origines de la publicité :

Les origines de la publicité sont tres anciennamd.des premieres méthodes connues
est l'affichage extérieur, généralement une singpigeigne peinte ou gravée sur un
batiment, qui attire le regard du passant. Lesémicigues ont ainsi découvert de
nombreuses enseignes, notamment a Pompéi (en).ltBiga a ce temps la, les
commercants de cette ville utilisaient des slogaies élaborés quant a la structure
argumentative dans le but de vendre leurs marchasdi

Au Moyen Age, la publicité recourt aux crieurs pobl payés par des commercants pour lire

des avis vantant les mérites de leurs marchandisesarque, dessin ou imprimé symbolisant

les produits, ne fit son apparition qu'a la fin Xl ® siécle, quand les marchands placent des

panonceaux distinctifs a I'extérieur de leurs lyuds. Parmi ces marques figurent le cylindre a
rayures du barbier et I'enseigne aux trois boulegréteur sur gages.2 (Publicité, 209
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1.1.2. Evolution de la publicité :

C'est aux Etats-Unis que la publicit¢é moderne conyai a se propager : l'immensité du

territoire engendre la publicité directe a travdes distribution et I'envoi de catalogues. Cette
méthode a été adoptée au début surtout par leslkiérg et les éditeurs de livres, ainsi que les
sociétés généralistes de vente par correspondafie€), qui voient le jour aux Etats-Unis dés
les années 1870(Rublicité, 2009)

A partir de la fin du XIX siécle, la publicité allait surgir dans de nouveaacteurs.
Désormais, elle est utilisée par les fabricants peduits médicaux et
pharmaceutiques, les compagnies de chemins dddies, des journaux a grand tirage.
C'est, également, a cette époque que les indgstdeht les fabricants de savon) se
lancent dans la commercialisation de produits a adladpes personnalisés. Cette
evolution ouvre une nouvelle ere de I'histoire @elblicité avec les techniques de
packaging(mise en valeur d'un produit par son emballag@nttdonné qu'auparavant,
les produits de consommation courants tels queideesou le beurre étaient vendus
dans des barils ou des sacs, de sorte que lesroorseurs attachaient de la valeur au

produit, & son prix, mais pas a la marque.
1.1.3. Apparition des premieres agences de publicité:

Aprés la Premiére Guerre mondiale, l'essor de lalipte est stimulé par les
innovations techniques, notamment ['électricitéj parmet l'apparition d'affiches
extérieures illuminées, et la photogravure, quiugtisée par la presse. Enfin, l'arrivée
de la radio dans les années 1920 a fait naitrenaneelle forme de publicité a travers
les messages audio qui, a partir de 1929, sonbduits en France par Marcel

Bleustein-Blanchet, fondateur de I'agence Pubditjgropriétaire du Poste parisien.

Apreés la Seconde Guerre mondiale, la nouveaut@tsiée est la télévision, qui incite
le monde de la publicité a perfectionner ses teghes de vente en utilisant toutes les
possibilités de ce nouveau support, devenu peuualegpenédia publicitaire le plus
important en raison de son impact sur un tres |pupic.
A partir des années 1960 et 1970, la publicité,sgmée sous de trés nombreux supports
(télévision, radio, presse, affichage, cinéma, ipitBlsur le lieu de vente), devient un facteur

déterminant dans la stratégie des entreprises @l@ la société de consommation est en phase
d'expansion. 4(Publicité, 2009)
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1.1.4. Les nouvelles formes de publicité:

Les annonceurs expérimentent de nouvelles formesguddicité : le parrainage
(sponsoring) afin d'étre associé a une émission ou a un évértelthes jeux
Olympiques par exemple) ; la communication autoerlal vie des entreprisedes

« publicités d'information », sorte de court métragublicitaire qui permet
d'argumenter de maniére détaillée sur un produiepuis la fin du XX siecle,
I'expansion de l'Internet et des réseaux de conwuation internationaux crée de
nouvelles perspectives pour la publicité. Grace laamxdeaux interactifs disposés sur
les serveurs d'Internet, le consommateur peuttseuker directement sur le site de
son annonceur, se renseigner et commander des itgroqipublicité”, Ibid.).
Cependant, on doit attendre la premiére décenniXd( siécle pour voir I'essor des
réseaux sociaux (principalement Facebook, TwiWélgo) qui a donné un nouveau

souffle et une dimension inédite a la publicite.
1.2. Qu'est ce que la publicité?
1.2.1.Essai de définition :

Le mot "publicité” tire son étymologie du mot "pidilet désigne au sens généraé «
caractéere de ce qui est public, n'est pas tenuetécau domaine du drolie fait de
porter a la connaissance du pubk&, au sens courant a partir de 182 fait
d'exercer une action sur le public a des fins comsiakes; le fait de faire connaitre
(un produit, un type de produits) et d'inciter @kjuérir »6,et par extension faire de la
publicité pour quelqu'un, quelque chose, les famenaitre.(Dictionnaire Petit Robert
2007).

La publicité est définie, en outre, parDectionnaire Encyclopédique d&ciences de
I'Information et de la Communicatiamomme une
activité de communication par laquelle un acteamémique, social ou politique (I'annonceur)
se fait connaitre, ou fait connaitre ses activétéses produits du grand public par la médiation

de discours, dimages, de toutes formes de repedgars, le faisant apparaitre sous un jour
propre & faire adhérer le destinataifBiétionnaire encyclopédique, 1997, p590).
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Selon I'encyclopédieEncarta 2009: «la publicité, terme désignant des annonces
destinées a promouvoir la vente de biens ou deicgsrvCherchant a exercer une
action psychologique a des fins commerciales, lligité a pour ambition de faire
connaitre un produit au public, mais aussi d'incibe dernier a l'acqueérir. Elle se
distingue d'autres méthodes de persuasion, telles lg propagande, les relations
publigues ou la communication »&utrement dit, la publicité est une forme de
communication, écrite ou orale, qui a pour objedéd faire acheter des biens
(vétements, voitures, aliments, etc.) ou des sesvitransports, banques, assurances,

etc.).

D'aprés I'encyclopédiire Wikipédia, «la publicité est une forme de communication,
dont le but est de fixer I'attention d'une cibleéa (consommateur, utilisateur, usager,
électeur, etc.) afin de linciter a adopter un cartpment souhaité : achat d'un
produit, élection d'une personnalité politique, itation a I'’économie d'énergie,
etc. »9.Evoquer, par exemple, le nom d'une entrepris@, hagasin, ou encore d'une
marque, n'impligue pas automatiguement un acteigitaile. Mais cela le devient a
partir du moment ou le but volontairement recheresied attirer I'attention sur 'objet
évoqué et/ou de suggérer d'aller a tel ou tel éndra publicité,« action de rendre
public » ou « état de ce qui est publica pris le sens moderne drsemble des
moyens utilisés pour faire connaitre au public wadwit, une entreprise industrielle
ou commerciale »10ers 1830. Cette date lie donc le développemeta gablicité a
celui del'industrialisation et a I'essor des marchés dadgaonsommation. Toujours
dans cette perspective de conceptions du mot péblioous citons une autre
définition qui nous semble intéressantel& communication publicitaire est une
communication de masse partisane et univoque, Valtmntairement et librement pour
le compte d'intéréts publics ou privés (les annarge Elle s'astreint comme but la
création de notoriété, par la délivrance d'un memgsargumenté et synthétique,
destiné a exercer une action psychologique et/owgauer une réaction économique
favorable sur un public spécifique, le groupe cilppar le truchement d'un support
gualifié de « média11.Les pratiques publicitaires a la télévisidBruxelles, 2006. - 6

p. Ed. Média Animation.
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En récapitulant, nous pouvons dire que la publiegeune forme de communication
qui, a lI'aide de moyens linguistiques et paralisgguiies, a pour but de convaincre le
public et de I'amener a consommer un produit neténi immatériel (service par

exemple).
1.3. Types de publicité

L'objectif essentiel de toute publicité est d'aitiee le consommateur, de maniere a
créer chez lui le besoin pour un tel produit. Poelia, le publicitaire (I'annonceur)
adapte son message selon les motivations d'acksitsodsommateurs. Aujourd'hui, il
existe des méthodes diverses pour accrocher leicpgtbnsommateur) afin de
produire chez lui une certaine dépendance et caténaxec le produit en question. En
effet, il y a différentes formes (types) de pulséciChacune d'elles releve de sa
conception particuliere du consommateur. La pulise présente sous les formes

suivantes:
1.3.1. La publicité persuasive et informative:

Dans cette théorie, le consommateur est avanutoétre rationnel dont l'acte d'achat
dépend d'un jugement apres réflexion murie. |l agéc raison et calcul pour satisfaire
au mieux ses besoins. L'objectif de ce type deigtélsera de convaincre les clients
avec de bonnes informations, et explications. kebleissentiel de I'annonce sera la
mise en évidence du besoin a satisfaire. Cettéégteaest maintenant critiquée : La
décision d'achat n'est pas toujours issue d'umrmaement rationnel, aussi avec la
standardisation des produits et la concurrencsjnigle information sur un produit
rend difficile la différenciation. Enfin, I'individ a tendance a rejeter ce type d'annonce

parce qu'il refuse l'influence de la publicite.
1.3.2. La publicité mécaniste:

Cette théorie affirme que le comportement éconoeniqu consommateur n'‘est ni
rationnel, ni conscient. Ce comportement est passidfimis au conditionnement et
adopte des réflexes par habitude. La publicité méta se réfere a PAVLOV

(Médecin et Physiologiste Russe qui étudia le cateprent animal) et s'appuie aussi
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sur le comportementalisméPetit Larousse 2010) selon lequel I'homme semait u
animal éduqué. L'objectif de ce type de publicithéde créer un automatisme chez le
consommateur. Le processus implique I'omniprésdadédentité du produit ou de la
marque en utilisant la technique du matraquagei@tgite. Les critiques ont dénoncé
dans cette conception l'image dévalorisante deuldigité qu'elle aspergeait chez les

gens.
1.3.3. La publicité suggestive:

Selon Dunn et al, avec 'application des décousde plus récentes de la psychologie
de la consommation et la psychanalyse dans larcmtisin des stratégies suggestives,
I'action culturelle de la publicité va devenir détenante. Les motivations a l'achat
font alors appel aux émotions et a l'inconscielet discours publicitaire lie alors
implicitement les désirs inconscients des consomuanat potentiels, aux
caractéristiques des produits/services a vendretrag&ers l'objet qui s'offre, le
consommateur achéte une certaine image de lui-m&mé, par imaginaire interpose,
un certain style de vie qu'il désire. La, nous s@s®n face de laublicité suggestive.
Ce type de publicit¢ donne un grand pouvoir a tjengpuissance projective qui

permet d'influencer l'inconscient).
1.3.4. La Publicité Projective ou Intégrative:

Avec ce type de publicité, le publicitaire s'adeeasune catégorie sociale bien définie.
Il mettra donc en valeur les normes de celle-cagnbuant au produit les signes du
groupe valorisant. Cette stratégie a pour but delwre chez le consommateur un
désir d'affirmer son rang social. Cette technigeet @ussi conduire a la modification
du style de vie de cette catégorie sociale en motiindividu a changer son

comportement. Nous citons I'exemple suivant, urgigté de la marque de boissons

gazeuses Pepsi. On vise particulierement les fbetina a travers cette publicité.
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1.4. Les supports de la communication publicitaire

" Si l'argent est le nerf de I'économie, on peueé djue la publicité est le nerf du
marketing"12 (CHACHOU, 2011, p. 171). On entend g#pports de communication
publicitaire les différents moyensKrishna Julieta Samayoa. Ces moyens de
communication ont suivi une longue évolution a érav I'histoire. De l'antique
enseigne de magasin a la banniere internet enmigssala télévision, I'affichage, les
spots radiophoniques, les dépliants, le publip@stiegmobilier urbain, lI'encart dans la
presse écrite, les petites annonces, les écraiééegesion placés sur les lieux de vente,
la publicité mobile, la publicité aérienne, le mawnt de produit dans les films ou les
séries telévisees, le spam en allant jusqu'a seegldans des applications offertes par
des sites internet de sociabilisassions et erdans le domaine de la PLV (publicité
sur lieu de vente) interactive et de la communicafi les stations interactives
intelligentes de nouvelle génération comprenantsysteme d'interface Homme-

machine évolué.

Ainsi, on distingue généralement entre deux grandaggories, de supports
publicitaires: les médias et le hors-média. Néansdoute compagne publicitaire

s'appuie sur des médias divers et trouve dang$erhédia un soutien tactique.
1.4.1. Médias :

Les moyens de publicité appelés "meédias" recouviensemble des formes de
communication interactive utilisant un support paithire payant mis en place pour
le compte d'un émetteur en tant que tel.»BRB effet, la réussite et I'efficacité d'une
publicité sont dépendantes du choix du « média watég(Krishna Julieta Samayoa
Ramirez p. 19). Dans cette perspective, les annonceun®uietenir compte certains
criteres a savoir, les caractéristiques du prodeit,marché de destination, les
concurrents et les colts des médias a utilisesofuréle crucial dans les changements
culturels, "les média, comme produits techniquadéilogiques, sont affectés par les

transformations des valeurs sociales". Ainsi, 'teédia fonctionnent généralement
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comme régulateurs sociaux et agents du changef@ergont donc, des diffuseurs de

I'innovation et des modes de vies spécifiques.

Nous présenterons ci-dessous les principaux médsts dans les compagnes
publicitaires qui sont:

Les journaux: Bien que le journal a été le premier a apparailtne’a jamais
perdu sa force comme moyen publicitaire. Ainsidarpal "New England Courant”
aux Etats-Unis a été la source d'informationssddipar les américains. Le journal se
caractérise par sa capacité de recouvrir un pablkant large que varié. Il est apprécié
par ses fidéles a tel point que ces derniers resssent leur quotidien de préférence et
le considérent comme "une source d'informationsia@ige confiance". De méme,
I'accessibilité du prix des journaux permet auxcmweurs de toucher un nombre
important de locuteurs.

Les magazinesL'apparition des magazines avait eu lieu juste qaes celle
des journaux qui avaient eu une grande popularténdieu de leur lectorat. Les
premiers périodiques furent apparus dés le debuXdle siecle. A limage des
journaux, les magazines n'étaient pas un chaméui& pour faire de la publicité,
mais progressivement les annonceurs se sont rexodagte des avantages offerts par
ceux-ci dans la mesure ou ils sont "les plus spgégmdes moyens massifs"14. En
effet, pour Krishna. J.S. Ramirez), les avantages mlagazines résident dans leur
capacité a "toucher des groupes d'intéréts padistil5. En outre chague magazine
sollicitait ses fidéles, et tend a "convaincre dadiences trés segmentées”. Enfin, les

magazines se caractérisent par leur qualité visgelils présentent. (pp. 23-24)

Or, l'inconvénient majeur de certains magazinetaesterté de leurs prix, ensuite leur
portée est limitée vu son public réduit. Krishng, JRamirezreproche encore aux
magazines leur fréquence réduite de la publicatiear, impact restreint et faible.
Enfin, bien qu'ils offrent au publiciste un emplansnt d'annonces extrémement varie,
la difficulté pour ce dernier se situe dans le fgutil devra sélectionner un lieu

d'emplacement afin de maximiser son investissenj@n?5)
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La radio: « Laradio est un systéme de communication utilisaqrtgagation
dans l'espace des ondes électromagnétiques §Migrosoft Encarta 2009. Son
invention remonte a la fin du XP&iécle lorsque le physicien allemand Heinrich Hert
(1857-1894) générait, pour la premiere fois deegsetindes avec une source électrique.
Les travaux de ce physicien avaient constitué & bechnologique du développement
de la radio. Ces recherches allaient paver le ahafavant des futures physiciens
comme le francais Edouard Branly (1844-1948@),britanniqueSir Oliver Joseph
Lodge (1851-1940), l'américain Nicolas Tesla (18543), le russe Aleksandr
Stepanovitch Popoy1859-1906), mais la grande découverte revient laysipien
italien Guglielmo Marconi qui, en utilisant les @%délectromagnétiques, arriva a
transmettre le premier signal en 1895, un messageogse a une distance de 2400 m
et a une distance de 29 km en 1897. Ensuite, phssa@méliorations techniques furent
réalisées dans les années suivantes comme lestscirésonants, les antennes, les
transformateurs qui augmentent la tension transmi&mntenne, et d'autres détecteurs
ont été développés (le détecteur magnétique disaitila capacité des ondes radio de

démagnétiser les fils d'acier, le bolometre, lx¥@ale Fleming.etc.).

Au début, la radio était utilisée seulement pouws fies de guerre surtout durant les
deux Guerres Mondiales (Krishna. J. S. Ramirezin@5 p). Et ce n'est qu'a la fin de
la Seconde Guerre Mondiale que la radio a commarétée utilisée comme moyen de

communication massif avec des fins commerciale@lrishna. J. S. Ramirez. p.26).

Dans cette perspective, Krishna Ramirez souligne & grand avantage que
représente la radio est la possibilité ddfliser des messages qui peuvent étre écoutés
en voiture, par le biais des radios portatives,ga@ussi en multiplient les activités
guotidiennes"18Aujourd’'hui avec le progrés technigues'annonces sur les ondes se
sont multipliés, se sont améliorés tant au niveauadcréativité qu'au niveau de la
production”19 La radio offre aux annonceurs la liberté dbdisir la durée de leurs
messages et le moment de la diffusion (la diffuseat se faire au cours, au début, ou

a la fin d'un programme)Elle présenteégalement l'avantage de |I'amplitude

d'horaires de diffusion »2(Qpermettant ainsi d« éviter une certaine saturation au
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niveau des spots publicitaires d'une seule stawlen radio »21 (Krishna. J. S.

Ramirez. p.27).

Toutefois, on ne peut passer sans dire que la rpdhsente, elle aussi, certains
désavantages a savoir lI'absence du contact vistrel ke récepteur (auditeur) et les
annonces, c'est-a-dire que l'image du produit mastaccessible pour le public. De
méme, la répétition massive des annonces anée Certaine indifférence ou lassitude
de la part de l'auditeur face aux annonces.Z2\ note aussi la capacité limitée pour
certainesstations ¢ atteindre une partie réduite du public potentie23 (Krishna. J.
S. Ramirez. p.28).

La télévision La télévision comme moyen de communication a urseepl
importante dans la société moderne. Elle est ldariédlus utilisé et le plus répandu
dans la vie des personnes actuellement. C'est dispasitif de transmission

instantanée d'images, par cable ou par ondes lem&s. »24Encartg 2009).

En effet, «da premiére transmission télévisuelle se doit anlhdlogie Baird(1888-
1946) en 1926, le premier a transmettre des imagmgets en mouvement, en créant
par la suite un systéeme de télévision incorporagd daies infrarouges pour filmer
dans l'obscurité »24Les premiéres émissions de télévision publiquesnturéalisées
en 1927 par la BBC en Angleterre, en 1930 par CBNBC aux Etats-Unis.
Cependant, la diffusion réguliére d'émissions dévigion commenca seulement en
1936 en Angleterre et en 1939 aux Etats-UBigarta 20009.

Vu sa capacité plus forte d'attraction du publitdlévision demeure le moyen de
communication qui touche la plus large audienceagets le monde entier. Plusieurs
sont les caractéristiques qui font de ce média upp@t de grand impact sur les
téléspectateurs a savair la combinaison d'images en mouvement, de vaiets

sonores et visuels »2Bifshna, p. 30).

Dans le domaine de la publicité]axtélévisionest aujourd'hui considérée comme un
des moyens de transmission les plus efficacesratigmfs d'un message publicitaire.

Les publicités que la télévision transmet influenides habitudes de consommation de
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la population. Ce moyen de communication perméidience d'apprendre plus sur
le produit ou le service annonce, d'assimiler plasilement certaines marques et
messages qui sont associés ainsi s'identifient al@iere plus directe et personnelle

avec le protagoniste représentant cette marque.(K&6hna, pp. 30-31).

Cependant, par rapport aux autres médias les aasgqniblicitaires codtent trop cher
sur la télévision. Etant donné quede«colt varierait en fonction de I'heure du
programme diffusé, le style de ce programme, atlience en termes de nombre de
téléspectateurs qui auront choisi de le visionh&s annonceurs acheterent un temps
a la télévision, un horaire de diffusion, un sugpadéquat, ainsi que le programme
dans lequel ils s'annoncent. Tous ces parameétrfgemt directement sur le colt de

I'annonce publicitaire au moment de son électi@y. (Krishna, p.31).

Bien que la télévision se caractérise par sa ctipdei toucher des audiences variées
du public, de convaincre le consommateur a achetproduit objet de publicité, de
recouvrir le marché national voire internationdle eprésente néanmoins certains
inconvénients du type: la cherté du temps pubireitdes publicités longues sont
ennuyantes et poussent le téléspectateur a chdegkr chaine, et l'inflexibilité au
niveau de la mobilité malgré I'apparition, naguées programmes TV sur certaines

marques du téléphone mobile, leur accessibilitéedeenencore tres limitée.

Apres avoir donné un apercu sur I'historique dpuhlicité, maintenant nous mettrons

en evidence la conception de l'affiche publicitagen but, ses composantes.

1.5. Affiche urbaine

L’affiche urbaine est un support de communicati@s tprisé car il touche un public
urbain diversifié. Son format moyen (F200) lui petna’étre placé facilement dans
des lieux fréquentés et stratégiques (le long des, dans des places publiques, gares,
etc.) ainsi que sur le mobilier urbain (abribuspmeaux publicitaires, etc.). L’affiche
urbainepeut avoir une fonction lumineuse, qui lui offreewisibilité de jour comme

de nuit.
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Communication visuelle : La communication visuelle est une forme visible lde

publicité. Elle correspond aux images, aux elémgnaphique et signalétique d’'une
entreprise. Elle sert a créer une identité visudkel’entreprise par des éléments
graphiques qui permettent de reconnaitre une maumpesenseigne ou un produit. Son
objectif est de répondre aux besoins des cliemdgaonvaincre, de le séduire, de le
rassurer, de l'informer, de lui faire connaitre um&que, pour finalement l'inciter a la

consommation.

La communication visuelle d'une entreprise est tiree de plusieurs éléments a
savoir : le logo ; le nom de la marque ; le typdattre ; enseigne utilisé ; la couleur

etc.

L'essentiel, pour une entreprise, c'est d'étre pareles bonnes personnes au bon
moment. La communication visuelle publicitaire mape a I'efficacité d'une publicité,
elle doit étre accrocheuse afin de séduire le pwtlsusciter chez lui le désir et I'envie
de consommer. Pour une bonne communication visuilfaut répondre aux trois

guestions qui sont essentielles pour la réussitedelle communication:
- Le public visé : qui est-il ? quelle catégorie stei? pour quel besoin ?

- Le moment ou le public doit étre atteint par la comnication : quand il fait ses
achats en ville, quand il est sur la route, quare & son travail, quand il ouvre

son courrier, etc.

- Quels sont les informations essentielles qui ddiéire communiquées ? Quel

est le cceur du message ?

Ceci est vrai qu'il s'agisse de la communicatiosueile d'une boutique, d'un

événement associatif, d'une marque, etc.
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1.6. Affiche publicitaire

L'affichage comme média publicitaire est un disfiiolsirgement déployé qui, de par

son efficacité et son colt, constitue un outil dbligité tres efficace.

L'affiche publicitaire est un élément importantldecommunication visuelle qui doit
s'intégrer aux paysages urbains et attirer |'atberdur le message que I'annonceur
souhaite transmettre. C'est un support de commtioricde format variable qui permet

de diffuser un message et d'attirer I'attention&l'cible en particulier.
Une affiche publicitaire peut étre constituée de :

- messages verbaux : texte, slogan ;

« messages visuels : représentation d'une marqurepadulit, etc.

1.7-Panneau publicitaire : Dans cette rubrique, on va énumérer, qu’'est cemgu’u

panneau publicitaire, donner sa définition et <de dans une publicité.

Les panneaux publicitaires sont des outils de $ijqae extérieure efficace qui
assurent la visibilité a travers la promotion deniatoriété et des produits des
entreprises. Le panneau publicitaire est le supgertpublicité par excellence : |l

permet de mettre en valeur une affiche publicitaire

Le but d'un panneau publicitaire est d’étre visilde loin par un grand nombre
d’automobilistes et de piétons. Ainsi, il permek auntreprises de se démarquer de la

concurrence et d’'informer le public de leur exis&n

Autrefois peint a la main, maintenant, il est corgu série grace a la conception
assistée par ordinateur, ce qui lui permet d’'&rgable et d’étre un excellent vecteur
de communication durable, comme, il a d’autres &gas a savoir : promouvoir un
produit ou service, véhicule une image de marqgree r@pidement visible et accroche

le regard, diffuser un slogan, un message quilaezaretenu.
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Le panneau publicitaire existe en différents fosnat modeles. Qu'il s'agisse de

panneaux publicitaires lumineux, simple ou doubhlef mécaniques ou numeériques.
Les panneaux publicitaires sont répertoriés es trmdéles ou catégories :

1- Panneaux publicitaire meécanique : consiste a fdeééler trois publicités
différentes tour a tour a l'aide d’un systéeme mépae qui assure leur rotation.

2- Panneaux publicitaire numérique : ils font appelg aouvelles technologies
comme la LED afin de diffuser un message; ce cqenmet de modifier
I'affichage a distance en un clic a I'aide d’unioateur.

3- Panneaux publicitaires mobiles : ils utilisent &chnologie de marquage de
véhicules (camion, voiture, bus etc.), afin d’étigible toute la journée a des
différents endroits.

Tout comme I'enseigne a LED et l'enseigne a néomalsson lumineux offre une
visibilité de votre affichage percutante. Son siition est largement déployée dans le

domaine de la signalétique et de la communicatidiigitaire.
1.8.Caisson lumineux :
Qu'est-ce qu'un caisson lumineux ?

Le caisson lumineux est un dispositif visuel quirnpet d'exposer une affiche.
Totalement ou partiellement transparent, il dispabene installation électrique
lumineuse (rétro-éclairage par LED ou néon) quisv@ermet de rehausser votre
affichage.

- Avantage des caissons lumineux

L'avantage des caissons lumineux est multipleesl caractérisé par un montage
facile, la rapidité du changement de la commurocatil est adaptable a tous les

milieux et toutes les tailles ; son colt peu élewvia garantie d’'une bonne visibilité.
- Les modeles de caissons lumineux :

Plusieurs types de caissons lumineux existent ketoent sur le marché :
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« Le caisson lumineux simple, qui permet de mettrevaleur une affiche

publicitaire sur la partie avant du caisson.

- Le caisson lumineux double face, qui offre la poitisé d'exposer 2 modeéles de

visuels sur ses 2 faces. Il s'agit notamment dssigmes en drapeau.

- Le caisson lumineux défilant, qui peut présentessiglurs visuels qui défilent

successivement. C'est le cas notamment pour cegiainmeaux publicitaires.

- Le caisson lumineux en toile tendue, qui permdfidlzage sur de grandes
longueurs ou des surfaces importantes, comme le'esas pour les baches

publicitaires.

Les caissons lumineux peuvent aussi bien étresésila I'intérieur qu'a I'extérieur pour

I'enseigne ou la publicité d’'un magasin/entreprise

Caissons lumineux d'intérieur :

o lls permettent d'éclairer les affiches publicitajreLV, etc.

o lls peuvent ainsi étre disposés en applique, sageau sur pied pour

répondre a toutes les contraintes.
- Caissons lumineux d'extérieur :

lls sont largement employés en tant que suppont lesuenseignes de magasins et les
enseignes publicitaires pour mettre en avant sdremise, indiquer sa présence,

valoriser son image.

Nous avons énuméré dans ce volet, I'historiqueadrublicité en citant quelque de ses
formes, ses fonctions, ses objectifs ainsi quesspports en donnant I'importance a la

fonction de chacun.
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CHAPITRE Il :
Analyse sociolinguistique de I'affiche
publicitaire
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Dans cette partie, on va procéder une analyseudiwes cas, des 20 affiches qui
constituent le corpus de notre recherche. Avamtdieer cette analyse, nous avons
jugé pertinent de présenter la maniére avec laguells allons I'entreprendre. Nous
allons procéder comme suit :

Nous commencerons d’abord par une description bdevéaffiche comprenant le
message linguistique ; le public interpellé pantiance ; le type de I'annonceur; le
type du produit ou du service offert, son origihéesecteur d’activité de 'annonceur.
Nous passerons ensuite a I'analyse proprementcgiie,de I'écrit publicitaire.

Nous avons preféré, alors, analyser les afficldgnsqu’elles appartiennent a un
annonceur ou a un autre. Ces critéres sont détantsiquant aux choix des langues

employées.

2.1. Les composants du texte publicitaire

Cette analyse porte, bien évidemment, sur le tentée message publicitaire, lequel

est composé souvent des éléments suivants :

- Le slogan d’accroche : Il est disposé en début'atnébnce, il est I'élément
linguistique le plus lu dans une publicité, soneckf est de retenir I'attention
du lecteur.28 Aifour, 2007.

- Le slogan d’assise : Il est I'élément qui donneidésmations supplémentaires
sur le produit présenté.29 Aifour, 2007.

- Le rédactionnel : C’est un texte construit, forteinargumentatif, plus objectif
et a forte charge informative, sa typologie espdgérence neutre et de petite
taille. Rarement lu, il reste pourtant capital pus il apporte des informations
supplémentaires et importantes aux personnes @l@eg par I'annonce.30
Aifour, 2007.
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- Le slogan de la marque : C'est la devise de laésdciil caractérise le
positionnement de la marque a long terme, il enietévpeu a peu
indissociable.31 Aifour, 2007.

- Le logo: C’est un signe de reconnaissance sur lequel, peatignt, toutes les
firmes jouent énormément puisqu’il permet une readssance immédiate.32,
Aifour, 2007.

- Le code linguistique employeéle francais, I'arabe dialectal, I'arabe standard,

I'anglais, etc.

Nous commencerons par les annonceurs qui ont e difiches dans notre corpus.
Cela veut dire qu'on va procéder par ordre décanissNous analyserons, donc, les
affiches de I'opérateur de téléphonie mobile Oocedex :Nedjma ) et ainsi de suite.
Nous avons décidé de procéder de la sorte car avoss remarqué que chaque
annonceur a une stratégie bien particuliere quapasametre « langue ».

Enfin, lorsqu’il s’agit du méme annonceur, du mépneduit ou du méme service et
gue les langues utilisées sont différentes, noal/s@rons ces affiches ensemble sur la

lumiére, des résultats de I'analyse quantitativeatee projet de recherche.

2.2.Analyse des affiches publicitaires

2.2.1. L’affiche publicitaire Ooredoo :(ex : Ned ) :

Ooredoo (ex Nedjma ) est le premier opérateur maldia en Algérie. Son entreprise
mere « Watanya Télécom Algérie » est la propriétéebupe qatari Qutel. En effet,
Huit (08) des affiches de notre corpus sont dastes Ooredoo dont 03 exemplaires

sont reparties dans différents points de la ville.
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Affiche putitaire n°1

Il s'agit ici de la méme annonce publicitaire. €dwo a lancé une nouvelle offre

permettant a ses abonnés le rechargement de 10p6udebénéficier de 1000da de
crédit plus cing ( 5 H ) gratuites. Cette annorstedestinée a tous les Algériens.

Dans l'affiche 01, le code linguistique employé kesfrancais. Le texte est composé
des éléments suivants :

Le logo :il est en frangais et en caractéres latins.

Le slogan d’accroche « La 1000- La nouvelle offre prépayée »

Le slogan d'assise « pour 1000da de rechargement, 1000da de cré8hetres

gratuites.»
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Affiche publicitaiiN°® 2

Dans l'affiche 02, le code servant a la transmissio message est I'arabe standard. Il

comporte la traduction du message de l'affiche n°le texte est composé des
éléments suivants :

Le logo :il est en caracteres latins.

Le slogan d’accroche «edall Buss yaall (i j2ll z21000.»

Le slogan d'assise & isic cleluh + aa ) z21000- z21000%=3 » qui signifie : « pour
1000da de rechargement vous bénificiez de 1000daédit et de 5 heurs gratuite»
Pour les deux affiches, seule la langue differeé’affiche a une autre. Dans I'affiche
01, I'outil de la communication entre I'annonceamtteur) et la cible (destinataire)
est le francais alors que dans l'affiche02, c’éstabe standard qui assume cette
fonction. Cela nous conduit a dire aussi qu’Ooreahige sur la stratégie bilingue pour
convaincre le plus grand nombre possible d’Algesiafin de les fidéliser a utiliser
ses services.

Dans ces deux affiches publicitaires, nous conssatgu’il s’agit d’'une nouvelle
promotion, que l'opérateur Ooredoo présente a kestE; pour un rechargement de
1000da le consommateur gagne un crédit de 1000da@t( 5 ) heures d'appelle

gratuites.
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Affiche publicitaire N°3

Dans l'affiche, le code servant a la transmissianmkssage est I'arabe standard «
Ll 3588 i 3all», ainsi que la langue Algérienne ( la darija<YQoredoo s
sl | Le texte est composé des éléments suivants :

Le logo :il est en francais et en caracteres latins.

Le slogan d’accroche « lells 5538 il 3all »

Le slogan d’assise « Ooredogalz Wil »

la graphie arabe est aussi préféré&lx 3,538 3l » qui signifie 'Algérie est
fiere de ses hommes. Ainsi qu’ « Ooredoo dima Maah® Ce slogan signifie: «
Ooredoo est toujours avec eux. » On veut par I'enge I'arabe dialectal s’approcher
de la cible (les Algériens) en s’adressant a eansdeur langue maternelle. L'emploi
de la langue arabe nous renseigne sur la placdlejwWecupe dans la stratégie
commerciale de l'opérateur et sa fonction commel alé communication entre
I'annonceur et la cible. L’annonceur a utlisé I'igeade la star du foot-ball zine eddine

zidane actuellement entraineur du Réal Madrid jadtiner le large public algérien.
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Affiche publicitaire n° 4

La aussi, le moyen linguistique employé est I'ardberedoo lance une nouvelle offre
appelée @bl cu ¥y cacliae aa)ll saaly i 4 4ialiai L S », Cette annonce
s’adresse a tous les Algériens. Le texte est darglies €léments suivants :
Le logo :il est en francais et en caracteres latins.
Le slogan d’accroche dhb iyl 5 cielias el saaly ad & 4isaliaile S » sa
traduction est: « tous ceux qui vous souhaitezs dame seule recharge , un crédit
double et internet gratuit.
Le slogan d’assise :MAXY 2002 =400-. + 3Gow sil»

MAXY 1008 z22000+z> 1Go<ui il »
On releve de cette publicité que I'opérateur Oreelocourage ses clients qu'a chaque
rechargement de 1000Da ou 2000 Da le crédit dewdlé en plus une promotion

d’internet gratuit.

2.2.2.L.’opérateur : Mobilis

Mobilis : Opérateur public de téléphonie mobile. C’est utialdi d’Algérie Télécom.
C’est aussi l'opérateur historique de téléphoniebileoen Algérie. L'opérateur
Mobilis dénombre trois affiches concernant notranoie, et qui sont réparties dans

des endroits différents de la ville.
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Affiche publicitairé @

Dans cette affiche, le code servant a la transamissiu message est en frangais

« Mobilis est le numéro Un, par ses 3G dans lesami@ huit ( 48 ) Wilaya » . Le
texte est composé des éléments suivants :

Le logo :il est en francais et en caracteres latins.

Le slogan d’accroche « Etre le numéro 1 »

Le slogan d’assise «3G dans les 48 wilayas.»

Le rédactionnel: « c’est offrir les meilleurs divertissements ».

Avec cette annonce, I'annonceur s’exprime a tralestogan « étre le numéro 1), que

son produit est en supériorité par rapport au ptathis autres opérateurs.
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wiile
Affiche publicitaire n°8

Dans l'affiche, le code servant a la transmissianntessage est un code en langue
francaise. Le texte est composé des éléments g¢sivan
Le logo :il est en francais et en caracteres latins
Le slogan d’accroche « composez *600# 50 Da = 50mn vers mobilis ourivers
tous les réseaux »
Le slogan d’'assise «cette offre épuisera votre batterie.» qui vdrg,d/otre batterie
ne résistera pas au nombre d’appels que vous b&rdratuitement.
Le message est destiné a tous les Algériens. Emomtéant que cette offre est
économique, du fait que le client peut parler durare longue durée tout en payant

moins.
Test est un producteur de détergents. En voudamariser les ventes de son nouveau

produit. Pour ce faire, il a donc lancé cette pitdli destinée en premier lieu aux

ménageres, surtout pour les femmes, mais ausslagepublic.
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Affiche publicitain® 11

Le code servant a la transmission du messageaesbé standard.

Le logo Test écrit en graphique francais

Le texte : il est en arabe et est comme suit :

Le slogan d’accroche Sl iz s ) »

Le slogan d’assisex i a5 »

Le rédactionnel : &le @abadl 54 aall dledll »

L'annonceur utilise la langue arabe comme unlalgi communication entre le
fabricant et la cible, qui, selon lui le code leugplaccepté par le consommateur
algérien. Son utilisation s’explique par le typel@anonceur (un produit détergent),

pour la vaisselle.

2.3. Usage des langues dans les affiches publiciesi

Nous arrivons maintenant a la partie la plus imgug de notre projet de recherche. |l
s’agira, en effet, d’'une analyse quantitative dféndéterminer, quelle serait la part que
se taille chaque langue dans I'espace publiciterta ville de Saida.

Les langues utilisées sont celles qui existent &gérde a savoir : I'arabe standard,

I'arabe Algérienne ( darija), et le francais.
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Nous allons mettre I'accent sur le taux ou le peatage de chaque langue présente
dans ces affiches. Premiérement nous allons teeteiéterminer quelle serait la part
de chaque langue dans les affiches qui constitupusoa savoir les quinze (15)
affiches sans prendre en considération les rédiglee certaines affiches ( certains
affiches sont utilisées en plusieurs exemplairessait réparties sur différents
endroits). De ce fait, on se penchera uniquemaniaspart de chaque langue dans les

affiches originales ; c'est-a-dire les quinze @fiches.

2.4. Analyse des affiches publicitaires

Dans ce volet, notre travail consiste a I'expositen chiffre ( a travers des tableaux),
des résultats auxquels nous sommes arrivé au téen®pération des recueils des
données ( repérage des affiche, et prise en plagbg), chaque tableau sera suivi

d’'un commentaire.

2.4.1. Tableau de synthése n°1

Les annonceurs | Nc°afficheLe francais | L’'arabe L’'arabe
Standard algérienne
(darija)

Ooredoo

01 X

02 X

03 X

04 X

05 X
Mobilis 06 X

07 X
Twisco 08 X

09 X X
Test 10 X
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Lyna 11 X

Ramy 12 X
Celia 13 X

Ministere des 14 X X
eaux ef

environement

Agence du 15 X

tourisme

Total 15+1 06 09 10
Poucentage % 100% 37,50% 86,25 06,25%

Le nombre quinze plus un (15+1) qui apparait darsase du total, signifie qu'il ya
une entreprise qui a utilisée les deux codes Istguies, en l'occurrence I'affiche

appartenant au Ministére des eaux et de I'envinoreme.

Le résultat du tableau nous donne une idée tré® dar la place qu'occupe chaque
langue utilisée dans les affiches publicitairesysplde la moitié des affiches
publicitaires de notre corpus sont congcus dansaftgue arabe standard environ
(56,25%), vient en deuxieme position la langue daegse avec un taux de (37,50%),
guand a la langue algérienne (darija) est clasdaedraisieme place avec un taux de
(06,25%).

On peut constater, a travers le tableau ci-desgies|es entreprises de la téléphonie
mobile occupent la plus grande partie de I'esphletinée a la publicité dans la ville
de Saida, sept (05) affiches pour Pannonceur Qmwe( sans y compter les
exemplaires), deux (02) affiches concernant l'ameon Mobilis, a I'exception de
'opérateur Djezzy lequel nous n'avons relevé aecaffiche publicitaire. Ensuite,

vient les autres entreprises.
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2.4.2. Tableau de synthése n°2

Catégorie des langues Nombre d’affiche pousmEn
Uniguement le francais 05 3513
Uniquement I'arabe standard 08 53,33%
Bilingue, arabe standard+francals 01 06,67%
L’'arabe algérienne ( darija) 01 06,67%
total 15 100%

Les résultats, que nous avons obtenus au termeteanalyse , nous permet de faire
la synthése suivante :

1- L’arabe standard est la premiere langue utilisées des affiches publicitaires
gue nous avons prélevé dans la ville de Saidasetjsartiers, elle occupe la
premiere place avec un taux qui dépasse la mo#iéadotalité des affiches
recensées, prés de 53,33% (présentée dans legOBhiaffiches originales,
« sans y compter leur réplique ».)

2- La langue francaise, quand a elle, occupe la secpimte avec un taux de
(33,33%), est présentée dans les cing (05) affiphbscitaires.

3- L'arabe algérienne (la darija) que nous considéommme la premiére langue
véhiculaire du pays vient au troisieme rang, aveclesnent (6,67%),
représentant qu’une seule affiche publicitaire.

4- L'utilisation des deux codes linguistiques aralandard et le francais (6,67%),
I'annonceur a mis cette stratégie pour cibler lgdapublic, du fait, que ces
deux langues sont bien maitrisées par la populafigérienne.

Il faut signaler au passage, que nous faisonsstandiion entre le panneau publicitaire
et I'affiche publicitaire. Le panneau publicitaiest par définition le support, il peut
comporter une ou deux affiches publicitaires, partie I'affiche est le message lui-
méme, c’est le discours publicitaire, I'affiche est une feuille imprimée, souvent
illustrée, portant un avis officiel, etc. placardéns un lieu public »33le petit

Larousse, édition 2010.
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Nous avons recensé exactement quinze (15) suppépestis sur I'ensemble du
territoire de la ville de Saida, ces panneaux sl@stinés a comporter une ou deux
affiches. Nous avons constaté, que tous les parrmaauportant deux faces, parfois
utilisés par le méme annonceur. Tous les panneablcfaires comportant deux
faces, sont les plus utilisés a traves la ville $Eda. Cela s’explique par le
déeveloppement technique dans le domaine publiejtaiiest une nouvelle tendance

permettant de gagner d’avantage d’espace et d'argen
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Conclusion générale :

Au terme de ce travail, il parait que le champ @esdciolinguistique est un vaste
chantier a explorer, vu l'ouverture du sujet swsidurs approches. Ceci dit, que le
champ reste ouvert pour d’autres chercheurs. Egt,d& discours publicitaire des
affiches peut étre étudié selon des points de iftérents.

Pour notre part, nous avons essaye d'étudier Rshed publicitaires au niveau
linguistigue en mettant l'accent sur I'aspect phayique, I'aspect morphosyntaxique,
l'aspect lexical. Quant au niveau sociolinguistiqneus avons étudié. La pluri
vocalité de I'affiche publicitaire, nous avons examegalement les différents enjeux
de la sélection des langues dans le discours |ainéc des affiches, comme nous
avons mis en question finalement I'émergence ibksAlgérienne dans la publicité.
En ce qui concerne les langues utilisées dansstsdis publicitaire dans le contexte
Algérien (exemple de Saida), nous avons relevéplende trois codes : l'arabe
standard, l'arabe Algérienne ( darija ) et le feamc Leur emploi est corrélé
relativement au type du public visé et au produihancé. En outre, il y a le
bilinguisme et ce qu'on appelle une langue mixté cpractérisent le discours
publicitaire des affiches en Algérie. Cette pludabté se présente comme le résultat
de la situation plurilingue du pays.

Enfin, nous avons relevé ['émergence de larabeéridgne, code de Ia
communication ordinaire pour les locuteurs Algésiekn effet, I'émergence de la
darija constitue une nouvelle tendance s'inscrivdams une perspective de la
valorisation d'un code communément pratiqué parambre plus large de locuteurs.
Notre enquéte a été menée par entretiens semiitfiraoprés des passants dans les
rues de la ville, et ce dans le but de les intenr@yr leurs rapports aux écrits de la
ville, notamment sur ce gu’ils pensent du plurilirgne et des questions identitaires
mis en panneaux ou en mur. Notons que les entsettenduits avec les passants
étaient courts, puisque I'essentiel pour nous émitepérer dans leurs discours sur la
signalétique de la ville les valeurs associées pawricularités linguistiques et
identitaires qui apparaissent sur les affiches iptidres. Lors des entretiens, nous
avons remarqué en particulier que les enquétésr faowlupart, sont pour le

fonctionnement du plurilinguisme au sein de laeviNous informateurs reconnaissent
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le plurilinguisme publicitaire malgré la différemcle leurs positionnements vis-a-vis
de ces langues, qui restent tributaire de leur rég@mpance sociolinguistique et
socioéconomique.

Pour ce qui est des affiches publicitaires, I'oraité langagiere a été révelée a travers
les dires de beaucoup de sujets enquétés, leunsopidivergent d’un enquété a
I'autre concernant la diversité des langages etplduilinguisme présents sur ces
affiches publicitaires, selon gu’ils soient jeunlesmmes ou femmes, instruits ou non
instruits etc. Ce qui est a souligner ici, c’esalird une certaine distanciation a
I'égard du monolinguisme, ce qui nous permet d’'afér que le langage de la ville est
appréhendé dans sa dimension plurilingue commeésgeptant une vision nouvelle de
I'espace urbain fondée sur la diversité. A ce psppeda ville rend caduques les
attitudes linguistiques traditionnelles et I'émenge d’'une nouvelladentité»34.
Louis-Jean Calvet (1994 : 67). Par alilleurs, hti® de la ville renouvelée et
reconfigurée par la mise en mur ou en panneau fehes publicitaires, qui
représentent les différentes strates de la soetéénene les individus a s’identifier &
la réalité (socioculturelle et socioéconomique) esiti la leur. Chacun se voit sur ces
affiches en tant que sujet en s’identifiant a keedsité linguistique et socioculturelle
gue renferme lidentité algérienne. Au-dela de lsamnen mur du plurilinguisme,
I'affichage publicitaire est aussi une occasionnise en contact des locuteurs avec
leur réalité plurilingue. Cette réalité vécue etcpe par les locuteurs algériens comme
originale les conduit entre autres a changer lattisudes envers les langues en
présence. En effet, la reconnaissance de ces lapgudes enquétés et les valeurs qui
leurs sont associées montrent bien le degré deciemte qu’ont les uns et les autres
de I'importance du plurilinguisme que beaucoup diegalt de « richesse » dont le
noyau dur est I'algérianite.

Concernant la perception de la diversité linguigtigle la ville, on pourrait dire, que
les représentations dont les jeunes (garcondext)fsemblent globalement présenter la
méme tendance. Sur la question diillkaguisme», nos informateurs le rattachent au
bi-plurilinguisme et trouvent cela tout a fait ligie du moment que beaucoup savent
lire et écrire dans les deux langues : I'arabedsteth/ arabe algérien et le francais.

Cependant, reste une graphie emblématique de land®ation identitaire. Par
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ailleurs, la plupart ont affiché une attitude pesita I'égard de I'arabe dialectal
(darija), en précisant que c’est une possibilitéirples lecteurs qui ne connaissent
gu'une seule graphie de lire dans deux ou troigdas voire plus (le cas d'un
francisant qui lit & partir de la graphie arabe).

Les voix de la ville sont multiples et complexegst aussi un marché linguistique ou
tous les langages sont mis en contact par leur emseur et remplissent différentes
fonctions : identitaire, symbolique, etc. On peiredh la suite, de Louis-Jean Calvet
(1994 : 62) que 4] ville est en effet un creuset dans lequel vesrirse fondre les
différences et, au plan linguistique cette confus@st productrice de langues a
fonctions véhiculaires, mais elle les accentue eéme temps, comme une
centrifugeuse qui sépare divers groupes, separajignau plan linguistique, produit

des formes grégaires »35.
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Affiche publicitaire n° 2 (existe en double exeripg)

Annonceur : Ooredoo
Produit : Ooredoo
Texte : « daie Alelubt da ) 72100Q 72100041 »

« La 1000 = 2l adall Base 232l )5



Affiche publicitaire n° 1 : (existe en double exdaige)

Annonceur : Ooredoo
Produit : Ooredoo
Texte : « la 1000, la nouvelle offirepayée »

« pour 1000 da de recharge = 1000 da de credheuBes gratuit »



Affiche publicitaire n° 13

Annonceur : Celia
Produit : Lait pour enfantél@ develop 3)

Texte : « POUR UN CONFORIGESTIF OPTIMAL »



Affiche publicitaire n° 6

Annonceur : Mobilis
Produit : Mobilis
Texte : « Etre le n° 1, 3G darss48 Wilayas »

« c'est offrir les meilleurs divertissements »



Affiche publicitaire n°12

Annonceur : Ramy
Produit : Lait

Texte : @)l e cula



aill

Affiche publicitaire n° 8 ( existe en double exenipg)

Annonceur : Mobilis ( Mobtasim )
Produit : Mobilis
Texte : « Composez * 600# &c=80 mn pour le réseau mobilis
ou

15 mn vers tous les réseaux »



Affiche publicitaire n°14 (existe en double exenmg@n

Annonceur : Ministére de I'environnement
Produit : Eau

Texte : « La protection de |'ezsi I'affaire de tous »



Affiche publicitaire n°11 (existe en double exenigia

Annonceur : Lyna
Produit : Margarine

Texte : « Margarine supérieuragtine »



Affiche publicitaire n° 4 (existe en double exemyda

Annonceur : Ooredoo
Produit : Ooredoo
Texte : « MAXY 20000 =4000da8%o0 d’internet & MAXY

1000= 2000da

+ 1Go internet”



Affiche publicitaire n°9 (existe en double exemaai

Annonceur : Twisco
Produit : Chocolat ( Twi¥co

Texte : O shm il ali oy



Affiche publicitaire n°10 (existe en double exerni#)

Annonceur : Test
Produit : Test

Texte : S8 xS Aad s g »



Affiche publicitaire n°3

Annonceur : Ooredoo
Produit : Ooredoo

Texte : @b Ly Ooredodells » s a8 il 5all



windows a_og-J W =3 = f.

Affiche publicitaire n° 05



Affiche publicitaire n°9 (existe en double exemyda

Annonceure : Twisco
Produit : Chocolat ( Twisco )

Texte : « TU PREFERE LEIRE& FROID «



Affichage publicitaire n°15

Annonceur : Agence touristique
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