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INTRODUCTION

La société algérienne a I’instar des autres societés est de plus en plus ciblée par les
publicitaires au service des industriels de maniere globale.

L’Intrusion de la publicité moderne dans notre milieu, s’affine, s’élabore en vue de
pousser ala consommation par de la promotion. Avec I’événement d’Internet et la télévision, le
consommateur algérien ne peut resister longtemps aux attraits des produits.

Ainsi, les producteurs nationaux et étrangers adaptent leurs discours a la société avec
ses specificités culturelles, linguistiques et psychosociales.

Le profil linguistique des algériens en général conduit les agences de publicité atravaillé
leurs énonces dirait-on.

Les slogans publicitaires déclinés en différents langues se cotoient, se confondent ou se
conjuguent dans une recherche d’efficience. Tous les humains (cédent) a la tentation car cette
derniére est souvent concue par des équipes d’experts (psychologues, linguistes, artistes,
comportementalistes...)

Notre environnement (commercial) se développe; des espaces publicitaires sont
aménages dans cette optique et les (discours/images/vidéo/audio) n’ont de cesse de
s’améliorer.

Nous somme passe dune publicité ancestrale (elle existait sous une autre forme) a une
publicité moderne respectant |les standards internationaux.

Nous allons a travers ce travail, essayer de décrypter quelgques processus ayant conduit a
I’avénement de la publicité en Algérie.

Le phénomene publicitaire pousse a son indispensable extréme intensité dans notre
société dite : la société de I'information et de la communication.

A cet effet, des études démontrent que nous recevons un nombre considérabled'annonces
publicitaires par jour destinées a nous influencer et ceci illustre parfaitement I'omniprésence de
la médiatisation bien culturelle, sociale qu'économique dans notre quotidien.

Nous ne pouvons guéere échapper a ce phénomene de culture sociale car sa présence est
partout 1a, ol nous nous trouvons ; les cybercafés, dans les différents quotidiens des presse
écrite, sur les ondes radiophoniques, lesrues...

La publicité vit en parfaite symbiose avec la pensee humaine. Cette pratique
communicatioimelle a mis divers procédés psychologiques, politiques, sociaux et culturels qui
aisément ménent I'individu a une impasse. Cette aptitude et cette habileté a manipuler et afaire



exercer un pouvoir occulte sans que celui-ci ne sen rende compte dérive d'une acquisition de
certaines techniques hautement remarquables. La preuve la plus tangible est « la télévision »,
médiaqui sert le plus alapublicité.

De ce fait, mener une étude sur la publicité en général, et la publicité en Algérie en
particulier ne saurait relever d'une simple distraction intellectuelle. Comme nous le savons
tous, la publicité est un phénomene d'une complexité extréme, eu égard non seulement a sa
structure, mais aussi au contexte socioculturel dans lequel elle sinsere. Analyser ainsi le
produit fini qu'est le manifeste publicitaire, c'est avant tout faire ceuvre de structuration : c'est
décomposer, décortiquer et analyser le message afin de mettre a nu les mécanismes ufilisés par
le publicitaire. 1l faudrait rappeler qu'elle était d'abord et avant tout une ceuvre d'art, un objet
esthétique et un espace de découverte, bref une technique de communication qui suppose un
don créateur, une éaborafion tant dans sa forme (le message) que dans les techniques utiliseées.
Commeledit B. CENDRARS pour reprendre L. SPITZER,

« Lapublicité est (...) un art quifait appel au polyglottisme, a la psychologie des foules,
et qui boulever se toutes | es techniques statiques ou dynamiques connues, en faisant une
utilisation intensive, sans cesse renouvel ée et efficace de matiéres nouvelles et de procédés
inédits (...).C'est pourquoi, je fais appel ici a tous les poetes. Amis, la publicité estvotre
domaine. Elle vous parle votre langue Elle réalise votre poétique. »*

Or, la publicité est souvent comparée a une espece de langage poétique pousse par une
littérature abondante, il convient d'y poser un regard renouvelé, tel que celui du linguiste
d'autant plus qu'un parcours de reconnaissance de la question publicitaire en Algérie fait
clairement ressortir qu'aucune perspective de ce genre n'avait encore veéritablement éte
envisagée. Le phénomeéne n'était jusque-la étudié que dans une perspective unidimensionnelle,
mettant aux prises un annonceur et un consommateur dans une relation essentiellement
commerciale (marketing), sociologique, psychologique ou économique ou une étude qui est
consacrée uniguement a l'analyse du volet iconique de la publicité.

Ce qui nous intéresse dans cette recherche, c'est I'étude du message publicitaire dans sa
configuration textuelle comme support verbal et l'interprétation du visuel comme support
iconique. Par 1, nous voulons témoigner de I'intérét que peut revétir une approche d'inspiration
linguistique de cette forme particuliere de discours argumentatif qui consacre ainsi le retour ala
problématique du récepteur dans son réle actif, comme le fait savoir dé§ja la rhétorique, du
moment qu'il est considéré comme un objet esthétique, |e texte publicitaire n'a de valeur que
par sa réception (son acceptation ou son rejet), par le regard que lui porte le public auquel il est
destiné. Tout discours, nous le savons, est interlocutive ment dirigé vers un récepteur. Il est un
produit fabriqué en vue d'une consommation. P. VALERY ne disait-il pas que ce qui lui

L. Cité par SPLITZER dans - M. ADAM et M .BONHOMME, L'Argumentation publicitaire : rhétorique de I'éoge et de
la persuasion, Paris, Nathan-Université, 1997, p 4-5



semblait essentiel dans I'acte poétique, « ce n'était pas ce que le poete voulait dire, mais ce que
le lecteur comprenait 7

Nous ne pouvons guére envisager un texte publicitaire sans sa destination. « Technique
d'action sur le lecteur »* il faut comprendre que JM. ADAM et M. BONHOMME lorsquils
affirment que la langue est un instrument de pouvoir et non plus un simple instrument
d'information et de communication.

Mais nous nous interrogeons sur ce qui peut NOUS PoOUSSer a Nous intéresser a un
domaine aussi instable qu'irrégulier que le discours publicitaire. Par choix ou par obligation,
aujourd'hui, nous vivons dans une civilisation d'une image ,nous sommes des consommateurs
d'images, de ce fait, nous subissons quotidiennement le matraguage de slogans publicitaires qui
est omniprésente dans notre quotidien, sur les petits et les grands écrans, dans les magazines et
les journaux, dans les jingles radiophoniques, les grands panneaux publicitaires danslesrue Le
phénomene publicitaire ne cesse de proliférer et de foisonner et il est devenu une culture
sociale.

Certainement la publicité est un des média e |'un des supports de
communicationprivilégiés partout, ce qui peut permettre de représenter la culture moderne.

Auss a travers |'affiche publicitaire, les algériens communiquent-ils des messages des
différentes natures a des destinataires definis?. Si communiquer c'est d'abord avoir quelque
chose en commun, aors |'affiche algérienne traduit les points communs unissant les algériens
dans leur culture spécifique. Elle est un lieu ou leurs représentations, leurs organisations
culturelles, leurs intéréts et leurs valeurs peuvent se matérialiser et manifester leur cohérence.

Tout au long de cette modeste recherche nous alons tenter I'expérience et cela en
ouvrant de nouvelles pistes de recherche a travers un appareil conceptuel basé sur les théories
et méthodologie des sémioticiens praticiens en la matiére ,et dont le champ d'investissent
révolutionnant I'optique général et concourant a ouvrir des pistes nouvelles dével oppementales
et comportementales relatives a la force communicative de la publicité .or la question
publicitaire déborde largement le cadre d'une simple analyse dans |'optique commerciale,
psychologigue ou sociologique pour sinscrire dans le vaste champ des sciences du langage.

En effet, I'idée d'un message orienté vers un public (un destinataire) et |'acte exercé, pour
influencer celui-ci suscite, de plus en plus la curiosité des chercheurs, tant au niveau des
vecteurs communicationnels que pragmatiques. Munie des technologies actuelles , la société
humaine devient le fief de I'information et de |la communication sans frontieres ,par la publicité
,les messages hybrides de la force communicative et généralement devient omniprésente ,elle
est acte en soi -méme permettant de gouverner et manipuler .il sagit de pas adessifs de I'époque

?. Cité par P. CHARAUDEAU, Langage et discours .Eléments de sémio-linguistique, Paris, Hachette, 1983, p.57
- P.SGUIRAUD, Essai de stylistique, Paris, 1968, p38.



de la vision ,1a transmission des messages sollicite la compréhension mutuelle ,car la non
motivation et la non compréhension deceux  ci est un échec de la communication.

Et nous nous interrogeons pratiquent sur le mode de fonctionnalité de I'icone
publicitaire, comme produit a valeur industrielle et multidimensionnelle, vu la variété des
langages spécifiques. Or cette séduction esthétique peut -elle étre comprise et concue dans
saneutralité ou est -elle toujours la proie d'une orientation ciblée ?

Peut -on aussi sinterroger sur la corrélation entre le poétique visuel et le linguistique
langagier ?

Pour aborder la question de la croisée des signes , nous allons sefforcer de mettre en
évidence la formulation des propositions hypothétiques directrices sensé d'orienté notre travail :
comme un langage poétique et esthétique basé sur des effets stylistique et rhétorique ,ce
support use des effets de persuasion collective, La publicité comme communication de mass
parce quelle sadresse a un individu en dépassant ses caractéristiques personnelles et en
sadressant a ce qui est typique chez lui ains elle est considérée comme une technique de
persuasion collective car elle aun but unique : celui de nous connaitre au point qu'on ne puisse
lui résister. Sa technique consiste a nous orienter et & stimuler nos désirs, ceci requiert une
acquisition de beaucoup d'ééments que les publicitaires ont trouvés dans les domaines de la
psychologie et la sociologie.

Réunir la psychologie a la sociologie car I'individu est le produit d'une dimension ; une
personne liée a sa subjectivité, son psychisme et une collectivité qui nous rattache a des
groupes, des communautés et qui font qu'en permanence nous sommes traversés par des
contradictions qui font que la société est dynamique et donc ouverte.

Ceci dit, les spécialistes de la publicité, c'est-a-dire les publicitaires, ont bien pris en
considération tous ces domaines, les ont étudié et les ont expérimenté en profondeur dans le but
de pouvoir montrer gque I'image publicitaire permet la mise en place de diverses pratiques
langagiéres, au niveau textuel. Selon nous, la publicité est le miroir, de la société et aussi notre
propre miroir car elle reflete notre imaginaire. Considérée comme une « culture quotidienne,
vulgarisée, populaire, une culture de la rue et du papier que l'on jette, la culture des
emballages de lessives et des flaconnages des parfums les plus chers, la culture du design des
objets et du design de idée »* la publicité est plus qu'un miroir, elle est une culture qui véhicule
I'image du consommateur, une image source qui veut étre ou a qui il veut ressembler : une
image sociale.

« Je mefforcerai d'analyser une réclame donnée aussi objectivement que j'ai essayé de
le faire avec un poeme de Saint Jean de la Croix ou une lettre de Voltaire, convaincu que cette
forme d'art, si elle n'est pas comparable en noblesse aux textes que le chercheur analyse en

“. B. Cathelat, Publicité et société, Paris, Ed. Payot & Rivages, 2001, p.23
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général, n 'en offre pas moinsun " texte " ou nous pouvons lire aussi bien dans ses mots que
dans ses procédés littéraires et picturaux, I'esprit de notre temps et le génie de notre nation »°.

L'aspect hybride propre a la communication publicitaire, nous fait comprendre I'utilité
de cette combinaison enchainée pour mener une veéritable manifestation artistique au sommet
de la constitution du sens et |'aboutissement d'un édifice minutieusement construit. Le matériau
retient la curiosité d'avantage des analystes du signe porteur de signification, celle -ci requiert
la mise en place d'une structure totalement garnie d'unités multiples -scinder le monde en unités
distinctives et significatives préoccupent les recherches scientifiques qui ont constamment
montré la complexité d'envisager une articul ation des signes iconiques et linguistiques.

En sinspirant des travaux de Abadi ,professeure sémio-didacticienne affirmant I'utilité et
méme la complexité de I'articulation des signes dans les messages visuels selon sa conception
,le gpécidiste P.W.S.Huff, a distingué des unités graphiques minimales dont les traits
distinctifs sont : « couleurs , formes ,position, densité et dimension » pour Lévi-Strauss , « les
images fonctionnent selon double articulation- des singes iconiques dotés de signification
,Servant des unités de premiere articulation ,c'est-a-dire des signes motifs»

Lavie moderne fagonne notre vision de concevoir et de percevoir les images en unités et
signes particuliers, I'image actuelle, a valeur médiatique ne cesse d'envahir et d'attiser |'esprit
public, il Sagit de mettre en premier rang ,1a question de la représentation visuelle.

Dans notre étude, nous aborderons l'image comme signe visuel contribuant a la
compréhension du signe verbal vers un croisement pour communiquer et idéal des signes au
service création interprétative .

Notre objectif, par ce présent travail, est la satisfaction de nos motivations qui nous ont
poussés a choisir ce theme de recherche. Ainsi des points importants, des idées motrices nous
incitent a plonger dans l'univers du signe, aller vers lI'image publicitaire, qui fiit longtemps
considérée comme esthétique et ludique .communiquer ,ou mieux transmettre le message pour
mieux vendre . Découvrir les signifiants et les signifiés de la sémiotique reflétent ssmplement la
pensée humaine et sa sensibilité.

A travers I'image publicitaire, nous pouvons découvrir notre propre image, le miroir de
la société consommatrice.

Notre motivation est basée sur cet assemblage fabuleux des signes qui fonctionnent
comme une totalité cohérente pour éblouir et accrocher |'attention imaginaire de l'autre .

La découverte de soi a travers ce type de représentation visuelle et publicitaire est |'une
des activités qui se nourrit du visuel et du verbal. pour existe I'image publicitaire use de toute la

5_ Cité par SPLTTZER dans JM ADAM et M BONHOMME. Op.cit.p4
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panoplie littéraire :métaphore ,métonymie .ce qui la distingue c'est bien son cote économique et
utilitaire . Effectivement, la publicité fait partie de notre vie quotidienne, nous touche de pres et
devient ains |e lieu approprié d'une pratique interactive. Le discours publicitaire est capable de
mettre en place des stratégies multifonctionnelles qui cherchent a persuader ou a convaincre le
spectateur a partir de rinteraction(stimuli ...).

La publicité reste le lieu convenable de la formation des systémes de valeur et
socioculturel.

Le présent travail comportera deux parties théorique et pratique ,dont la premiére sera
consacré a I'édlaboration du cadre théorique sur lequel reposera I'application dont il sera
guestion pour la deuxiéme partie dans laquelle on sefforcera de travail sur la méthodologie
semiotique exercee sur ladiversité dimage publicitaire . Le nombre de chapitre qui constituent
notre travail dans satotalité a é&té déterminé en fonction de:

1. L'objectif auquel nous sommes supposés arrivés (valider nos hypotheses de
recherche) et qui suppose de notre part la cl6ture de notre travail par une lecture/analyse qui
essayera d'appliquer une part de ce que le corps théorique de la recherche aura eu pour tache
d'éclaircir.

2. Pour arriver a cet objectif il nous a fallu passer par un apport théorique qui a pris en

considération les idées majeures sur lesquelles repose tout notre travail.

Nous tenterons d'aborder chaque point mais soulignons le fait que nous avons chois de
suivre ce cheminement selon une logique qui veut que pour arriver a faire I'analyse de I'image
publicitaire, I'apport théorique auguel nous avions besoin nous imposait de parler de : la
semiotique de I'image publicitaire.
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partie theorique



Chapitre01 :

[ HISTOIRE DE LA PUBLICITE }

Lapublicité dans ses formes les plus frustes, existe depuis de nombreux siécles.

Les premiéres traces de publicité commerciale apparaissent dans I’ Antiquité romaine:
des tablettes annoncant des ventes ou des manifestations théatrales étaient exposées sur le
Forum.

Il est certain aussi que dans tout le monde antique, les marchands ambulants criaient
leurs produits dans les rues et les sedentaires cherchaient a racoler les passants a la porte de
leurs boutiques. Du Moyen-&ge, la publicité commerciale n’est autre que I’orale: les crieurs
publics formaient corporation (X111°™ et X1V*™ siécle). Au XV ™ siécle apparait I’affiche

La lerefut imprimée a Paris: il s’agissait d’annoncer le grand Pardon de Notre-Dame.
Plus tard, aux XVI®™ et XV11°™ Siécle apparait I’enseigne qui est & I’origine des panonceaux
modernes. En 1628, Théophraste Renaudot crée le bureau de rencontre et d’adresse, un service
charge de diffuser diverses annonces .jusqu’ an 1745,a seule forme de publicité est la
distribution de tracts et I’affichage mural.

A cette épogue (XVieme siecle) apparaissent les premieres nouvelles a la main et
feuilles volantes.

Au XVIIlI eme siécle, I’'abbé Aubert lance le journal Les Petites Annonces ou I’on
trouve des offres des maisons a vendre, alouer €tc...

Sous le Consulat, il existe trois journaux de ce type et sous I’Empire, les journaux
connaissaient dé§ja, sous une forme rédactionnelle, une publicité vraiment commerciale. Au
milieu du XI1X*™ siécle la réclame pénétre de plus en plus dans la presse et il faut attendre la
fin du siecle aux Etats-Unis et les années 30 en France pour qu’apparaissent des agences
préfigurant celles qui existent actuellement, lors de la révolution industrielle ,les progrées
techniques vont permettre ala publicité de communiquer atravers plusieurs medias.le 16 juin
1836,Emile de Girardin fait insérer pour la premiere fois dans son journal, la presse, des
annonces commerciales, ce qui lui permet den abaisser le prix, étendre le lectorat et optimiser
la rentabilite.la formule ,révolutionnaire ,est immediatement copiee.la publicité media est née
au xx la télévision en 1968,la publicité exploite le répertoire de la chanson et met appoint
I’association entre un slogan orale et un visuel (comme le célébre (dubo, dubon, dubonnet)).

le xx®™ siécle ouvre également Léré de campagnes publicitaires couteuses, que seuls des
groupes importants peuvent se payer (spots radios puis, surtout, spots télé )et qui leur donne un
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avantage sur des concurrent plus petits (car, méme s son cout est tres éleve ,la publicité de
masse est infiniment moins chere par contact avec le consommateur).la publicité devient un
élément cruciale de la compétitivité; une bonne publicité peut assurer la fortune de I’entreprise
tandis qu’ une campagne ratée met en jeu sa survie en 1958,bonus lance | idée d offrir des
cadeaux pour éttirer le client.

Jusgue dans les années 1970,le marketing est peu implique dans la stratégie publicitaire,
laissant libre cours a la création ,avec parfois des dérives est dans cette décennie que se
recentre la publicité autour du produit ou service qu’ elle promeut, avec le développement d
idées comme |e positionnement ou la notoriéte et | apparition d’outils fiables pour mesurer les
retombées publicitaires.

La loi sapin votée en décembre 1992 entame une grave crise dans le monde de la
communication .les agences publicitaires avaient pour habitude de réaliser de trés fortes marges
al insu de leurs clients sur les achats d’espace qu’ ils réalisaient ,la loi sapin met fin a cette
méthode pernicieuse.

1- PSYCHOLOGIE DE LA PUBLICITE

Quant on veut faire de la publicité sur un article, il faut tout d’abord établir un planning
d’attaque qui se déroulera sur deux axes.

- le plan de campagne publicitaire

- le message qu’on veut faire passer.

1.1. Le plan de campagne

Les choix de marketing, le choix des objectifs de communication, |a détermination des
cibles a toucher et celle de la politique de communication a adopter pour cela, aboutissent a la
conception de la campagne de publicité.

Voici quelques criteres d’efficacité arespecter par toute campagne, qui doit :
- correspondre al’image que I’annonceur veut donner de son produit,

- exprimer clairement |les idées souhaitées,

- étre ala portés de la cible visée (langage, code socidl...),

- étre convergeant avec les opinions delacible,

- étre crédible, ne pas exagérer, ne pas mentir,

13



- étre originae... mais “plus un message est redondant, moins il est original, la
redondance peut étre considérée comme un surplus d’information.

Il faut que le message trouve un équilibre entre le défaut et I’exces d’information. La
redondance optimale s’obtient par la répétition, et son dosage par le recours a des mots du
langage courant, par |a complémentarité entre I’image et son commentaire écrit ou parlé...”,

- étreidentifiable, c’est adire, permettre aux destinateurs de faire le lien avec le produit,

- étre cohérente et finalement étre déclinable, c’est a dire, que I’idée puisse étre valable
plusieurs années sans lasser lacible.

2-LE MESSAGE PUBLICITAIRE

Deux modes d’expression du message publicitaire se partagent la communication: la
dénotation et la connotation.

- la publicité dénotative informe, I’adresse a la raison, argument pour convaincre; elle
utilise le texte, le dessin technique ou I’image pour renforcer I’explication verbale.

- la publicité connotative évoque et suggere, s’adresse a I’émotion, a I’affectivité, aux
motivations inconscientes; elle procede par I’association d’idées, par I’évocation d’une
ambiance; I’image est son support privilégié, ains que dans une moindre mesure le son.

Il convient signaler que, quoique la plupart des messages soient bien connotatifs bien
dénotatifs, bon nombre combinent les deux dans des proportions variables.

Selon Cathélat et Cadet, e message peut I’analyser en deux parties:

- IPune qui, correspondant a I’aspect informatif de la réclame est consciemment
enregistrée et peut faire I’objet d’une délibération rationnelle;

- I’autre, représentant I’aspect suggestif de I’annonce, est constituée de représentations et
de symboles latents.

La communication s’établit donc a deux niveaux complémentaires, au niveau manifeste
et au niveau du signifié latent, au dessous du niveau du langage et de la conscience, et qui, pour
la suggestion du consommateur, semble d’une importance majeure.

Finalement, voici donc quelques é éments que doivent réunir ces messages publicitaires,
chacun pour ce qui le concerne et selon le type de communication, le style qu’ils souhaitent
adopter:

- I’information uniquement factuelle peut étre suffisante (dites la vérité, mais rendez-la
fascinante) pour entrainer la conviction de I’acheteur.
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- la répétition destinée a obtenir une forte remémoration de la marque pour obtenir
I’achat de fagon un peu mécanique.

- I’appel alaraison, ou on cherche a convaincre par I’argumentation.

- la présentation, explicite ou symbolique, d’avantages s’adressant a I’affectivite,
I’émotion...

3- MEDIA ET SUPPORTS PUBLICITAIRES

L es supports sont e véhicule du message publicitaire. On distingue habituellement cing
(05) grands médias : la presse, la T.V., I’affichage, la radio et le cinéma; les autres médias
(salons, expositions, publipostage...) sont appel és hors media.

3.1. LA PRESSE

La presse est le lerMédium bien qu’en perte de vitesse devant la montée des médias
commelaT.V.

La presse quotidienne nationale subit une forte concurrence a I’intérieur d’elle- méme
comme de la part d’autres médias (T.V.).
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La presse quotidienne régionale, au contraire, se porte bien car elle goute a sa trés
grande sélectivité géographigue une bonne qualité de relation avec ses lecteurs.

La presse magazines était, avant la publicité ala T.V., le secteur privilégié de plus gros
annonceurs pour atteindre les ménageres, leur cible a presse technique et professionnelle,
vecteur privilégié de la communication en milieu industriel, se divise en presse technique
générale et presse technique spécialisée.

La presse gratuite; les années 70 ont vu I’apparition et le développement rapide de trés
nombreux journaux locaux gratuits de petites annonces et d’annonces publicitaires.

32.LATELEVISION

Si la presse est le médium le plus sélectif et permet une tres grande finesse dans la visée
delacible, laT.V. est le médium non sélectif. C’est pour cette raison le médium des produits
de grande consommation, des gros annonceurs, de ceux qui s’adressent a toutes les ménageres,
atouslesenfants...C’est aussi pour cette raison le médium le plus cher.
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3.3. L’affichage

Laffichage
. crée
I’événement

Il est le 3°™ médium en importance pour les produits destinés au grand public. La
limite dans I’espace lui confére une sorte de sélectivité partielle. 1l est utilisé massivement par
le secteur de la distribution. On distingue :

-I’affichage mural
-I’affichage routier
-I’affichage sur les transports

-I’affichage sur le mobilier urbain.
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34. LA RADIO

La radio est plus sélective que la T.V.: d’une part, parce que la composition de
I’audience des différentes stations n’est pas tout afait laméme;

D’autre part, parce que la composition de I’audience de chague station différe selon le
moment de la journée a radio ne nécessite pas la “présence exclusive” de I’auditeur qui peut
s’occuper d’autres affaires et elle est infiniment moins chere quelaT.V.
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3.5. LE CINEMA

Ce médium bénéficie de certains avantages. une audience pour moitié assez jeune et
formée par des cadres et par des catégories aisées (plus du tiers), un tres fort impact par des
rai sons techniques et psychologiques: le taux de mémorisation est 4 fois plus élevé que pour un
film de T.V. de 30 secondes. Mais le colt de production d’un film publicitaire est tres éleve,
ainsi que le prix de I’espace publicitaire.

L es nouveaux médias Parmi ceux-ci, il faut distinguer :

a) ceux qui s’appuient sur des innovations techniques et ne son pergus par le public que
comme de nouveaux supports: T.V. par satellite ou par céble.

b) ceux qui sont nouveaux du point de vue publicitaire: les vidéotex (Minitel), la vidéo
(dans le métro par exemple), les cassettes préenregistrées par magnétoscope et INTERNET.

Les techniques de créations publicitaires utilisées sur internet sont généralement issues
de celles utilisées sur d’autres médias mais bien évidemment elles font fortement appel a
I’interactivité.
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4 - AUTRESFORMES DE COMMUNICATION COMMERCIALE

En plus de la publicité genérale dans les grands médias, des techniques complémentaires
existent qui permettent de se faire connaitre, de relancer un produit etc., il s’agit de:

4.1 Lapublicité directe On appelle ainsi toutes les opérations de prospection et de vente faites
par voie postale, par téléphone, apres distribution directe dans les boites aux |ettres...

*Vente par correspondance par I’intermédiaires de catalogues (la Redoute, les 3
Suisses...), particulierement active dans les secteurs du textile, de I’équipement de la maison,
des livres, revues et disques...

sPartage a domicile (technique mixte): on distribue directement dans les boites aux
lettres des messages publicitaires qui relévent souvent de la promotion de ventes.

*Publipostage moyen privilégié de communication industrielle et professionnelle: on
envoie par courrier, a des destinataires identifiés préalablement, un message compose d’une
lettre d’introduction accompagnée d’une documentation technique et commerciale, d’un
matériel miniaturiseé...

*Vente par téléphone tres pratiquée au Etats-Unis et embryonnaire en France par des
raisons culturelles et techniques.

4.2 La promotion des ventes L’objectif spécifique de la promotion est de développer les
ventes d’un produit. La promotion agit atres court terme pour modifier les comportements:

Pousser al’achat en proposant un avantage circonscrit dans le temps et dans I’espace.

La promotion est une technique mixte qui releve de la vente et de la distribution sont
I’ensemble des actions concertées; exercées par une organisation pour infléchir en safaveur les
attitudes et comportements de ses publics. Elles ne cherchent pas un résultats immédiat et non
plus un accroissement de ventes a court terme. Elles essayent de donner de I’organisation
(entreprise, association...) une idée favorable a long terme et, pourtant, elles doivent maintenir
une politique de présence discrete sur les lieux.

4.3 Le parrainage ou sponsoring Le parrainage sportif (sponsoring) permet a une
organisation financer un champion, une équipe... qui en courant sous ses couleurs constitueront
de puissants supports.

C’est en fait une technique de communication commerciale mise en ceuvre par les
annonceurs pour associer leur firme, leur produit ou marque a un événement sportif ou culturel.

4.4 La publicité sur lelieu de vente: elle est omniprésente dans les grandes comme dans les
petites surfaces, puisque les publicités sur le lieu de vente désigne toutes les manifestations
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publicitaires sur le lieu de vente. La publicité sur le lieu aide au lancement d’un produit de
grande consommation, intervient dans I’appui d’une campagne publicitaire ou promotionnelle,
en vendant la marque présente dans le magasin.

Les relations publiques les relations publiques sont I’ensemble des actions concertées;
exercées par une organisation pour infléchir en sa faveur les attitudes et comportements de ses
publics. Elles ne cherchent pas un résultat immédiat et non plus un accroissement de ventes a
court terme. Elles essayent de donner de I’organisation (entreprise, association...) une idée
favorable a long terme et, pourtant, elles doivent maintenir une politique de présence discréete
sur leslieux.

4.5 Le parrainage ou sponsoring le parrainage sportif (Sponsoring) permet a une organisation
financer un champion, une équipe... qui en courant sous ses couleurs constitueront de puissants
supports c’est en fait une technique de communication commerciale mise en oeuvre par les
annonceurs pour associer leur firme, leur produit ou marque a un événement sportif ou culturel.

5-ASPECTSLINGUISTIQUES

Le message publicitaire, en général, est bref qu’il soit image, slogan, annonce, réclame,
tract ou affiche; seul le systéme de prospectus (au XIXéme siecle) lui assurait une certaine
longueur. 1l est aussi soumis a la nécessité de concentration: le message publicitaire tend a la
formulation la plus courte et la plus dense pour toucher le maximum d’auditeurs et exercer le
maximum d’effet sur eux.

La structure linguistique est complexe, malgré la concision de sa formulation. Les
spécialistes des publicités ont mis au point, outre les contréles sur la rapidité de lecture ou la
force de I’'impact, des méthodes de contrdle linguistique. Le message doit utiliser la langue de
la clientéle précise sur laguelle il doit agir, c’est a dire, s’adapter a son code ce qui lui donne
souvent des aspects particuliers propres a un secteur de la population.

Les mots, doivent avoir un impact sur I’auditeur-lecteur, ils doivent étre aussi facilement
mémorisés ce qui met en cause non seulement leur pouvoir évocateur et leur sonorité, mais
surtout I’effet psychologique plus ou moins important dont ils s’accompagnent (exemple les
mots-miracle nouveau, progres, gratuit, bonne affaire...)

6- ASPECTS SEMIOTIQUES

Comment se présente un message pour qu’il soit compréhensible pour le destinataire?
Etant entendu que la communication verbale respecte la linéarité mécanique émetteur-
récepteur, la question se pose de savoir a quelle condition le message émis peut atteindre son
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but. Ici interviennent des distinctions telles qu’univocite et plurivocité, codage et décodage,
connotation et dénotation, redondance. Elles sont toutes orientées vers un but: trouver la
meilleure maniére pour qu’un message soit compréhensible pour le récepteur, connotation et
dénotation doivent se composer entre elles de facon équilibrée.

Cet equilibre, si difficile atrouver, asaclef danslaredondance: pour qu’un message soit
audible, il est nécessaire que certaines de ces éléments se répétent ou renvoient a d’autres
éléments dgja contenus dans le message. D’ailleurs, en dehors de cette redondance structurale
inhérente a I’utilisation de la langue elle-méme, il existe une redondance pratique, surajoutée,
qui s’articule au niveau sémantique. Si I’on désire accroitre la capacité de compréhension du
récepteur et renforcer I’univocité du message, on répéte soit les mémes termes, soit des
synonymes, soit des paraphrases ou tout autre procedé.

La répétition pour qu’elle soit compréhensible doit atteindre un point d’équilibre qui
n’est pasfacile atrouver.

7- Lapublicitéen Algérie:

Mener une recherche sur la publicité en Algérie, est une tache assez complexe
pour au moins deux raisons :

1- L’indisponibilité et I’inexistence d’ouvrages qui relatent I’histoire de la publicité dans
notre pays, elle est aussi liée au fait que ce sujet ne soit traite et porte a la connaissance du
public.

2- La publicité moderne est un phénomeéne récent en Algérie car ne remontant qu’au
début des années 1990 suite a I’effondrement du socialisme et I’adoption de I’économie du
marche.

En Europe lapublicité aconnu un essor considérable pareil acelui du secteur industriel
ou la production en série avait inonde les marches et il a fallu : par le biais de la publicité ,
inciter les gens a consommer de plus en plus et en particulier lorsque latélévision est entrée en
service pour propager a grande échelle la propagande publicitaire .

Comme dans tous les pays européens, la publicité est née en Algérie sous forme de
graffitis et autres écriteaux que I’on rédigeait sur les devantures ou au-dessus des protes ou
portails des locaux qui servaient boutiques cela remonterait donc a une époque lointaine. il
convient de rappeler aussi que la publicité coloniale était destinée en grande mgjorité aux
colons francgais et aux étrangers exercant dans le pays , autrement dit une certaine couche aisée
parmi laquelle se trouvaient aussi des nationaux qui travaillaient dans I’administration
coloniale alors que la quasi majorité du peuple algérien qui souffrait le martyr car dépourvu de
tout et n’ayant comme moyens de subsistance que le strict minimum ; était entierement exclue
des objectifs traces par la pub de I’époque (coloniale ) et ne faisaient pas partie des cibles
visées.
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assez de produits nationaux et la plupart y étaient importes.

Ce fut au tout début des années 1990 lorsque les premiéres publicités commencerent sur
I’écran de elle .parmi ces pubs, nous devons noter les premiéres publicités automobiles vantant
les produits de marque DAEWOQOO : une sud-coréenne

8- Laplace delafemme dansla publicité

Les femmes occupent un réle central dans la publicité (en particulier francaise) ; et le
plus souvent aleurs dépens .elles sont utilisées principalement :

1-comme illustration du produit, notamment si les femmes elles méme sont la cible de la
publicité.

Ex : une femme illustre une publicité pour un aspirateur, une machine a lavé, car elles
sont consideres comme les consommatrices traditionnelles, stéréotypées, de ces produit.

Elles peuvent également illustre une publicité pour un parfum, des vétements, une
voiture. Elles sont les utilisatrices de ces produits et la consommatrice cible est censée se
reconnaitre dans ces femmes, ou sidentifier a ces modeles

Pour certain produits, comme les parfums ; les vétements ; les accessoires, la publicité
joue sur | ambiguité du véritable destinataire du produit.

Est-ce les femmes qui en sont les consommatrices, ou les hommes qui en sont les «
consommateurs indirects) et que les femmes doivent seduire ? En avec le produit. Le lien entre
le produit et le personnage féminin n’est pas clairement explicite, mais limage de lafemme est
utilisé comme une accroche picturale comme un instrument de provocation. objectif d’attirer |
intention sur le produit, mais pas essaimerent d identifie le personnage féminin ou produit la
femme est alors souvent représente comme un objet de fantasmes ;en particulier sexuels
;stimules par allusions.la cible de la publicité est aussi bien les hommes que les femmes car
I’imaginaire érotise de la publicité est base sur le dynamique du désir et de la séduction ,qui fait
interagir les deux sexes la publicité véhicule donc une sorte de propagande patriarcale
traditionnelle.la femme désirable et a conquérir qui semble subsister en dehors de | évolution
des rapport sociaux et juridigques entre hommes et femmes.

09. L image publicitaire :

Limage est une représentation visuelle voire mentale de quelque chose (objet, vivant et
/ou concept).elle peut étre naturelle (ombre, reflet) ou artificielle (peinture, photographie),
visuelle ou non, tangible ou conceptuelle (métaphore), elle peut entretenir un rapport de
ressemblance directe avec son modele ou au contraire y étre liée par rapport plus symbolique.
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Pour la sémiologie limage est congcue comme produite par un langage spécifique,
I’image publicitaire est une technique de marketing ciblant & accrocher la clientéle gréace a la
distribution des marque et des produits vendus ou lors de vente d’image a collectionner la
publicité se développent en méme temps que | image, elle se met a utilise I’'argument de
féminité moderne et compare lafemme au modernisme et ala consommation

Les femmes occupent donc un réle centrale dans publicité, et le plus souvent a
leurs dépens, elles sont principalement utilisees comme illustration du produlit et en association
avec le produit .comme le but est de vendre, certaines publicités pas de limage de la femme
pour accrocher le public.

10. L impacte de limage féminin sur les consommateurs :

Il est évident que la publicité n est jamais innocente et est souvent au service des
grandes entreprise dans le monde .cela a donc forcement un impact sur le ou las
consommateurs qui souvent font preuve de nativité face aux multiples facettes de la publicité.
Limage de la femme est une des facettes qui a le plus d’impact sur I’imaginaire des
consommateurs.

Depuis toujours la publicité constitué un veéhicule d images provocantes de valeurs
détournées sans détournée véritable réglementation elle est devenue envahissante, voire
harcelante

Aujourd’hui, om présente dans les medias et dans I’espace public, la publicité contribue
amodeler comportements sociaux.

Les images de lafemme ont aussi une influence sur les deux sur les deux genres :

Pour les femmes : Elles permettent une identification et réveillent leur idéale du moi en leur
promettant que, les produits quelles consommeront, contribueront a leur apporter ce qu’elles
desirent.

Pour les hommes : L’aspect séduction est mis en avant pour satisfaire leur désirs et leurs
fantasmes et leurs donner ainsi envie du produit.

En conclusion, les publicitaires et les vendeurs ont donc pour objectif de rassure les
consommateurs sur la pertinence de leur choix. Jouer sur la suggestibilité des
consommateurs/acheteurs est un moyen supplémentaire de la faire I’impacte sur les
consommateurs algérien.

Définition de consommateur : le consommateur se définir comme étant un individu qui a
la capacité d acheter des biens et des services, offres en vente, dans le but de satisfaire des
besoins, de satisfaire des désirstitre personnel ou pour son entourage.
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Il faut donc faire la distinction entre un agent d achat et de consommation, celui qui
achete un produit n’est pas forcement celui qui le consomme.

On effet, il existe trois types de consommateurs :

L ancien consommateur absolu est une personne que n a ni les moyennes, ni les gout, ni
les caractéristiques culturelles, ni la proximité pour entrer en contact avec une offre et y
répondre, autrement dit cette personne ne risque absolument pas acheter le produit en question .

11. L e comportement de consommateur algérien :

On s interroge ici, pourquoi les responsables, les publicitaires et les professionnels du
marketing, sintéressent ils au comportement du consommateur ?

Tous simplement par ce que une bonne connaissance de ce comportement aide a vendre
un des principes fondamentaux du marketing, c’est la satisfaction des besoins du
consommateur. Ceci n est possible que s les responsables marketing connaissent mieux que
leurs concurrents les gens ou les entreprises appelées a utiliser les produits ou les services quel
cherchent avendre.

La réaction d un consommateur consiste le test ultime de réussite dune stratégie
marketing.les donnes portant sur les consommateurs aident les entreprises a définir leur marche
et aidentifier les risques et les opportunités dune marque. Enfin, dans le mande fou que nous
vivons, rien n’est durable, cette connaissance aide a garantir le produit demeure adapte a son
marche principal.

Bien qu’ils ne soient pas toujours conscients d étre exposes a ces publicités, les
consommateurs se voient d autant plus impactes, notamment par rapport a leurs comportement
de consommation.les publicité dites « implicites »détiennent une plus forte influence sur les
consommateurs qui n ont pas conscience d étre affectes et émettent des jugements plus forts.

Lorsque les consommateurs voient leurs pensees et jugements affectes par une certaine
influence, et ce de maniére inconsciente et donc involontaire, on parle de « contamination
mentale »

Autrement dit, chez le consommateur, la capacité d analyse et de raisonnement peut
parfois se substituer par des envies, intuitions sentiment.

Les enfants, détenant une grande influence sur I’achat de leurs parents, sont également
cibles.lapublicité en profite d autant plus et voit en eux une cible de choix par leur ignorance et
leur vulnérabilite.

Les consommateurs achets les produits démarches par la publicité alors qu’ils n en ont
pas forcement besion.la publicité détient ainsi | art d acheter |es consommateurs.
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CHAPITRE 02

[ STYLE DE FIGURES D’UNE AFFICHE }

2.1. Publicitaire

Pour le succés de I'image publicitaire, les publicistes spécialistes utilisent toutes la
panoplie des figures de style que jadis I'on croyait I'apanage de la dimension littéraire et
poétique, on trouve dans I'image publicitaire surtout la métaphore et |la métonymie.

1-Que ce gu'uneimage:

Pour clarifier ce qu'est I'image, dans le Robert il ya quatre définitions, nous partons la
troisieme:

« Représentation d'un objet par les arts graphiques ou plastique »°. Cette définition nous
précise I'image visuelle y compris pour les affiches publicitaires .dans les affiches publicitaires,
les images sont intentionnelles, elles visent a attirer I'attention du lecteur d'une part et une
activité économique d'autre part, chague valeur économique.

En effet, celui qui crie un message publicitaire doit montrer les cotes culturels des
éléments utilisés dans le message .pour pouvoir persuader le lecteur /consommateur, il nous
faut introduire la rhétorique dans notre analyse .La rhétorique est I'art de persuader et la
persuasion, est un acte important pour argumenter quel que chose.

Selon le schéma de Jakobson, quand il sagit un message soriente sur lui-méme, ce
message doit étre lu dans deux dimension a la fois .il est nécessaire d'une lecture dénotative
pour tous les types de message esthétique, il faut faire une lecture connotative aussi.

En fait recours a la semiotique, Greimas définit I'image de la maniere suivante : en
semiotique visuelle, I’image est considérée comme une unité de manifestation autosuffisante,
comme un tout de signification, susceptible d'étre soumis al'analyse.

Alors la semiologie de I’image, se référant a la théorie de la communication ,la
considére généralement comme un message constitue de signe iconique, ce gue nous intéresse
gue la sémiotique .considére I'image comme un éément qui porte plusieurs sens, soit dans le
message connotatif, qui devront étre traités profondément.

De point de vue dénotatif, chaque message a des signes généraux qui sont acceptés d'une
communauté linguistique, et de point de vue connotatif ,1a culture dans laquelle I'image est

® - Le Robert, dictionnaire de francais, nouvelle édition, 2011, P226
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formé joue un rdle important dans la structure profonde de l'image .Platon gjoute

«j'appelle images d'abord |es ombres en suite les reflets qu’on voit dans les eaux, ou ala
surface des corps opaques poils et brillants et toutes les représentations de ce genre» ” donc
I'image concerne tout ce qui emprunte le méme processus de représentation ;on percoit que
I'image serait déja un objet second par un rapport a un autre qu'elle représentation ou bien c'est
le reflet d'un objet d'un corps sur une surface.

2- |mage spécifigue:

Le mot image aujourd'hui revoie le plus souvent a l'image médiatique, cette derniére fait
une grande partie de notre vie quotidienne qui annoncée par les médias eux méme l'image
devient synonyme de télévision et de publicité.

La publicité se trouve certes a latélévision mais aussi dans les journaux, les magazines,
sur les murs des villes cependant I'image médiatique est représentée par la télévision et la
publicité visuelle.

D'une part, tout le monde connait la publicité par I'utilisation des belles images, en
temps que la publicité est un message particulier qui peut se matérialiser aux affiches
publicitaires, mais €elle a cause de son caractere répétitif, s’ancre plus facilement des images a
lenteur.

D'autre part, la confusion entre image fixe et image animée .il sagit une confusion
plus grave que nous .En effet, nous considérons que I'image contemporain c'est limage
médiatique et que I'image médiatique par excellence c'est latélévision ou laradio, c’est oublie
gue, encore maintenant, dans les médias eux -mémes la photographie, le dessin, la gravure,
...efc. toutes sortes de moyens d'expression visuelle, et que I'on considere comme des images.

3-L'image un signifiant r epr ésenté

En ce que concerne I'image, Peirce va rentrer dans la classification des sous catégories
del'icone dont il n sarréte pas dans latypologie des signes.

En effet, I'icone est un signe dont le signifiant aune relation analogique avec ce quiil
représente, ou I'on peut distinguer différents types d'analogie et donc différentes types d’icone,
qui sont I'image proprement parler ,1e diagramme et |la métaphore.

L'image est une catégorie rassemble les icones, dont la relation entre signifiant et le
référent est qualitative analogique .Un dessin, une photo, une peinture figurative reprennent les

7 - Platon ,cité par Martine Joly J " introduction & 1'analyse de I'image ,op.cit. .p8
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qualités formelles de leur référent : formes, couleurs, proportions, qui permettent de les
reconnaitre.

De plus, la métaphore est une figure de rhétorique, selon Peirce la rhétorique ne
concernait qu'un traitement particulier de la langue « On a découvert depuis que la rhétorique
était générale et que mécanismes pouvaient concerner tous les types de langages, qu’ils soient
verbaux ou non. Mais la encore Peirce fait figure de pionnier en considérant, avec le savoir de
son époque, que des faits de langue, donc en principe pour lui des symboles, utilisent
néanmoins des procédés généralisables, dont certains, pour lui, relevent de la catégorie de
l'icone » 8 D'une part, ce signal, nous aidera & comprendre que derniérement la rhétorique
touche lalangue entiére et méme tous les types de langages verbaux ou non verbaux.

Dautre part, Peirce sintéresse qu'un aux images visuelles, dont les théoriciens parlons
de signe iconique, et méme s I'image n'est pas visuelle, il est claire que , lorsgu'on a voulu
étudier le langage de I'image et qu'est apparue la sémiologie del'image .

Cette sémiologie c'est attachée essentiellement a I'étude des messages visuels, donc
I'image est le synonyme de représentation visuelle, ce qu'il présente la question de Barthes
comment le sens vient-il aux images ? Pour nos essayons de répondre a cette question posée,
nous proposons le signal suivant :

« Selon nous, que ce qu'on appelle une image est hétérogene .C'est -a-dire qu’elle
rassemble et cordonne, au sein d'un cadre (d'une limite), différentes catégories de signes : des
images au sens théorique du terme (des signes iconiques, analogiques), mais aussi des signes
linguistiques, du langage verbal. »°

Selon cette citation, nous constatons que I'image ou la représentation visuelle devenue
un sens a partir de relation et d'interaction qui produisent un sens, que nNous avons appris a
décoder et d'observer plus systématigue pour nous aidera a mieux comprendre.

4-1_a cohérence entreimage /texte:

« mot et image, c'est comme chaise et table : si vous voulez vous mettre a table, vous
avez besoin des deux» *°

L es annonces publicitaires ont un caractére sémiologique mixte puisqu'elles empruntent
leurs signes a deux systemes .Un systéme langagiére verbale sous forme d'écriture, et un
systeme langagier iconique.

® - Martine, JOLY .opcit.p29.

° - Ibid. .p30

19 Jean-Luc Godard, in « Ainsi parlait Jean-L uc, Fragments du discours d'un amoureux des mots ». Télérama, n°2278,
8/9/93.cité par JOLY, Martine. Introduction al'analyse de I'image. Paris : Nathan, 1993.P.101
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Ce que nous pousse a sinterroge sur cette cohabitation texte /image, et sur les codes
avec lesguelsles publicitaires aiment a jouer.

L'explication le plus connue sur la nature de la relation texte/image est celle donné par
R-Barthes (1964) selon lui ,1e texte joue deux roles différents par rapport a I'image : celui
d'ancrage et celui derelais.

L'ancrage correspond la polysémie dans les annonces publicitaires dont les messages
sont accompagnés de textes, ces textes peuvent étre dans I'image en haut, en bas ,au milieu
,S0us |'image a cote d'elle ,pour un but donne aux textes un certain limites .En revanche ,1le
relaisimplique un complémentarité texte/image

« La fonction de relais, telle que définie Barthes, est une forme de complémentarité entre
l'image et les mots, celle qui consiste adire ce que I'image peut difficilement montrer»™.

5-Lafonction del'image:

Nous considérons I'image comme un message visuel composé de différents types de
signes dont elle sagit un outil d'expression et de communication, nous admettrons qu’une
image consiste

Toujours un message pour autrui .cependant identifier le destinataire du message visuel,
ne suffit pas quoi il sert ,1a fonction du message visuel auss est déterminer la compréhension
de son contenu.

Ainsi, pour distinguer le destinataire et la fonction d'un message visuel, il nous faut
avoir des criteres de référence, nous utilisons deux méthode, I'un consiste a situer les différents
types dimages dans le schéma de la communication, et |'autre a comparer les usages du

message.

6-La méthode de Roland Barthes:

Roland Barthes a consacre sa recherche pour un objectif, Est ce que I'image contient des
signes et quelsils sont ?

Il utilise sa propre méthodologie qui consiste que les signes a trouver ont la méme
structure que celle du signe linguistique, définie par Saussure comme une relation entre le
signifiant et le signifié.

'~ Martine, Joly, op .cit.pl04
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En suite Barthes, «considere que, Sil part de ce qu’il comprend du message publicitaire
quil analyse, tient des signifiés; donc, en cherchant le ou les ééments qui provoquent ces
signifiés, il leur associera des signifiants et trouvera alors des signes pleins » 2

Nous comprenons gue |'association d'un signifiant et signifié toujours nous donnera un
singe plein, celui qui hous aidera a comprendre le message publicitaire.

De plus, concernant I'analyse de Barthes pour les pates Panzani nous trouvons les
signifiants a partir d'un signifié qui nous permettons de montre définitivement que I'image est
composee de différents types de signes : linguistique, iconique et plastique qui concourant
ensemble a construire une signification globale et implicite. (I'image suivante illustre la
méthode de Roland dans |a publicité de Panzani).

2 Martine, Joly, op .cit.p41
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CHAPITRE 03

[ LESCONSTITUANTSESSENTIELSDE L'IMAGE PUBLICITAIRE ]

1-Lesigne plastique :

L'image publicitaire est considérée comme un langage de séduction pour d'attirer pour
vendre, alors on peut ne considérée pas la publicité comme langage basé sur des normes.de
plus I'image publicitaire ou bien I'image visuelle compose de signes différents, et le signe
plastique c'est |'un des signes dont les él éments plastique c'est I'un de signes.

Dans ce chapitre, nous allons montrer de quoi se compose essentiellement le message
pub sur le plan linguistique ,1e plan iconique et le plan plastique, nous commencons par le
message plastique se représente par :

1-1Lecadre:

C'est le forma donné a l'affiche, et celui qui impose une contrainte de base par rapport a
I'inscription corporelle de la grandeur intensive .de plus, lataille du cadre sert de mesure de
référence par rapport a laguelle est évaluée et jugée la naturalité de la grandeur des formes au
sien del'image.

1-2 Lecadrage:

La distance a laquelle se placé, |e photographie du sujet qui permet diinduire des séries
de plan.

1-2-1 Le plan générale : Il embrase le passage le plus largement possible de maniére
panoramique.

1-2-2 Le plan demi_ensemble : Il ne présente qu'un espace d'action, qui permet de
Situer un contexte.

1-2-3 Le plan moyen : (le plan Italien /Américain) :Ce plan présente généralement un
personnage ce gu'il nous permet de valoriser le personnage et sintéresse a sa posture , aces
gestes, aces activité .

1-2-4 Leplan gros: Il permet de photographier la paysage des personnages (expression,
mimique.....)

1-2-5 Le plan trés gros : il vise un élément de visage ou une taille (la bouche, la
cigarette,...) pour attirer notre attention.

1-3 Angle de vue :L'angle de vue nous aide a identifier par quelle maniére voir le personnage
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et sous quel angle mener le percevair.

1-3-1 Vuefrontal : (face aface)

L e personnage se place face a nous, cette vue est largement utiliser en publicité pour le
consommateur peut facilement identifier le personnage, plus encore dans le cadre de
communication et de politique.

1-3-2 Vue contre plongée : (de bas en haut)

La photographie ou le destinateur se trouve en dessous de leur sujet, cette prise devenue
magnifie le personnage représente, indique da supériorité ou sa puissance.

1 -3-3 Vue plongée : (de haut au bas)

La photographie se trouve en dessus de leurs sujets, elle produit un effet de réduction

1-4 L esformes:

« L'interprétation des formes, comme celle des autres outils plastique, est
essentiellement  anthropologie et culturelle »™.L'image publicitaire en particulier, sinscrire
souvent dans une  structure géometrique qu’elle rassure le consommateur, sans oubliée le
volume et les figures symbolique.

1-4-1 Letriangle : Il est symbole de la divinité et I'narmoniée, c'est ainsi symbole de
fécondité.

1-4-2 Lecarre: Cest le symbole delaterre, il est la marque de stabilité.

1-4-3 Lerectangle: Il signifiela perfection de larelation établée.

1-4-4 L elosange : C'est un symbole de féminité

1-4-5 Lecercle: Est un symbole de perfection.

B _ Martine Joly. L'introduction & 'analyse da I'image publicitaire, op. cit .pS7
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1-5 Lescouleurset |I'éclairage:

Le choix des couleurs réserve une grande partie dans |'image publicitaire, car les
couleurs sont des symboles .le noir et e blanc sont fréquemment utilisés dans la photographie

d'art.

D'une part, il convient avant d'entre dans le détaille de chacune d'étude I'effet produit par
la juxtaposition, il sagit d'abord d évaluer la proportion de couleurs chaudes (rouge Jaune,

orange....) et de couleurs froides (vert, bleu, violet...).

D'autre part, I’éclairage est I'éément qui retient tout de suite I'attention ,1a contraste
prend alors tout son efficacité dramatique que ce soit dan s ‘limage d'art ou celui de la publicité
11 faut penser a accorder une grande importance a I'éclairage lorsque on analyse une

publicité.

L e tableau suivant nous aide & connaitre la signification de quelque couleur :**

BLEU

Signification positive: réve, sagesse, sérénité.
vérité, loyauté, fraicheur, sérieux
Signification négative: mélancolie, dirigisme
Exemples de domaines qui |'utilisent : Univers
aéronautique, informatique et nouvelles
technol ogies, environnement, voyage, croyance

JAUNE

Signification positive: féte, ioie, chaleur, ego,
puissance, connaissance, amitié, créativité
Signification négative : traitrise, mensonge,
tromperie
Exemples de domaines qui l'utilisent ;
Tourisme, agro-alimentaire, assurance et
crédit, musique, information.

ROUGE

Signification positive: amour, passion,
chaleur, sexualité, ardeur, triomphe,
puissance, amitié, connaissance
Signification négative: colere, interdiction, danger
Exemples de domaines qui |'utilisent : Luxe,
mode, érotisme, sport, médias, humanitaire,
communisme, vin et gastronomie.

" _ PRESSLIN, Valérie. "Z/relapublicité" in : www.lettres.ac-versailles.fr/IMG/pdi7Lire |a publicite.pdf
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VERT

Signification positive : espérance, chance,
stabilité, concentration, écologie, partage,
confiance
Signification négative : échec, infortune
Exemples de domaines qui |'utilisent
: Découverte et aventure, nature, voyage,

éducation, environnement et écologie

VIOLET

Signification positive : réve, délicatesse, paix,
amitié, méditation, intelligence
Signification négative : mélancolie, solitude
Exemples de domaines qui l'utilisent ; Art et
Culture, luxe, musique, études, croyances,
affaires (business) et féminité.

ORANGE

Signification positive : ioie, créativite,
communication, securité, optimisme,
ambition Signification négative : kitch
Exemples de domaines qui |'utilisent
: Divertissement, sport, forme et fitness,
communication et mobilité, agro-alimentaire (fruits)

NOIR

Signification positive : élégance, simplicite,
sobriété, rigueur, mystere, luxe, mystere
Signification négative : mort, deuil, tristesse,
vide, obscurité
Exemples de domaines qui l'utilisent ;
Cinéma, art, photographie, interdit, luxe.

2-Lesigneiconique :

Dans l'image publicitaire nous trouvons les signes iconiques ou figuratifs qui
représentent hors la description verbale. Dont nous essayons de lire ces motifs pour une lecture
de message iconique est tel un autre message il vise des éléments comme le modéle ,1a pose du

modéle... etc.

3-Lesignelingquistique:

Le message linguistique d'une image publicitaire est polysémique, c'est -a-dire produire
Plusieurs significations différents, alors le message linguistique concernant |'interprétation

d'une image qu’elle soit véhicule un grand nombre d’informations.
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PARTIE ANALITIQUE



Pr ésentation générale du corpus:

Etant étroitement lié & I'objectif méme de I'étude, il nous a fallu réfléchir sur le corpus a
étudier et analyser et sur ce que peut présenter I'annonce publicitaire comme produit qui est
indissociable du caractere culturel que nous cherchons a entrevoir atravers la publicité comme
moyen de communication de masse.

Pour ce qui est du nombre, nous avons limité notre étude a deux images publicitaires;
nombre, a notre avis, important vu que ce qui peut se dégager comme sens culturel d'une image
unique qui peut prendre des proportions tres importantes.

En outre, ce qui nous intéresse dans le corpus choisi est I'acte de communication
culturelle.

Les thémes que nous avons proposés et qui peuvent sadresser a des pans de société
assez importants sont :

-Un voyage : La personnification de I'objet qui, dans le systéme socioculturel magrébin
prend une importance considérable et qui, de ce fait, peut refléter tout un modéle de pensée qui
caractérise la société dans sa globalite.

-un parfum : un produit d'esthétique tres utilise.

-Un café ; Quoi de plus banal et triviale que ce produit a trés large consommation, qui
peut étre au godt de toute la société puisqu'il est consommeé dans le monde entier.

=
TR E T = TR %”;“ELE .‘!"ﬂ.'IE

DONNEZ DESAILES A VOS REVES®®

' _ Cité par Nawel GHarib ,Analyse linguistique des discours des médias ,par ELKHBER
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|. Présentation

L'image qui est entre nos mains est une publicité pour une compagnie aérienne Aigle
Azur. Dans ce cas précis, il ne sagit pas de ce que les spécialistes appellent une publicité de
lancement d'un produit mais plutét d'une publicité dans laquelle la marque (représentée par le
logo) étant connue dans le contexte ou I'image a été produite (et méme partout dans le monde),
suffit a elle seule a réactiver la mémoire de ses potentiels voyageurs et a renouveler le pacte de
fidélité qui existe entre les deux partenaires. Sur I'image donc, il n'y a pas de produit vanté ;
seul lelogo, veéritable qui permet de reconnaitre ce dont il sagit.

2. Description générale

L'image rectangulaire soffre au regard horizontal sur tout le support, ce que nous y
voyons est une photographie, style portrait représentant le buste d'un homme de race blanche
(Yazid Mansouri).

Se positionnant de profil droit, habillé en gentleman, les mains tenants un ballon, |a téte
un peu inclinée vers le bas et 1égerement tournée vers la droite. L'image contient comme autre
signe visible I'ombre, si I'expression permet de le dire, des gradins d'un stade, a droite en bas de
I'image. Aussi nous avons le logo de la marque (les ailes de l'aigle) suivi d'une phrase courte
écrite en grands caractéres, placée presgue au centre de |'image.

3. Description des différents messages : le support qui est entre nos mains est une
publicité pour une compagnie agrienne Aigle Azur, sagit une affiche ou un format d'affichage
qui destinée aun trés large public.

3-1Lecadre:

L'image (ou plutét I'affiche) a de cadre, elle occupe la moitié du support.

3-2Lecadrage:

Horizontal treslarge a droite donne une impression de grande liberté.

3-3. Anglede prise de vue et choix de |’ objectif :

Sagissant d'une prise de vue en contre plongée, I'effet obtenu est une magnification du
personnage. L'image ne présente pas de flou, l'arriére-plan est aussi net que le plan. Ce que
nous remarquons aussi c'est cette absence de profondeur qui peut étre une maniére de
transformer un lieu.

3-4 Lesformes:

Mis a part la forme humaine du personnage, nous remarquons les formes suivantes :

37



- Les ailes en blanc sur un fond violet.

- Laforme arrondie du ballon.

- Lestéches d'ancre noire derriere le modéle et sur le ballon.
- L'architecture des gradins.

3-4-1Lelogo:

La forme du logo, dans le cas qui nous intéresse, est d'une forme figurative, proche de
phénoménaité dun élément naturel ails doiscaux de ce fait, il remplit une fonction
argumentative ; une fonction de saisie immeédiate, identifiable et mémorisable en un coup d'ceil
par la compacité de son embléme, véritable image d'identité.

3-4-2 Lescouleurset I'éclairage :

En dehors, du logo (blanc sur un fond violet) les deux seules couleurs figurantes sur
cette image sont :

-Leviolet qui occupe le tiers de |'image.

-Le brun, couleur dominante, qui occupe le reste et qui est, Si I'expression nous est
permise, la couleur du modele.

Nous sommes face a une image ou I'éclairage est unidirectionnel, la lumiere semble
venir d'une source unigue. Lumiere qui vient coté gauche, de I'objet que tient le modele entre
ses mains, gu'est le ballon. L'endroit dont lequel semble se dégager 1alumiere.

Ce qui attire notre attention aussi, c'est le fait que la lumiére que nous voyons parait d'un
seul coté qui vadu lumineux vers le sombre.

4. Le messageiconique:

La, nous parlons de I'éément le plus important c'est |e personnage, dans le cas qui nous
remarquons que nous avons affaire a un homme de race blanche, un leader d'équipe
footballistique ou bien un leader de toute génération.

De plus ,ce gque porte le modéle est d'une importance capitale dans le message alors ce
gue nous sommes face a un homme en situation de force .nous remarquons pour les mains que
les doigts ont ouverts exprimant la volonté ,1e regard du modéle ce qui signifie audace et
slreté de soi .Iégerement tourné vers la gauche et incliné vers le bas, le profil exprime

L’invitation ,1e partage et |'atteinte d'objectifs et de réves.
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Les yeux, qui eux, sont fixés dans I'objectif, semblent complétement attachés a laréalite,
la personne que nous voyons est présente de corps et d'ame ; les yeux, qui sont aussi
I'expression de I'esprit, montrent que quelque chose est |4, et, (une invitation, un
accomplissement d'un réve qui nous tient a cceur) qui mérite toute attention possible.

5- le message linquistique :

« Donnez desailes a vosr éves »

Le message linguistique ici est tres court, une seule phrase qui va parfaitement remplir
les deux réles dont a parlé R. Barthes

-Réle qui sattribue a ce visuel est celui gu'appelle BARTHES la fonction de relais. Sur
cette image, nous avons cette complémentarite et cette complicité entre le visuel et le verbal ce
dernier apporte et appuis le sens car il varelayer cette incapacité que I'image peut exprime: en
ce sens les mots vont compléter le I'image. Le personnage, qui est un leader et capitaine de
I'équipe nationale algérienne incarne le réve de tous les jeunes sportifs ou tous ceux qui ont la
soif de la découverte d'autres horizons ayant cette curiosité touristique. Le pouvoir de réaliser
les réves et les projets les plus intimes et a trouver la bonne voie, pour aboutir a un objectif et a
toucher a un réve. Donc, ce sont les ailes qui vont aider ce lecteur potentiel & construire son
chemin pour aboutir et concrétiser son monde imaginaire. Le message linguistigue nous oriente
vers ce que veut nous faire comprendre I'image, il a pour tache (en plus du logo et de la phrase
d'assise) de nous dire qu'il sagit d'une publicité et non d'autre chose.

6-Lecture culturelle:

Lesindices culturels qui peuvent susciter notre intérét ?

L'image que nous avons entre les mains étant une photographie, 1a premiére chose qui a
attiré notre regard et ce que R. Barthes appelle la coprésence d'é éments qui, a bien regarder, ne
doivent pas figurer ensembles:

* Le sensde liberté qui se dégage de tout ce qui figure sur le visuel y comprislelogo.

* Le modéle qui est de race blanche un émigré, rappelons gque la couche sociale en
Algérie se compose essentiellement d'émigrés qui pour des raisons ou d'autre ont quitté leur
pays.

* Le message est une publicité.
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ANALYSE D UNE AFFICHE PUBLICITAIRE
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Exemple: parfum (Dior, j’adore)

Dans cette affiche ou la couleur dominante est (I’or), une place privilege est
accordée a la femme (mannequin) les proportions des éléments contenus dans | image sous
disproportionnées .en effet, le flacon en forme de corps féminin, est aussi grand que la femme,
car ou veut que le consommateur focalise sur le contenu.

Lafemme permet d’attirer les hommes pour hommes pour qu’ils achétent pour offrir mais
Vise aussi les consommatrices qui vont se projeter.

La femme baigne dans de I’or jusqu’ alatalle .I’or a toujours fasciné les humains, voila
qui explique sa précieuse. Richesse+beauté+jeunesse sont une alchimie par faite, de slogan (Dior,
j’adore) repose sur de laprosodie et rime. De sou (or) est récurrent Dior +or +j’adore apremiére
vue, ou ne remarque que le flacon, la femme et le Slogan mais votre curiosité (provoque) nous
coudent a observer, aréver et a acheter tres certainement.

Le produit en lui-méme ne peut constituer a lui seuls un intérét .ce sont toutes les
représentations combinées entre elles qui déclenchent le reflexe du potentiel consommateur.
Magnifier un produit avec des éléments périphériques s avere une stratégie efficace .
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CONCLUSION :

Toute publicité peut agir sur un consommateur et plus elle est élaborée et plus elle a un
impact sur les comportements liés ala consommation.

Nous avons constate que les supports publicitaire, pour étre efficient, dans tenir compte du
milieu linguistique, des traditions et contuses et des représentations.

C’est mieux pour cela, que les publicitaires font appelé aux linguistes, sociologues,
psychanalystes, comportementalistes.des connaissances anthropologiques permettent une
meilleure transcription, de | information que | annonceur a choisi .le consommateur algérien, ou
toue personne susceptible d accéder au message publicitaire (slogan, image) posséde une capacité
de décryptage, des lors que le message est affiche

Laphysiologie humaine, qu’elle soit (propre) a un environnement spécifique ou nous, nous
dicte nos comportements et attitudes.

Beaucoup d annonceurs algérien ont pris conscience de | importance de la qualité de la
publicité et ri hésitent plus a recourir a des bureaux spécialises .bien entendu, nous recourus
encore des publicité (insipides) pour certains mais « (adaptées)a un type de consommateurs.la
publicité peut étre considérée comme un art a part entiere

Par ailleurs, nous avons constate que le slogan publicitaire se décline par exemple le biais
de trois langues, voire quatre.

Le slogan mobilise, tant6t afaucha, ladaridja, le francais et accessoirement | anglais.

Chaque langue véhicule une représentation et notre environnement linguistique particulier
offert lereste.

Nous nous sommes entretenus avec des étudiants de promotions antérieures (qui ont
présenté un travail sur la publicité) et avons constaté que la publicité connait une progression tant
gualitative que quantitative.

Dans un ordre baigné par la publicité (medias) accessible a tout téléspectateur(en
particulier), la publicité algérienne doit se hisser aux standards internationaux .

Carte, la qualité est définie par I’objectif mais une soyons pas dupes, un travail éaboré
porte plus de fruits.

De plus, I’élévation du niveau culturel des Algériens, de leur acces sur le monde (médias,
Net, libertés, démocratie...) et de leur niveau de vie impose que les publicitaires se montrent plus
efficaces en recourant aux experts pour se hisser aux standards internationaux.

La sensibilité a la publicité résulte aussi de la capacité des Algériens a accéder aux
messages publicitaires émis par les différents médias hors du territoire national. L’attrait pour la
consommation ne cesse de s’amplifier et nous sommes devenus par la force des choses une
société de consommation. Méme nos téléphones n’échappent pas a la régle et méme s les
annonceurs le font pour des actions nobles. (Santé, environnement, prévention routiére, etc...)
Sans nous rendre compte, nous devenons des consommateurs de publicité, nouveau moyen de
communication dans un univers de communications. Les sociétés évoluent et les meeurs aussi.
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