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Introduction générale

Introduction

Le contexte médiatique en Algérie a connu de Véritables mutations sur tous
les plans : politiques, économique et méme médiatique ; mais ce n’est qu’a partir
des ann¢ées 2000 avec I’ouverture de 1’Algérie sur 1’économie du
marché international que ce nouveau contexte a connu une prolifération des genres
publicitaires dans 1I’ensemble médiatique. (Affichage, radio, journaux, télévision, et
internet).

La publicité en Algérie et dans tous les pays du monde reste un phénomene
lié toujours a la société dans laquelle elle se déploie. Car elle se ressource de tout ce
qui est culturel, traditionnel, social, psychologique et linguistique pour étre en
conformité socioculturelle.

S’agissant de notre cas d’étude, nous n’allons pas nous intéresser a tous les
médiums. Mais nous allons nous focaliser principalement sur un moyen privilégié
par la majorité des annonceurs, vu son attrait et sa disponibilité immédiate pour les
consommateurs .il s’agit en effet de 1’affiche publicitaire qui constitue un corpus
fertile qui se préte a 1’approche de beaucoup de chercheurs dans le domaine des
sciences du langage.

Il est évident que le principal objectif du producteur est de vendre son
produit. La promotion de ces produits se réalise par un intermédiaire telle 1’agence
publicitaire dont 1’unique objectif est d’attirer 1’attention d’un consommateur
potentiel avec 1’exploitation de toutes les ressources qui sont en sa disposition telles
que : les ressources graphiques, sémiotiques, sociologique... etc. Afin d’avoir de
I’impact sur le tempérament du consommateur. Ces ressources peuvent Etre

prioritairement, linguistiques ou iconiques.

Intérét de la recherche

Notre intérét pour cet outil de diffusion de la publicité decoule de deux
motivations majeures :

1/L’affiche publicitaire est considérée comme le support médiatique le plus
ancien et le plus convoité par les annonceurs contrairement aux autres supports qui

sont relativement fréquents chez tel ou tel annonceur.
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Introduction générale

2/L’affiche publicitaire constitue = un vecteur de communication car elle
symbolise le canal par lequel le destinateur « annonceur » tente de faire passer son
message publicitaire qui contient le sens donnée a son produit au récepteur qui est le
consommateur a travers un langage verbo-iconique ; qui prendrait en considération
le contexte socioculturel dans lequel la publicité a été diffusée.

A partir de cet état des lieux, nous envisageons d’adopter une approche
sociolinguistique pour traiter de la dimension socioculturelle du discours
publicitaire pour les produits alimentaires. Cette quéte nous amene, inévitablement
a formuler la problématique suivante :

Si la variation linguistique constitue une réelle stratégie discursive pour
promouvoir les produits et les services ; comment se manifeste-t-elle dans la
publicité pour produits alimentaires dans le contexte algérien ?

La réponse a ce questionnement nous conduit a étayer les hypotheses
de recherche que nous formulons de la fagon suivante :

» Si la variation linguistique est utilisée comme outil pour atteindre un
public hétérogéne. Cette derniere est-elle adoptée dans la publicité algérienne
particulierement la publicité pour produits alimentaires.

» Les nouvelles pratiques publicitaires nécessitent un nouveau discours

révolutionnaire qui va en parallele avec I’évolution de la société algérienne.

Meéthodologie et description de corpus

On limite notre champ d’observation et d’étude sur la variation linguistique
utilisée dans le discours publicitaire pour produits alimentaires en Algérie.
Autrement dit-on s’appuie sur les textes en présence dans les affiches puis on les
impose a une analyse sociolinguistique.

Notre démarche est entierement différentes car elle se propose de sortir des
cheminements de 1’analyse des discours médiatiques : le discours politique par
exemple ; vers 1’analyse sociolinguistique des textes publicitaires qui ont une
spécificité linguistique et des valeurs rhétoriques.

Au fil de notre recherche, nous nous centrons sur la finalité principale de la

publicité ; celle de persuader et influencer le consommateur.
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Pour le recueil des données nous allons sélectionner trois affiches
publicitaires de trois produits alimentaires qui ont une forte consommation ,ces
produits sont le café "AROMA" les boissons" N’GAOUS", Ile lait
"CANDIA" ,ensuite nous allons faire un essai d’analyse sur les trois codes de
I’affiche :iconique, plastique et profondément linguistique ;« analyse
sociolinguistique ».En parallele, nous allons élaborer un questionnaire qui sera
destiné a une population d’enquétes hétérogéne au niveau de la wilaya de Saida ;
« femmes /hommes » entre 30ans et50ans dont le but de voir son opinions vis-a-vis
de TI'utilisation de plusieurs langues dans les messages publicitaires des affiches,

ainsi qu’a sa perception de ce phénomeéne publicitaire.

Plan sommaire

Notre théme de recherche s’effectue en deux chapitres distincts ; 1’un
théorique et D’autre pratique. Dans le premier nous présenterons le contexte
sociolinguistique en Algérie avec le statut des langues en présence de la sociéte,
ensuite nous allons évoquer la variation linguistique : sa définition, ses typologies et
ses différentes manifestations au niveau lexical, et la variation linguistique comme
stratégie discursive dans le domaine publicitaire.

Nous allons présenter aussi une visée panoramique sur le secteur publicitaire
en Algérie, autant nous allons aborder 1’affiche publicitaire et ses composantes
comme un médium entre 1’annonceur et le consommateur, puis nous allons
mentionner la langue de la publicité en Algérie entre textes officiels et réalité.

Dans le second, nous allons extraire trois affiches publicitaires des produits
alimentaires (café, lait, boissons ), avec des messages publicitaires bilingues et
plurilingues ; pour qu’ils soient analysé par la suite ; sans oublié 1’analyse et

I’interprétation des résultats obtenus par notre questionnaire.
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Chapitre | La variation linguistique : concepts et Cadre méthodologique

Introduction

L’Algérie connait une certaine vague linguistique produite de son histoire
ainsi que de sa géographie. La situation linguistique en Algérie est caractérisée par
la coexistence de plusieurs variétés langagieres, aux dialectes berbéres et aux
différentes langues étrangeres. Les pratiques linguistiques médiatiques manifestent
une prise en charge de cette variation linguistique et culturelle. En effet, les supports
médiatiques notamment les affiches publicitaires représentent un champ
d’innovation linguistique et un lieu de liberté langagiére.

Dans ce premier chapitre nous allons avoir deux volets : Dans le premier
volet nous allons exposer un soubassement théorique qui traite de la variation
linguistique et de ses typologies dans le contexte algérien.

Dans le second volet nous allons orienter notre travail sur I’aspect pratique
de la variation linguistique dans la publicité algérienne. Ces deux volets vont nous
conduire inévitablement a se pencher sur la situation sociolinguistique en Algérie,
sans oublier de parler du statut des langues. D’ou la nécessité de définir la variation
linguistique ainsi que ses manifestations lexicales.

Afin d’illustrer le coté théorique déja aborder, nous allons parler de la

variation linguistique comme stratégie discursive dans la publicité.

1/La situation sociolinguistique en Algérie

La situation linguistique en Algérie est une situation un peut complexe
puisqu’elle se caractérise par 1’existence de plusieurs langues ou plusieurs variétés
linguistiques telle : I’arabe classique, 1’arabe algérien ou dialectal, le tamazight avec
toutes ses variétés et le francais comme une langue étrangere.

Cette politique linguistique ce n’est qu’un résultat de courants idéologiques
venant du monde extérieur. Autrement dit que 1’Algérie comme tous les pays du
Maghreb, elle était aussi vulnérable de la vague culturelle européenne ; a titre
d’exemple, la colonisation francgaise en Algérie résulte la langue francaise qui prit
une grande place dans tous les domaines économique, juridique, educatif,

administratif, et social malgré toutes les tentatives de mettre a 1’écart cette langue.
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En outre I’emprunt linguistique qui représente une vraie source dans la création
linguistique en arabe dialectal.

« L’Algérie est un pays trilingue, elle a la chance d’ouvrir sur le monde trois
fenétres au lieu d’une, de pouvoir s’alimenter a trois cultures au lieu d’une
seule... ».!

Afin d’étudier cette variation linguistique et de connaitre les raisons pour les
masses médias cherchent a utiliser telle ou telle langue dans leurs discours ainsi
leurs programmes .1l nous a semblé utile de donner un apercu sur la situation
linguistique et le statut des langues en Algérie par un ordre chronologique.
a/Les dialectes berbéres

Représentent une ancienne variété ; comme au Maghreb ou plut6t dans 1’aire
berbérophone : les Auréses, le Kabyle et le M’zab.
a.1l/Le kabyle : pratiqué surtout dans le nord de 1’ Algérie notamment a Tizi-Ouzou,
Bejaia et Bouira.
a.2/Le chaoui : est utilisé par les habitants du 1’ Aures.
a.3/Le m’zab : est pratiqué principalement par les mozabites qui vivent dans le
nord du désert algérien précisément a Ghardara.
a.4/Le targui : parlé par les gens qui vivent dans le Sahara ; une communauté qui
1’on appelle les Touaré¢gues ou « les hommes bleus ».

Apres I'indépendance, la langue berbere a subi I’'impact de la politique de
I’arabisation qui tend a promouvoir et généraliser 1’utilisation de la langue arabe
classique pour une unification nationale.

Selon T.ZABOOT : «le berbére n’a jamais bénéficié ni de mesure
administratives ou politiques, ni des conditions maternelles pouvant favoriser son
développement »? .Autrement dit, la langue berbére la langue berbére ne bénéficie
pas d’un statut privilégié et bien déterminé, ce qui a suscite et provoque les
berbérophones a se révolter et demander un statut officiel pour leurs langue. En

2000 cette langue fut reconnue officiellement par le president Abdelaziz Bouteflika.

! Djaout, Tahar, 1993,« le frangais d’Algérie », revue de presse, vol 38
2 T.Zaboot. 1989, « un code switching algérien : le parlé de Tizi-Ouzou », Thése de doctorat, université de la
Sorbonne, p50
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b/La langue arabe

Cette langue a subdivisée en Algérie en deux variété : une haute réservée
pour 'usage officiel c’est : I’arabe standard et 1’autre variété est une variété¢ basse
minimisée par les politique linguistiques en Algérie ; elle est pratiquée seulement
par la majorité des Algériens c’est : I’arabe dialectal.
b.1 /L’arabe standard

C’est la langue de I’Islam, la langue du coran ; elle est considérée comme
une langue officielle en Algérie puisqu’elle est dans le secteur de I’enseignement et
administratif, ainsi que dans les institues étatiques. La linguiste Khoula Taleb. 1
définit cette langue comme une :

o .. , \ \ 3
« ...variété choisie par ALLAH pou s’adresser a ses fideles... »

Cette définition montre la fonction religieuse de cette langue.

L’arabe standard représente une variété utilisée par les gens instruits car elle
sert a véhiculer non seulement le savoir mais aussi la culture dans des situations de
communication formelles. Généralement écrite, elle peut étre aussi pratiquée a
’oral.

Cette variété apprise a 1’école n’est en réalité utilisée par aucune des
communautés linguistiques de la société algérienne ni pour les besoins de la
communication quotidienne ni dans les conversations usuelles de tous les jours.

Par ailleurs, d’aprés T.ZABOOT : « cette langue étant percue et considérée
comme composante essentielle de l’'identité du peuple algérien est en quelque sorte
le ciment de [’unité nationale... »* .C’est —a dire que ’arabe standard ou littéraire
indique la référence et 1’outil symbolique de I’identité arabo-musulmane du peuple
algérien.

Apres I’indépendance 1’état algérien a fait de 1’arabe standard la seule langue
officielle dont le but d’unifier tous le peuple algérien autour de cette variante qui

véhicule la religion musulmane.

3 Khoula. Taleb. I, 1995 « les algériens et leurs langues », EI hikma, Alger, P5
“T.Zaboot. 1989, « un code switching algérien : le parlé de Tizi-Ouzou », Thése de doctorat, université de la
Sorbonne, p80
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b.2 /L’arabe dialectal

C’est une langue a usage populaire aussi bien dans le milieu familial que le
milieu public .L’arabe parlé s’oppose a 1’arabe classique, car il est considéré comme
la langue maternelle de la majorité de la population algérienne qui 1’utilise dans
divers domaine de leur vie journaliére. Ce parlé n’a aucun statut officiel car son
apparition se limite a des contextes sociaux informels. Cette langue parlée differe
d’une région a une autre, de I’Est a I’Ouest et du Nord au Sud de I’Afrique est
nommee dialecte.

Selon Meillet et Marcel Cohen®, que malgré la grande diversité dialectale,
elle repose sur des substr-linguistiques divers (berbére, arabe ... etc. ); mais dans
I’espace maghrébin, le lien organique de ces parlés avec la langue arabe littéraire ne
put jamais briser. Cette cohabitation interactive de langues « populaires » parlées et
d’une langue « savante » écrite, académique engendre ce que 1’on appelle une
diglossie.

De ce fait, I’Algérie répond aux sons de ces deux langues car riche d’une

double culture ; arabe et berbére, sans oublier 1I’ajout de la langue frangaise.

c/La langue francaise

Pour des considérations liées a 1’histoire coloniale de 1’Algérie, nous nous
devons d’aborder 1’évolution de la langue frangaise en Algérie car cette langue a été
introduite dans tous le pays pendant plus d’un siécle et est utilisée jusqu’a nos jours.

La langue francaise est devenue actuellement langue étrangere enseignée a
partir de la troisiéme année de I’école primaire, ainsi qu’elle occupe une place
primordiale dans tous les secteurs ; social, économique, éducatif...ctc. Le frangais
préserve toujours son prestige dans la société algérienne ; précisément au milieu
intellectuel. Pour les algériens la langue francaise représente un outil du travail trés
important, car elle a une place a la fois symbolique et linguistique, cette langue ne

serai plus un héritage de colonisation car elle est présente dans la vie journaliére de

> Meillet et Marcel. C, 1964 « les langues du monde », société de linguistique de Paris. Centre de la recherche
national de la recherche scientifique : H.champion de positaire
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chaque algérien grace a ce qu’on appelle « I’éclatement frontiere » ; 1’internet qui
offrit la possibilité de la communication avec des francophones.

Dans le domaine médiatique en Algérie, le francais a une forte présence
comme en témoigne la radio algérien « chaine 3 », la télévision « canal Algérie »
ainsi gque cette langue a une position importante dans la presse écrite « el watan »,
« le soir d’Algérie », « liberté ».

Donc la langue francaise jouit d’une place non négligeable dans la vie de les

algériens et continu de colorer leurs discours.

d/La langue anglaise

En Algérie, la langue francgaise est classée par 1’état comme la premiére
langue étrangere dans le systeme éducatif 1’égard et au niveau mondial, la langue
anglaise a dominée le monde et elle est devenu une langue universelle car elle
considérée comme le dynamique de toutes les recherches scientifiques et
techniques.

La langue anglaise commence a prendre de plus en plus d’importance en

Algérie grace aux échanges avec I’extréme et le Moyen-Orient.

2/Définition de la variation linguistique

En opposition avec la vision structurale des langues vue par Saussure qui
estime qu’il n’y a qu’une maniere de dire ce que 1’on veut dire, la variation est
considérée comme un concept majeur de la sociolinguistique.

Dans I’ouvrage « les fondements empiriques d’une théorie du changement
linguistique » paru en 1966 ; Marvin Herzog, Uriel Weinrich et William Labov
(Université de Colombia, U.S.A) la variation est présente dans un article paru dans
cet ouvrage.

Les sociolinguistes s’intéressent énormément a 1’usage et aux usagers, en
s’écartant de la norme. Parmi ces linguistes Frangoise Gadet qui propose deux

typologies de variations.®

® Frangoise, G, 2003 « la variation », in Yaguello M. grande livre de la langue francaise, Seuil, Paris, pp90-
152
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3/Les typologies de la variation linguistique
3.1/Variation selon les usagers

Cette variation est présentée par :
a/Variation diachronique : C’est la variation du frangais de XVI éme et XXI éme
siécles.
b/Variation diatopique : C’est une variation qui concerne un espace ou une région
(Paris, Canada, Marseille, Afrique,...etc.) ; aussi appelé dialecte ou régilécte.
c/Variation diastratique : Une variation sociale qui varié selon les milieux ruraux
ou urbains, professions différentes, que 1’on peut appeler sociolecte, une autre
variation diastratique est la variation technolecte qui est une variation liée a la
profession ou a une spécialisation, sans oublier la variation démographique.
3.2/Variation selon I’usage

Elle est représentée par la variation diaphasique comme peut appeler
situationnelle ou stylistique et qui concerne le fait qu'une méme personne quelque
soit son origine social parle différemment selon la situation de communication
( contexte de communication, age de locuteur ,niveau intellectuel ...etc. ),selon les
registre ces derniers englobent :le registre soutenu ( soigné, élaboré,
recherché,cultuvé. . .etc. ),le registre standard est un registre (commun, courant,
usuel ).Par contre le registre familier est relaché, spontané,ardinaire et enfin le
registre vulgaire.

La variation selon les deux typologies de la variation ; celle-ci se manifeste a

tous les niveaux de la langue : phoniques, morphologiques, syntaxiques et lexicaux.

4/Les différentes manifestations de la variation lexicale
a/Le jargon

Le mot jargon prend plusieurs définitions dans différents dictionnaires, parmi
lesquelles celle de LAROUSSE : « le jargon est un langage particulier a un

milieu ».

" http://www.Larousse.fr/dictionnaires/Francais consulté le 04/04/2017 4 11 :00
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Le jargon désigne aussi un langage déformé et particulier & un groupe ;
autrement dit il est considéré comme une fagon d’expression spécifique a une
profession, une activite ; difficile a comprendre pour un profane. Par exemple le
jargon des linguistes ou des médecins (bistouri, scalpel...etc. )
b/L’argot

Le dictionnaire LAROUSSE définit 1’argot comme étant : « un ensemble des
mots particulier adopte par un groupe social vivant replié sur lui méme et qui veut
se distinguer et /ou se protéger du reste de la société (certains corps de métiers) ».2

L’argot apparait comme une forme de jargon de classe marginale, a titre
d’exemple la notion de I’argent chez les malfaiteurs est remplacée par; blé ou
tuile .De plus, les argots ont une fonction cryptique, ludique et identitaire ; ce sont

des marqueurs de cohésion de groupe ; groupe d’age ; groupe social, ou rofession.®
group g

5/La variation linguistique comme stratégie discursive
a/Définition de la stratégie

« La stratégie trouve ses origines dans le domaine militaire. Il vient des mots
grecs : « Stratos » signifie armée et «Argos» qui veut dire je conduis.
Etymologiquement la stratégie est la conduite des armées ».1° L’idée de stratégie se
retrouve dans les affaires ; autrement dit un empéchement de la progression des
concurrents ; il s’agit pas par une force physique mais par intelligence.la stratégie
désigne la maniere d’organiser de structurer un travail ; d’arranger une série
d’actions, un ensemble de conduite en fonction d’un résultat; stratégie de
recherche, d’expérimentation, de communication, stratégie publicitaire.

Dans le domaine linguistique ; on trouve la stratégie énonciative qui signifie

I’ensemble des choix de reproduction linguistique en vue de mener a bien une

intention énonciative.

8 hitp://www.Larousse.fr/dictionnaires/Francais consulté le 04/04/2017 4 11 : 30

%Labov.W, 1976, « sociolinguistique », Minuit, Paris, P30
19 \www.linternaute.com/dictionnaire/fr/definition/stratégie consulté le 30/04/2017423 :23
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b/Qu’est ce qu’une stratégie discursive

La notion de stratégie en analyse du discours réfere aux choix possible du
locuteur en situation de communication, ¢’est que 1’acte de langage n’est soumis a
aucune fatalité qui préfigurerait sa structuration. Il n’ya pas de prét-a-porter
langagier. Chaque énonciation est unique.

Les lois communicatives et la grammaticalité représentent les données
contraignantes auxquelles il faut satisfaire pour que 1’acte de langage soit valide.
Ces contraintes conventionnelles sont loin d’avoir un impact sur ’infinité de choix
possible que les sujets peuvent faire dans le processus de mis en discours. Ceci dit
chaque choix linguistique est stratégique par le fait qu’il diverge de d’autre choix
possible.™
c/Stratégie discursive dans le domaine de la publicite

Dans la théorie de Jean-Michel-Adam la conception de la stratégie discursive
de rapporte aux procédés relevant de la structure compositionnelle des
énoncées (stratégie narrative, descriptive, explicative et argumentative).

La force essentielle de la stratégie argumentative consiste a obliger le
récepteur du message a entrer dans le jeu de I’argumentation en poursuivant les
raisonnements. 2

Rolond Barthes dans son ouvrage « rhétorique de 1’image » insiste sur
I’existence d’une profusion de figures rhétoriques dans la publicité non seulement
au niveau d’image mais aussi au niveau textuel."?
d/Procédés de la rhétorique

La rhétorique ou I’art de persuasion par le discours est fréquemment utilisée
dans le domaine publicitaire, sous forme de plusieurs figures parmi les plus
communément dans les discours publicitaires, les figures de sens telles la
métaphore, la synecdoque, la redondance et 1’hyperbole. Les figures logiques

comme I’enthymeme.

1 hitp://www.cnrtl.fr/definition/Strat%C3%A9gie consulté le 21/03/2017 & 22 :45
2 Adam.J.M, 1985, « le texte narratif », Nathan, Paris
3 Rolond, Barthes, 1964 « rhétorique de I’image », in communication, p50
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d.1/Les figures de sens
d.1l.a/La meétaphore

La métaphore adaptée par la publicité fonctionne sur le modele « [A]et
[B] » ; ou bien le [A] représente le sujet primaire et le B le sujet secondaire. Un
exemple du type « I’homme est un loup », ’homme est le sujet primaire [A] et le
loup le sujet secondaire [B].
d.1.b/La synecdoque

La synecdoque est une figure qui consiste a prendre le plus pour le moins et
la matiere pour 1’objet et la partie pour le tout, le singulier pour le pluriel.
d.1.c/L’hyperbole

Est une figure exagérant pour mieux exprimé, I’exagération en question peut
étre aussi bien verbale que graphique par exemple I’argumentation volumique est
une hyperbole visuelle.
d.1.d/La redondance

Elle est la fagon d’exprimer plusieurs fois la chose sous plusieurs formes et
aspects, la redondance est un procédé, dont I’importe et 1’efficacité ne doivent pas
étre sous estimée.
d.2/Les figures logiques
d.2.a/L’enthyméme

Est une figure d’ordre logique et rigoureux, dans le cas d’un enthyméme de

. , . N . . 14
type visuelle, I’une ou I’autre des prémisses peuvent étre de nature iconique.

6 /Le secteur de la publicité en Algérie

Auparavant la publicité est enracinée dans la société algérienne puisqu’elle a
prit une forme représentée dans la majorité en annonce et réclame, cette forme
résiste jusqu’a nos jours.

Le secteur publicitaire en Algérie a connu des mutations considerables au fil

du temps dés I’indépendance jusqu’a présent. Le domaine de la publicité¢ de notre

' Le petit robert, 2010
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pays est passé par deux epoques différentes que nous développons sur une échelle
chronologique comme suit :
a/De I’indépendance aux années quatre-vingt dix (1990 )

Depuis I’indépendance de 1’Algérie en 1962, le marché publicitaire a connu
des évolutions liées aux exercices de l’activité de I’entreprise nationale de la
communication et de la publicité, méme de L’ E.N.T.V ainsi que la radio et la
presse écrite.

En 1967 c’était la naissance de 1’Agence Nationale de I’Edition et de
Publicité « L’A.N.E.P ».L’apparition de cette agence a structurée le domaine
publicitaire et lui donné une nouvelle vie aux actions publicitaires ; autrement dit
que L’A.N.E.P a créée un march¢ publicitaire timide en quelque sorte.

Les années quatre-vingt 1980 ont connu le débarquement du premier texte
Iégislatif relatif aux médias : La loi du 06 février 1982, elle porte ses épaules le code
de D'information; ainsi qu’elle a relat¢ le cadre général de la politique de
I’information en Algérie, dans son premier article précise que « le secteur de
[’information est un secteur des secteurs de souveraineté nationale, l’'information
est ’expression de la volonté de la révolution »*

Cette derniere a connu un nouveau déecret ; qui sert a doter L’A.N.E.P de plus
de pouvoir en définissant son organisation, sa mission et ses objectifs.
b/De les années quatre-vingt dix a nos jour

Durant cette période 1’Algérie a connu un déclique suite aux réformes
économiques ; c’est —a dire que le pays a fait une transposition considérable d’un
statut traditionnel a celui de la communication.

Au XXI éme siécle, le marché publicitaire algérien apparait comme un
partenaire de 1’économie grace aux investissements étrangers dans la publicité et la
communication. Malgré cette progression le marché de la publicité en Algérie
souffre d’une vassalit¢ a cause de l’absence d’une loi qui assure un meilleur
fonctionnement du secteur ; précisément les investissements étrangers dans ce

domaine qui sont considérés un arme de double tranches ;d’une part ces

> Loi du 06 février 1982potant code de I’information .journal Officiel de la République Algérienne n°6 du 09
février 1982. http://www.joradp.fr consulté le 05/04/2017 & 21 :30
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investissements participent a 1’évolution du secteur, d’une autre part ils représentent
un danger qui menace ’autorité des profits en Algérie que site S.Bensaid dans son
article : «[ ...Jle danger ne réside aucunement dans les milliards que brasse le
secteur de publicité en Algérie ,mais dans le fait que ce marché soit dominé par des
entreprises a capitaux étrangers qui n’hésitent aucunement a transférer les
dividendes [...]elles gerent non seulement les gros budgets publicitaires de
plusieurs entreprises privées algériennes ,mais aussi de certains groupe
public... »*°

Comme une réaction étatique face a ce danger le ministre Ouyahia a imposé
aux investisseurs étrangers un partenaire national, de plus il a consacré un contréle
sur les activités de ces investisseurs au sein du secteur publicitaire algerien.

Donc I’objectif des annonceurs sera d’offrir aux consommateurs algériens
des publicités scénarisées en fonctions de leur identité et leur réalité socioculturelle,

tout en tenant compte du regard ouvert du public algérien sur d’autres cultures.

7/Les composantes d’une affiche publicitaire
a/Définition de I’affiche publicitaire

Selon LAROUSSE : « L’affiche est un support de format variable qui
vehicule divers types d’information, elle est utilisée pour diffuser un message de
facon immédiate et pertinente peut importe le type d’affiche (informative,
publicitaire, sociale, culturelle, de propagande...etc. )elle sera efficace si elle attire
["attention ,suscite l’intérét et le sympathie du public cible ;elle a comme objectif de
transmettre des renseignements sous forme de texte relais avec une image ou
d’image graphique(une image ou symbole) texte. »*’

Par définition I’affiche publicitaire est un support médiatique par lequel les
producteurs et les annonceurs cherchent a transmettre des différents types
d’informations et méme de promouvoir leurs produits et leurs services. L’image

visuelle ou I’affiche prend une forme collée ou mobile ; elle peut &tre congu comme

16 Sofiane. Bensaid, « I’influence grandissante des agences a capitaux étrangers : secteur de la publicité en
Algérie », in Eldjazair.com, février2017n°103le magazine promotionnel de I’ Algérie. In
http://www.eldjazaircom.dz/index-php?id_rubrique=267&id article=1634&rech. Consulté le 29/03/2017a
01:30

7 Larousse, rolotio lombarada, 2013, p14
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étant une feuille de papier qui transmet des renseignements sous forme de texte ou
d’image graphique et parfois texte et image a la fois. Les affiches publicitaires sont
destinées a étre placardees dans les endroits les plus frequentés par le public ; par
exemple les gares, les stations de métro...etc. Pour attirer le regard et la sympathie
du public.

Lors de la réalisation d’une affiche publicitaire les spécialistes du domaine se
référent toujours a I’exploitation du schéma de communication de Romand
Jakobson. S’agissant de nos affiches publicitaires les acteurs constitutifs d’un acte

de communication sont :

Le contexte
La référence sociale et

culturelle
Le destinateur LelEsage Le destinataire
> Le sens donné au :
L’annonceur . Le public
produit
Le canal

La forme écrite

Le code

La langue et
I’image

Le modele de schéma de communication de Romand Jakobson

appliqué aux affiches
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D’une maniére explicite I’annonceur doit prendre en considération 1’état
d’esprit et 1’espace social, le sexe, 1’age tous ces points gagnent la confiance
public ; d’autre part ; la présence de I’harmonie et I’interaction entre les éléments de
I’affiche (texte, image, slegon) consolider la pertinence de la construction de
I’affiche ; alors ce dernier il faut avoir :

e Un langage cible, bien formulé et adapté ; la clarté du message publicitaire.

e Présenter quelque chose de nouveau pour les consommateurs afin d’assurer
leurs satisfactions.

e Impliquer le récepteur par I’utilisation des pronoms personnels dans le
discours par exemple le : « Nous ».

e L’image dans D’affiche doit étre captivante par des couleurs vives, des
symboles et des formes... etc.

e Le slogan doit étre simple a déchiffrer par le lecteur et en méme temps
frappant.

Ces caractéristiques sont des clés qui permettront assurer la réussite de la
perception de I’affiche vers la motivation du public.'®

Chaque affiche publicitaire contient un certain nombre des composantes,
essentielles ou facultatives, chacune des ces dernieres a une fonction spécifique.
b/L’image

Dans sa définition la plus fréquente: I’image est une représentation
matérielle d’un étre ou d’une chose, elle peut étre sous forme de dessin ou d’une
photographie .D’autre part 1’image cherche a attirer 1’attention du récepteur et
susciter son intérét, ainsi qu’elle aide le lecteur a comprendre le message qu’il la
compagne.

Selon la sémiotique peircienne I’image est I’un des trois types de signe :
b.1/Le signe iconique : est une representation matérielle des phénomeénes ou des

signes qui ressemblent a leur objet.

'8 Sylvie. Pouliot et Maude Bouchard, 2012 « L’ ABC de la conception d’une affiche publicitaire », p1, in
http://www.fondationmf.com/nos-actions/outils-pédagogiques-et-concours/ consulté le 03/03/2017a 10 :10
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b.2/Le signe symbolique : est quelque chose qui remplace ou dénote quelque chose
d’autre non pas ressemblance mais d’une relation conventionnelle arbitraire
commune a plusieurs cultures.
b.3/Le signe indiciel : est un signe non intentionnel d’un phénoméne perceptible ; il
est une trace de quelque chose a propos d’une autre fait (symptomes des maladies,
trace dans la neige...etc.)™

En parallele Roland Barthes d’apres ses €tudes sur 1’image publicitaire, 1l dit
que :

« En publiciteé, la signification de l'image est assurément intentionnelle . ce sont

certains attribués du produit qui forment a priori les signifies du message publicitaire et

ses signifies doivent étre transmis aussi clairement que possible ».%

c¢/L’accroche

Est une phrase placée généralement en tete de I’affiche afin d’accrocher et
capter I’attention de récepteur, le contenu de 1’accroche est habituellement lié¢ a
I’image.
d/Le slogan

C’est une formule bréve et frappante et en méme temps il doit étre facile a
apprendre et mémoriser par le lecteur .Le slegon est souvent contracte la qualité ou
les caractéristiques du produit.
e/Le logo :

C’est une représentation de plusieurs signes graphiques sous forme d’un
symbole ; le logo représente le nom d’une marque ou d’une association, une
organisation par exemple.
f/Le message

Le message publicitaire peut étre explicatif et/ou informatif ; il s’adresse au
récepteur, on le trouve souvent au centre de 1’affiche, il prend une place dominante
pour capter la vue du lecteur en premier temps et le convaincre des performances

techniques du produit.

19 J.Caelen, « élément de la linguistique et du pragmatique pour la compréhension automatique de
discours », Clips, France, P21
%% Rolond, Barthes, Op cite,P4
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L’existence du texte au sein de ’affiche sert a rendre le sens de I’image
compréhensible puisqu’il met en mot ce que le visuel montre. En outre le texte
centre essentiellement sur les promesses ainsi les bénéfices qui sont retirés par le
consommateur par contre 1’image centre beaucoup plus sur le produit lui-méme.

«[...] le texte y met de la surprise, de [’humeur ; par implication : le texte
impose la participation du lecteur au processus de la communication par une

. \ .. . 21
formulation incomplete ou énigmatique... »

8/ La publicité en Algérie entre textes officiels et realite

Les pratiques publicitaires en Algérie sont gérées par la langue arabe car la
constitution algérienne dicte que cette langue est la seule langue officielle.

Le décret n°74-70 du 3 avril 1974portant sur 1’arabisation de toutes les
activités commerciales au sein du secteur publicitaire. Cela est bien déterminé dans
le premier article du décret n°74-70 : « la publicité commerciale produite et diffusée
sur le territoire national doit étre exprimée en langue arabe ».?

Ce décret ce n’est qu’une suite a une grande politique d’arabisation suivie
par le gouvernement algérien aprés la colonisation francaise. La constitution
algérienne affirme dans le méme décret que la langue arabe est la seule langue de la
publicité .Précisait que le recours a une langue étrangere qui va seconder la langue
arabe doit étre : « concue comme reproduction complémentaire traduite ou
transposée »*> Notons ici I’absence de toute allusion faite aux dialectes algériens.

Les observations appliquées sur le secteur publicitaire actuel en Algérie fait
ressortir qu’il y a une pluralit¢ des langues convoitées dans la publicité
commerciale. Cette pluralité des langues traduit une rupture et une contradiction
entre I’'institué¢ et I’informel, entre le congu et le vécu, et nous donne a nous
interroger sur 1’hybridité des messages publicitaires avec les orientations de la

politique linguistique de I’environnement graphique.

2 D.Bounie, « sémiologie de I’image », Polytech’Lille-LAAL, P18

22 Décrit n° 74-70 du 03 avril1974, Journal Officiel De la République Algérienne du 09 avril 1974.In
http://www.joradp.fr consulté le 04 /04/2017 422 :22

% Idem.
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Cette situation linguistique qui est a la fois amicale et conflictuelle ; d’une
part elle représente un inquicte politicien d’autre part représente une satisfaction
publicitaires et citoyens, impose la nécessité d’une approche réaliste qui prend en
considération les ¢léments fondateurs d’une nation et les conditions modernes de la
communication. Celles-ci car la publicité devrait véhiculer des valeurs
intellectuelles, ceux-la, puisqu’une politique linguistique entretient un grand rapport

avec la notion d’identité.

Conclusion

Dans les frontieres de ce chapitre on a essayé de tout connaitre sur la
situation sociolinguistique en Algérie mais il nous apparait qu’il est impossible de
parler de tous les cotés de ce profil linguistique ; car il est complexe et tres vaste.
On a présenté qu’est ce qu’une variation linguistique ? Quel sont ses deux
typologies proposeés par Francoise Gadet ? Et ses différentes manifestations au
niveau lexical. On a parlé aussi de la variation linguistique comme une stratégie
discursive dans la création de message publicitaire. De plus on a donné une vision
globale sur le secteur de la publicité en Algérie dés 1’indépendance jusqu’a nos
jours, c’est ainsi qu’on a parlé de I’affiche publicitaire comme 'un des supports
médiatiques qui représente la publicité extérieure ;une publicité de terrain grace a
sa forme palpable placardée dans des espaces publics dont le but de capter la vue du
lecteur et influencer son comportement d’achat & travers les composantes
constituantes de I’affiche publicitaire telle ’image le message, le logo ;le slogan et
I’accroche .En parall¢le nous mettrons en exergue les textes portant sur la langue de

la publicité algérienne et leur application sur le terrain .
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Introduction

Quelles que soient les raisons ayant poussé un chercheur ou un linguiste a
réaliser son enquéte, la premiere démarche scientifiqgue consiste a préciser
I’objectif ; autrement dit déterminer le but principal de I’enquéte.

Une enquéte passe inevitablement par trois étapes : 1’observation, 1’analyse
et ’explication, ce qui lui donne une certaine rigueur pour qu’elle soit un outil
considérable pour toute recherche dans n’importe quel domaine ; par exemple
I’enquéte en science du langage ou en sociolinguistique a pour objet de décrire le
lien et le rapport entre la société et 1’évolution du la langue et ses fonctions.

« La sociolinguistique étudie ces rapports en collectant les données a analyser
aupres d’'un échantillon représentatif de la communauté linguistique, en utilisant
les instruments qui assurent |’objectivité et la fiabilité de la recherche »*

L’enquéte en science du langage, le linguiste prend en considération les
différents facteurs qui influencent les enquétes, tel : 1’age ; le sexe; le niveau
socioculturel et socioprofessionnel...etc. (les variables).

La partie expérimentale est consacrée pour faire des études
sociolinguistiques sur les discours publicitaires des produits alimentaires en Algérie,
nous allons prendre trois affiches publicitaires des produits alimentaires qui ont une
forte consommation, afin de faire des analyses sociolinguistiques au niveau de leurs
textes bilingues et plurilingues.

Nous allons aussi élaborer un questionnaire adressé aux consommateurs
Saidéens pour savoir et évaluer leurs opinions vis-a-vis 1’hybridité des discours

publicitaires en Algérie, notamment dans les affiches.

1/Méthodologie et description du corpus
Toute réalisation d’une enquéte de terrien exige la construction d’un corpus ;
parceque selon L.J. Calvet :
«L’objet d’étude de la sociolinguistique n’est donné au chercheur, mais

construit par lui et cette construction est le premier par toute enquéte ».?

! Louis.j.Calvet et Pierre.Dumond ,1999 « Enquéte sociolinguistique », L’Harmattan, Paris, P15
? Louis.j.Calvet et Pierre.Dumond, Op cite P11-14
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De la, nous avons construis un corpus de trois affiches publicitaires des
produits alimentaires qui ont une large consommation dans notre vie quotidienne,
les produits sont le café AROMA, le lait CANDIA et les boissons N’GAOUS.ces
affiche ont déja placardees en espace urbain et en méme temps dans les pages
officielles du facebook de les trois entreprises des produits alimentaires durant
I’année 2016-2017. Le choix de notre corpus di surtout a la variation linguistique
ou variété des langues traitée dans le discours publicitaire de ces affiches ; c’est-a
dire que notre attention sera également focalisée sur les langues employeées ainsi sur

la fréquence de leurs présence respective et les enjeux qui déterminent leurs choix.

2/Essai d’analyse des affiches publicitaires

Annonce n°1

Faites ovire plesn déres
en buant de i coc L b

of rafrecchisianizs

e I/,
uccalent sux yertui t . .w
Buvez frais restei >

Publicité pour boisson N°GAOUS
Présentation et analyse de I’affiche
Cette affiche des boissons N’GAOUS est une affiche qu’on a pris de la page
facebook officielle de ces boissons le 01/03/2017 a 10 :00 du matin ; il s’agit d’une

compagne publicitaire qui a été faite durant 1’année 2016-2017.Notre assai
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d’analyse passe par les trois codes (iconique, plastique et profondément le code
linguistique).

Le code iconique : trois boites des boissons N’GAOUS, juste a coté d’elles un
cocktail des fruits (orange, péche, ananas), la marque du produit en haut de
I’affiche, le site ¢lectronique de 1’entreprise des boissons en bas.

Le code plastique : le concepteur publicitaire a utilisée quatre couleurs : le rouge,
le blanc, le vert et ’orange ; le rouge pour attirer et capter la vue du lecteur, ainsi
que la marque du produit est écrite de la méme couleur et pour le méme objectif.

La couleur blanche est utilisée dans I’arriere plan car elle signifié la pureté

cela renvoi a la composition purement naturelle de ces boissons. La couleur verte
désigne la nature et la couleur de la jeunesse. La couleur orange dans cette affiche
représente 1’énergie. Parmi les formes constituants cette affiche on a la forme
rectangulaire des trois boites de N’GAOUS et qui représente le dynamisme et
I’énergie, d’autre forme ; la rondeur qui représente la créativité des nouvelles
compositions des boissons.
Le code linguistique : 11 est évident dans I’affiche des boissons N’GAOUS que le
message est adressé a un public plus jeune dont le but de le convaincre que cette
formule des boissons fournit a eux. Ceci dit, nous constatons que le concepteur de
cette affiche cherche a viser le consommateur précisément les jeunes par leurs code
linguistique. Cela est apparut dans 1’accroche de cette affiche puisque I’annonceur
utilise des mots propres aux jeunes a titre d’exemple le mot « énergie » car ce mot
1a représente 1’état physique et méme psychique de cette tranche d’age.

Dans le slogan: « buvez frais restez cool » le publicitaire utilise une
association de deux langues ; cette association n’était pas aléatoire notamment
I’intégration de mot « cool » ; ¢’est un mot emprunté de la langue anglaise ; et qui
fait partie du 1’argot des jeunes. Donc 1’annonceur est focalisé son intérét sur la
variation langagiere chez les jeunes lors de la réalisation de cette affiche, pour
atteindre son objectif final.

La premiere partie du slogan : « buvez frais restez.... » .C’est une phrase en
la langue frangaise par laquelle I’annonceur incite le consommateur a boire

N’GAOUS frais, il garantie a vous un certain état qui le remplacer par I’emprunt
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« cool ».de plus que la langue francaise est utilisée pour présenter un produit du
classe, produit de deuxiéme degré selon la pyramide des besoins de MASLOW.

[Le meilleur de la nature] ; ce texte est écrit sur la boite des boissons, pour le
but de valoriser la qualité du produit et montre que N’GAOUS est produit purement
naturel ; sans des aditifs et sans des matieres conservatrices.

En bas et a coté droit de I’affiche 1’annonceur mentionne le site électronique
du Pentreprise des boissons, afin de batir un pont entre eux et le consommateur cela
peut garantir la fidélité du consommateur et rester a son service.

Il nous parait qu’il y a une redondance de la marque N’GAOUS au centre de
I’affiche. Ces trois boites occupent presque 70% du I’affiche ; cette redondance sert
a exposer la variété de la production a titre d’exemple ; N°GAOUS ORANGE ;
N’GAOUS COCTAILE...etc. Cela a pour but de servir tous les golts des
consommateurs aussi pour ne pas donner 1’occasion aux consommateurs de
chercher leurs besoins ailleurs ; autrement dit que I’annonceur utilise une stratégie

du matraquage.
Annonce n° 2
\.

g ROMAMS

Zafe

| ARQMA™®

~es  Bonjour

Publicité pour café AROMA

Présentation et analyse de I’affiche
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L’affiche publicitaire du café AROMA, publiée dans la page officielle du
facebook de I’entreprise du café AROMA et qu’on a la pris le 29/04/2017 a 18 :00
H de soir, nos essais d’analyse sont englobés les trois codes de 1’image publicitaire
(iconique, plastique et linguistique).

Le code iconique : nous remarquons qu’i y a un tasse blanc du café sur lequel est
écrit la marque AROMA, sur le sous tasse une petite cuillére, a la gauche la boite
rouge du café AROMA sur laquelle on trouve un tasse plein du café chaud et la
marque est écrite dans une bonde noire et la lettre « O » prend la forme d’une grain
de café. En bas et a coté gauche le logo du produit écrit en jaune.

Le code plastique : le concepteur de cette affiche a utilisé cing couleurs : le rouge,
le jaune, le noir, le blanc et le bleu ; chaqu’un de ces couleur a une signification
bien déterminée par exemple le concepteur publicitaire a utilisée la couleur rouge
pour deux objectifs le premier est d’attirer et capter 1’attention du consommateur et
le deuxieme parce que cette couleur est la couleur de la boit AROMA, la couleur
blanche du tasse du café signifie la simplicité et la paix en soi lors de boire un tasse
d’AROMA d’une part, d’autre part le noir représente 1’¢légance autrement dit que
les gens qui consomment ce café sont des élégants par leurs godt, nous remarquons
aussi que I’arriére plan de cette affiche est en bleu ;cette couleur désigne le calme et
la 1 aise.

Nous voyons plusieurs formes dans cette affiche parmi lesquelles la forme
rectangulaire en position verticale (la boite du café ) et qui représente la spontanéité
et le dynamisme, la rondeur se trouve dans le sous tasse, cette forme signifié I’infini
du plaisir de boire le café AROMA, le tasse prend la forme de triangle avec le point
en bas ; cette forme symbolise la création et la fécondité.

Le code linguistique : L’affiche d’AROMA est une affiche bilingue, elle engendre
de Dl’arabe classique et la langue francaise. Le premier texte en arabe [Mota’ at
Etadawoq] ; ce que propose 1’annonceur d’apres ce texte et de valoriser le gout de
son produit ; comme si que I’apogée de gouter n’existe que dans son produit .Le
concepteur de cette affiche utilise I’arabe standard pour adresser une catégorie

sociale spécifique qui a un niveau d’instruction trés élevé d’une part, d’une autre
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I’utilisation de 1’arabe standard au sein de 1’affiche cherche a promouvoir des
produit du luxe qui vise a améliorer la vie de I’individu .

A T’égard I’annonceur a exploité dans son discours publicitaire la langue
francaise sous forme de la salutation « Bonjour » il a accommodé son message
publicitaire avec I’environnement socioculturel de son cible ; parceque la sociéte
algérienne utilise la langue francaise comme un signe de civilisation ainsi de
prestige, de plus cette langue a un lourd poids dans la vie personnelle et
professionnelle du citoyen.

Donc le publicitaire utilise le bonjour aussi pour montre aux consommateurs

que son café AROMA a la priorité dans leurs matinées.

Annonce n° 3

TENEUR ELEVEE EN VITAMINE ©)
© Juoliss (o dealso duui

Publicité pour lait CANDIA

Présentation et analyse de I’affiche
Cette affiche est comme celles qui la précéde; on I’a pris de la page

facebook de I’entreprise CANDIA, on a choisis cette derniére parmi plusieurs autres

36



Chapitre 11 Analyse de corpus et interprétation des résultats

car elle est la plus récente, la consultation de la page facebook de 1’entreprise qui
produit CANDIA était 130/03/2017 & 09 :00 du matin. Comme les autres affiches
nos essai d’analyse est passé sur les trois codes.

2. f.1/Le code iconique : nous remarquons le logo CANDIA en téte de 1’affiche,
une partie de la boite du lait qui verse le lait sous forme d’un os, en bas et a coté
droite une boite et juste a coté d’elle un verre plein du lait CANDIA, nous voyons
aussi le mot viva qui écrit en grand caractere et en blanc.

2. f.2/Le code plastique : I’arriére plan de cette affiche est en bleu, pour le but de
donner I’impression du calme et de 1’aise au lecteur de I’affiche, la couleur blanche
signifié la pureté du produit CANDIA, la couleur jaune représente dans cette affiche
la richesse elle est utilisée au niveau des textes pour montre que la nouvelle
composition de lait CANDIA est riche en vitamine D.

Concernant les formes de cette affiche on a trois forme, la boite et le verre

sont rectangulaires en position vertical, le concepteur publicitaire a utilisée cette
forme pour montrer le dynamisme et la vitalité qu’il offre son produit.
2. f.3/Le code linguistique : 1l nous semble que le concepteur de cette affiche du
lait CANDIA juge I’affichage d’une seule langue insuffisante pour attirer I’attention
du consommateur du lait CANDIA ; ce que nécessite I’ajout d’un autre code qui
donne plus de confiance aux acheteurs du produit et dévoiler leurs realité
linguistique. De la I’intérét de 1’insertion de la traduction en arabe classique du texte
francais en bas de I’affiche.

Le texte : « Teneur élevée en vitamine D » est traduis en arabe classique
[Nisba mortafia’a min vitamine dal].

Il nous apparait aussi que le slogan est une association entre la langue
francaise et un emprunt de la langue espagnol. «Viva avec la vitamine D aide a fixer
le calcium sur les os » ; la premiére partie du slegon est composée du mot emprunte
« Viva », il est placé au centre de I’affiche, écrit en grand caractére et en blanc la
couleur du lait pour capter la vue du lecteur ; on outre 1’annonceur utilise ce mot la
pour valoriser la nouvelle composition du lait CANDIA ; riche en vitamine D qui
fixe le Calcium sur les os. Autant que 1’exploitation de cet emprunt a pour cibler un

public hétérogéne car le verbe «viva» est tres usuel dans le milieu

37



Chapitre 11 Analyse de corpus et interprétation des résultats

sociolinguistique du peuple algérien avec tous ses variables : sexe, age, niveau
intellectuel, couche sociale ...etc. Notamment dans le célebre slegon du
football « one, two, three viva I’ Algérie ».

Alors, le concepteur de cette affiche a construit son discours publicitaire
selon la variété langagiere de son cible pour susciter I'intérét d’un large public,
autant pour élever le taux des ventes de la nouvelle composition du produit
CANDIA VIVA.

Concernant la deuxiéme partie du slogan « ...avec la vitamine D aide a fixer
le calcium sur les os » ; par laquelle I’annonceur adresse une catégorie sociale et
professionnelle bien limitée qui sont les médecins, car cette partie du slegon
contient des termes du jargon scientifique tel : calcium, vitamine D.

Donc notre troisieme affiche est une affiche plurilingue, peut se justifier par
le fait que 1’arabe classique et le frangais sont plus maitrisés par les algériens, de

plus I’emprunt de la langue espagnol qui représente un mot national.

3/Enquéte

Avant de réaliser n’importe quelle enquéte, le chercheur ou le linguiste est
cens¢ d’utiliser plusieurs instruments de recherche pour arriver a construire son
corpus parmi ces instruments I’interview, I’entretien et le questionnaire, ce dernier ;
nous mettons a notre disposition dans notre mémoire.

Le questionnaire est considéré comme étant un intermédiaire entre
I’enquéteur et ’enquété car il sert a motiver, aider et inciter I’enquété a exprimer ses
idées ainsi donner son opinion. D’autre part, le questionnaire offrit a I’enquéteur la
possibilité d’accumuler le maximum des informations sur son enquété. En outre le
questionnaire représente 1’outil le plus adéquat pour interroger un échantillon
représentatif, il nous permet aussi de confronter les hypothéses du travail élaboré.

La population a laquelle notre questionnaire a été soumis renferme des gens
habitants a la wilaya du Saida par la rencontre face a face, dans les magasins, les
agences telephoniques et dans les établissements directifs et scolaires. Notre
échantillon est composé de 50 personnes de deux sexes ; méale et femelle entre les

30 ans et 50 ans.
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Lors de la distribution des questionnaires aux enquétés, et dans le passage
directe du I’enquéte nous avons utilis¢ comme langue ; le francais et 1’arabe
dialectal ; le francais utilisé dans nos questions est tres simple ainsi clair, mais nous
avons eu recours a I’arabe dialectal dans le cas ou nos enquétés ont approuvé une
difficulté a s’exprimer en francais.

Notre enquéte s’est déroulée dans des points différents au centre ville de la
wilaya de Saida ; le choix du centre ville n’était pas au hasard car le centre est un
endroit stratégique pour placarder les affiches publicitaires ; c’est un point de
rencontre entre I’annonceur et son cible.

Concernant la récupération du questionnaire, elle était en méme temps du
déroulement de I’enquéte ; car nous somme obligé d’étre aupres des enquétés pour
la simple raison : de faire des explications et des éclaircissements en cas ou nos
interrogés rencontrent une difficulté de s’exprimer et parfois méme de rédiger.
a/Présentation du questionnaire

Notre questionnaire ; se compose de huit questions du méme type (questions
d’opinions) dont six sont du forme semi-fermée et deux sont du forme semi-
ouvertes .Elles sont ordonnees comme suit :

1/ « Quelles sont vos compétences linguistiques ? »

Cette question porte sur trois choix ; entre les langues parlées, les langues
écrites et les langues comprises ; elle a pour objectif de voir les compétences
langagieres de nos enquétés.

2/ « Est-ce que vous lisez les affiches publicitaires ? »

Elle est a choix multiple ; les réponses seront entre ; tous le temps, pas tous
le temps et jamais. Nous la poser pour déterminer la fréquence de lecture des textes
publicitaires, aussi pour savoir DI’importance donnée aux affiches par le
consommateur.

3/ « Qu'est ce qui vous attire le plus dans une affiche publicitaire ? »

Cette question est liée a celle qui précede ; par laquelle nous voulons savoir

ce qui attire le consommateur dans une affiche publicitaire.les couleurs, le discours,

I’image ou autre a spécifier.
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4/ « Que pensez- vous de I’utilisation de plusieurs langues dans une méme
affiche ? »

Elle a pour but de savoir comment le consommateur évaluer la stratégie de la
variation linguistique des messages publicitaires ; si elle est bonne ou mauvaise.

5/ « Que représente pour vous la langue arabe ? Et dites pourquoi ? »

Nous la poser pour connaitre la classification de 1’arabe classique selon le
consommateur ; s’il la classer comme une langue sacré ou obsolete.
6/ « En quelle langue préférez-vous lire 1’affiche publicitaire ? »

Dans laquelle nous donnons au consommateur la possibilité de choisir la
langue la plus préférable pour lui dans les affiches publicitaires : I’arabe standard, le
dialecte, le frangais, I’anglais, un discours varié ou autre langue a spécifier.

7/ « D’aprés vous pourquoi les textes dans les affiches publicitaires sont-ils élaborés
dans plusieurs langues ? »

Cette question vise a comprendre comment les sujets interrogés interprétent
le plurilinguisme publicitaire. Aux hypothéses que nous avons proposées.

8/ « Préférez-vous que le discours publicitaire soit un discours ? Et pourquoi ? »

Est une question prospective ; elle s’interroge sur la demande du public, son
objectif est de savoir les attentes du public concernant la structure de discours
publicitaire : monolingue, plurilingue ou bilingue. Nous avons donné la liberté de
justifier leurs choix.
b/Traitement et analyse interprétative des données
b.1/Question n° 1 : ** Quelles sont vos compétences linguistiques ?**

Notre groupe interrogés est un groupe plurilingue ; cela est apparut dans les
réponses collectées a propos cette question et donc tous nos enquétés maitrisent
’arabe standard sur les trois niveaux ; écrit, oral, et au niveau de la comprehension,
c’est évident 1’arabe classique est leurs langue officielle ; de plus tous nos interrogés
ont un bon niveau d’instruction. A 1’égard la totalité des enquétés maitrisent 1’arabe
dialectal car c’est leurs usage quotidien. Par contre la langue berbére est maitrisée
par un individu parcqu’il est d’origine Kabyle. Concernant les langues étrangeres(le
francais et I’anglais ); le francais et plus pratiqué par rapport a ’anglais ; parceque

c’est la langue seconde en Algérie.
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Concernant cette question j’aurai voulu le traiter autrement, en utilisant des
outils technologiques ; tel que le logiciel S.P.S.S (logiciel utilisé pour les
statistiques).Malheureusement notre incapacité de maitrise de cet outil, m’a conduit

a commenter les opinions d’une maniére globale.

b.2/Question N° 2 : "Est-ce que vous lisez les affiches publicitaires ?*

Les propositions Nombre de réponses pourcentage
Tous le temps 20 40%
Pas tous le temps 27 54%
jamais 3 6%

B Tous le temps
M Pas tous le temps

M jamais

Nous avons constaté comme réponses a cette question que 40%du nombre
total des enquétés, nous affirment qu’ils ont lu les affiches tous le temps. Tendis que
54% « Pas tous le temps »et 6% « jamais ».Donc ce résultat montre que la lecture

des affiches publicitaires capte moyennement les enquétés.
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b.3/Question N°3 :"Qu’est

ce qui vous attire le plus dans une affiche

publicitaire ?*

Les propositions Nombre de réponses pourcentage
Les couleurs 13 25%
La langue 19 38%
L’image 14 30%
Autre a spécifier 3 6%

M Les couleurs
M La langue
L'image

B Autre a spécifier

Nous avons remarqué que le constituant de 1’affiche publicitaire le plus
attirant selon nos enquétes est le message publicitaire surtout s’il a une spécificité
linguistique ; et dont le pourcentage de 38%démontre bien que nos enquétés sont
fascines par la langue exploitée. Pour eux elle les aide a comprendre et saisir les
caracteristiques du produit présente par I’affiche.

Le taux de 30% représente les enquétés qui sont attirés par I’image d’une fagon
générale, cela expliqgue que cette catégorie est satisfaite par la représentation
visuelle des produits et non pas textuelle, c’est le méme cas pour les enquétés qui
sont attiré par les couleurs et par autre chose tel que les personnages existants dans
I’affiche.
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b.4/Question N° 4:" Que pensez- vous de I’utilisation de plusieurs

langues dans une méme affiche ?*'

Les propositions Nombre de réponses pourcentage
Une bonne stratégie 29 58%
Une mauvaise stratégie 21 42%

B Une bonne stratégie

B Une mauvaise stratégie

Il ressort de cette question que plus de la moitie des enquétés ; 29 personnes

sur 50 nous ont donnés une appréciation positive sur la variété des langues dans les

textes publicitaires ; cela est justifié par le résultat de notre premiere question qui

confirme la pluralité linguistique de nos enquétés; donc ils ont accepté cette

stratégie linguistique. 42% des questionnés la trouver comme une mauvaise ; car

elle participe a la disparition de I’identité linguistique nationale.
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b.5/Question N° 5: "Que représente pour vous la langue arabe ? Dites

pourqguoi ?"'
Les propositions Nombre de réponses pourcentage
Une langue sacrée 22 44%
Une langue obsoléte 28 56%

H Une langue sacrée

B Une langue obsolete

Les résultats obtenus a propos de cette question désignent que le taux de 44%

des interrogés notamment les agés considérent la langue arabe comme une langue

sacrée car c’est la langue du Coran et de notre identité islamique et arabe. Par contre

56% confirment que bien que 1’arabe est la langue de leurs identité arabo-islamique

mais ils I'ont trouvé comme obsoléte dans nos jours particulierement avec les

avenements technologiques ainsi I’envahissement des langues étrangeres grace aux

échanges avec des francophones au tour de monde par le biais de I’internet ; ces

¢changes influencent 1’argot de nos jeunes.
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b.6 /Question N° 6: "En quelle langue préférez-vous lire I’affiche

publicitaire ?*

Les propositions Nombre de réponses pourcentage
L’arabe standard 10 20%
L’arabe dialectal 15 30%

Le francais 8 16%
L’anglais 2 4%
Mélange de langue 14 28%
Autre a spécifier 1 2%

M ’arabe standard

B L'arabe dialectal

H Le frangais
H L'anglais

B Mélange de langue

v

' H Autre a spécifier

Cette question exprime le choix des enquétés par rapport aux langues

utilisées au sein du I’affiche. Une lecture attentive des résultats de cette question fait
ressortir que nos questionnés préferent lire I’affiche en différentes langues dont le
degré de préférence varié d’une langue a une autre.

L’arabe dialectal bénéficié de la premiére place avec un taux de 30%. Nos
sondés affirment qu’elle est la bonne langue publicitaire et la plus pratiqué dans
leurs vie journaliére autant la plus compréhensible. Autrement dit le dialecte est
plus usuel par rapport aux autres pratiques linguistiques. La deuxieme place avec un

taux de 28% nos enquétés préferent un mélange des langues car ce dernier est

45




Chapitre 11 Analyse de corpus et interprétation des résultats

accommodé avec leurs compétences linguistiques. L’arabe standard affirme sa

présence comme un troisiéme choix linguistique préféré par nos sondés, avec un

pourcentage de 20% ; ils ont déclaré que la langue de leurs racines et leurs valeurs

islamiques est le bon choix pour cibler 1’affecte de lecteur. Avec des taux inférieurs

de 16%, 4% et 2% se trouve la langue francaise puis anglaise et autre : le berbére.

b.7/Question N°7 : "D’aprés vous pourquoi les textes dans les affiches

publicitaires sont-ils élaborés dans plusieurs langues ?**

Les propositions No,mbre e pourcentage
réponses

La société algérienne est une société plurilingue. 20 40%
Il faut toucher toutes les couches sociales et les 8 16%
tranches d’age.

Le choix de la langue dépend du produit publicitaire 5 10%
Une tendance linguistique suivie par les annonceurs. 13 26%
Nous vivons dans une ére de mondialisation. 4 8%

‘ tranches d’age.
publicitaire

B Une tendance

annonceurs.

M La société algérienne est
une société plurilingue.

| || faut toucher toutes les
couches sociales et les

Le choix de la langue
dépend du produit

linguistique suivie par les

Le but derriére cette question est de savoir les motifs qui incitent aux choix

d’une langue dans tout manifeste publicitaire, et donc le choix du code linguistique

dépend de plusieurs facteurs.
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Les résultats obtenus concernant cette question sont ordonnés comme suit :

-Le choix linguistique dépend de la diversite linguistique existante au sein de
la société algérienne ; d’ou la nécessité, voir I’obligation de créer une publicité en
une seule langue ou en plusieurs. Autrement dit que la pluralité linguistique de la
population algérienne pousse le concepteur publicitaire a construire son discours
selon cette variété linguistique.

-Le choix dépend d’une tendance linguistique suivie par les annonceurs
comme une nouvelle stratégie pour faire sortir d’un cheminement ordinaire des
discours publicitaires vers un autre moderne afin de présenter quelque chose de
nouveau au consommateur, ainsi que pour des fins concurrentiels.

-I1 dépend des différentes variables sociales (sexe, age, niveau d’instruction,
le statut social...etc.)

-Le choix du code linguistique dans 1’affiche publicitaire dépend du produit
car chaque produit posséde une identité culturelle, et la langue est une forme pour la
promouvoir, une sorte d’argument commercial parlant son identité culturelle qui ne
peut étre exprimée que par la charge des mots de la langue source ; celle du pays
d’origine du produit.

-Enfin, le choix linguistique dépend de 1’impact de mondialisation de

I’information sur le citoyen algérien.

b.8/Question N° 8 :*'Préférez-vous que le langage publicitaire en Algeérie

soit monolingue, plurilingue ou bilingue ? Dites pourquoi ?**

Les propositions Nombre de réponses pourcentage
Monolingue 8 16%
Plurilingue 18 36%
Bilingue 24 48%
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H Monolingue
B Plurilingue

Bilingue

Les résultats obtenus concernant cette question montre que 48% de nos
sondés préférent a I’avenir que la langue publicitaire dans les affiches soit un usage
bilingue, fondé sur la cohabition de deux langues ; par exemple un slogan écrit en
arabe avec sa traduction en d’autres langues. Toujours d’aprés les propos de nos
sondés cela offre au lecteur la possibilité de mieux comprendre le message
publicitaire, notamment chez ceux qui ont des compétences linguistiques limitées.
En paralléle la traduction peut favorise 1’enrichissement de leurs compétences
linguistiques. Au contraire 36% préférent que le texte publicitaire soit un texte
plurilingue pour répondre a leur réalité sociolinguistique. Le taux de 16% refléte
I’opinion de ceux qui désirent le discours soit monolingue, précisément en arabe
standard ou en dialecte, prétextant que conservent leurs appartenance arabo-

islamique et culturelle.

Synthese

L’observation et 1’analyse sociolinguistique de la premiere partie de notre
corpus (les affiches ); nous a permis de déduire que la variété des langues utilisées
au niveau de D’affiche publicitaire cherche a envahir non seulement le marché
national et international mais de cibler un public hétérogene.

Les annonceurs visent a conquerir le marché national ou local par

I’utilisation des variations linguistiques locales tel que : 1’arabe standard qui est bien
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maitrisée par la totalité du peuple algérien ; comme il apparait dans nos deux
affiches "AROMA" et "CANDIA». A [Iinstar du marché international
contrairement a "N’GAOUS" ou le concepteur vise les deux marchés international
et national nous constatons 1’utilisation des mots empruntés de d’autres langues et
qui ont une spécificité linguistique dans 1’argot des individus.

L’utilisation du plurilinguisme ou bilinguisme est fondée sur des enjeux
commerciaux et culturels. Les enjeux commerciaux sont stimulés par I’envie de
commercialiser les produits a un effectif du public plus vaste. Des enjeux culturels
faisant de la langue affichée un vecteur identitaire et culturel du produit.

Apreés la collecte des données et 1’analyse des résultats de la deuxiéme partie
de corpus(le questionnaire), il nous apparait qu’il ya une certaine hiérarchisation des
langues chez nos sondés. Ceci dit que chaque langue a une position importante dans
la sphere linguistique. Ces langues composent deux territoires des langues
locales « I’arabe classique ou standard, le berbére et le dialecte ». Le deuxieme
territoire ou la langue francaise est la plus dominante par rapport a la langue
anglaise.

Concernant les enjeux qui justifient la variation linguistique ou I’hybridité
des discours publicitaires dans les affiches; les réponses de nos questionnés
confirment nos hypotheses et apres la vérification des différentes représentations
vis-a-vis des langues, nous pouvons dire que I’exploitation des langues dans
I’affiche publicitaire joue un rdle primordiale non seulement pour la présentation
des produits mais dans 1’identification du public cible socialement et culturellement,
d’ailleurs le plurilinguisme publicitaire touche la cible dans sa langue ou dans la

langue qu’elle valorise.
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Conclusion générale

Conclusion

L’ouverture médiatique qu’a connue 1’Algérie résulte des changements qui
touchent a la fois la communication médiatique et les dynamiques
sociolinguistiques pour la commercialisation des produits. Ainsi pour créer une
connivence avec le public. Ces changements sont considérés comme une plaque
tournante du secteur publicitaire en Algérie car ils ont produit une harmonie entre le
concepteur publicitaire algérien et la communauté sociolinguistique algérienne.

La publicité diffusee par I’affiche en Algérie véhicule un contenu non
seulement linguistique et culturel, mais aussi exerce une influence sur le récepteur
comme en témoigne son adoption de cette stratégie discursive dans ses pratiques
publicitaires.

La variation linguistique dans les affiches publicitaires est révélatrice de la
renaissance de la diversité sociale et culturelle dans notre pays. Le discours
publicitaire en tant qu’outil de communication et de médiation entre le vouloir-dire
des annonceurs et le vouloir-étre du consommateur ; qui est en premier lieu un
consommateur du langage au sein d’une spheére plurilingue dans laquelle évolue
I’individu est le reflet de son passé, de son présent et de son avenir dans la société
qu’il appartient.

Dans notre travail nous nous somme centrés sur deux notions majeures « la
publicité et la langue ». Si le mot "publicité" est lié au domaine économique ainsi
qu’au pouvoir d’investissement et de liquidité. Le mot "langue™ est lié au domaine
linguistique et aux pratiques linguistiques en contexte social.

Le theme de «la variation linguistique dans le discours publicitaire pour
produits alimentaires en Algérie » met en scéne les enjeux que peut avoir
I’affichage publicitaire qui coincide I’ouverture au marché national et avec
I’économie de marché et méme sa réception a la lumicre des attentes du public.

Les deux parties de corpus exploitées dans le cadre de ce memoire, nous ont
permis d’obtenir deux résultats :

La premiére partie ; une analyse sociolinguistique de discours publicitaire
dans les trois affiches analysées a propos des produits : le café "AROMA", le lait
"CANDIA" et les boissons "N’GAOUS".

o1



Conclusion générale

La deuxiéme partie du corpus ; elle s’attache aux opinions de nos enquétes
vis-a-vis de I’Hybridité linguistique dans le discours publicitaire, ainsi qu’a leurs
perception de cette stratégie linguistique.

A T’issue de I’analyse sociolinguistique de notre premiére partie du corpus, il
nous apparait que la variation linguistique convoitée dans le discours publicitaire
des trois affiches "AROMA", "CANDIA", "N’GAOUS " se manifeste pour des fins
purement commerciales car elle vise a cibler les deux marchés; national et
international et parfois les deux a la fois.

En effet les textes dans nos trois affiches ou figurent plusieurs langues
comme la langue frangaise, 1’arabe institutionnel et des emprunts de la langue
anglaise et espagnole. La position de ces langues au sein de ces trois affiches est
tantbt juxtaposée et tantdt mixée.

Les deux affiches ; "AROMA" et "N’GAOUS" sont des affiches bilingues, la
premiere ; celle du café concerne 1’arabe classique «Motd’at Etadawoq"” et le
francais. Celle des boissons concerne le francais et ’anglais : le mot emprunté
" cool ".

La troisieme affiche celle du lait "CANDIA" est une affiche plurilingue dans
laguelle le message linguistique est composé de trois usages ; la langue francaise,
’arabe institutionnel et un emprunt de la langue espagnol " viva".

L’analyse de notre questionnaire nous a permis de répondre a notre
problématique, et valider nos hypotheses .A savoir la variation linguistique dans le
discours publicitaire pour produits alimentaires en Algérie est considérée comme un
outil linguistique qui participe non seulement a la promotion des produits
alimentaires, mais contribue également a mettre en valeur les spécificités
socioculturelles.

Enfin nous espérons que les résultats de notre recherche auront un
prolongement dans d’autre cadre de recherche avec une véritable prise en charge de
ce phénomene publicitaire qui se ressource de notre imaginaire collectif pour créer

des nouvelles identités socioculturelles a profil international.
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ANNEXE 11



Questionnaire sur la variation linguistique dans le discours publicitaire
pour produits alimentaires en Algérie adressé aux consommateurs Saidéens
pour savoir leurs opinions sur cette variété langagiere au sein des affiches

publicitaires.

Sexe : FCOD M D

Age : Q

1/Quelles sont vos compétences linguistiques ?

2/Est-ce que vous lisez les affiches publicitaires ?

Tous le temps ]

Pas tous le temps

Jamais

3/Qu'est ce qui vous attire le plus dans une affiche publicitaire ?

Les couleurs

La langue

L’image

AULIES « A SPECITIBr » ... .o



4/Que pensez- vous de D’utilisation de plusieurs langues dans une méme

affiche ?

Une bonne stratégie

Une mauvaise stratégie

5/Que représente pour vous la langue arabe ?

Sacrée

Obsoléte

DIteS POUNQUOT 2 ..o e e e e e e e

6/Dans quelle langue préférez-vous lire I’affiche publicitaire ?

L’arabe standard

L’arabe dialectal

Frangais

Anglais

Mélange de langue

AULIE € @ SPECITIBN ». ...t s e

7/D’aprés vous pourquoi les textes dans les affiches publicitaires sont-ils

élaborés dans plusieurs langues ?

La société algérienne est une société plurilingue

)

Il faut toucher toutes les couches sociales et toutes les tranches d’age

Le choix de la langue dépend du produit publicitaire

)

)



C’est juste une tendance linguistique suivie par les annonceurs

Nous vivons dans une ere de mondialisation

8/Préférez-vous que le discours publicitaire soit un discours ?

Monolingue
Plurilingue
Bilingue

o 10 (o [V 0] USROS



