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Résumé :
La publicité est devenue aujourd’hui un phénomene omniprésent en Algérie, en effet les

marques ne peuvent plus s’en passer afin de vendre leurs produits.

Pour inciter le consommateur a ’acte d’achat du produit, le publicitaire utilise toute une
panoplie de stratégie dont I’utilisation de 1I’image et le message publicitaire comme

argument fort de vente.

La publicité numérique fait référence au marketing via des canaux en ligne, tels que les

sites web, les réseaux sociaux comme face book, Instagram....
Elle nous permet d’atteindre e vaste public avec un budget de publicité modeste.

Notre recherche vise a identifier I’influence de 1’image et le message publicitaire sur le
consommateur, dans les affiches publicitaires des publicités algériennes de la parque

«venus ».

Afin de répondre a notre problématique, nous avons analyse des supports publicitaires

de différents produits cosmétiques (capillaires, solaire, soin, d’hygiéne et de beauté) .

L’analyse des affiches publicitaires nous a permis de montrer I’influence de 1’image et

du message publicitaire sur I’acte d’achat du consommateur.

Et par conséquent notre hypothése avancée au départ a été, le moins qu’on peut dire,
confirmée mettant en exergue le r6le que joue le discours publicitaire dans le domaine

de la publicité numérique.

Mots clés :

Publicité, discours publicitaire, affiche publicitaire, consommateur, produit cosmétique,

publicité numérique, venus.



Abstract :

Advertising has become an omnipresent phenomenon in Algeria ,as brands can no
longer do without it in order to sell their products.To encourage the consomer to
purchase the product ,the advertiser uses the whole range of stratégies including the use
of images and advertising messages as strong selling arguments .Digital advertising
refers to marketing via online channels such as websites , social networks like Facebook
and Instagram .It allows us to reach a wide audience with a modest advertising budget
.Our research aims to identify the influence of image and advertising message on the
consomer ,in the Algerian advertising posters of the « venus » brand .To answer our
problem ,we analysed advertising media for different cosmetics products (hair ,sun care
,skincare ,hygiene and beauty ).The analysis of the advertising posters allowed us to
show the influence of the image and advertising posters allowed us us to show the
influence of the image and advertising message on the consumer’s purchasing
behaviour.And consequently ,our initial hypothesis was confirmed by highlighting the

role played by advertising discourse in the field of digital advertising .

Keywords :

Advertising, advertising discourse, advertising poster, consomer, cosmetics product,

digital advertising, venus.
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Introduction

Le monde est en évolution dans une économie de consommation ou il y’a la variété
des produits et des marques, le client se trouve devant différent produits qui remplissent
une méme fonction. Ainsi, 1’étude de la satisfaction du besoin du consommateur et de
son comportement est au centre de la démarche marketing.

En effet, le consommateur vise un objectif principal qui est la satisfaction de ses
besoins en passant a 1’acte d’achat. Avant la prise de décision le consommateur est
influence par de multiples variables qui guident ses motivations et ses freins.

En outre, la publicité construit I’image de la marque du produit et elle met en
exergue les avantages de ce dernier par rapport aux produits de la concurrence.

L’omniprésence de la publicité dans notre quotidien n’est plus a démontrer, aussi
bien sur les supports médiatiques classiques (télévision, radio, presse, etc.) que sur les
supports numériques. La version numérique de la publicité est aujourd’hui en plein
essor. Le numérique bouscule les relations traditionnelles entre les acteurs de ces
champs professionnels dans la mesure ou il reconfigure les rapports de pouvoir habituels
et permet I’émergence de nouveaux intermédiaires.

Dans cette perspective, cette forme de communication utilise plusieurs stratégies
pour toucher ces cibles dont le publicitaire présente toujours les avantages de

I’entreprise par rapport a ses concurrents.



Introduction

Objectif de ce travail :

L’objectif de notre recherche est d’analyser la conduite de la publicité face aux
produits cosmétiques, nous nous intéressons a dégager la variation des pratiques de
persuasion et de conviction optées pour attirer le consommateur, mettre en lumiére les

leviers axiaux de la publicité et révéler les enjeux du discours publicitaire numerique.
Motivation du choix :

Notre motif de choix est né de la curiosité intéressée au discours publicitaire
numérique, qui est une forme de communication ayant un aspect créatif dont
I’objectivité est d’augmenter les échanges, d’accélérer la diffusion de nouveaux produits

ou des innovations technologiques.

En plus, nous constatons que ces champs sont un theme d’actualité qui se considére

comme élément central dans la transmission de certaines nouvelles visions.

En effet, notre choix a été dicté pour savoir quelles sont les attitudes et les

motivations des consommateurs envers les produits cosmétiques.
Problématique :

Vu que la publicité est le centre d’intérét de notre travail nous menons cette

recherche pour répondre a la problématique suivante :

e Quel est 'impact du discours publicitaire numérique sur 1’achat des produits
cosmétiques ?

Hypotheses :
Pour repondre a notre problématique nous émettons les hypothéses suivantes :

e [’image et le message pourrait avoir un effet positif sur 1’acte d’achat du
consommateur.
e [’image et le message pourrait avoir un effet négatif sur I’acte d’achat du

consommateur.



Introduction

Meéthodologie du travail :

Notre travail de recherche est composé de deux partie : une partie théorique et une
partie pratique. La premiere partie dite théorique intitulée « Définition des concepts
clés ». Sera consacreée a la présentation et la définition des concepts opératoires tels que :

la publicite, le marketing, la publicité numerique.

Nous allons faire recours a deux approches d’analyse qui sont 1’approche
sémiotique et D’approche sociolinguistique que nous allons définir dans la partie

théorique.

Le deuxiéme chapitre concernera notre partie pratique dans laquelle nous
présenterons 1’entreprise venus qui constitue le terrain de notre recherche ainsi que
I’analyse du corpus composé¢ de dix affiches publicitaires de différents produits
cosmetiques de la marque « venus », cette analyse sera suivi d’une interprétation des

résultats.

Enfin, ce travail s’achévera sur une conclusion générale, dans laquelle nous
mettrons en place les résultats auxquels nous avons abouti tout au long de notre

recherche.



Chapitre 1

Définition des
concepts cleés



Chapitre | : Définition des concepts clés

Considérée comme le reflet des grandes tendances de notre société, la publicité
s’impose, depuis un siecle, dans le paysage social comme 'un des moteurs de
I’économie. Elle joue un réle a la fois, économique social et commercial. Cet art de

persuasion vise a attirer I’attention, a susciter I’intérét, a créer et a entretenir le désir.
La publicité occupe une place de choix dans le marketing d’aujourd’hui.

Dans cette perspective, nous consacrons ce chapitre a la définition de la publicité,
la publicité numérique, I’affiche publicitaire comme objet d’analyse, selon ’approche

sémiotique e sociolinguistique que nous présentons ci-dessous.
1-Le marketing :

Le marketing ou la mercatique est un ensemble de techniques de ventes et leur

mise en ceuvre.

Le marketing est I’ensemble des moyens mis en ceuvre par une entreprise pour

commercialiser ses produits et services en adéquation avec un marché visé.!
2-La publicité :

La publicité est une activité organisée est rigoureuse a sa démarche qui rassemble
de nombreux acteurs dont chacun joue un rdle spécifique : annonceurs, agences de

communication, agences médias centrale d’achat et organisme d’études.

La publicité est un investissement parfois trés important par rapport aux chiffres
d’affaires. Elle est souvent incontournable pour faire démarrer les ventes et les

argumenter? .

Elle I'un des aspects de la communication commerciale qui désigne toutes les
techniques de promotion utilisées pour faire connaitre, faire valoir une organisation, un

roduit, un service ou informer, mais surtout inciter a 1’achat. Pour atteindre cet objectif.
b b b

1 https://www.e.marketing.fr/Définition.Glossaire/est-que-marketing-238286.htm
2 Marcus —steiff. Jeff,1971 ; Assmus. G et al 1984 ; Kammoun,2008)
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Chapitre | : Définition des concepts clés

la publicité cherche comment toucher puis convaincre et séduire 1’acheteur potentiel et
le conduire a I’acte d’achat. Pour cela, la publicité présente aux consommateurs une

image de conforme qui répond aux attentes du consommateur.

De plus la publicité sert a attirer 1’attention d’une cible réelle ou potentielle selon
des objectifs bien précis afin d’influencer le comportement de celui qui le recoit le

message ou bien creer chez lui des besoins.

Selon le Robert : « la publicité est definie comme étant un fait d ’exercer une action

psychologique sur le public a des fins commerciales. »*

Selon Larousse « elle est définie comme un ensemble des moyens employés pour

faire connaitre une entreprise industrielle ou commerciale, pour vendre un produit. »?

La définition juridique de la publicité est donc plus large que celle
traditionnellement proposée dans I’enseignement marketing (marketing direct et

promotion de vente notamment).

Traditionnellement la publicité est définie dans 1’enseignement marketing comme
une démarche d’achat d’espace utilisée pour promouvoir un produit, service ou marque
sur un des grands médias publicitaires (Tv, Presse, Radio, Affichage, Internet et
Cinéma). La publicité se distingue notamment des actions de marketing direct par son
caractére non personnalisé (ou individualisé) et par le fait que les effets recherchés ne

sont genéralement pas une action immédiate.

Selon Paul Valéry, La publicité « insulte nos regards, falsifie les épithétes, gate

les paysages, corrompt toute qualité et toute critique »*

On peut remarquer que le développement d’internet a remis en cause la définition
habituelle de la publicité et la distinction qui est faite entre publicité et marketing direct.

En effet, un message publicitaire sur internet peut d’une part mélanger des objectifs

! https://dictionnaire .le robert .com/définition/publicité
2https://www.larousse. Fr /encyclopedie/divers/PUBIicitc3/A9/84214
3 Selon Paul Valéry extrait du livre « Que Sais-je ? la publicité du Armand Dayan p 3
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Chapitre | : Définition des concepts clés

qualitatives (image, notoriéte, etc.) et des objectifs de réponse immédiate, et d’autre part

étre totalement individualisé.!

A partir de ces définitions nous pouvons définir la publicit¢ comme forme de
communication non interactive qui utilise un support payant permettant de toucher un
large public, elle utilise les six grands médias tel que la télévision, la radio, la presse, le
cinéma, I’affichage, I’internet dans le but de se faire connaitre son nom, le nom du

produit. On put remarquer que le développement
2.1-Le role de la publicité :

Fondamentalement, la publicité joue un réle pour le lancement et le développement
d’un produit ou d’un service, elle est devenue une nécessité pour tout le monde dans la

vie commerciale ; de la part des producteurs, les commergants ou les clients.

Elle favorise I’augmentation des ventes, elle aide les producteurs et les entreprises
a identifier et suivre 1’évolution de leurs concurrents. Elle sert indirectement a renforcer
la crédibilité des clients, elle est considérée comme moyen de fidélisation pour le

consommateur.
2.2-Les objectifs assignés a la publicite :

La publicité est le meilleur moyen de communiquer avec les clients car elle les
informe sur I’existence de nouveaux produits et les incite a I’achat. Les principaux

objectifs se présentent comme suit :

2.2.1-Le proces : consiste a convaincre les clients d’acheter a nouveau le produit exposé
sur le marché. De ce fait, les annonceurs utilisent des affiches attrayantes pour que les

clients soient informés sur les produits.

!Bertrand Berthelot 2015



Chapitre | : Définition des concepts clés

2.2.2-La continuité : c’est le fait de conserver des produits déja utilisés par des
clients pour en assurer la durée de vie, ce qui permet la fidélisation des clients envers

les produits.
3-L’affiche publicitaire et ses composantes :

L’affiche publicitaire est une forme de communication de masse visuelle, elle est
un élément important la diffusion d’un message et la persuasion d’une cible en
particulier. Elle est constituée de deux formes de message ; le message verbal qui

comprend le slogan, et le message non verbal. Constitué du logo et des couleurs etc.
Selon Sylvie Pouliot et Maude Bouchard L’affiche :

« Est un support de format variable qui véhicule divers types d’information. Elle est utilisée pour

diffuser un message. Peu importe le type d’affiche (informative, publicitaire, sociale, engagée,

culturelle, de propagande, etc.), elle sera efficace si elle attire 1’attention, suscite ’intérét et la sympathie

du public cible et méme celui-ci de I’action 4 agir *
3.1-Les composantes de I’affiche publicitaire :

L’affiche publicitaire se compose de plusieurs éléments essentiels qui la rendent

puissante et convaincante pour un public
3.1.1-Le message d’accroche :

Il est placé trés souvent en haut pour capter 1’attention d’une cible
3.1.2-Lelogo:
C’est un symbole formé de signes, il est associé a la marque ou a I’entreprise.
3.1.3-Le Slogan :

C’est une formule ou expression frappante et concise, sa fonction de capter

I’attention de la cible et éveiller sa conscience.

L LABC de la conception d’une affiche publicitaire



Chapitre | : Définition des concepts clés

3.1.4-L’image :

C’est une forme d’illustration qui suscite I’intérét et I’attention de la cible, elle met

en relief ce que le produit apporte au consommateur et ses caractéristigques.
3.1.5-Le message publicitaire :

C’est un texte informatif utilis€ souvent dans les annonces dans le but de
convaincre le consommateur, dont I’objectif est de compléter le sens de 1‘image ou

d’expliquer les informations que I’image ne véhicule pas donc il explique le visuel.
4-La Communication numérique :

La communication numérique est un ensemble de pratiques visant la transmission
des informations, des idées, des images ou des vidéos par I’intermédiaire d’outils et de
technologies électroniques tels que les ordinateurs, les smartphones et les tablettes. La
communication numeérique inclut un large éventail de canaux de communication tels que
les réseaux sociaux, les sites web, les applications mobiles, les messageries

électroniques et les systéemes de visioconférence.!

De ce fait elle est devenue la méthode prédominante pour la transmission rapide
de I’information dans le monde entier. Elle a révolutionné la facon dont les individus,
les entreprises et les organisations interagissent entre eux. La communication numérique
offre la possibilité de communiquer en temps réel, et a n’importe ou et permet également
une communication légere et concise, reduisant ainsi les frais de communication et les

temps de traitement.

En outre, la communication numérique offre des possibilités de personnalisation
et de ciblage plus fines que les canaux de communication traditionnels. Les outils
marketing numériques tels que les publicités ciblées et le marketing sur les réseaux
sociaux ont révolutionné la fagcon dont les entreprises interagissent avec leur public

cible.

! https://ww.cairn.info/analyser-la communication-numérique-ecrite-9782200602987-page-15-.ht

9
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Chapitre | : Définition des concepts clés

Cependant la communication numérique a également des inconvénients. Par
exemple, elle peut étre moins personnalisée et moins engageante que les interactions
en face a face. En outre, I’utilisation des technologies numériques peut entrainer une

dépendance et une diminution des interactions sociales en personne.

En somme, la communication numérique est une pratique essentielle dans notre
monde moderne et continue de croitre et de se développer. Elle a élargi les limites de la
communication, offrant a la société des moyens innovants pour communiquer,

apprendre, travailler et se connecter avec les autres.
4.1-Objectifs de la publicité numérique :

La publicité a pour objet de faire connaitre un produit et a inciter le public a

I’acquérir, de créer une image de marque, et de fidéliser les clients.

D’une fagon générale, une action publicitaire a pour objet d’informer, de

persuader, de rappeler ou de rassurer.*
4.1.1-La publicité informative :

Elle est utile au début du cycle d’un produit afin d’informer le marcher sur

I’existence d’un nouveau produit pour le faire connaitre.
4.1.2-La publicité persuasive :

Elle favorise la demande sélective pour une marque particuliére, et elle est la plus

dominante dans 1’univers concurrentiel.
5-Les stratégies publicitaire? :

Pour inciter et convaincre sa cible a I’achat du produit, le publicitaire fait recours

a des techniques et de stratégies que nous citons comme suit :

! Kotler(p),Keller(k)Manceau(D)Dubois (B).op eit page 658

2 Espace parents « Activité Proposée Aux jeunes du secondaire » Québec » les stratégies publicitaires »
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Chapitre | : Définition des concepts clés

5.1-L’utilisation d’un porte-parole :

Que ce soit par sa popularité ou sa credibilité, le porte-parole encourage les

consommateurs a faire comme lui et acheter le produit.
5.2-L’appel aux émotions :

Pour se souvenir du produit, les publicités présentent des mises en scénes qui dégodtent,
qui font rire ou pleurer. En effet, faire réagir le consommateur en touchant ses émotions,

permet d’augmenter son intérét pour 1’annonce e
5.3-Le culte de I’idéal :

Les publicités présentent souvent « un monde idéal » ou les personnes présentees
ont des corps parfaits, une vie équilibrée, une famille unie, etc. Le consommateur peut
ainsi croire que ce qui lui est présenté représente la réalité. Cette stratégie publicitaire
peut donner I’impression au consommateur que le produit aura un effet direct sur sa vie.
En se le procurent il pourra étre comme les personnes présentés dans la publicité puisque
le produit améliore la santé, ameéne le bonheur, permet d’économiser du temps pour en

allouer davantage a la vie familiale, etc.
5.4-L’attrait de la popularité :

Les publicités peuvent convaincre les consommateurs que le produit synonyme de
popularité. En achetant le produit annoncé, le consommateur fera ainsi 1I’envie de son

entourage, il aura plus d’amis et sera accepté dans les groupes les plus distingués.
5.5- La comparaison avec la concurrence :

En le comparent avec la marque concurrente la plus populaire, le publicitaire

présente les avantages de son produit.

11



Chapitre | : Définition des concepts clés

5.6-Les témoignages :

Qu’ils soient comédiens ou non, les gens dans la publicité sont toujours heureux
de partager a quel point ils sont satisfaits du produit acheté. Le consommateur croira

ainsi qu’il a toutes les chances d’étre satisfait lui aussi.
5.7-Les faits et statistiques :

En présentant les caractéristiques du produit, la fagon dont il est congu, 1’endroit
de sa fabrication et des statistiques intéressantes, le publicitaire peut convaincre le
consommateur que son produit a tout ce qu’il faut pour lui plaire. D’autant plus si ces

informations sont fournies par un expert.
5.8-La mémorisation :

L’utilisation de jeux de mots, d’un slogan de la répétition et d’éléments visuels ou
sonores spécifiques est un bon moyen de s’assurer que le consommateur se rappellera

du produit t de la marque.
6-Les produits cosmétiques? :
6.1-Définition des produits cosmétiques :

Le terme « cosmétique » vient du mot grec « kosméticos »,de « kosmos » qui
désigne I’ornement ,I’apparence, la beauté .L’ornement du corps date de la préhistoire
mais c¢’est en Egypte antique qu’on trouva les véritables premiers cosmétiques comme
le khdl et le henné .Ainsi, cet art a évolué au fil des si¢cles jusqu’a devenir une industrie
florissante a I’époque actuelle .Toutes fois ,les scandales sanitaires qui ont éclaté suite
a 'utilisation de certains produits cosmétiques ont contribué¢ a I’instauration d’une

réglementation vigoureuse pour contrdler et attester d I’’'innocuité de ces derniers.

! Mémoire pour I’obtention du diplome d’état de Docteur en pharmacie « Toxicité des produits cosmétiques : Tests
in vivo » réalisé par : Benneouala celina, Berchiche Lydia, Mellaz Nouria Département de pharmacie —Tizi Ouzou
Encadré par « Pr. Mekacher Lamine Redouane, Dr Matmar Anis.
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Chapitre | : Définition des concepts clés

Un cosmétique est une substance ou un mélange destiné a étre mis en contact avec
diverses parties du corps humain, notamment 1’épiderme, le systéme pileux et
capillaires, les ongles, les lévres, les organes génitaux externes, les dents et les
muqueuses buccales, en vue, exclusivement ou principalement, de les nettoyer, protéger,

parfumer, maintenir en bon état, de modifier leur aspect ou d’en « corriger » I’odeur.
6.2-Les types des produits cosmétiques :

La cosmétologie c’est 1’étude de tout ce qui se rapporte aux produits cosmétiques

et a leurs applications. Ils sont classés comme suit :
6.2.1-Produit Capillaires :

C’est un produit cosmétique qui permet de débarrasser le cuir chevelu et les
cheveux de toutes impuretés. De plus, il possede une action traitante capable de
régulariser I’état du cuir chevelu et des cheveux tels que les shampoings, les produits
pour la mise en forme des cheveux (permanentes), les produits de maintien de la

coiffure, les produits de coloration, les produits de soins et produits traitants.
6.2.2-Produits d’hygiéne (de toilette) :

Sont ceux qui ont été fabriqués par I’industrie cosmétique, mais qui n’ont pas la
considération juridique des cosmétiques et que nous utilisons pour nous nettoyer dans
notre quotidien ; comme les produits nettoyants et démaquillants, déodorants et anti

transpirants, produits de rasage, lingettes, dentifrices, produits d’épilation.
6.2.3-Produits solaires et produits de soins :

e Cremes de soins.
e Masques.

e Produits de gommage.
Produits de dépigmentation.

Produits de protection solaires
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Chapitre | : Définition des concepts clés

Autobronzants
Produits apres soleil
6.2.4-Produits de maquillage :

e Rouges a levres.
e Fonds de teint.
e Poudres.

e Produits pour les yeux (Far, mascaras, eye-liner, anticerne...)
Vernis a ongles.
6.2.5-Parfumerie alcoolique :

e Parfums, eaux de parfum.

e Produits d’extension de gamme.

Nous tentons d’analyser notre corpus selon deux approches qui sont I’approche

sémiologique et I’approche sociolinguistique et que nous présentons ci -dessous
7-Approche sémiologique :

L’approche sémiologique est I’étude de tous les systeémes de signification quels
qu’ils soient, de tous les codes et de tous les langages. Le terme semiologie est européen,

le terme sémiotique est américain.

L’approche sémiologique s’intéresse a 1’image en tant que moyen de
communication. Un message visuel n’existe que dans la mesure ou il est décodé
correctement par le récepteur, qui devient capable de lui donner du sens. « Un message

émis par le destinateur doit étre percu adéquatement par le receveur ».

Plus le destinateur est proche du code utilisé par le destinateur plus la quantite

d’information obtenue est grande.
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Chapitre | : Définition des concepts clés

De la sémiologie F de Saussure Cours de linguistique Générale

La sémiologie étudie « la vie des signes dans la vie sociale ; elle formerait une

partie de la psychologie ».1
8-Approche sociolinguistique :

La sociolinguistique est une branche de la linguistique qui étudie la diversité et les
variations dans une ou plusieurs langues, cherchant a comprendre le langage tel qu’il

existe en réalité.?

Elle étudie le lien entre la société et linguistique. La sociolinguistique est, n’en pas
douter, I’'une des sciences du langage qui depuis un demi —siecle, a apporté a cet
ensemble disciplinaire le plus de nouvelle théorie et méthodologie. William Labov I’un
des peres fondateurs de cette discipline dont il considere la sociolinguistique, comme

étant tout simplement de la linguistique.®

! Selon E.de Saussure « Cours de linguistique générale »
2 Selon Emile L’Hote,2007
3 La sociolinguistique selon Dunod 2007
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Chapitre | : Définition des concepts clés

La publicité en ligne est un ensemble d’outils permettant la diffusion des messages,
aux personnes, dans le monde entier, en employant internet plate-forme du marketing

mondiale.

Dans ce chapitre nous avons mis I’accent sur la publicité numérique comme
nouvelle stratégie dans le domaine du commerce, ainsi que 1’affiche publicitaire comme
support visuel, faisant 1’objet d’étude des deux approches: sémiologique et

sociolinguistique, auxquelles nous allons faire recours dans notre analyse.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

Venus est une marque algérienne et nom de 1’entreprise qui fabrique des produits
d’hygiéne et de beauté quotidienne. Elle a été créée en 1981. Son siége se trouve a Blida.
Elle produit des champooings, gels douches, gels nettoyants, déodorants, eau de parfum,

creme antisolaire, et BB creme.

Il est donc important pour I’entreprise venus d’¢élaborer des affiches publicitaires
attrayantes en adéquation avec son image et qui lui permettra de se différencier dans ce

marché fortement concurrentiel.

Cette partie de notre travail tentera de répondre a cette problématique de
I’énonciation publicitaire dans le domaine de I’analyse du discours. En cherchant a
mesurer le taux de I’influence de 1’image par une étude analytique sur les affiches
publicitaires des produits cosmétiques de la marque « Venus » dans le but de voir les
composantes de D’affiche publicitaire utilisée pour persuader le client et I'inciter a

I’achat du produit.

Ce chapitre est réservé a la pratique de notre recherche dans laquelle nous
présentons et analysons un corpus constitué de différents types de produits cosmétiques

de la marque « Venus ».

Nous avons choisi d’analyser dix affiches publicitaires pour montrer 1’importance

du message publicitaire et de I’'image comme stratégie d’influence.

Cette analyse sera suivie d’une interprétation des résultats obtenus.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

1-Présentation de I’entreprise « venus » :

Les Laboratoires « venus » /Sapeco (Société Algérienne de produits cosmétiques)
est une entreprise créer en 1981par M. Mourad Moula, actuel Président directeur
geénéral. Venus est une entreprise algérienne qui fabrique des produits d’hygiene et de
beauté quotidienne Son siege se trouve a Blida Elle produit des champoings, gels

douches, gels nettoyants, déodorant, eau de parfum, créme antisolaire et BB.

En outre, Son activite initiale qui a débuté avec trois shampoings a vite évolué vers
une plus grande variété de produits cosmétiques et d’hygiéne corporelle qui englobe
présentement soixante produits. Le volume de I’emploi qui été limité a dix travailleurs
au moment de la création de 1’entreprise atteint aujourd’hui 260 employés dont une

quarantaine sont des cadres entre ingénieurs et licenciés.

Cependant, L’usine ainsi que les bureaux administratifs primitivement installés a
Oued EI Alleug ont été transferés Oued Yaich depuis 1991 et repartis sur trois sites. La
surface totale du terrain est évaluée a1600m2 dont 3300m? de surface bétie et 10104m?
de surface au plancher. En outre, en mars 2020 Laboratoires Venus se lance dans la
fabrication de gel hydro- alcoolique pour lutter contre la pandémie de Coronavirus en

Algérie et elle a fait un don de10000 unités aux hépitaux de la wilaya de Blida.

En somme, en ce qui concerne ’encadrement ils ont formalisé de concert avec
I’université de Blida une Licence professionnelle en cosmetologie dont la premiere

promotion a débuté durant I’année universitaire 2008/2009. *

1 https://laboratoirevenus.com/monvenus/
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Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

2-Présentation du corpus :

Dans ce travail, nous nous sommes intéressées a 1’analyse du discours publicitaire des
produits cosmétiques pour voir I’influence du message publicitaire numérique sur I’acte

d’achat du consommateur.

Pour cela, notre corpus est constitué de quatre types de produits cosmétiques différents :

Shampoing familier Produit Capillaire
Gamme Coiffix (Shampoing +aprés Produit Capillaire
shampoing+ masque)

Lingettes (bébeé) Produit d’hygi¢ne
Gamme de soin (mousse nettoyante pour

visage + masque a l’argile + mini gel Produit de soin et d’hygi¢ne

douche)

Eau de parfum +gel douche Produit de parfumerie et d’hygic¢ne
Creme de soin correcteur CC Produit de soin et de maquillage
Eau micellaire Produit d’hygiéne et de soin

Ecran Total Produit Solaire

Déodorant et stick (séduction for women) Produits d’hygiéne et de parfumerie

Savon liquide (Mojito) Produit d’hygié¢ne
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Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

1¢re Affiche :

1-Analyse Marketing :

Séduction for women Phrase nominale anglais
(Phrase d’accroche)
Your Every day Beauty Phrase nominale anglais

Commentaire :

Cette affiche publicitaire représente deux produits de soin et d’hygi¢ne (un déodorant et
un stick) de la marque venue. Le message de cette publicité est formé de deux phrases
nominales, la premiére est une phrase d’accroche (séduction for women) écrite en
anglais 1’équivalent de (séduction pour femmes) en francais, tandis que la deuxiéme est
une phrase d’assise (Your Every day Beauty) qui signifie en francgais (Ta beauté de tous

les jours).

L’annonceur de cette affiche s’adresse aux femmes comme cibles du produit et cela en
utilisant les fleurs noires, les coeurs rouges et le fond d’image rose. Le destinateur
persuade, influence et seduit sa cible pour toucher sa contenance affective et

émotionnelle.

21



Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse Sémiotique :

Objets Forme Couleurs Sémiologie des
d’affiche couleurs
Flacons Carrée Rouge Passion,
(déodorant, stick) puissance, force,
Amour, confiance
Rose Féminité,
romantisme,
Douceur
Blanc Pureté, innocence
Noir Luxe, prestige

Commentaire :
La marque des produits est écrite en bleu qui est symbole de la confiance et de la fidélité.

La phrase d’accroche est écrite avec un caractere gras, en italique avec une couleur noire

pour ajouter une trace d’élégance et de luxe a I’affiche.

Tandis que la phrase d’assise est écrite avec un caractere plus petit que la phrase
d’accroche afin d’étre vue et remarquée par la cible visée. La couleur blanche est
symbole de netteté et de propreté. Le noyau sur lequel tourne le message publicitaire de
cette affiche est une phrase écrite en anglais (séduction for women) qui veut dire en

francais (séduction pour femmes) .
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a employé les trois langues présentées dans le paysage
linguistique algérien a savoir : la langue frangaise pour I’écriture de la marque, la langue

anglaise et I’arabe pour I’écriture du message.

Les deux phrases « Séduction for women » « Your Every Beauty » expriment que le
produit est trés intense et fort, il séduit de loin ou de pres toute personne, et mérite d’étre

achete.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2¢me Affiche :

CC Creme Viderm
Soin correcteur

venus |}

Un teint lumineux
et unifie

1-Analyse marketing :

Message publicitaire
CC creme viderm soin correcteur (phrase
d’accroche)
Un teint lumineux et unifie
(Phrase d’assise)
Texture légere (phrase d’assise)

Une peau lissée en un seul geste (phrase
d’assise)

Commentaire :

CQ

creme.
Cotor¢

. Texture légére

S

. Une peau lissée
en un seul geste

Les langues
Francais

Nature du message
Phrase nominale

Phrase nominale
Phrase nominale

Phrase nominale

Dans cette affiche publicitaire il s’agit d’un produit de type d’hygieéne et de parfumerie.

D’aprés le packaging le produit est destiné aux femmes. Le message publicitaire est

constitué d’une phrase d’accroche (CC créme viderm soin correcteur) et de trois phrases

d’assises, ces dernicres présentent les caractéristiques du produit.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse sémiotique :

Noir Le luxe, I’élégance

Blanc Neutralité, innocence, transparence, pureté, douceur
Bleu La confiance, la fidélité

Rose La féminite, la tendresse, la sensibilité

Sablée Le désert, la plage, le calme, la sérénité, la douceur

Commentaire :

La marque «venus» I’écriture et de couleur blanche pour exprimer la neutralité,
I’innocence, la transparence et la douceur, dans un fond bleu qui peut signifier la fidélité

et la confiance de I’entreprise avec un nceud rose pour exprimer la féminité.

La phrase d’accroche est écrite avec un caractére gras et une couleur noire pour ajouter

une trace d’¢légance a I’affiche.

De la méme couleur les trois phrases d’assises sont écrites, pour exprimer la haute
gamme et la rigueur. Le packaging du produit est de couleur rose et blanche, le rose qui
est symbole de féminité et de sensibilité, le blanc qui est symbole de pureté et de
douceur. Ce produit est destiné aux jeunes femmes afin de compléter leur élégance et

leur confiance en soi.
3-Analyse sociolinguistique :

L’énonciateur de cette affiche a utilisé dans son message trois codes linguistiques qui

sont :la langue francaise la plus dominante, I’arabe et la langue anglaise.

L’usage du terme CC créme qui veut dire « créme contréle « qui est un une creme qui

veut dire une creme enlumineuse de teint, de soin de type médium.

L’emploie du nom masculin pour dire que ce produit est destiné au soin suivi de

I’adjectif « correcteur » pour dire qu’il unifie le teint.
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Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

3tme Affiche :

ALGERIE 2021

ok i sy

“\
! ) Uaiadillg gaelld . angll W hio <lo

, DEMAQUILLANT

VISAGE , YEUX & LEVRES

P\ PO ALLERGEN I QUE

1-Analyse marketing :

~ Messagepublicitaire ~ Naturedumessage  Leslangues

Eau Micellaire (phrase d’accroche) Phrase nominale Frangais
Démaquillant (phrase d’accroche) Phrase nominale Frangais
Ol 5 cpe SU a5l Caliia el Phrase nominale Arabe
(Phrase d’assise)

Visage, yeux et lIévres (phrase d’assise) = Phrase nominale Francais

Commentaire :

Cette affiche représente une eau micellaire qui est un produit d’hygi¢ne de soin et de
beauté de la marque venus. Le publicitaire a utilisé trois codes ; la langue francaise qui

est dominante et la langue arabe.

D’apres le packaging et la main qui tient le flacon du produit, il s’agit d’un produit
destiné aux femmes. L utilisation du nom « eau » suivi de 1’adjectif « micellaire » qui
veut dire un nettoyant qui contient des micelles. L usage du terme « hypoallergénique »
en cosmétique signifie que ce dernier a été formulé afin de minimiser les risques

d’allergies.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse Sémiotique :

Bleu La force, la confiance

Blanc Neutralité, innocence, transparence
Vert La nature

Noir Puissance, prestige, le luxe

Rose La féminité, la tendresse et la sensibilité
Rouge Amour, danger, la passion

Commentaire :

La 1°®phrase d’accroche est écrite en gras et de couleur rose pour exprimer la féminité
et pour dire aussi que le produit est destiné aux femmes, par ailleurs la 2™ phrase

d’accroche est écrite en noir qui est symbole d’élégance, de luxe.

Tandis que les phrases d’assise sont écrites d’un caractere plus petit que les phrases
d’accroches pour attirer I’attention du client. Le fond de I’image est de couleur bleu pour
exprimer la confiance et la force du produit. Le flacon de I’eau micellaire est transparent
qui permet de distinguer la couleur et la texture du produit qui apparait naturel et sans

couleur.

3-Analyse sociolinguistique :

Le publicitaire a utilisé deux codes linguistiques qui sont la langue frangaise et ’arabe.
L’usage du terme « micellaire » pour dire que ce produit est un nettoyant qui contient
des micelles. L’emploi du terme « hypoallergénique » qui est composé d’un préfixe
« hypo » qui exprime la diminution, I’insuffisance, suivi de 1’adjectif « allergénique »

ce dernier signifie en medecine qui peut déclencher une réaction allergique ; pour dire

que ce produit diminue le déclenchement d’une réaction allergique.

L’utilisation de 1’écriture des phrases d’assises en frangais et en arabe pour dire que ce
produit est destiné a toute catégories de femme et en méme temps a plusieurs fonctions

nettoie le visage, les yeux et les levres.
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Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

4éme Affiche -

1-Analyse marketing :

&

Mojito (phrase d’accroche) Phrase nominale
Savon liquide (phrase d’accroche) Phrase nominale
Cpall Jils ) siba Phrase nominale
(phrase d’assise)

sua sall Hlaay(phrase d’assise) Phrase nominale
Sans parabéne (phrase d’assise) Phrase nominale

Commentaire :

Francais
Frangais
Arabe

Arabe
Francais

Cette affiche publicitaire représente un produit d’hygiéne qui est un savon liquide. La

phrase d’accroche (mojito)écrite en espagnol, par contre la deuxiéme phrase d’accroche

(savon liquide) est écrite en francais. Le message publicitaire est constitué aussi autour

de trois phrases d’assises sont écrites en francgais et en arabe pour dire que ce produit est

destiné a la catégories instruite et non instruite. Les phrases d’assises et les phrases

d’accroches sont des phrases nominales pour attirer 1’attention du client.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse Sémiotique :

Flacon du savon liquide Blanc La puissance, la netteté et la propreté
Deux tranches du citron Vert Naturel, rafraichissant
Des feuilles de menthe Bleu L’eau, I’espace, la confiance, la fidélité
Rouge La force, I’énergie
Noir Le luxe, le prestige et 1’élégance

Commentaire :

Les phrases d’accroches sont écrites avec un caractere gras et d’une grande taille
d’écriture pour attirer le consommateur. Tandis que les phrases d’assises sont écrites
dans un caractere plus petit que la phrase d’accroche afin d’étre vue et remarquée par sa
cible visée. Le noyau sur le quel tourne le message publicitaire de cette affiche

« mojito » qui est un nom masculin.

L’utilisation de la couleur verte qui se montre sur I’écriture de la phrase d’accroche et

le produit qui signifie que ce produit est naturel, puissant et rafraichissant.
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a employé les trois codes linguistiques présenté dans le
paysage linguistique algérien qui sont: le frangais I’arabe et 1’anglais ainsi que

I’espagnol.

La langue francaise pour 1’écriture de la marque et les langues arabe, francaise, et
espagnol pour I’écriture du message. L’expression « Mojito « emprunté de 1’espagnol

« mojito » dérivé de « mojo » « sauce » ou de « mojar » « mouiller ».

« Mojito » viendrait de « mojar » et de « mojo» qui est une préparation culinaire
cubaine a base de citron vert et les feuilles de menthe. C’est une stratégie de persuasion
envers le client pour dire que ce produit est fabriqué avec le citron vert et les feuilles de
menthe comme la boisson d’origine espagnol « mojito « pour dire aussi qu’il a la méme

odeur et de méme couleur que le mojito.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

5éme Affiche :

O

1-Analyse marketing :

o) lilaa Phrase nominale Arabe
(phrase d’accroche)

Eden lovely (phrase d’assise) Phrase nominale Anglais
Fait avec amour (phrase Phrase verbale Francais
d’assise)

Commentaire :

Cette affiche publicitaire présente deux produits de la marque venus (une eau de parfum
et un gel douche). Ces derniers sont fabriqués par le laboratoire venus. La phrase
d’accroche sl laa est écrite en arabe. Tandis qu’il y a deux phrases d’assises écrites
dans les deux langues étrangéres 1’anglais et le francais (Eden lovely, Fait avec amour)
respectivement. Nous supposons que I’annonceur de cette affiche comme cibles du

produit et cela en utilisant les fleurs rouges, les cceurs et le fond d’image rose.

Le destinateur persuade, influence et séduit sa cible pour toucher sa contenance affective

et émotionnelle.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse Sémiotique :

Flacons Rose Douceur, feminité,
(Gel douche, eau de parfum) romantisme
Des petits coeurs Rouge Passion, force, puissance,
amour
Des fleurs rouges Bleu Confiance, fidélité
Blanc Pureté, innocence

Commentaire :

La marque venus elle peut avoir plusieurs significations (botanique, zoologie...), mais
la plus convenable a ce contexte, venus renvoie a la planete « Venus » qui est symbole
de propreté, douceur pureté et fraicheur dans un fond bleu qui peut signifier la fidélité
et la confiance de I’entreprise. Les deux phrases d’assises sont écrites avec un caractére
gras, en italique pour exprimer I’évolution rapide de la marque et avec une couleur noire

pour ajouter une trace d’élégance a 1’affiche.

Le fond de I’image et I’eau de parfum sont de couleur rose pour exprimer la féminité la
tendresse et la sensibilité. Les fleurs rouges sont symbole d’amour et de passion et la
couleur rouge symbolise le feu et le sang. Les petits cceurs expriment ’amour et la

sensualite.
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a employé les trois langues présentées dans le paysage

linguistique algérien : I’arabe, le francais et 1’anglais.
La langue arabe pour 1’écriture de la marque, la langue frangaise pour 1’écriture du

message.

L’expression « Eden lovely » qui veut dire en frangais « jardin d’amour » et I’expression
« fait avec amour » désignent une métaphore pour dire que ces produits ressemblent a
un jardin d’amour et ils sont fait avec amour. L’annonceur a utilisé un lexique purement

sensitif et affectif.
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Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

6eme affiche :

LCABORATOIRES

e

|
i
i
Aok da i) id 4

Alhhd doaf el R L Lh ed BRI

"y

WYE

H'r”' H
LULILRLE - £

1-Analyse marketing :

Adlaal Balatiad) g cilad) add) dadt ¢ gladlw Phrase nominale

(phrase d’accroche) Arabe
Coiffix (shampooing) Phrase nominale Francais
(Phrase d’accroche)

il g ¢ 8 sl (phrase d’assise) Phrase nominale Arabe
Coiffix Phrase nominale Francais
(Aprés champoing)

(phrase d’assise) gl 5 b anly Phrase nominale Arabe
Coiffix (masque capillaire) Phrase nominale Francais
(phrase d’accroche)
48y gy g iy dula(phrase d’assise) Phrase nominale Arabe

Commentaire :

L’annonceur de cette affiche publicitaire est laboratoire Sapeco « Venus ». Les
produits sont un champooing, un aprés champooing et un masque qui sont un remede
pour les cheveux secs et abimés. Le destinataire du message est les femmes et les
hommes.
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Chapitre Il : Analyse du corpus et interprétation

2-Analyse Sémiotique :

Marron Neutralité, solidité, confort

Doreée Richesse, prestige, puissance, le luxe
Bleu Confiance, fidélité

Noir L’¢légance, le prestige, le luxe
Blanc La pureté et I’innocence

Commentaire :

Le message publicitaire tourne autour deux phrases d’accroches ; la premiére phrase est
écrite en gras et de couleur blanche pour exprimer la confiance de 1’entreprise envers
cette gamme, par contre la deuxiéme phrase est écrite avec une couleur marronne qui
est symbole de neutralité, solidité et de confort, I’écriture en italique pour montrer

I’évolution rapide du produit.

Le bois qui est en arriére-plan signifie la nature, les troncs d’arbres cela a pour but de
dire que ces produits sont a base naturel; ce qui était confirmé par la
composition « d’huile d’argan ». Cette gamme de soin pour les cheveux abimés et secs
composé d’un (shampooings, aprés shampooing, et d’un masque capillaire) permettent

de traiter et de conditionner les cheveux.

De plus, les planches du bois sont I'une a coté de 1’autre afin d’exprimer la force la
solidité que donne cette gamme de soin pour cheveux. Le fond doré des flacons est un
symbole de richesse, prestige et de luxe. D’apres le message publicitaire de cette affiche

le publicitaire montre que ses produits permettent de traiter et de préserver les cheveux.
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire a utilisé trois codes linguistiques dans cette affiche, la langue arabe qui
est dominante, la langue francaise et la langue anglaise. Usage du terme « coiffix » pour
dire que cette gamme retrouve un toucher soyeux et un éclat de beauté a vos cheveux en
réparant la fibre capillaire, protége aussi du desséchement et provient la formation des

fourches comme si vous vous étes coiffé vos cheveux
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7¢me Affiche :

1-Analyse marketing :

~ Messagepublicitaire ~ Naturedu message  Leslangues

) e A8 M) Ay S ) i Y Phrase verbale Arabe
(Phrase d’accroche)
Ecran total, invisible Phrase nominale Francais

(Phrase d’assise)

Commentaire :

Cette affiche publicitaire présente un produit de soin qui est un « écran total » . Le
message publicitaire est composé d’une phrase d’accroche et une phrase d’assise. D’une
part, la phrase d’accroche (Uil 438 5l 4ay SI) ) 555 ¥ ) Ecrite en arabe classique et avec
un caractére gras pour attirer ’attention du consommateur. Cette phrase est de type
impératif et de forme négative, écrite de couleur orange qui est symbole du soleil.
D’autre part, la phrase d’assise (écran total, invisible) écrite en frangais avec un caractére
plus petit que celui de la phrase d’accroche pour capter I’attention de la cible visée dont
elle informe le consommateur a I’un des caractéristiques du produit. En ajoutant sur
I’affiche la présence du sable, d’un parasol, des coquillages, et des pierres dont I’'une est
une etoile de mer renvoie a la saison estivale.
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Le message publicitaire est autour d’un adjectif qualificatif « invisible » qui veut dire
qu’on ne peut pas le voir, qui échappe a la vue par sa nature, imperceptible, inapparent,

qui peut séduire le consommateur pour la mise en vente large du produit.

Le flacon de la créeme se voit fixer dans le sable entouré des coquillages sous un parasol,
cela renvoie a la protection du produit contre les rayons du soleil. En outre, I’expression
« SPF 50+ » pour montre que ce produit représente une protection tres forte et efficace

contre les rayons solaires.
2-Analyse Sémiotique :

Orange La créativité, le drole, I’énergie positive,
la joie, I’assurance.

Blanc La paix, la liberté, la fidélité, la
confiance

Bleu Le ciel, le calme, la confiance, la fidélité

Noir Le prestige, le luxe, I’élégance

Beige La conservation

Commentaire :

L’écriture de la phrase d’accroche est avec un caractere gras et de couleur orange. Cette
derniére est un symbole d’assurance, de drole, d’énergie positif, et de joie.

La phrase d’accroche est écrite avec un caractére gras est de couleur orange qui est
symbole d’assurance par contre la phrase d’assise est écrite d’un caractére plus petit que
celui de la phrase d’accroche et avec du couleur noir et I’orange ; le noir qui est symbole
de la haute gamme, 1’¢légance et la rigueur et I’orange qui est symbole de 1’énergie
positif, la joie et la créativite.

Par ailleurs, 1’arri¢re-plan de cette affiche sont le ciel et la mer qui représente un espace
de détente naturel qui soulagent 1’esprit et le corps. Le fond blanc du flacon est de
couleur blanche qui exprime la confiance, la liberté, la fidélité de I’entreprise.

3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a employé deux langues : I’arabe et le frangais pour écrire
son message. Il s’agit d’un bilinguisme entre I’arabe qui est notre langue maternelle et
la langue national dans notre société et la langue francaise qui est notre deuxieme
langue ; considéré comme une langue étrangere et un butin de guerre.

L’expression (ol (s 48l 5l 4ay SU | i ¥ crite en arabe 1’équivalent en francais de
(N’oubliez pas d’utiliser la créme solaire) pour attirer 1’attention du consommateur
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instruit et non instruit et pour inciter a I’achat du produit. De plus, » Ecran total » signifie
que ce produit est une protection compléte et conserve la peau contre les rayons du soleil.
L’usage de I’adjectif « invisible » désigne que ce produit lorsqu’on 1’applique sur le
visage est imperceptible.

Le code linguistique dominant c’est la langue francaise.

35



Chapitre 11 : Analyse du corpus et interprétation

8tme Affiche :

A daily .
Skincare e

Anywhere

.

)

V
)

1-Analyse marketing :

Adaily Skin care Phrase nominale Anglais
(Phrase d’accroche)

Any were (phrase d’accroche ) Phrase nominale Anglais
Prenez soin de votre peau (< yiw e l) Phrase impérative Arabe
(Phrase d’assise) Francais

Commentaire :

Dans cette affiche publicitaire il s’agit d’une gamme de soin pour la peau (mini gel

douche, mousse nettoyante, masque a ’argile).

Le message publicitaire est constitué de deux phrases d’accroches (Adaily skin
care),(Any were) sont écrites en langue anglaise .Tandis qu’il y a une seule phrase
d’assise est écrite en arabe et traduite en frangais (prenez soin de votre peau)( !

<l % destinée a la catégorie instruite et non instruite des femmes.
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2-Analyse Sémiotique :

Blanc La confiance, la liberté, la fidélité, la
paix

Rose La féminité

Bleu La confiance, la fidélité

Gris Le calme, la douceur

Vert La nature

Commentaire :

La marque des produits est écrite en blanc qui est symbole de propreté, de douceur,
pureté et de fraicheur dans un fond bleu qui peut signifier la fidélité et la confiance de

I’entreprise.

Les deux phrases d’accroches sont écrites avec un caractere et de couleur bleu, cette
couleur exprime la confiance et la force de cette gamme. La phrase d’assise est écrite en
arabe et traduite en francais avec de couleur bleu pour exprimer la fidélité et la confiance
de I’entreprise. L’arriere-plan de I’affiche est en gris qui signifie le calme et la douceur.
De plus, la couleur verte sur les flacons de la mousse nettoyante et du gel douche
exfoliant pour dire que les composantes des produits sont a base naturels, ce qui a été

confirmé par la présence des feuilles vertes qui sont symbole de la nature.
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a utilisé trois codes ;la langue francaise qui est la plus
dominante ,la langue arabe et la langue anglaise .Les trois langues présente dans le

paysage linguistique algérien :1’arabe ,le frangais et I’anglais (le plurilinguisme).

La langue anglaise pour 1’écriture des deux phrases d’accroches ; la langue arabe et

francaise pour I’écriture du message.

L’usage du terme « Adaily skin care » pour dire que cette gamme est un soin quotidien
pour la peau. Le terme « Anywere » écrit en anglais 1’équivalent de « partout » en

francais pour dire que cette gamme de soin pour les femmes est destinée a utiliser a
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n’importe qu’elle endroit méme lorsqu’on se déplace durant les voyages parce qu’elle

est mise dans une trousse.
geme Affiche :
. €@y @ gelbdd @
Family-Shampoo g—ile ?“00“‘

ealile quoli Catégorie
T g Family Shampoo

ALGERIE 2022

rolcl adlo aiA

SN cllaiua 3o
. ‘

venus
e

Fan;ily- Family-

venus

[Senl]

Emi

HYDRATE el
ET REVITALISE J2TONIYR Family-

Family-

NEIEEEVE shampooked Sham%oo Shampoo Shampoo Shampoc):
[ it ne Al alte g0l cABle quols calite i i

) i ’

Lol amco Jud o0 ol a2l Lle 65 po alaiuuo ddlaal duwljas
@ &2 Ellaiuo 8250 (o dighio disc le luwljall

1-Analyse marketing et Sociolinguistique et interprétation :

Family —shampoo (phrase Phrase nominale Anglais
d’accroche)

shle sl Phrase nominale Arabe
(Phrase d’accroche)

Hydrate et revitalise a la kératine  Phrase verbale Francais

(phrase d’assise)

Commentaire :

Le produit exposait sur cette affiche est le shampooing familier de la marque « venus »
est destiné a tous les membres de la famille. Donc cette affiche publicitaire est de type
informatif dont le but d’informer le consommateur sur le produit qui est un shampooing
algérien, €lu produit de I’année 2022en Algérie ; le résultat d’une étude faite par

I’institut d’étude « Imar sur un échantillon de 8250 consommateurs algériens.
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Le publicitaire a utilisé trois codes sur affiche ; d’abord, la premiére langue c’est la
langue arabe qui est notre langue maternelle qui est destiné a tous les catégories de la
société instruite et non instruite. Ensuite, il a utilisé deux langues étrangeéres ; la premiere
qui est notre butin de guerre destinée a la classe francophone en Algérie et méme aux
pays voisins. La deuxiéme langue qui est la langue anglaise celle-ci est une langue
internationale. Le publicitaire a utilisé ces deux langues étrangéres pour toucher un

nombre important de client de différent pays.

Le slogan de cette affiche est constitué d’une phrase d’accroche écrite en anglais,
construite autour (family shampoo) 1’équivalent en frangais de (shampooing familier)
considérait a tous les membres de la famille. Cette phrase d’accroche est écrite en gras
et en majuscule pour attirer D’attention du consommateur au niveau national et
international. Ensuite, on a la phrase d’assise qui est constitué autour « Hydrate et
Revitalise les cheveux a la kératine) ; c’est une phrase verbale dont les premicres lettres
de chaque verbe sont écrites en majuscule pour attirer et inciter le consommateur a

I’achat du produit.

2-Analyse sémiotique et interprétation :

Blanc Innocence, pureté, vertu

Bleu Honnéte, sérieux

Rouge La puissance, I’amour, saisit ’attention
Jaune L’optimisme, I’idéalisme

Mauve Spirituel

Marron Neutralité, digne de confiance

Rose Romantique, féminité

Orange Joyeux, aimable

Vert Confiant, naturel

Commentaire :

Cette affiche est de forme carrée qui exprime la fiabilité et la confiance .Les flacons de
shampooing sont de forme cylindre pour donner une forme esthétique et qui contient
une grande capacité pour le shampooing .La sémiologie des couleurs dans cette
affiche ;il a utilisé le blanc sur 1’écriture « élu produit de 1’année » cela signifie la

chasteté ,I’innocence et la pureté , le rouge qui est une couleur qui saisit 1’attention ,la
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puissance ,.La phrase d’accroche est écrite de couleur bleu pour montrer la confiance de
I’entreprise ,les couleurs sur les flacons sont : le vert qui signifie la nature ,le blanc qui
signifie la propreté et la pureté et la vertu du produit ,la couleur rouge pour saisir et
attirer 1’attention du consommateur ,le jaune qui est marqué sur cette affiche pour
exprimer 1’idéalisme et I’énergie positif .L’arriere-plan de D’affiche est de couleur

blanche pour exprimer I’innocence de 1’entreprise.
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10eme Affiche :

A la vitami,ne B5

)
Riche en e 72

e g = Lingette.
vitamine(E) —

venus

1-Analyse marketing et interprétation :

Lingettes bébé (phrase d’accroche) Phrase nominale
A la vitamine Bs (phrase d’assise) Phrase nominale
A Dextrait de coton Phrase nominale

(Phrase d’assise)
Riche en vitamine E (phrase d’assise) Phrase nominale
Laands <l K4 989, (phrase d’assise) Phrase nominale

Commentaire :

Cette affiche représente des lingette bébé de la marque venus. Le message publicitaire
est constitué d’une phrase d’accroche (lingette bébé) et des phrases d’assises sont :(A la
vitamine BsA 1 ‘extrait de coton ,Riche en vitamine E, 4=uh &U<a 98%) .Le

publicitaire a utilisé ces phrases d’assise qui présentent les propriétés de chaque type de
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lingettes pour dire aussi que ce produit contient trois type de lingette dont I’une se differe
de I’autre par sa propre propriété ,action et bien fait .Afin d’attirer le client ;il a ajouté

I’expression(98 % 4=nk U <s) pour lui convaincre que ce produit est a base naturelle.

2-Analyse Sémiotique :

Blanc La propreté, douceur, pureté, fraicheur
Bleu La fidélité, la confiance

Rouge L’amour, la passion

Rose La féminité, la protection

Commentaire :

La marque des produits est ecrite avec une couleur blanche qui est symbole de propreté,
douceur, pureté et d’innocence, dans un fond bleu qui exprime la fidélité et la confiance
de I’entreprise. Les trois phrases d’assise sont €crites avec un caractére plus petit que
celui de la phrase d’accroche pour exprimer 1’évolution rapide du produit et avec une
couleur bleue qui signifie la fiabilité et la confiance de 1’entreprise, le fond de 1’'image
des lingettes est de couleur blanche pour exprimer la propreté, la douceur et la pureté.
Les empreintes des pieds et les sucettes ¢’est pour exprimer que ce produit peut étre
utilisé par les mamans pour nettoyer leur bébé. En effet, les trois phrases d’assises sont
¢crites de couleur bleu pour exprimer la confiance de ’entreprise envers ce produit. La
sucette qui signifie que celle-ci berce le bébé. En outre, le fond de 1’affiche est de couleur
bleu pour exprimer la confiance, les nuages blancs qui expriment 1’innocence et la
transparence. L’¢étoile souriante est de couleur sablée pour exprimer le calme et la joie,

1’¢léphant gris dont il porte sur son dos un ours beige qui exprime le calme et douceur.
3-Analyse Sociolinguistique :

Le publicitaire de cette affiche a employé trois codes présenté dans le paysage
linguistique algérien (1’arabe, le frangais et 1’anglais) ;la langue frangaise pour 1’écriture
de la marque , la langue arabe et I’anglais pour I’écriture du message publicitaire
.L’expression « naturel care » qui veut dire « soin naturel »designe une metaphore pour

dire que ce produit est a base naturel .Le publicitaire a utilisé deux langues étrangéres le
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francais et 1’anglais cette derniére qui est une langue international pour inciter un

nombre important de consommateur au niveau national et international.

Interprétation des résultats :

Pour donner une meilleure vision sur les caractéristiques d’un produit, le discours
publicitaire numérique allie entre le texte et I’'image dans le but de renforcer sa charge
sémantique. L’image est congue comme un ¢élément informatif et persuasif dans la
publicité, elle véhicule un sens et facilite la transmission du message. L.’analyse de notre
corpus nous a montré que 1’affiche publicitaire est un moyen de communication ayant
pour but de transmettre un message. Ce support visuel permet d’agir sur les émotions,
d’éveiller la curiosité et d’influencer 1’inconscient. Nous avons constaté que les affiches
publicitaires de notre corpus nous ont informé 1’existence de différents types des
produits cosmétiques de la marque venus, comme les produits de beaute, les produits

capillaire ..., ainsi leurs qualités et bienfaits.

Par le biais de 1’image, les couleurs (rouge, noir, bleu ...) ont participé a la beauté
de I’affiche publicitaire. Les couleurs donc sont des éléments constatifs et efficaces dans

une image. Elles donnent plus de séduction visuelle.

C’est pourquoi, le publicitaire s’est focalisé¢ sur différentes couleurs pour faire
ressortir les qualités et les caractéristiques des produits cosmétiques. Nous avons
remarqué la présence de trois codes linguistiques, a savoir le francais qui était le plus

dominant, 1’arabe et I’anglais, pour toucher un large public.

Enfin, la publicité numérique joue un réle crucial dans la stratégie marketing de

toute entreprise pour atteindre une bonne audience et étre plus authentique.
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Quel que soit le modéle de la publicité, les annonces publicitaires ont pour but

principal d’apporter un ensemble d’informations et de détails sur les produits diffusés.

De ce fait, la réussite du discours publicitaire dépend du choix des techniques et
des stratégies de persuasion telle que 1’affiche publicitaire qui a fait I’objet d’étude de

notre recherche.

En effet, I’affiche publicitaire est un support de communication par lequel se fait
la diffusion d’un message afin de solliciter 1’attention d’un public. Elle est considérée
comme un média publicitaire et un outil d’expression ayant pour but d’influencer le
consommateur par I’image que nous avons analysés a travers les affiches publicitaires

des produits cosmétiques de la marque vénus.
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Conclusion genérale

Nous vivons dans un monde en évolution dans une économie de consommations,

ou nous sommes submergés par des images et des publicités de toutes sortes.

Nous sommes sans cesse, incités a consommer par notre systéme économique qui

crée inlassablement de nouveau besoins.

Ce pendant la mise en place du commerce en ligne est une nouvelle pratique

facilitons I’achat et une méthode de vente tres attrayantes pour les internautes.

De ce fait, le principal moyen de la communication de la société économique est
bien la publicité. Celle —ci constitue un véhicule privilégié d’images provocantes, de
valeurs détournées, elle constitue méme 1’art d’exercer une action psychologique sur le

public pour I’inciter a consommer.

A cet égard, la publicité numérique véhicule une image et un message publicitaire

afin de rendre une marque séduisante.

Elle est d’une part, représentative de la pensée sociale collective ; d’autre part, elle

offre a chaque citoyen la possibilité de se positionner et d’élaborer des significations.

Nous sommes donc dans une société qui consomme consciemment et

inconsciemment des objets a partir de I’influence de I’image et du message publicitaire.

Le discours publicitaire est avant tout un message qui doit étre entendu, dont
certains éléments agissent a la maniére d’un cri pour arréter le chaland ,dans 1’espoir
qu’il devienne récepteur de message .La visée stratégique du discours publicitaire
numérique est d’affirmer et de confirmer I’existence et le statut de la marque , ce qui
peut conduire a I’interrogation des frontieéres du publicitaire et a leur extension sous une
forme d’essence des discours publicitaires que nous appelons publicitarités des discours
de marque .Nous mené cette recherche pour vérifier le degré d’influence de le publicité
numérique sur le comportement d’achat des consommateur des produits cosmétiques de

la marque venus .

L’analyse de notre corpus constitué¢ de dix affiches publicitaires numérique des
produits cosmetiques( shampooings, lingettes ,gels douches, déodorant,...), nous a

conduits a confirmé nos hypotheses cité dans la problématique et a dire que I’image et
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le message publicitaires constituent les éléments langagier dans une publicité .Pour
conclure, la publicité numérique est un art de communication qui met en ceuvre divers
mécanisme permettant de créer le désir et le plaisir d’achat en conduisant le

consommateur vers un produit, un service ou une marque.
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