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Introduction genérale



La publicité aujourd’hui

Nous avons choisi de travailler sur le genre de discours de la publicité. Pourquoi ?
Parce qu’aujourd’hui la publicité en Algérie se trouve présente dans la vie de tous les
jours, elle prend toutes les formes pour s'imposer a I'attention et elle se manifeste dans
plusieurs supports comme la télévision, la radio, I’affichage, la presse...etc. Les
entreprises algériennes l'intégrent petit a petit dans leur stratégie commerciale pour
faire connaitre leurs produits au niveau national et international. La publicité vise a
fixer I’attention du consommateur tout en utilisant des stratégies de séduction bien
définie comme 1’image, la langue...etc. comme le souligne Daniela Roventa-Frumusani,
(2009 : P 69): « la publicité est le systeme commercial des mécanismes d’information et
persuasion du public, qui sert les intéréts de marché. Bastion de [’establishment, la

publicité crée chez les clients des désirs et des habitudes de consommation. ».
Daniela Roventa-Frumusani(2009 : P 69) explique de son c6té que

« La publicité en tant qu’approche "esthétique" de la marchandise est un
phénomene emblématique de la société contemporaine dont la complexité et
omniprésence nous interpelle continuellement .elle constitue un carrefour

obligatoire pour la compréhension des mutations du monde. ».

Autrement dit, pour favoriser la commercialisation du produit, la publicité ne se
contente pas de montrer ses qualités dans une langue simple mais essaie de faire cela
avec des métaphores. En ce qui est du message publicitaire, il essaie d’étre en
harmonie avec chaque époque ce qui fait que la publicité traduit 1’air du temps dans

laquelle elle est produite.

Alors comme la publicité représente un phénoméne omniprésent dans ce monde
contemporain ; cela a capté notre attention pour mener notre étude sur ce genre de

discours (publicité).

Elle est un comportement en soi. Elle est destinée principalement a un consommateur
potentiel. Son objectif principal est de faire consommer le produit quelle que soit sa
nature et d’agir sur les clients potentiels parlant différentes langues parlées. D’ou
I’utilité de s’interroger sur quelques-uns des procédés utilisés par ses scripteurs pour

atteindre le but visé.



Elle se distingue également par son caractére plurilinguistique :

« La communication publicitaire n’est pas une simple transmission d’'un message
d’un émetteur vers un destinataire, elle s’insére plutét dans une perspective
sémiotique. Autrement dit, et au-dela du faire savoir qu’est le degré zéro explicite
de la communication, elle a un réel projet de parole basé sur des intentions c'est-

a-dire 'implicite» (Joseph Courtés, 2007 : p 17).

Ceci nous conduit a supposer que la publicité peut s’avérer étre un support didactique

tres intéressant et trés rentable.
Le plurilinguisme, le multilinguisme et I’enseignement

Le plurilinguisme désigne la « capacité d‘un individu a employer a bon escient plusieurs
variétés linguistiques » (Cug, dir. 2003, p. 195), Tandis que le multilinguisme renvoie a

la présence de plusieurs langues dans un méme pays. (Almaty, 2013 : p. 37).

Dans le contexte multilingue algériens, nous constatons qu’il fréquent que les publicités
soient produites en deux ou plusieurs langues. La publicité peut a notre avis contribuer a
I’enseignement et apprentissage d’une langue ou plusieurs et précisément a la construction
des compétences langagiéres en cours d’apprentissage du francais et partant de la
specificité sémiologique des messages publicitaires. Elle peut donc offrir des possibilités

d’exploitation pédagogique multiples et variées.

L’enseignement des langues repose sur des programmes définissant les objectifs a atteindre
et aussi des supports pédagogiques puisés de ressources différentes comme les livres, les

journaux, les piéeces de théatre et la poésie.

La publicité en tant que rhétoriqgue moderne et de par sa présence peut-elle constituer un

support pédagogique notamment dans la perspective d’un enseignement plurilingue ?

En effet, le multilinguisme donne naissance a des productions passionnantes a étudier.
C’est ce qui nous pousse a nous interroger sur la possibilité d’exploiter d’un point de
vue didactique les messages publicitaires rédigés en plusieurs langues différentes a

I’intérieur d’une méme annonce.



Questions de recherche et hypotheses

La publicité en tant communication langagiére peut constituer un support dans
I’enseignement de la compétence plurilingue. Mais avant de procéder a son utilisation
en tant que tel, deux points méritent d’étre soulevés a ce propos. D’un coté, il sera
question d’identifier les manifestations du plurilinguisme dans les annonces
publicitaires. Celles-ci peuvent se présenter sous forme bilingue, c¢’est-a-dire mettant
en ceuvre deux langues. D’un autre c6té, les concepteurs des slogans feraient recours a
I’usage de trois langues ou plus, en d’autres termes il s’agira de messages trilingues
voire plus. Une fois 1’aspect linguistique décrit, nous pouvons réfléchir a la facon de
transposer ces publicités en des contenus scolaires. Rappelons que dans sa vie
quotidienne, I’apprenant est exposé a divers messages médiatiques radiophoniques et
télévisuels. Donc, la publicité en tant que pratique langagiere ne lui est pas étrangere.
Et si en situation de classe on lui propose des programmes incluant des spots cela
constituera pour lui un moyen de socialisation et I’on fera que renforcer sa compétence
plurilingue. Pour ce faire on peut procéder a la mise en place de séquences
pédagogiques en s’appuyant sur des annonces. D’une part, a 1’aide des slogans, des
cours de grammaire et de vocabulaire peuvent étre envisagés. D’autre part, en partant
d’un slogan, les éléves pourraient étre appelés a débattre ou a développer une

expression écrite.

C’est ce qui nous conduit a assigner a ce modeste travail deux objectifs : le premier
consiste en I’analyse des caractéristiques génériques de la publicité d’une part, le
second en 1’énumération de propositions didactiques pouvant notamment permettre le

développement de la compétence plurilingue.

Ainsi pour mettre en évidence le phénomene, plusieurs questions méritent d’étre
soulevées. Nous essayerons de leurs trouver des réponses a travers notre travail de
recherche :
— Quelles sont les principales caractéristiques génériques des publicités ?
— Quelles sont les visées et les intentions de 1’emploi ou bien de I’usage alterné
des langues dans les discours publicitaires ?
— Dans le cas de I’intégration de la publicité dans 1’enseignement/apprentissage
en tant que support pédagogique, quelles compétences peut-on enseigner en

utilisant les publicités scripturales ?



Afin de pouvoir répondre aux questions posées ci-dessus, et en nous référent aux
observations préliminaires que nous avons faites, nous avons émis les hypotheses
suivantes :

e Les caractéristiques que nous venons d’évoquer et ce que nous connaissons sur
les publicités nous permettent de supposer que 1’étude révelerait que les
caractéristiques génériques des publicités trés variées et trés riches en procedés
discursifs visant notamment la persuasion ;

e Nous pensons que, 1’usage des publicités est en mesure de développer
respectivement les compétences linguistigues dans une perspective
plurilingue ;

e La publicité a un objectif principale et bien précis qu’est celui de faire
consommer ses produits quelle que soit leur nature a plusieurs et différentes
personnes (consommateurs) autrement dit elle vise une consommation large
qui touche presque la totalité des personnes. Donc on constate que la publicité
se trouve face a un public large avec différentes langues parlées ce qui explique
logiquement I’alternance des langues dans le méme discours publicitaire.

Intérét et motivation du choix du sujet

Notre sujet d’étude porte sur le développement des compétences plurilingues et
I’intégration de la publicité en tant que support pédagogique dans
I’enseignement plurilingue. Donc on a mené une étude sur la publicité en général et la

publicité scripturale en particulier en Algérie.

On peut définir la publicité comme un phénomene d’une complexité extréme, eu égard
non seulement a sa structure, mais aussi au contexte socioculturel dans lequel elle est
un moyen d’apprentissage de plusieurs cultures et plusieurs langues. Dans la publicité
il faut bien analyser ainsi le produit et la fagon dont on transmit le message c’est-a-dire
qu’on fait ceuvre de structuration et décomposer le message afin de mettre a nu les
mécanismes utilisés par le publiciste, qui ont rapport avec le développement des

compétences plurilingues.

Sachant que 1’Algérie est un pays multilingue ou cohabite plusieurs langues (arabe,
tamazight avec toutes ses variantes, le frangais et 1’anglais), qu’est ce qui peut bien
pousser un simple étudiant en linguistique a s’intéresser a un domaine aussi spécialisé

et irrégulier qu’est celui des discours et des affiches publicitaires ?



Notre motivation est de faire cette recherche dans 1’objectif d’apporter quelques
éclaircissements sur un domaine (la publicité au niveau du développement des
compétences plurilingue et au niveau de son exploitation a des fins didactiques) qui n’a
pas beaucoup été étudié en Algérie. Quand nous savons que la notion de texte, elle-
méme, est aujourd’hui au centre des préoccupations des chercheurs en sciences du
langage, il est évident que ses mécanismes et ses processus d’interprétation retiennent
davantage la curiosité. Nous comprenons dés lors que la question publicitaire déborde
largement le cadre d’une simple analyse dans le cadre commerciale, psychologique ou
sociologique pour s’inscrire dans le vaste champ des sciences du langage exactement

sur le développement des compétences plurilingue ici en Algérie.

Le corpus et méthodologie

Le corpus de notre étude se compose de cents publicités scripturales écrites en
différentes langues (francais, arabe classique, arabe dialectal, anglais et d’autres fois un
mélange des quatre langues dans une seule publicité) ; autrement dit c’est un corpus

qui représente une multiplicité de langues a ’intérieure des publicités.

La collecte du corpus de textes publicitaires ainsi que leur tri ont été fait en fonction
des questions posees. Elles correspondent a la pluralité des langues et de leurs usages
ainsi qu’a celui de faire transposer ses textes en des contenus pédagogiques (scolaires) ;
autrement dit sur I’opportunité de les exploiter comme supports didactiques dans une

classe de langue.

Pour mener notre travail de recherche, on a du se référer dans un premier temps au
Quotidien d’Oran disponible sur le net ainsi qu’a Google image pour la collecte des
publicités qui datent de 2016 et quelques-unes de 2017.

Plan du mémoire

Notre mémoire est constitué de trois chapitres. Le premier est consacré a la définition
des notions de base ; autrement dit il contient tout ce qui renvoie a la compétence
plurilingue et a la publicite en tant que support pédagogique permettant le

développement de cette compétence.



Le deuxiéme chapitre est réservé a I’analyse des données collectées, d’abord il consiste
en une analyse sémio linguistique plus au moins sommaire. Ensuite, il se focalise sur la
pluralité des langues qui se trouvent dans les annonces publicitaires tout en donnant
quelques illustrations bilingues et plurilingues renvoyant a ces annonces. Enfin, il
prend en charge 1’analyse des slogans (textes) et les images qui sont partie prenante des

annonces.

Le troisieme chapitre est consacré a 1’exploitation (propositions) didactique des
publicités autrement dit nous nous interrogerons sur leur possibilité a les utiliser a des

fins didactiques.



Chapitre 1: Le plurilinguisme, la

publicité et le contexte algérien
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Introduction

Le monde se caractérise par la diversité linguistique et culturelle qui se manifeste par
différentes pratiques langagieres. L’individu ne peut se contenter de sa propre langue
maternelle et il est amené a communiquer avec d’autres individus d’autres cultures et
de différentes langues. Donc 1’étre humain va commencer son chemin d’apprentissage
dans des lieux du travail et des besoins de communication pour développer ses
compétences plurilingues en utilisant des supports et des moyens qui facilitent
I’acquisition des langues étrangeres a 1’image des affiches publicitaires, les desseins
animées traduis en sous-titrage a sa langue maternelle...etc. tous ces moyens aident

I’apprenant a développer ces compétences plurilingues.

En analysant comment les apprenants adoptent une langue ou bien des langues
étrangeres, et comment ils peuvent développer encore mieux cette compétence

plurilingue dans les sociétés contemporaines.

« Je ne dirais pas que je fais de la sociolinguistique. Je fais de la linguistique.
Mon travail s’organise essentiellement autour de trois axes qu’on peut distinguer
par commodité, mais sont inséparables : [’étude des données de la langue
spontanée, l’analyse des changements linguistiques en cours et, plus récemment,
l’observation  des  usages de la  langue  dans les  réseaux

sociaux. »(LABOVWilliam, 1983 : p 67).

On comprend ici que le développement des compétences monolingue, bilingue,

plurilingue et multilingues est en collaboration avec les compétences socioculturelles.

Le Conseil de I’Europe (2001) a mis en avant de Compétence plurilingue et

pluriculturelle.

Les compétences linguistiques, bilingues ou plurilingues sont développées par
I’individu a travers plusieurs moyens comme on peut situer quelques facteurs
d’acquisition, tels que les voyages, les besoins (du travail, de vivre)...etc. Dans ce qui
concerne les moyens d’acquisition, on note par exemple les médias, tels que Radio,
Internet, Télévision, Affiches, Journaux ; Magazines, qui sont de trés grands moyens
pour acquérir des compétences plurilingues en communiquant a I’aide de ces derniers,
dans les domaines de travail 1’usage des publicités en différentes langues cela aide les

locuteurs et les interlocuteurs a développer leurs compétences plurilingues.
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1.1. Définition globale sur la publicité

Selon le dictionnaire (La Toupie), on définit la publicité comme suite :
« La publicité deésigne [’ensemble des actions mises en ceuvre par une
entreprise commerciale ou industrielle pour se faire connaitre et
communiquer sur ses produits et/ou prestations afin d’en promouvoir la
vente. Le but suggéré étant d’inciter a la consommation et d’influencer le
choix du public ou des clients. L’ objet consommable peut étre matériel
(bien, produit), immatériel (service, évenement) ou méme institutionnel (la

marque elle-méme). » (Dictionnaire La Toupie)*

Cependant La publicité est ’ensemble des moyens utilisés pour faire connaitre au
public un produit, une entreprise industrielle ou commerciale. Elle est aussi une
technique qui emprunte a I'économie, a la sociologie et a la psychologie, et qui teste ses

intuitions via des panels de consommateurs et des études de marché.

1.2. Objectifs de la publicité

Selon les auteurs du site web SCRIB, on classe les objectifs de la publicité
comme de suite :
«Unobjectif publicitaire doitétre précis, chiffré et avoir une échéance.
* Précis: convaincre 30% des Strasbourgeois de 40 a 60 ans que le produit est
adapté a leur besoin.
* Chiffré : la quantité des personnes qui sont destinataires de la publicité.
* Avoir une échéance : convaincre ces personnes a acheter le produit d ci un an.
Pour atteindre les objectifs publicitaires, quatre actions sont menées :
* Informer : sur [’existence d’un nouveau produit.(Si un produit est nouveau et
personne le connait, donc on doit le faire connaitre.)
* Construire une image, préférence pour la marque et fidélité (tesserafedelta).
* Persuader en attirant le consommateur vers le produit (marquer les aspects
positifs), et enpoussant a agir(en utilisant le n°® vert).
* Rappeler : en entretenant la notoriété »(SCRIB)2.

La publicité doit jouer le r6le de séduire et informer le client sur tous les points positifs

du produit. La publicité peut viser un public precis, et elle doit le convaincre a la fois et

! (http://www.toupie.org/Dictionnaire/Publicite.htm)
?(https://fr.scribd.com/doc/29198662/Les-Objectifs-Publicitaires).
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le rassurer du produit ; donner une image seine et fidele et donner aussi des garanties

d’un moment. Tout cela aide a convaincre le client a acheter et racheter le produit.
1.2.1 La publicité: un message, une cible

La publicité est un message a transmettre au public dont il est évident de faciliter sa
transmission et s’assurer que le message est bien compris. Donc on est appelé a utiliser
des techniques pour faciliter cette tache comme par exemple, une entreprise doit faire
I’impossible pour bien délivrer un message donné et de vendre une grande quantité a

fin d’augmenter le plus grand bénéfice du vente.

La publicité est une cible : « La cible est le consommateur potentiel, c'est-a-dire le
destinataire de la publicité. On peut distinguer :

e La cible intermédiaire : ensemble de personnes, choisies pour leur influence sur
l’achat. Ex) Le médecin (prescripteur), qui prescrit ['ordonnance. Mais, le
pharmacien est un revendeur et un prescripteur.

La cible finale : le consommateur potentiel »(SCRIB)3.

La publicité est une cible qu’on peut comprendre et distinguer en elle deux différentes
genres de cible, la premiére c’est celle dont il y a deux éléments (publiciste et vendeur)
qui visent le client a acheter le produit donc la tache est partagée entre c’est deux
éléments pour la vente du produit. La deuxi¢éme, c’est le consommateur potentiel, qui

est le seul qui fait sa publicité sans 1’aide d’un deuxieéme élément.
1.2.2. La publicité dans le cadre de ’enseignement

La publicité joue un réle important dans le cadre d'enseignement des langues, comme on

va le voir dans la citation de Marie-Emmanuelle CHESSEL :

« Tenter de reconstituer la généalogie des formations consacrées a la publicité
représente au moins un double intérét. Le premier consiste a comprendre
comment une activité particuliére se constitue tout au long du XX°siécle en
profession et par quels canaux elle diffuse de nouvelles méthodes et réfléchit sur
sa pratique. A coté des revues professionnelles, des manuels francais et

étrangers, des organisations syndicales de la publicité, des instances de

¥(https://fr.scribd.com/doc/29198662/Les-Objectifs-Publicitaires).
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promotion de la rationalisation, la formation constitue ['un des canaux de la
professionnalisation de la publicité au Xx°siécle.» (CHESSEL Marie-
Emmanuelle, 1998 : p137).

La publicité offre des possibilités d’exploitation pédagogique et d’enseignement des
compétences linguistiques (plurilingues). Elle permet aux apprenants de développer la
manicre de s’exprimer sur soi et de faire la différence des contenus qu’ils apprennent
pendant I’enseignement c’est la ou les apprenants trouvent I'acces a développer 1’esprit
critique en se basant sur des exemples réels et sur les représentations des visions
socioculturelles, intellectuelles et humaines. La publicité offre un matériau en phase
avec son temps et suscite des pratiques d’enseignement qui sont a l’opposé de
L’académisme, autorisant toutes les expérimentations et toutes les innovations

Pédagogiques.
1.2.3. Le statut de la publicité en Algérie

La publicité est un mouvement commercial tres répandu dans la société moderne
algérienne de sorte qu’elle est devenue un acte ordinaire. Comme nous le savons tous,
I’Algérie est un pays riche en ressources naturelles (pétrole, gaz...etc.) et ainsi que
plusieurs produits locaux. Le premier but de la publicité en Algérie est la
commercialisation des produits. Pour réaliser son objectif elle se base sur plusieurs
supports (Radio, Internet, Télévision, Affiches, Journaux, Magazines); et un discours
de visée argumentative et convainquant a la fois.

Le discours publicitaire integre des particularités linguistiques. Comme les discours,
politique, religieux, littéraire ou autre, le discours publicitaire traduit une culture et une
vision du monde. Pour la simple raison qu’il est un phénomeéne social lié au
changement des sociétés et des individus.

En Algérie on n’utilise pas souvent plusieurs langues dans un discours a la télévision,
mais on souligne I’utilisation des langues différentes dans des affiches publicitaires
beaucoup plus, car on trouve beaucoup de genre de journal en francais et en arabe et
ainsi en langue amazigh.

L’affiche publicitaire algérienne est un grand champ de communication surtout dans le
domaine du commerce surtout avec la mondialisation et le développement des

entreprises commerciales donc c’est 1a ou on la trouve utilisée beaucoup plus et elle
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s’écrit assez fréquemment en plusieurs langues, ce qui fait d’elle un outil didactique

intéressant pour le développement de la compétence plurilingue.

1.3. Définition de la langue/culture

1.3.1. Définition de la langue

La langue est le moyen de communication entre les gens. C’est un systéme de signes

produits pour communiquer :

« Nul n'est censé ignorer la loi linguistique qui a son corps de juristes, les
grammairiens, et ses agents d'imposition et de contr6le, les maitres de
I'enseignement.... » (BOURDIEU, 1998 : p 27).

La langue est, suite a la conception de Ferdinand de Saussure, a la fois « un produit
social de la faculté de langage et un ensemble de conventions nécessaires, adoptées par
le corps social pour permettre I'exercice de cette faculté chez les individus cité par
(HAGEGE, 2002 : p36).

On comprend a partir de la citation de Ferdinand de Saussure que la langue est un
trésor commun dans une société qui entoure un individu et c’est a partir de ces
connaissances langagiéres qu’on forme un vocabulaire et qui est presque le méme au
niveau de toute les connaissances des habitants de la communauté dont on parle

certaines langues spécifiques a cette place.

« Trés connue et largement acceptée dans les milieux linguistiques, est celle
retenue dans ce travail. Pour MARTINET en effet, une langue est un instrument
de communication selon lequel I'expérience humaine s'analyse, difféeremment dans
chaque communauté, en unités douées d'un contenu sémantique et d'une
expression phonique, les monémes ; cette expression phonique s'articule a son
tour en unités distinctives et successives, les phonémes, dont la nature et les

rapports different, eux aussi, d'une langue a une autre.» (MARTINET

André, 2005 : p 20).

On append ici que la langue dans le cadre de la linguistique, qu’elle est un outil
harmonique de la communication entres des individus et elle s’est présentée comme

une unité¢ douée de sens dont ’analyse de 1’expérience humaine sur le langage parlé
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dans différentes communautés est présentée comme unités douées d’un contenu
sémantique et d’une expression phonique dont les rapports de sens sont différents

d’une langue a une autre langue.
1.3.2. Definition de la culture

La culture est I’ensemble des coutumes et des traditions chez I’individu ou un groupe

d’individus. GUY ROCHE, la définit de la maniére suivante :

« un ensemble lié de maniéres de penser, de sentir et d'agir plus ou moins
formalisées qui, étant apprises et partagées par une pluralité de personnes,
servent, d'une maniére a la fois objective et symbolique, a constituer ces

personnes en une collectivité particuliere et distincte. »(ROCHE Guy 1992 :
p04).

D’aprés cette définition on constate que la culture est une maniéere de penser, maniere
de sentir et d’agir, c'est-a-dire elle peut s’entendre a toutes les formes d’expression des
sentiments. Donc la culture englobe toutes les activités humaines que ce soit dans les
coutumes, les traditions, les savoirs scientifiques...etc. la culture est I’axe principal qui
attache tous ces aspects qui entourent la société (la solidarité sociale). Elle se transmet

socialement, de génération en génération et non par héritage génétique.
1.3.3. Le contact de langue

En référant a la citation de Dubois, J & Al, on peut définir le contact des langues
comme sulit :

« Le contact des langues est I'événement concret qui provoque le bilinguisme ou
en pose les problémes [...] D'une maniére générale, les difficultés nées de la
coexistence dans une région donnée (ou chez un individu) de deux ou plusieurs
langues se résolvent par la commutation ou usage alterné, la substitution ou
utilisation exclusive de l'une des langues aprées élimination de l'autre ou par
amalgame, c'est-a-dire l'introduction dans des langues, de traits, appartenant a
I'autre.... ».(Dubois, J & Al, 1994 : p115).

Aussi on peut expliquez le contact de langue selon Hammer. Jet Blancque. M :
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« Le Contact des langues inclut toute situation dans laquelle une présence
simultanée de deux langues affecte le comportement langagier d'un
individu. »(HAMMER.J et BLANC, Mcité par ASSELAH.S, 1994 : p89).

Le contact de plusieurs langues est donc I’événement qui provoque le bilinguisme. Le
contact de langues peut avoir des raisons géographiques: aux limites de deux
communautés linguistiques, les individus peuvent étre amenés a circuler et a employer
ainsi leur langue maternelle, parfois celle de la communauté voisine. C’est 1a,

notamment, le contact de langues des pays frontaliers.

Plusieurs chercheurs et linguistes ont fait des recherches en Algérie sur le contact des
langues et ils ont ainsi montré que c’est un pays plurilingue et qu’il était passé par
plusieurs civilisations Berbere (la langue amazighe ainsi ses dialectes : kabyle, Chaoui,
Mzab...etc. et la civilisation Arabes (langues Arabes standard, I’arabe dialectal) et

ainsi la langue frangaise qui est connue en Algérie pendant la colonisation.

« Les locuteurs algériens vivent et évoluent dans une société multilingue ou les
langues parlées, écrites, utilisées, en I'occurrence I'arabe dialectal, le berbere,
I'arabe standard et le francais, vivent une cohabitation difficile marquée par le
rapport de compétition et de conflit... » (IBRAHIMI Taleb, 1998 : p 22).

On comprend d’aprés 1’auteur que la société algérienne est un grand pays de
plurilingue dans lequel on note quatre langues qui sont : tamazight, 1’arabe dialectal et

standard et la langue Frangaise qui sont écrites et parlées.
1.3.4. Le bilinguisme

Selon Dubois le bilinguisme « est, d'une maniére générale, la situation linguistique dans
laquelle les sujets parlants sont conduits a utiliser alternativement, selon les milieux ou
les situations, deux langues différentes, c'est le cas le plus courant du plurilinguisme. »
(DUBOIS, 1973 : p 65).

Cela veut dire que le bilinguisme est un courant dont on trouve deux langues différentes, et
dans lequel, les sujets parlants utilisent et maitrisent cette compétence dans une communauté

qui les entoure.
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«Ces deux langues sans statut officiel ont dans I'esprit des gens une valeur
différente pour ce qui est des représentations. Le francais demeure la langue de la
modernité, a forte valeur économique et culturelle, I'arabe algérien, marocain ou
tunisien, dialectes de I'arabe sans code graphique fixé, restent la langue du
quotidien, mais également et, surtout, sans que cela soit reconnu ou dit, la langue
de l'identité, de la complicité, de I'humour, une langue qui a structuré la
personnalité dans I'enfance et tout au long de la vie»(Dominique Caubet, 2002 :
p119).*

On comprend ici que la langue maternelle comme I’arabe ou bien le frangais est
toujours exposée face aux interlocuteurs (ceux qui parlent une langue différente). C'est-
a-dire, chacun défend sa langue, ainsi la langue francaise est considérée comme une
langue de nobles et de modernité a forte valeur face au monde a toutes les langues du
monde, a la différence de 1’arabe qui est tout a fait une langue du quotidien non pas

reconnue face dans le monde et face aux pays développés.
1.3.5. La compétence plurilingue

Notion de compétence plurilingue et pluriculturelle a été définie par Coste, Moore et
Zarateen1997, ensuite elle a été adoptée en 2001 par le conseil d’Europe, c’est ainsi
que cette notion a commencé a approfondir dans 1’étude des langues. Aujourd’hui elle

est devenue une approche du sommeil des approches sociolinguistiques.

La compétence plurilingue « C’est la situation de la personne qui
apprend plusieurs langues. Cette personne ne classe pas ces langues et
ces cultures dans des compartiments séparés mais construit une
compétence communicative a la quelle contribuent toutes ses
expériences des langues. » (LALLEMAND Brigitte et PIERRET
Nathalie, 2007 : p11).

On peut expliquer cela a travers cet exemple qui suit. La personne peut faire appel a sa
connaissance de différentes langues pour comprendre un texte écrit, voire oral, dans
une langue a priori inconnue en référant a des mots appartenant a un stock international

(taxi, virus...etc.).

*http://www.memoireonline.com/02/17/9574/m_Contact-et-usage-des-langues-dans-lespace-
mediatique-algerien-de-la-creativ9.html

18



«Dans le cadre de [’enseignement des langues comprend la description de
qualifications partielles correspondant a une connaissance réduite de la langue.
On n’attend pas des éléeves qu’ils acquiérent la « maitrise » d’une, deux, voire
méme trois langues, chacune de leur c6té, avec le « locuteur naif idéal » comme
modele, mais qu’ils développent un répertoire langagier dans lequel toutes les
capacités linguistiques trouvent leur place, (une compétence partielle peut étre
celle [’éleve qui comprend plus qu’il ne parle. Lorsque le temps disponible est
limité, par exemple pour une troisiéme langue, des résultats plus rentables
peuvent étre atteints en visant la reconnaissance plutdt que la production.) Une
fois admis le fait que [’apprentissage d’une langue est le travail de toute une vie,
le développement de la motivation, de la capacité et de la confiance a affronter
une nouvelle expérience langagiére hors du milieu scolaire devient primordial.
Ainsi on peut dire que le pluriculturalisme est inséparable du plurilinguisme. La
langue n’est pas seulement une donnée de la lecture, c’est aussi un moyen d’acces
aux manifestations de la lecture. Les différentes cultures auxquelles on a pu
accéder se comparent, s’opposent et interagissent pour produire une compétence

plurilinguisme. »(LALLEMAND Brigitte et PIERRET Nathalie, 2007 :
pll).

Dans cette citation on comprend que la base d’apprentissage de plusieurs langues, c’est
la méthode dont il comprend le message qui est beaucoup plus intéressant que la
méthode dont il produit son énoncé. On reconnait que I’apprentissage de plusieurs
langues est un processus a étudier pendant toute la vie afin de développer une
compétence maximale pour faciliter ’apprentissage des autres langues. Dans ce cas on
peut dire que le pluriculturel et le plurilingue se sont des unités qui ne se devissent pas,

chacune est faite pour accomplir 1’autre.
1.3.6. Le multilinguisme et le plurilinguisme en Algeérie

La situation sociolinguistique algérienne se caractérise par la présence de plusieurs
langues. Cette diversité langagiére engendre de nombreux phénomeénes tels que
I’alternance codique, le plurilinguisme et la diversité culturelle que 1’on retrouve

également dans les interactions didactiques.
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« L’Algérie, comme bon nombre de pays dans le monde, offre un panorama
assez riche en matiere de multi ou de plurilinguisme » (AREZKI
Abdenour, 2007 : p22).

Cette citation nous explique clairement la diversité et la richesse de la situation
linguistique algérienne ; autrement dit 1’Algérie représente un milieu plurilingue, un
milieu dans lequel plusieurs langues coexistent, en I’occurrence 1’arabe (algérien et

classique), le berbére (ave toutes ses variétés) et le frangais voir méme 1’anglais.

La situation linguistique algérienne nous ameéne a remarquer I|’existence d’un
plurilinguisme qui offre le privilege aux locuteurs algériens de maitriser pratiquement
deux langues, voire plus, chose qui nous pousse a étudier ce phénoméne des langues

étrangere et leurs culture dans 1’ Algérie.

Apprendre une langue étrangére c’est apprendre une culture nouvelle, des modes de

vie, des attitudes, des nouvelles fagons, de penser.

« Etudier une autre langue consiste non seulement a apprendre d’autres mots
pour désigner les mémes choses, mais aussi a apprendre une autre fagon de
penser & ces choses » (LEWIS Flora)®.

En Algérie, c’est le contact de plusieurs langues qui le rend comme un pays
multilingue. Dans notre pays, on connait plusieurs langues parlées et écrites qui sont
I’arabe amazigh ; kabyle et la langue francaise. De plus en plus les médias nous aident

beaucoup plus a comprendre et a développer cette pratique linguistique.

Les réseaux médiatiques jouent un réle sur le plan du développement plurilingue

comme on le cite dans la citation suivante :

« Les langues qui jouissent d 'une présence dans les médias acquiérent davantage
De prestige au sein de leur propre communauté de locuteurs et hors de celle-ci,
Et elles se situent dans une position plus favorable pour faire face aux processus
D’homogénéisation linguistiques et culturels ainsi que pour assurer leur survie ».

(Marti & Ortega, 2006 : 185).

Les réseaux médiatiques sont un lieu et une place ou plusieurs langues se développent
et se manifestent c’est 1a ou on trouve la libert¢ d’expression et d’exposition de

certaines capacités langagiéres, nous constatons que les chaines de télévision ont

*Http://www.ef.dz/blog/language/17-citations-inspirantes-apprentissage-des-langues/.
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beaucoup contribué au développement de la langue arabe, la langue Francaise et

I’anglais.
1.3.7. Le plurilinguisme a I’école

D’aprés Les analyses qu'on a dégagées du développement des compétences
plurilinguistique et qu’on a remarqué a travers le temps, les approches plurielles ;
I’apprentissage des langues et des cultures dominent les démarches expérimentales,
minoritaires ou marginales, comme on peut la définir a la maniére suivante :
« Nous appelons approche plurielle une démarche pédagogique dans laquelle
[’apprenant travaille simultanément sur plusieurs langues. Une telle approche est
nécessaire entre autres buts pour soutenir la construction d’une compétence
plurilingue et pluriculturelle au sens donné ci-dessus, c’est-a-dire pour que
[’apprenant puisse s appuyer sur une aptitude qu’il posséde dans une langue pour
construire des aptitudes dans d’autres langues, pour que le résultat ne soit pas
une juxtaposition artificielle de compétences, mais une articulation des
compétences intégrées au sein dune méme compétence globale »
(CANDELIER, 2003, cité par LEE SIMON Diana et MAIRE SANDOZ
Marie-Odile, 2008 : 267).

C’est-a-dire un apprenant suit une démarche d’apprentissage de plusieurs langues et de
plusieurs cultures en se basant sur sa compétence acquise depuis sa naissance (la
langue maternelle et sa culture) pour qu’il puisse élaborer d’autres aptitudes
d’apprentissage et puisse atteindre une compétence plurilingue au sein de sa
compétence globale et avoir une grande compétence plurilingue a partir de cette
démarche pédagogique (I’approche plurielle).

1.4. Lacompétence générale

1.4.1. Le savoir

« Les adultes ont, dans leurs ensemble, une image claire et précise du monde et de
ses mécanises. Image du monde et langue maternelle se développent en relation
l'une a autre. Les traits fondamentaux de ce modeéle se développent dans la
petite enfance puis s enrichissent par la congruence du découpage du monde et de
la langue intégrés par les interlocuteurs. On part du principe que les éleves ont

acquis une connaissance du monde suffisante pour faire la part de ces choses- or
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il n’en est pas toujours ainsi.» (LALLEMAND Brigitte et PIERRET
Nathalie, 2007 : p85).

On comprend ici que I’étre humain dés sa naissance il commence a apprendre sa
langue maternelle et ainsi I'image du monde , plus tard en fréquentant d'autres
générations et d'autres interlocuteurs étrangers qui ont développé d'autres compétences

langagieres et culturelles différentes a sa communauté dans laquelle il vit.

« La connaissance du monde englobe la connaissance des lieux, des personnes,

des objets, des faits, des processus et des opérations dans difféerents domaines.

Le savoir socioculturel : la connaissance de la société et de la culture de la (ou
des) communauté(s) qui parle(nt) une langue est 'un des aspects de la
connaissance, il est probable qu’elles n’appartiennent pas au savoir antérieur de

[’apprenant et qu’elles sont déformées pas des stéréotypes.
Compétence de communications : elle comprend :

1/ une composante linguistique : lexique, phonétique, syntaxe.

2/ une composante sociolinguistique : régles de politesse, rapports entre
générations, sexes, statuts, groupes sociaux.

3/ une composante pragmatique : utilisation fonctionnelle de la langue. »
(LALLEMAND Brigitte et PIERRET Nathalie, 2007 : p85).

Ici on distingue comment le développement des compétences plurilingues sont
composées, c’est que le savoir socioculturel et la connaissance du monde résument la
connaissance des personnes des places (pays), des objets...etc. Aussi il décrit les
différentes composantes des compétences de communication telles que ; la composante
linguistique, sociolinguistique et la composante pragmatique (utilisation fonctionnelle
de la langue). C’est a partir de ces composantes et ces connaissances qu’on peut définir

les compétences plurilingues.
1.4.2. Compétences plurilingue et pluriculturelle

A travers cette citation on va comprendre comment les compétences plurilingue et

pluriculturelle sont attachées 1’un de 1’autre

«Un éleve qui apprend plusieurs langues ne les maitrise pas nécessairement
toutes de la méme maniere. A [’écrit, il peut n’étre efficace que dans ['une d’entre

elles ; dans le domaine culturel, il peut avoir une bonne connaissance de la
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culture d’un pays dont il connait mal la langue, ou une faible connaissance de la
culture d’un pays dont il maitrise bien la langue. Suivant son histoire familiale,
ses voyages, ses lectures et ses loisirs, un éleve vit des modifications sensibles
dans sa biographie linguistique et culturelle. La compétence plurilingue et
pluriculturelle peut se manifester aussi dans le domaine de savoir étre: la
gestuelle, les mimiques, etc. composent parfois une relative déficience linguistique
au cours de linteraction avec un natif- Le fait d’apprendre plusieurs langues
développe une conscience linguistique et communicationnelle, accélere les
apprentissages dans le domaine langagier et culturel, et peu permettre de

dépasser les stéréotypes et préjugés. » (LALLEMAND Brigitte et PIERRET
Nathalie, 2007 : p108).

C'est-a-dire une personne développe ses compétences langagiéres et culturelles a
travers le temps (son age), ses voyages, ses connaissances et ainsi de suite, donc il est
possible qu’une personne puisse bien maitriser une langue étrangére comme il le faut,

par contre il se peut qu’il ne connait rien de la culture de ce pays.

La compétence a communiquer langagiérement et a interagir culturellement est
possédée par un acteur qui maitrise, a des degrés divers, plusieurs langues, et a des
degrés divers, I’expérience de plusieurs cultures, tout en étant & méme de gérer

I’ensemble de ce capital langagier et culturel.

Conclusion

Nous concluons que la langue est un moyen de communication chez 1’étre humain,
elle s’est développée a travers le temps et partout dans le globe terrestre. Dans le
monde chaque peuple a sa culture et sa langue propre & lui, mais on trouve aussi des
pays qui ont plusieurs langues tout dépend de leur civilisation et les civilisations
fréquentées, c’est 1a ou on trouve plusieurs langues et dialectes et on trouve le contact
des langues ; donc on obtient deux ou plusieurs langues différentes qui coexistent que
ce soit chez un individu ou bien un groupe d’individus, c’est ce qu’on appelle le
bilinguisme, plurilinguisme et le multilinguisme ces trois compétences en général sont
développées a travers le temps par plusieurs fagons et manieres, précisément ici
en Algérie elles sont développées a travers divers fagons et domaines comme on peut
situer quelques-uns comme: les films traduits en arabe et les chansons traduites par des
sous-titrage...etc. Les affiches publicitaires sont aussi l'une des fagons plus idéales et plus

faciles pour bien utiliser plusieurs langues différentes dans ce domaine riche en
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communication entre les peuples du monde pour le but de développer ces différentes
compétences plurilingues et aussi pour bien assurer I'attirance des clients a fin de vendre
les produits différents. En fin, nous avons remarqué que nos écoles s’intéressent a
I’enseignement de ces compétences langagieres a fin d’¢laborer d’autres aptitudes
d’apprentissage pour I’apprenant et qu’il puisse atteindre une compétence plurilingue

au sein de sa compétence globale et avoir une grande compétence plurilingue.
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Chapitre 2 : La publicité une

communication multimodale
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Introduction

ublicité u unicati e sur div .
La publicité en tant que communication de masse s’appuie sur diverses techniques
d’expression anciennes ou modernes. D’un coté, elle utilise deux moyens hérités du
pass¢ a savoir le texte et I’image, d’un autre coté elle exploite les avancées

technologiques récentes : le traitement de texte et les techniques cinématographiques.

Dans ce chapitre, nous essayerons dans un premier temps de faire une seule analyse
sémio-linguistique uniqguement pour mettre en valeur I’importance du code iconique
dans les publicités et comment cela peut servir également de support pédagogique dans
I’enseignement (cf. Intra 2.1).Dans un deuxiéme temps, nous allons nous intéresser au
contact de langue se trouvant dans notre corpus en général (cf. Intra.2.2), puis on passe
directement a la configuration de celui-ci selon la présence des langues dans les
annonces, autrement dit nous allons classer les langues selon leur dominance dans les
annonces (cf. Intra.2.3).Dans un troisiéme temps, afin de rendre visible le contact de
langue dans 1I’ensemble du corpus, nous allons donc donner quelques illustrations du
bilinguisme et du plurilinguisme dans les annonces (cf. Intra.2.4).Dans un quatriéme
temps, nous essayerons de décortiquer les annonces constituant notre corpus dans cette

perspective multimodale en mettant I’accent sur 1’analyse des slogans (texte).

2.1. Les annonces publicitaires : messages sémio-linguistiques

Les annonces publicitaires ne peuvent se contenter d’un seul code. Certes la langue y
tient une place importante, cependant les signes visuels c’est-a-dire les images y sont
insérées. Celles -ci permettent rapidement de savoir de quel type de produit il est
question. Grace a un jeu de formes et de couleurs 1’ceil du lecteur est accroché
rapidement. Les différentes combinaisons mises en ceuvre dans la construction des
messages iconiques suscitent la curiosité du lectorat qui peut étre invité a lire les
slogans une fois que les différents artifices sémiologiques aient produit 1’effet sur lui.

(BARTHES Roland, 1964,40-51).

L’image est communicante elle transporte souvent de I’information en plus de cela elle
est polysémique car elle véhicule différentes interprétations qui touche dans la plus part
du temps a la modification de I’information. Elle provoque, en effet, des sensations,
voire des réactions envers son récepteur ; l’incitant ainsi a agir intellectuellement et

affectivement(BOUNIE Dominique, 2007.page : 8); d’aprés toutes ces choses a la fois
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intéressantes et intrigantes on peut constater que ces dernieres peuvent jouer sur le
cerveau des lecteurs( récepteurs)d’une maniére a les faire pousser a lire le message
linguistique qu’est les slogans dans le but de comprendre d’avantage 1’information

qu’apporte I’annonce publicitaire.

Alors vu I’importance de 1’image dans la civilisation humaine depuis les anciennes
civilisations a aujourd’hui les publicistes étant conscients de I’influence ce celle-Ci
(I’'image) n’hésitent a en faire usage. Avec le progrés des moyens techniques,
notamment de I’informatique et de logiciels de traitement de 1’image les annonceurs
tirent bon parti. lls exploitent les outils modernes mis a leur disposition dans le but de
produire des formes de communication a méme d’augmenter davantage la fonction

phatigue telle que définie par Jakobson dans son schéma de communication.

Rappelons que cette fonction est remplie par les différents éléments qui permettent

d’attirer I’attention du récepteur ; (HEBERT Louis, 2011).

L’image est en mesure également de jouer toutes les autres fonctions. La fonction
émotive centrée sur le 1’émetteur. Celle-ci est visible dans le choix des formes, des
couleurs des dimensions et surtout dans les agencements des différentes images. La
fonction impressive consiste a exercer une influence sur le récepteur en ce sens qu’on
m’invite indirectement a 1’achat du produit. La fonction référentielle s’efforce de

mettre en avant le référent, c’est-a-dire le produit (bien ou service) qui est en avant.

Nous pouvons méme évoquer la fonction poétique concernant les messages a partir du
moment ou grace au moyens techniques il est possible qu’une suite d’images peut
configurer une énumération que lon peut voir comme une « métaphore
photographique, le mot-idéogramme (par incorporation d'image a la typographie), la
photo-symbole, et toutes les espéces de codages, bulles, fleches, etc., intégrées a
I'image-photo. Tout cela, tout au plus, reste une stylistique de I'image », (MOUNIN,
Georges, 1974. pp. 48-55), (figurel). Dans cette image, nous remarquons l’usage de
I’énumération a travers I’insertion de bouteilles de différentes formes et volume. De la
plus petite a la plus grande. Nous pouvons méme parler de gradation puisque la
contenance va d’une maniere ascendante. La redondance (figure 2). Dans cette figure

la redondance s’effectue a travers 1’insertion de plusieurs combinés téléphonique.

27



Cette partie du téléphone reproduite plusieurs fois signifie que 1’on peut parler sans
limite & un moment de la journée. Nous pouvons méme parler de 1’argumentation
comme ’illustre la (figure3), I’image de la voiture combinée a I’image de I’autoroute
montre que ce véhicule met en avant deux arguments : parcourir de grandes distances

et a une grande vitesse. En témoignent les rayons qui prolongent vers ’habitacle de la

GRANDE .

TOMBOLA

voiture.

= "

-
d
-

NWLY

Figure 1 :I’énumération
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Figure 2 : la redondance
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Figure 3 :I’argumentation

Nous avons évoqué la partie sémiologique des annonces publicitaire afin de ne pas occulter

cet aspect important qui peut étre aussi étre exploité d’un point de vue didactique.

Cependant, puisque notre theme traite du plurilinguisme, nous allons nous en tenir
principalement aux éléments ayant trait a la langue c’est-a-dire les slogans. Cependant,
nous allons prendre comme échantillon une seule annonce pour mettre en avant le réle
incontournable des images dans la publicité. Rappelons aussi que notre travail a pour

principal objet les langues dans la publicité.

2.2. Du contact des langues dans les annonces publicitaires

Dans presque la totalité des publicités constituant notre corpus, le contact des langues est érigé
en régle de communication. Parmi les phénoménes qu’y résultent, nous citerons le
bilinguisme et le plurilinguisme. Le premier domine largement puisque généralement les
annonceurs font recours dans la plupart du temps a I’utilisation de deux langues et
quelquefois au plurilinguisme, c’est-a-dire la présence de trois langues est en usage dans

quelques spots uniquement ; comme nous pouvons le constater dans ces extraits.

Profitez actuellenent de cette Offre Spéciale de 30DA
sur le lait CANDIA Partiellement écrémé 11,
Ceotte offre est valable sur tout le territolre national.
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Figure 4 : Message bilingue

29



FORFAIT LINE

» Anglais

ILLIMITE

EDITION SPECLALE DIJEZZY

A 3990~

Figure 5 Message plurilingue

La lecture de publicités montre que les auteurs des messages qui se chargent de
plaider et de mettre en ceuvre les différentes marques mis en avant ne s’inscrivent pas

dans la logique de la politique linguistique algérienne telle que mentionnée dans les

textes officiels stipulent que

« Les échanges et les correspondances de toutes les administrations,
entreprises et associations, quelle que soit leur nature doivent étre en
langue arabe. Toutefois, les échanges des administrations, organismes et
associations avec I'étranger doivent s'effectuer selon ce qui est requis par

les usages internationaux».

Autrement dit ce décret consacre ce que les différentes constitutions algériennes
véhiculent depuis 1963 jusqu'a 1996 que I’arabe comme langue nationale et officielle
alors qu’ici dans les annonces publicitaires on trouve au premier rang la langue

francaise. En 2002, lors d’un vote a I’ Assemblé Populaire Nationale (APN) le

caractere national a éte octroyé a la langue amazighe.
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Le dernier amendement survenu en janvier 2016 concernant la constitution dans son
article 3 bis permet a cette langue de bénéficier de la qualité de langue nationale et

officielle.

2.3. La configuration du contact des langues dans les annonces

Il s’agit ici de déterminer la configuration selon le taux de leur présence dans les
annonces et aussi montrer celle a partir de laquelle s’effectue le bilinguisme ou le
plurilinguisme. A la lecture des différents slogans révele que le francais occupe la
premiere place aussi bien dans les annonces monolingue, bilingue ou trilingue. Lui
succeédent respectivement 1’arabe classique, 1’anglais puis enfin 1’arabe dialectal. Cette
disposition témoigne du role attribu¢ a chaque langue d’un point de vue de la
communication publicitaire. Si 1’anglais surclasse a 1’échelle internationale le francais
et ’arabe classique le concourue a I’échelle nationale ,le frangais demeure par
excellence la langue qui domine dans le champ de la communication économique

en Algérie :

« Sans étre la langue officielle, la langue francaise véhicule [ officialité.
Sans étre la langue d’enseignement, elle reste la langue de transmission du
savoir. Sans étre la langue identitaire, elle continue a fagconner
l’imaginaire culturel collectif de différentes formes et par différents
canaux. Et sans étre la langue d’université, elle est la langue de
['université. Dans la quasi-totalité des structures officielles de gestion,
d’administration et de recherche, le travail s’effectue encore

essentiellement en langue francaise. » (SEBAA Rabeh, 2002, Page : 66).

D’ailleurs, plusieurs travaux (SEBAA, 2002 ; K. Taleb-lbrahimi, 1995) menés
jusqu’ici sur la place des langues en Algérie mettent en avant la prédominance de la
langue francaise lorsqu’il est question de communication touchant a la chose
économique et tout ce qui lui sert de support langagier entre autre la publicité. L’arabe
classique vient en deuxieme position bien qu’il jouit d’un statut officiel et constitue la
langue d’enseignement dans les écoles algériennes en allant du cycle élémentaire au
secondaire. L’anglais considéré comme la langue du progrés technique vient en
troisieme position puis vient I’arabe dialectal en quatriéme position. Pour illustrer la

configuration des langues dans les annonces, nous les avons classees en fonction de
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leur présence dans notre corpus en leur attribuant des numéros allant de 1 a 4, c’est-a-
dire de la plus importante a la moins importante.Le francgais est considéré comme la
langue axiale et les autres d’accessoires (voir la figure 5). Dans notre corpus, il s’agit
de la langue francaise. L2 renvoie a la langue arabe (classique) qui occupe la deuxieme
place dans les slogans, suivie de 1’anglais symbolisé par 1’expression L3 placé en

troisiéme et enfin 1’arabe dialectal représenté par le signe L4.

ARABE CLASSIQUE (L2)

(L1) FRANCAIS “—>  ANGLAIS (L3)

ARABE DILECTAL (L4)

Figure 5 : Configuration du contact de langues dans les annonces publicitaires

Concernant les langues algériennes a savoir ’arabe dialectal son réle semble réduit
selon notre corpus méme si dans certaines autres recherches ce dernier semble
concurrencer le francais qui prend le monopole dans la plupart des publicités
algériennes. Rappelons qu’en Algérie la langue véhiculaire, ¢’est-a-dire la langue de
communication quotidienne dans la majeure partie du pays est I’arabe dialectal. Cela
releve les stratégies communicatives mises en place par les publicistes et qui visent a

réguler leurs messages sur le consommateur.

Tableau : représentant le nombre de fois que chaque langue est

répétée dans chaque publicité

frangais Arabe Anglait Arabe
classique dialectale
Nbr de fois | 91/100 38/100 34/100 13/100

sur (100)
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2.4. Quelques illustrations bilingues et plurilingues dans les annonces
Publicitaires

Afin de rendre visible le contact des langues dans I’ensemble du corpus, nous avons
choisi des annonces illustrant les difféerentes combinaisons linguistiques citées dans le

titre numéro (cf. Intra.2.3)
2.4.1. Le contact de langues : Francais-anglais

Les anglicismes sont trés présents dans la communication publicitaire. L’ introduction
de mots venant de I’anglais est un moyen d’une inscription de son discours dans

I’universalité. Les annonceurs algériens a ’image de leurs semblables dans le monde

ne dérogent pas a cette régle.

LINE
2000

APPELS ILLIMITES
+
1Go D'INTERNET

FIGURE 6 : message bilingue (anglicisme)

Dans cette annonce le slogan est écrit en francais « LINE 2000 APPELS ILLIMITES +
1 G D’INTERNET ». Le bilinguisme s’opere par I’emprunt fait a 1’anglais a travers

l’insertion du mot « LINE » - équivalent de « ligne » en langue francaise- dans le slogan.

Voici également quelques tirés dans notre corpus montrant le recours a ce genre de
bilinguisme (francais-anglais), le renvoie sera aux annexes tout en précisant le numéro
de publicité dont il en est question :NUM 16 = (single et double) / NUM 18 = (play
offre limitée) / NUM 23 = (le bon plan speed) / NUM 25 = (notre stand) / NUM 30 =
(reflétez votre steel) / NUM 34 = (en tant que leader) / NUM 44 = (choisi ta play) /

NUM 70 = ( lancement call center).
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2.4.2. Le contact de langues : Francais- arabe dialectal

L’un des signes caractéristiques de 1’alternance codique trés répondus dans les slogans

est le jumelage du frangais et de 1’arabe algérien comme I’illustre cet exemple :

CHOISIS TA PLAY

Figure 7 : messagebilingue (FR-Ar)

Dans cette annonce I’énoncé est bilingue. Il se présente sous forme d’une phrase
complexe. La proposition principale est en frangais « choisis ta Play » et la

proposition subordonnée en arabe dialectal «<saa Adl »,

Bien que la grammaire arabe et francaise semblent éloignées mais les annonceurs ont
réussi a former une phrase en associant ces deux langues. Ce genred’expressions

bilingues est usage dans les pratiques langagiéres des Algériens.

Voici également quelques exemples tirés dans notre corpus montrant le recours a ce genre
de bilinguisme (francais-arabe algérien), le renvoie sera aux annexes tout en précisant le
numéro de publicité dont il en est question : NUM 1 = (chez ooredookoulchi sahel) /
NUM 20 = (offre dyalna) / NUM 64 = (la bonne affaire =) / NUM 69 = (avec I’expertise

Renault darnahadjazairia).
2.4.3. Le contact de langues : Francais- arabe classique

Le spot suivant représente 1’un des cas du jumelage du francais et de I’arabe classique. Le
slogan se présente sous forme deux phrase nominales véhiculant le méme sens. Il s’agit
tout d’abord de I’expression «g_¥3all zUN) ua s en langue arabe et de sa traduction en

frangais par I’expression « Foire production algérienne ».

Les deux propositions contiennent un nom et une expression adjectivale se présentant sous

forme de nom et d’adjectif :
« ama »(Nom) «g i al zu » (Nom + adjectif).

« Foire »(Nom) « production algérienne » (Nom + adjectif).
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Figure 8 : contact de langue (AR-FR)

Voici également quelques tirés dans notre corpus montrant le recours a ce genre de
bilinguisme (francais-arabe algérien), le renvoie sera aux annexes tout en précisant
le numéro de publicité dont il en est question : NUM 21 = (offre spéciale was
wald) / NUM 53 = (Renault Algérie vous souhaite ramadhan kareem) / NUM 61
= (safina vous souhaite aidfitrmoubarak)/ NUM 83 = (air Algérie 435l aghill
43,4 3a) / NUM 84 = (Bayt partenaire de vos projets immobilier aSa i ¢l d iy
4 Gal)) / NUM 98 = (condor gladl i sw)

2.5. Configuration des slogans : de la phrase au texte

Dans ce point, nous parlerons de la longueur des énoncés dans les annonces
publicitaires. Ces derniers se présentent sous forme de phrases dans la majorité des
cas. Certains slogans se réduisent a 1’état de syntagmes, généralement nominaux.
Nous avons remarqué que quelques annonces contiennent des messages sous forme
de textes et rappellent des écrits « informels » comme si ¢’était des lettres, alors

qu’ici nous somme dans la communication commerciale.
2.5.1. Slogan sous forme de syntagme

Des slogans sont réduits a leur plus simple expression. Ces derniers se présentent

sous formes de syntagme nominal. Ils sont composés soit de deux ou trois mots.

Les catégories grammaticales qu’y sont généralement utilisées sont les noms et les

adjectifs. (\Voir figures 9 et 10).
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EMPRUNT
DBLIGATAIRE

TOMBOLA NATIONA

Figure 9 : syntagme nominal Figure 10 : syntagme nominal

Voici également quelques exemples tirés dans notre corpus montrant le recours des
publicistes aux slogans sous forme de syntagme, le renvoie sera aux annexes tout
en précisant le numéro de publicité dont il en est question: NUM : 21/NUM :
45/NUM : 46/NUM : 65.

2.5.2. Slogan phrastique

Les slogans d’accroches, ¢’est-a-dire ceux dédiés a attirer I’attention du lecteur sont
construits généralement sous forme de phrase. Les différents types et formes de

phrase y sont représentés. Dans la (figure 11), il s’agit du type impératif.

Retrouvez le confort
et la sérénité de votre intérieur

-

Figure 11 : slogan phrastique

Voici également quelques exemples tirés dans notre corpus montrant le recours des
publicistes la plupart du temps a ce genre de slogans (phrastique), le renvoie sera
aux annexes tout en précisant le numéro de publicité dont il en est question : NUM
10/NUM : 19/NUM : 24/NUM : 30/NUM : 37/NUM : 59

2.5.3. Slogan transphrastique

La longueur des slogans va au-dela de la phrase mais n’atteint pas le paragraphe.
Nous avons classé ces derniers dans la catégorie transphrastique. Si nous examinons la
(figure 12) nous remarquerons que le message est composé de deux phrase. La premier

commence par un syntagme [Lotus Lounge] nominal et se termine par un adjectif
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[musicale]. La seconde phrase débute par un verbe a I’impératif [venez] et s’achéve par
un indicateur de temps [19n30].La premicre partie de 1’extrait contient un message
exprimant un rapport de but et la deuxieme partie est exhortative a travers laquelle

on cherche a faire faire quelque chose au lecteur.

LOTUS LOUNGE

Pour un diner exquis ou tout simplement

pour se retrouver dans une ambiance
trendy et musicale

Venez découvrir #LotusLounge ouvert

du mardi au samedi a partir de 19h30

Figure 12 : slogan transphrastique

Voici également quelques exemples tirés dans notre corpus montrant le recours aux

slogans transphrastique dans les publicités, le renvoie sera aux annexes tout en précisant le
numéro de publicité dont il en est question. NUM 21/ NUM: 31 /NUM: 58.

2.5.4. Slogan textuel

Cette annonce se présente sous forme d’une lettre administrative qui contient presque tous

les éléments qui constituent ce type de lettre.

Rappelons que c’est le seule exemple de ce genre qui se trouve parmi toutes les publicités

constituant notre corpus.
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Chers Clients,

Npus ceuvrons depuis 2001 a vous donner acces au
mellleur réseau etau mellleur service pour répondre a vos

besoins et a vos attentes

Unuie nous aver clairement exnrime_ cir les reseaily sorinny

et par vos appels a notre service client, vaotre insatisfaction

lice au changement de palierde facturation

Nous pensons, qu'en tant gque leader du secteur des
téléecnms, il est de notre deucir de uous placer, vuaus, chers

clients, au coeur de nos préoccupations

Ainsi, dés aujourd hul, tous vos appels depuls votre
ligne DICZZY reviennent a 1a facturation par tranches

de 30 secondes.

Nous vous promettons de recter a votre écoute et de faire

de votre confiance notre priarite.

DJEZZY

Figurel3

2.5.4.1. Le destinataire
Le récepteur en la personne des clients a travers la formule d’appel« Chers clients ».

2.5.4.2. Le corps de la lettre

Le corps de lettre contient trois éléments qui s’inscrivent dans un axe temporel renvoyant
au passé, le présent et le futur. Il s’agit de montrer que les destins de 1’entreprise et des

consommateurs sont intimement liés.
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a) Le premier paragraphe sous forme de rappel
-Nous ceuvrons depuis 2001
- Vous nous avez clairement exprimés.
b) Projection dans le futur

Ainsi, deés aujourd’hui, tous vos appels depuis votre ligne Djezzy reviennent a la

facturation par tranches de 30secondes.
¢) Formule de politesse

Nous vous promettons de rester a votre écoute et de faire de votre confiance notre

priorité.
2.5.4.3. Le destinateur

La signature du destinateur est présentée par le logotype de la marque, il s’agit de

1I’opérateur téléphonique.

B>

Figure 14

Conclusion

Au terme de cette partie analytique et apres les statistiques que nous avons faites sur le
classement des langues selon leur présence dans les annonces publicitaire constituant notre
corpus, il s’est avéré que le frangais prend le monopole par sa dominance dans presque la
totalité des spots publicitaires. Aprés une illustration aux différentes combinaisons
linguistiques se trouvant dans notre corpus, nous avons constaté que le bilinguisme domine
dans les publicités de notre corpus ; et que les scripteurs de celles-ci recourent au mélange

de langues pour la constitution des slogans.
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Pour conclure ce chapitre, nous tenons a dire que nous avons constaté apres notre analyse
que les annonces publicitaires constituent un corpus grace auquel il est possible de mettre
en place des activités pédagogiques. L’analyse analytique met en ceuvre divers éléments
textuels et grammaticaux pouvant étre exploités a des fins didactiques sans oublier le rdle
que peux jouer I’image publicitaire (code iconique) dans 1’enseignement, grace a elles on
peut procéder par exemple a I’enseignement des fonctions du langage ainsi que les figures

de styles comme il a été démontreé dans notre analyse sémio-linguistique.
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Chapitre 3 : Propositions didactiques
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Introduction

Apres une analyse sémio-linguistiques plus ou moins sommaire des annonces
publicitaires et aprés que nous avons analyser les slogans pour rendre le contacte de langue
plus visible dans I’ensemble de notre corpus, nous nous interrogerons sur leur possibilité
de les utiliser a des fins didactiques et sur I’opportunité de les exploiter comme supports
didactiques dans une classe de langue. Cela a été démontré dans la section 5 (configuration
des slogans : de la phrase au texte consacrée aux points linguistiques allant du slogan a la
phrase et de la phrase au texte. Il s’agit de formes d’expression aux apprenants du frangais

enseignées respectivement de 1’école élémentaire au secondaire).

L’analyse linguistique a démontré que les slogans contiennent divers éléments
grammaticaux et textuels pouvant étre transposés en des contenus scolaires. En allant des
syntagmes aux phrases et de des phrases aux discours. En d’autres termes, 1’enseignant est

en mesure de confectionner des cours de compréhension de 1’oral et de 1’écrit ainsi que des
C o . 1., . N . .
activités de production orale™ et écrite. Il peut méme concevoir des legons de lexique et

de grammaire. Bien-sr pour le moment, nous pouvons envisager toutes ces séquences
pédagogiques uniquement dans la perspective de I’enseignement du frangais, en revanche
si demain les responsables de I’éducation en Algérie entérinent la décision d’enseigner a
I’école le plurilinguisme, la publicité offre un corpus intéressant a partir duquel il est

possible de mettre en place des contenus pédagogiques.

3.1. La publicité au service de la compétence de I’oral

A partir d’une image publicitaire ou d’un slogan, les apprenants tous niveaux confondus
peuvent étre invités a décrire, a expliquer, a argumenter et a raconter dans 1’optique d’évaluer
leur maitrise des différents genres discussifs. Si nous prenons comme exemple I’annonce

(Figure 15), les éléves habitués aux publicités peuvent en parler de maniere a utiliser la

Figure 15
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Tout d’abord, a identifier et a nommer les personnages, la relation qui les lie et donner un
sens a la poignée de mains et surtout établir un lien entre 1’image et le slogan publicitaire.
Et également livrer leur point de I’occurrence les vacances. Par la méme occasion de
raconter leurs vacances scolaires. Vu sur une pratique sociale en I’enseignant pourrait leur
demander. Donc, grace uniquement a une seule annonce, les éléves auront 1’occasion de
décrire, d’argumenter et de raconter. En d’autres termes, ces annonces peuvent servir de
stimuli pour 1’éléve en I’amenant a produire différents types de textes qu’il aurait étudiés

en classe dans le cadre de cours relatifs aux techniques d’expression.

3.2. La publicité et la production écrite

Comme cela pourrait intervenir dans la derniére étape du projet didactique et concerner tout
apprenant du francais. Cette activité peut travailler la production orale sous ses différentes
formules (compréhension de 1’écrit, expression orale, et ateliers de langue), les annonces
publicitaires peuvent servir de supports sur lesquels peuvent s’appuyer les apprenants pour
produire différents exemplaires de ce genre de textes. A titre d’exemple, 1’enseignant leur
présente un objet qui leur est familier (Figure 16) et leur propose comme consigne d’en parler

de différents points de vue. Nous proposons quelques sujets de rédaction :
— « Voici un objet que vous utilisez quotidiennement, décrivez cet appareil »

—  « A partir de cette publicité, essayez de produire une autre publicité qu’il lui y

similaire tout en respectant les critéres de cette derniére (image-texte) »

— Attravers ces trois sujets de rédaction, il parait possible de mener 1’éleéve a décrire, a
argumenter et a produire. Cela permet aussi d’aller dans une perspective de socialisation de
I’enseignement puisque les publicités proposées aux apprenants leur est trés familieres.
Soit on demande a I’¢éleéve de créer une publicité a partir d’une annonce ou bien d’utiliser

cette derniere pour produire un texte.

L 11 est possible d’intégrer des spots publicitaires audiovisuels permettant de travailler la compétence de la compréhension de Ioral.
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Figure 16

3.3. Slogans publicitaires et enseignement des points de langue

Les annonces publicitaires offrent un corpus riche en termes lexical et grammatical. Ainsi,
I’enseignant peut utiliser les slogans pour confectionner des lecons de vocabulaire et de
syntaxe. Rappelons que notre étude ne peut prétendre a I’exhaustivité puisque notre
modeste recherche ne vise qu’a attirer I’attention sur la possibilité d’utiliser les slogans
comme supports didactiques. Dans ce qui suit, nous essayerons de mettre en exergue les
points de langues qui peuvent étre travaillés grace aux annonces. Et a toute fin utile

rappelons que ces enseignements peuvent concerner tout apprenant du francais.
3.3.1. Le vocabulaire

Le vocabulaire est une partie du lexique qui renvoie a 1’aspect lexical de la langue et a un
domaine bien précis. Dans I’annonce suivante, 1’enseignant peut mettre en place une
activité lexicale en classe de langue pour étudier le champ lexical en exploitant le

vocabulaire touristique et celui du confort.

Consigne : « Lisez attentivement 1’annonce et relevez les termes et les expressions qui

appartiennent aux champs lexicaux du tourisme et du confort ».
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% : =
Un hétel en plein centre d’Alger, au 66 Boulevard

Mohamed Belouizdad, un lieu convivial et chaleureux,

vous offrant un séjour pésible et agréable, un confort
au standard universcl.

Cunpusant Jde 52 vhambies, sinyle et Juuble el un
appartement, restaurant =zalle de conférence dotées

de toutes les commodités,

Pour tout renseignement cppsler Ie

+213 (0) 21 665 661
Tél: +213 (0) 2] 665 659 - Fax: +213 (0) 21 665 624

hotelplazanlger@gmail.com

Figure 17

La publicité ci-dessous, émise par un établissement hotelier « Plaza Hotel », sis a Alger,
nous servira d’exemple pour illustrer les différents aspects linguistiques susceptibles de

constituer des contenus a enseigner aux éléves.
a. Vocabulaire touristique

Hotel, chambres, single et double, restaurant, salle de conférence.
b. Vocabulaire du confort

Convivial, chaleureux, paisible (tel qu’il est écrit sur I’annonce mais en réalité il s’écrit

comme suit : PAISIBLE), confort, standard universel, toutes les commodités.
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Un hétel en plein centre d'Alger, au 66 Boulevard
Mohamed Belouizdad, un lieu convivial et chaleureux,
vous offrant un séjour pésible et agréable, un confort
au standard universel.

Composant de 52 chambres, single et double et un
appartement, restaurant salle de conférence dotées
de toutes les commodités.

Figure 18

Nous remarquons que le mot (paisible) est mal écrit sur I’annonce, ce qui fait que
I’enseignant doit étudier d’abord les slogans avant de les proposer aux éléves puisque, des

fois des erreurs se glissent dans les messages publicitaires.
3.3.2. La syntaxe

Le corpus publicitaire s’appréte aussi a une analyse syntaxique qui s’occupe de la
combinaison des éléments linguistiques dans une phrase, en ce sens que les slogans
concrétisent les différents types de phrases : déclaratif, interrogatif, exclamatif et impératif
que I’on peut enseigner aux apprenants comme 1’illustrent les cas suivants exploitables en

classe comme matiére didactique.

a) Phrase déclarative
Exemple 1: «II est temps d’avoir son foyer »
Exemple 2: « Il est temps de changer de décor »

Ces deux phrases peuvent aussi servir pour enseigner la forme impersonnelle qui peut

exprimer la possibilité, I’exhortation « il est temps ».
Consigne :
b) Phrase interrogative

Dans I’annonce suivante les annonceurs ont utilisé¢ une phrase interrogative a travers
laquelle ils incitent le lecteur — consommateur potentiel- a acquérir cette marque de

voiture.
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La question

Vous avez une Renavult
Symbol Made In Bladi
que vous awvez
achetee depuis le

1 octobre 2015 ?

Figure 19

Cependant, les annonceurs répondent a leur question dans la méme annonce. A 1’aide de
cette annonces, les élévent peuvent comprendre qu’une question n’est pas uniquement
comme de tradition posée pour avoir une réponse. Celui qui interroge peut poser la

question et répondre au méme temps dans une optique pragmatique.

La réponse

Renault vous offre
la premiere révision
de votre Symbol

GRATUITEMENT !

Figure 20
c) Phrase exclamative

Dans cette annonce « Internet a ce prix ! C’est nouveau ! », Il est fait recours a la
phrase exclamative dans le but d’exprimer un sentiment d’étonnement et d’émerveillement

a travers la juxtaposition de deux phrases exprimant I’exclamation.
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d) Phrase impérative
-« faites durer vos moments intenses »

Ce slogan est construit sous forme d’une phrase impérative a travers la conjugaison du
verbe faire « faites durer » a la deuxiéme personne du pluriel et au mode impératif.
Le « vous » renvoie aux consommateurs. En somme, les annonces publicitaires
offrent la possibilité d’étudier tous les types de phrases existant dans la langue

francaise
3.3.3. Les formes de phrases

Au méme titre que les types de phrases, notre corpus s’appréte a une transposition
didactique. Par conséquent, cela donne I’opportunité de produire des cours portant sur les
formes de phrases. En plus des phrases simples, la phrase complexe est tres utilisée pour
construire les slogans. Celles-ci remplissent les différents rapports et sont aussi employées

comme des relatives.
a. Laphrase simple

Dans cette phrase simple ’auteur exprime la cause en employant I’expression (grace a),
cette derniére annonce une raison positive comme lemontre la suite de la

phrase.
« Yousef n’a plus a économiser »
b. La juxtaposition

Dans I’annonce ci-dessous, il s’agit d’une phrase composée qui contient deux propositions

indépendantes. Elles sont constituées chacune d’un sujet et d’un verbe conjugué.
L’annonce : « il ne va pas au travail c’est le travail qui vient a lui

La premiére proposition : « il ne va pas au travail » = il (sujet) + va (verbe aller au

présent).

La deuxiéme proposition : « c¢’est le travail qui vient a lui » = le travail (sujet) + vient

(verbe venir au présent).
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c. Les relatives

Le slogan ci-apres « la puce qui s’adapte a tous les téléphones » est construit sous forme
d’une phrase complexe constituée d’un syntagme nominal « La puce» et d’une

proposition subordonnées relative sujet « qui s’adapte a tous les téléphones ».

Plusieurs points de langue peuvent étre étudiés en classe en s’appuyant sur les slogans
publicitaires. Nous avons essayé de montrer cette possibilité en mettant en avant certains
points relevant dans un premier temps de la compréhension et de la production orale et
écrite. Puis nous avons proposé quelques activités relatives a I’enseignement-apprentissage
du lexique ou nous avons pris comme exemple le ¢ champ lexical. En ce qui concerne la
grammaire, il a été question de types et de formes de phrases et de quelques rapports

logiques entre autre la cause.

3.4. Le plurilinguisme comme objet d’enseignement

Dans ce dernier point nous allons essayer de nous interroger sur la possibilité de didactiser
la publicité afin de viser essentiellement le développement de la compétence plurilingue.
Plusieurs variétés linguistiques qui sont issues du contact d’autres langues comme le créole
et le pidgin, langues respectivement composeées d’une grammaire frangaise ou anglaise et
d’un lexique africain. « Le créole est I'adaptation du francais, de I'anglais, de I'espagnol au
génie pour ainsi dire phonétique et grammatical d'une race linguistiquement inférieure.»
(VALDMAN Albert, 1973, pp : 7-21). Autrement, dit le contact entre les langues des
dominateurs lors des grandes conquétes coloniales avec les dialectes des « esclaves »

ramenés de I’ Afrique a donné lieu a de nouvelles variétés linguistiques.

Durant I’analyse de notre corpus, nous avons constaté que le contact des langues(le
bilinguisme) dans certains slogans se traduit ou bien se manifeste par la construction de
phrases simples, composées ou complexes construites en associant deux langues.

Différents cas de figures se présentent au lecteur lors de la consultation des slogans.
3.4.1. Enoncés bilingues francais/ arabe dialectal

Dans I’exemple ci-dessous le contact s’établit au niveau phrastique, c¢’est-a-dire a

I’intérieur d’un méme énoncé. Il s’agit d’un cas de mélange linguistique.
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La puce qui s‘adapte a tous

les téléphones
Chez Ooredoo Koulchi Sahel <

Figure 23

Ce dernier commence par un mot en francais « chez ooredoo » et la suite en arabe
dialectal « Koulchi sahel » écrit en caractéres latins. Les initiales des deux mots empruntés

a I’arabe algérien sont en majuscule, une manicre de les mettre en exergue.

Par contre dans ce deuxiéme exemple, il est question d’alternance codique. En effet, le
premier énoncé est construit exclusivement en francais alors le suivant est dit en arabe

dialectal.

Figure 25 Figure 24

Le slogan « Choisi ta Play /dide z Add»est un exemple de la possibilité de combiner

deux langues différentes et paraissant si éloignées I’une de 1’autre dans un méme énoncé.

Nous remarquons ici un exemple pertinent mettant en exergue la flexibilité du langage
humain, ¢’est-a-dire des langues que représente N.A. Chomsky par la notion des
universaux linguistiques. Il s’agit d’une phrase complexe dont la proposition principale est
en langue francaise« Choisis ta Play » et la subordonnée en arabe dialectal « g A
dule ». Il est question de 1’une phrase type utilisée par les locuteurs algériens, notamment

dans les grandes villes, dites arabophones.
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3.4.2. Enoncés bilingues arabe dialectal / anglais

Dans cette Annonce « Play € z Al A» nous pouvons considérer que la phrase
est en arabe puisqu’il n’y a que le sujet « Play »qui est emprunté a I’anglais. 11 s’agit
d’une phrase qui contient une subordonnées relative en arabe «<hls 7 A% A »,

Nous pouvons la traduire ainsi « La Play qui me va ».
3.4.3. La traduction comme double énonciation

Profites actuelernent de cette Offre Spécinie de BOODA
masr be lose CANDLA Partielliernent écrdendé 10
Cotte offre est valable swur towut o territolre mnatiaomnal

- e
- S BO— Sk s o e 3s 0 s Sl LS

Figure 26

L’annonce suivante les annonceurs mettent en avant la possibilité de passer d’une langue a
une autre et de pouvoir exprimer la méme idée et contenant deux registres de langue

commun et scientifique.

La partie du langage commun en francais dont il est question « Profitez actuellement
de cette offre spéciale 80DA »est mise en équivalence avec 1’énoncé en arabe « | sl
culal) e daly il dde JSI Gald (a1 My Les énoncés scientifiques d’expression
francaise sont représentés « Partiellement écrémé 1L »par I’expression « 333 £ g 34al)
Lllay,

Signalons que la structure des deux textes differe partiellement vu les différences
grammaticale qui régissent les deux langues. Dans I’énoncé en frangais, nous ne trouvons
pas le mot « 4 » (boite). La locution «2aly Jil » de I’arabe est représentée par une
abréviation « 1L ». Dans les deux passages la contenance est placée a la fin de la phrase
dans la langue arabe alors qu’en frangais elle est dans I’entame presque de 1’énoncé. En ce
qui concerne le prix la situation s’inverse dans I’énoncé en frangais il apparait dans la

premiére proposition alors qu’en langue arabe il est placé a la fin du premier énoncé
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Conclusion

A la fin de ce chapitre consacré aux propositions didactiques, nous avons tenté de montrer
que les annonces publicitaires sont en mesure de former un corpus valable pourront prévoir
grace a lui des activités pédagogiques pour enseigner le francais langue étrangére ou

seconde.

D’ailleurs, nous avons eu 1I’opportunité d’étayer nos propos en proposant une sorte

d’ébauche concernant des activités couvrant :
- Les quatre compétences linguistiques
- Des cours de grammaire

- Des cours de vocabulaire.

Les activités que nous avons suggérées dans ce travail ne sont pas exhaustive et a I’avenir

nous pourrons nous pencher sur la question afin de réfléchir sur le choix du corpus qui
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aidera a confectionner un programme dédié a I’enseignement-apprentissage des langues en
général et du plurilinguisme en particulier. Cela peut advenir en gréace a des recherches
linguistiques concernant les langues en question et dans une perspective contrastive basée
sur la comparaison entre le patrimoine lexical de chaque langue et de leurs systéemes
grammaticaux respectifs. En attendant que le plurilinguisme soit reconnu et consacré
comme langue & part entiére, nous estimons qu’a travers ce modeste mémoire nous aurons
ouvert le champ, du moins en Algérie, a de futurs travaux s’inscrivant dans la méme

optique.
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Conclusion Géneérale
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Notre travail de recherche avait pour objectif d’étudier la publicité en tant que support
pédagogique dans I’enseignement plurilingue, c'est-a-dire nous nous sommes intéresses a
I’analyse de la publicité tout en s’interrogeant sur la possibilité de son intégration dans
I’enseignement/apprentissage. Il s’agissait notamment de nous interroger sur la possibilité
d’utiliser les publicités comme des supports didactiques en vue de développer la compétence

plurilingue.

L’objectif tracé au début de cette étude était également de montrer les caractéristiques
génériques des publicités constituant notre corpus et d’énumeérer par la suite, les propositions
didactiques pouvant permettre le développement de la compétence plurilingue. 1l était
également question de traiter de 1’alternance codique dans les discours publicitaires
constituant notre corpus, autrement dit-nous voulons justifier le recours des scripteurs a
I’utilisation (juxtaposition) de deux ou plusieurs langues dans la méme annonce publicitaire et

de déterminer le but de celui-ci.

Nous avons des le départ supposé que les caractéristiques génériques des publicités seront trés
riches en procédés discursifs visant la persuasion. De plus, nous avons supposé que 1’usage
des publicités en tant que support pédagogique dans I’enseignement du frangais allait sans
doute optimiser le développement des compétences linguistiques. Enfin, nous avons pensé
préalablement que I’alternance codique qui caractérisait presque toutes les publicités de notre
corpus était présent du moment que la publicité est destinée a un public large de différentes
langues parlées, ce que les publicistes nous semble ont jugés utile de recourir a ce phénomene

(alternance codique) dans le but de toucher le maximum de consommateurs.

Pour Vérifier ces hypothéses, nous avons analysé (Chapitre 2) un corpus constitué de cents
publicités scripturales (tout en sachant qu’une partie de ces publicités ont été décortiquées et
analysées et I’autre partie nous a servis d’exemples supplémentaires a la premicre partie), a

partir du quel nous allons répondre a notre problématique du départ.

Le résultat auquel nous sommes arrivés apres notre analyse (chapitre 02) révéle le recours des
scripteurs des messages publicitaires a I’usage de différents moyens discursifs tel que
I’argumentation, I’énumération, la redondance visant ainsi la persuasion des consommateurs.
Cela confirme ainsi notre premiere hypothése qui prend en charge les caractéristiques
génériques des publicités. En somme, il est a retenir aussi que ces dernieres se caractérisent

par (le contact de langue).
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L’analyse de ce corpus a également montré que dans les messages publicitaires qui
constituent notre corpus, il y a un contact entre plusieurs langues qui sont le francais, I’arabe
dialectale, 1’arabe classique, 1I’anglais. Les publicités scripturales recourant a 1’utilisation de
deux ou plusieurs langues sont jugées plus efficaces et agissent plus sur le public dans la
mesure ou ces publicités touchent toutes les catégories de consommateurs, accrochent et
attirent I’attention du public, donc, les publicistes font appel a ce genre d’alternance par
besoin commercial qui est (vendre le produit), chose qui confirme alors notre deuxiéme

hypothese.

En nous appuyant sur les résultats issus de cette analyse, nous avons énumeéré un certain
nombre de propositions didactiques (chapitre 3). Nous avons constaté que la publicité peut
constituer de par sa présence un support pédagogique et peut étre exploité d’un point de vue
didactique. Grace elle (la publicité), ’enseignant peut envisager des cours de compréhension
de I’oral et I’écrit, des activités de production orale et écrite, des cours de grammaire et de
vocabulaire dans la perspective de I’enseignement du francais langue étrangere et seconde.

Cela confirme également notre troisieme hypothése qui porte sur les propositions didactiques.

Sans autant oublier un point important relevé lors de notre analyse, ¢’est que les affiches
publicitaires qui relevent de la vie quotidienne de chaque apprenant et qui lui sont donc
familiers constituent pour lui un moyen de socialisation, chose qui optimise le développement

de sa compétence plurilingue.

En définitive, nous devons souligner que notre travail est loin d’avoir atteint tous ses buts, il
peut étre considéré comme un premier pas dans I’étude de la publicité en tant que support
pédagogique dans I’enseignement plurilingue. Nous n’avons pas pu étudier toutes les
manifestations que peut avoir la publicité dans I’enseignement, ce qui nécessite une étude plus

approfondie, vu que notre corpus est limite.
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les femmes algériennes

EENILUMITE
MINUTES
ooredoose 100Mo
Tout ce que vous voulez
en une seule recharge

MAXY

HVEC LE PAET IMMOBILIER TRAVAUX. 1 NG T VEG UN
FINANCEMENT "ALLMNT  JUSOU'A  100% ET SANS HYPOTHEQUE
A A L2

SOCIETE GENERALE DEVELOPPONS ENSEMBLE
ALGERIE 8

'ESPRIT D'EQUIPE

66



Vous Propose Pour Une Meilleure Signalisation
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FOURNI AVEC Bemoil: stcvenontchowe @ yahoo fr
BB A wwisn il ' : . .
L Exigé la Qualité Made in Bladi
11 1) www.djexzy.dzx

LED Smart TV 32"

28430010

Un hb!el en plein centre d’Alger, au 66 Boulevard
d, un lieu ivial et chal

vous offrant un séjour pésible et agréable, un confort

au standard universel.

Comp de 52 , single et double et un

appar salle de confé dotées

de toutes les commodn!es
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ran +213 (0) 21 665 661

DN | BRI | RO | SO Tél: +213 (0) 21 665 659 - Fax: +213 (0) 21 665 624
hotelplazaalger@gmail.com

(candio) GRACE AU CREDIT

Youcef n‘a plus a économiser
pendant des annees

OFFRE SPECIALE
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AL'OCCASION DU TER MAI
RENAULT ALGERIE SOUHAITE UNE BONNE FE:I'E
ATOUS LES TRAVAILLEURS PASSIONNES

= 4

7

ECONOMISEZ

JUSQU'A
0%

survorae FACTURE
D’ELECTRICITE

Brandt

A RENAULT

ENVOYEZ VOS (EUVRES DU 21 AVRIL AU 30 JUILLET 2016
ENREGISTREZ-VOUS SUR
—— SOCIETEGENERALE.DZ ——

SOCIETE GENERALE
ALGERIE

Chers Clients,

Ainsi, dés aujourd'hul, tous
ligne DIEZZY reviennent & la
de 30 secondes

ester & votre écoute et de faire

>

DIEZZY

DEVELOPPONS ENSEMBLE
LESPRIT D'EQUIPE

Fiers de notre histoire, +

fiers de nos valeurs .

5 juillet 1962 - 5 juillet 2016

Tahya El Djazair + +
*

ooredoo.dz

@ RENAULT
s

ez Renault, [@présvente
ous redonnera

PLAQUETTES DE

FREINS Dgxﬁﬁc*

— 1 ToTT ]

Développons ensemble %
notre Algérie de demain

Bonne féte & tous les trovalieurs algériens

RFVE Y-

Al lasj asl

METIDJI
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SALAH (§r)

Spécialiste dans les emballages en plastique
Seaux, Barquettes, Jerricans ...

Nous vous invitons a visiter notre stand (Hall 3 Stand F 113)
au salon Djazagro 2016 et a découvrir notre gamme compléte
dédiée aux professionnels

MDIAZAGRO | 1821 AVRI 2016
Q

al 03 hassi bounif

DJEZZY VOUS INVITE A DECOUVRIR ’4

LE MEILLEUR DE LA TECHNOLOGIE
ET DE L'INNOVATION AU SICOM

DU 14 AU 18 AVRIL 2016
ALAIS DES EXPOSITIONS
MES SAFEX adlly Lispe

_
artphone Lenovo GRATUIT
els INCLUS

Allure A>°"

REFLETEZ VOTRE "STEEL"

TOTAL et moi, c’est une affaire de protection.

wwwtotel.dz.
1 facebook/Totatalgerie

CHOISIS TA PLAY

Brochainement dwant

Promo Ramadhan e

coredoo

ﬁfuce
illimité + Internet

DA
a Valables
2 heures

K +
RAELEY choof.coredt ecu de vente

FLEXY

100”

ANDEK

BONUS
SUR PLACE

fpwowo vauao [XTEVEREETY

Prarson e
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Pa.santé a bon goist,

T
T

R 24
\gg_lg\ /

ez ellalnromofailinercity;

30UARD
AJOSMOT

Retrouvez le confort
etlasérénité devotre intérieur &,

Wil play ¢ 8 .

FLEXY 1000 DA ; SU——
sérieE
300004 1,5 Go ; —
TOUS RESEAUX L INTERNET . = & @
wreasnonnmews il GRATUIT o, g e
T
ETTOI? ) @:iw:::zw e Sl

Brandt

P34 Y o

ARENAULT
W Frasiont

Renault ALGERIE
vous soulal

SOCIETE GENERALE DEVELOPPONS ENSEMBLE
ALGERIE L'ESPRIT D'EQUIPE

KITEAL )

MEUBLES&DECORATION Qamadan Kareem.

:‘J DECO

RANGEMENT

M3 AVEC PARKING

S CONSEILLERS CLIENTELE — £, TONED ==
[ rAcE €T LIvRAISON OFFERIS s ok
= CARTEDE Fiok e ———
.
~ CAFETERL S o et

GAIDEIIE D'ENFANTS n
~ OUVERT TOUS LES JOURS DE 11H A 20H - VENDREDI DE 15H30 A 201

D W@ clo s Faw MO hmm oxe GOV
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spoet fackie a cuvrir.

= \ )
RGN

el a bl

CET ETE AVEC DJEZZY,
INTERNET EST GRATUIT ! LA 4G SUR

ACHETE UNE LIGNE DJEZZY ET PROFITE DE LE MEILLEUR RéSEAU

100Me°

+ 1 O O(Qéﬁ OFFERTS

~

B

BIENTOT!

NOUVEAUX CLIENTS GO & PLAY
B W 8 www deziy dz

£ v & www.djezzy.dz

Cartes Internationales

VISA AGB

Assurance Voyage

L’assurance d’un séjour
en toute tranquillité

www.ag bdz

| NOUVEAU |
CONNECTEZ-VOUS : CL ] PE"mE ENTREPRISE
A INTERNET LA JOURNEE 21 HEURES GRANDES AMBITIONS
| VERS TOUS LES RESEAUX | (>
1Go INTERNET)
PARLEZ e
GRATUITEMENT : <
LA NUIT 20 Bmini

[
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Goiltez a la SQUEUr

Promo Ramadhan Khabbarni gl incomparable du
Le bouauetskamique est & | DA/Mois sevlement A sucre roux

ooredoo

QT *515

En exclusivité sur
[~
Chaque Jeudi - » £n partenariat svec

a partir de 22h15 Asly 0.0 e00.0

Nilesat / 11392 V 27500 3/4

CESTGRACE AUX SACRIFCES DHER
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=
) =
&=
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1

METIDJI

AVEC LE PRET IMMOBILIER ACOUISITION & CONSTRUCTION, NOUS FINANGONS
JUSOUA SN © N

00 MONTANT SUR UNE DUREE POUVANT ATTEINDRE 30 ANS.

SOCIETE CENERALE DEVELOPPONS ENSEMBLE
ALGERIE LESPRIT D'EQUIPE

DACIA

Pensez grand
oooes
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Mo BICAM

or LaBonne sT
Affaire... .

¢ we o
o . Larcement CALL CENTER - -

AN R ARALGERE - giigm |

3 3
Eau minérale naturelle 021 98 63 63

OXXO

CHEZ OXXO, NOS FENETRES
VOUS SONT GRANDES OUVERTES !

SPONSOR DE
VISITEZ NOTRE STAND AU PAVILLON CENTRAL, ANNEXE C2



En 2015, il fera beau
surie plus grand des réseaux:

de Mobilis .

classée #1

wilayas couvertes

avecles mailleuras offres 37

vww.3g.dz

La nouvelle clé mobi@onnect

GSM /OPRS / EDGE / 3G

e
— Cle 3£? 2 500 DA/TTC

Chez Mobilis, vous avez le chaix
car e Client est Roi !

Seul produit d'origine et'de qualité en Algérie.

Linternet... C'est nous

Offre promotionnelle postpayée(066180670)

Parraimer vos proches peut vous rapporter
jusqu’a 10h de communications gratmites”

pass internet

Les promos, encore 1 raison

d @tre et de rester chez le numéro 1

mobiis

ifri
La nouvelle MARQUE d'ifri

f15yq q Olsdg Aentxl o6
2 Papar i Lasde Sakty
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YCondor | Montre GPS
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Prenez votre envol !

75



Résumeé :

Le mémoire parle d’une maniere générale du plurilinguisme et plus particulierement
de la publicité dans le contexte Algérien tout en s’interrogeant sur la possibilité de
son intégration dans I'enseignement / apprentissage.

Plus loins dans ce modeste mémoire nous intéresseront a la possibilité d’utiliser cette
publicité comme un support didactique en vue de développer la compétence
plurilingue.

Pour mener a bien ce travail, nous avons au préalable supposé des hypotheses pour
pouvoir les confirmer ou les infirmer par la suite. En nous appuyant finalement sur les
résultats issus de cette analyse, nous avons pu confirmer certaine comme en infirmer
d’autres.

En somme, nous avons pu prouver que ce concepte de publicité peut finalement sous
certaines conditions et modifications étre mis en place comme support pédagogique
dans I'enseignement tout en soulignant ses lacunes et ses avantages.
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Quelques mot clés :

Plurilinguisme: désigne la capacité d’un individu a employer a bon escient
plusieurs variétés linguistiques.

Multilinguisme: est un concept qui renvoie a la présence de plusieurs langue
dans un méme pays.

Bilinguisme: est un courant dont on trouve deux langues différentes et dans
lequel les sujets parlants utilisent et maitrisent cette compétence dans une

communauté qui les entoure.

Publicité: est un mouvement commercial ou bien une approche esthétique de
la marchandise et son but est la commercialisation des produits.

Compétence plurilingue: c’est la situation de la personne qui apprends
plusieurs langues.
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