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Introduction générale

Depuis I'adoption de I'économie de marché dansen@ays, on observe dans la
presse, la radio et la télévision I'émergence dealirs publicitaire. Sa forme linguistique et
sa structure discursive a attiré notre attentibdeda, a suscité cette recherche.

Nous avons porté notre dévolu sur la publicité apdonique comme discours émis
par des annonceurs a I'adresse d’un public cogstieu’'ensemble des auditeurs qui écoutent
la Chaine trois Nous souhaitons ainsi découvrir I'apport de lmmownication publicitaire en
termes d’innovations et de stratégies discursiiegre choix pour un tel sujet est motivé
encore par une volonté personnelle de traiter dés finguistiques relevant du monde
publicitaire auquel les analystes du discours almdrune valeur privilégiée ; en témoigne

bien entendu le nombre important de recherchessfaisqu’ici.

Nos objectifs visent, essentiellement, a étudiesteatégies employées par la publicité
radiophonique et grace auxquelles elle assure shilité et son inscription dans l'espace

meédiatique ; ce sont en quelques sortes les @0k plus absolues de notre démarche.

Notre travail s’inscrit dans le cadre d'un discouarticulier ; en quoi réside la
particularité de celui-ci ? Nous disons partictésurtout dans I'idée ou le consommateur
serait influencé davantage, pour une grande paidies le cadre du discours publicitaire, par
limage, plate-forme matérielle dont ne jouit pasradio. Ceci dit, I'iconique joue un tres
grand role dans l'effet de conviction et de persagsauquel aspire et tend ce type de
discours. Il (iconique) en serait méme a la bdsas I'élaboration de la stratégie de la
communication publicitaire. Mais qu'en est-il quarmk support visuel viendrait a
manguer comme c’est le cas pour la radio ?

Notre problématique tourne des lors autour de apitstion : Quelles sont, entre autres, les
stratégies linguistiques et discursives qui inditerconsommateur a acheter et a consommer

un produit vanté par la publicité radiophonique?

Pour répondre a une problématique de ce genre, puseyons quelques hypothéses
qui nous guideront tout au long de notre recherche.

En raison méme de la nature de ce type de public#tgactérisé par I'absence de
limage, est-il juste de postuler que cela est apisible d’étre remplacé par le recours au
verbal ? Il y aurait donc une surcharge, dirionaspodu verbal en compensation de ce

manque. La fonction phatique primerait donc nédessant sur les autres fonctions.

)



Introduction générale

En d’autres termes, la structure discursive duadiss publicitaire radiophonique obligerait a
un remplacement de l'iconique (le code iconiquéanhonceur doit ainsi donner plus de

poids au message linguistique.

Justement, cette étude tente de répondre a cethagps. Pour cela, nous avons choisi
puis enregistré cinquante et un spots publicitadifasés par la €haine trois» de la radio
algérienne émettant en francais, et vantant dedufisotels que I'automobile, la téléphonie

mobile, I'électroménager, I'horlogerie et I'hotelle
Mais, citons, d’abord, quelques définitions dunterpublicité.

Si Le Petit Larousse la désigne commeéfat de ce qui est rendu publicet comme
'« ensemble des moyens employés pour faire connaiiee emtreprise industrielle ou
commerciale, pour vanter un prodwi1967), pour Le Petit Robert, elle esle«ait, I'art
d’exercer une action psychologique sur le publaea fins commerciales(2009).

La recherche francaise sur I'analyse du discouldigtaire, que nous illustrons, ici,
par L’argumentation publicitaire : rhétorique de I'éleget de la persuasiode Jean-Michel
ADAM et Marc BONHOMME, nous réveéle que la publicitést une ®éduction
commerciale(...) sans doute aussi vieille que I'afgjsar de I'écriture. A Babylone, on a
trouvé des inscriptions de plus de cing mille aastant les mérites d’'un artisan. On sait
gu'au Vllle siecle avant Jésus-Christ, sous la dyieaZhou, a fleuri en Chine, sur les
marchés, une publicité musicale faite par des josi@le flite» (1997 : 7). Dans les temps
modernes, en 1930 et en 1949, aux Etats-Unis, lleuest née, Mac ORLAN et Léo
SPITZER, considerent le discours publicitaire, lemmme un art et, 'autre, comme un art
populaire. En France, ka rhétorique de I'image publicitaire (1964) de Roland BARTHES,
a été a la source de nombreuses études consaarééscaurs publicitaire. Pour celui-ci, la
publicité est un signe sémiologique, un signe $@cianéme titre que la langue.

C’est sur cette définition de la publicité commgne sémiologique que nous avons basé
notre réflexion. Dans le discours de la publicadiophonique, produit d’'une société précise,
le message linguistique est porté par la « voiellerméme, accompagnée d’'un fond sonore
complexe par sa variété et on peut dire qu’il esjue I'image est au spot visuel. Pour cela, la
structure du spot publicitaire implique une anallsguistique et discursive et une analyse

extralinguistique. Il est évident que nous ouwrg@et ouvrage sur la présentation du corpus.
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Introduction générale

Le corpus

Notre corpus est constitué de publicités radiopinoes émises par l@haine trois
Afin de mieux I'appréhender, nous en avons fait tiaascription phonétique (en API) et une
transcription littérale. Ce corpus comprend cindeast un spots publicitaires que nous avons
recueillis en 2009. Ces spots ont été diffuséssehdares de grande écoute : avant le JT du 20

heures et avant les émissions phares de la gefigocbgrammes.

Les concepts de l'analyse

Les concepts de l'analyse sont empruntés a lailtigue, a I'analyse du discours et a la

pragmatique :

- Les concepts de lanalyse linguistigue du corpust sempruntés a la théorie
fonctionnaliste d’André MARTINET. Pour Il'analyseristement linguistique du
message publicitaire nous avons fait usagéa@grammaire fonctionnelle du francgais
(1979) d’André MARTINET, dans sa description desasles verbale et non-verbale

(phrases avec présentatif et a copule), et deslitegiverbales.

- Parmi les concepts de I'analyse du discours, neassachoisi ceux de la cohésion et
de la cohérence, en notant bien que I'applicatiooa@hcept de cohésion implique :

* une analyse «intraphrastique » dont la fonctiandesrepérer les marqueurs de
reprise,

* une analyse « interphrastique » qui met en vaksunlarqueurs de liaison entre les
phrases,

* une analyse « supraphrastique » qui montre la essgn du texte publicitaire,

- nous empruntons le concept de cohérence pour déles phénomenes

extralinguistiques au discours publicitaire.

Trois chapitres structurent ainsi cet ouvrade premier, « Présentation et
transcription du corpus » est, comme son intittilédique, une transcription littérale et
phonétique minutieuse des cinquante et un spotdicptaibes recueillis. Nous avons
particulierement été attentifs au jeu de voix, amasique, au bruitage, et au «jingle »
employés par le publiciste et avons noté toussigmes sonores servant, de ce point de vue a

déterminer le discours publicitaire.

)



Introduction générale

Le second « L'analyse proprement dite du discours publi@taadiophonique » se
scinde en deux parties. La premiere partie est ammée a I'étude de sa « cohésion
discursive » et la seconde a sa « cohérence »maedal’acte du langage. Dans I'étude de la
cohésion discursive, I'examen de lintraphrastigqeserve les différents types de reprises
et/ou d’anaphores, celui de linterphrastique edéine les types de liaison tels que «la
coordination » entre les phrases ou tout simplérd@eprogression thématique et, enfin, au
niveau du supraphrastique, il révele les procédssucsifs qui font du texte un tout de
signification. L'étude de la « cohérence », trajikis particulierement la situation de

communication dans laquelle baigne le discoursigitdile radiophonique.

Dans le troisieme, intitulé «Petit essai d’analyse sociolinguistiqua discours
publicitaire radiophonique algérien », nous faisane analyse sociolinguistique du discours
publicitaire radiophonique algérien dans le sadbinien du terme. Il montre 'usage que le

publiciste fait de la complexité sociolinguistigailgérienne pour vendre son produit.
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Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

Introduction

Dans ce présent chapitre, nous nous attéleronésgmter d’'une maniere généerale les
motivations qui nous ont poussé a opter pour untyieé de sujet de recherche. Il sera
également question d’'une présentation général®hus selon des critéres qui se réveleront
au fil de 'examen de ce dernier (le corpus). Capitne s’articulera donc autour de deux

parties essentielles & savoir : présentation estréption du corpus

Dans un premier lieu, nous allons présenter natreus dans sa globalité ; il s'agit en
fait d’'un corpus sous forme orale dans la mesurd eat émis par la radio, notre support
médiatique, lequel nous conduit d’'ailleurs a dongeelques précisions sur le paysage
meédiatique algérien et mettre en évidence la pliecaChaine troisdans ce paysage. Apres
avoir expliqué et justifié le choix de la méthodeus procéderons, dans un second lieu, et
cela d’'une maniéere plus poussée a I'examen du sqrpaus veillerons a mettre I'accent sur

tous les éléments pertinents qui cadrent avec dailhj assigné a notre étude. Nous

présenterons finalement la transcription littéetlphonétique du corpus.

|.1. Présentation générale du corpus

Dans cette partie du chapitre, nous focaliseromi® radtention d’abord sur le choix de
traiter le discours publicitaire radiophonique. &tes nous nous intéresserons a la publicité
comme communication de masse et également a $éedtes visées communicatives. Puis,
nous mettrons l'accent sur le paraverbal et swsldgan publicitaire, a ce sujet nous allons
démontrer la place de ces deux mécanismes damsctics publicitaire radiophonique. Il 'y a
lieu également de déterminer la durée et les darsaians lesquels les spots publicitaires se
présentent.
Notre attention se porte, par la suite, sur cestaintéres de la publicité radiophonique.
D’emblée, nous allons traiter les différentes vgix sont mises a I'ceuvre dans les spots
publicitaires. Il est question, en effet, de défiaenleurs caractéristiques dans I'ensemble des
réclames: voix unique (celle de I'annonceur unigeeth ou voix multiples (annonceur,
consommateurs, specialistes, etc.), ainsi quepledée stratégique au niveau discursif. Enfin,

nous décrirons les relations discours/musiquesebdirs/bruitage dans ces spots publicitaires.

! Les conventions de transcription adoptées sorgselli laboratoire de I'université de lion I, plugcisément
du laboratoire ICAR. Transcription du corpus p.33.




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

I.1.1. Le spot publicitaire radiophonique, choix denotre analyse

Tout travail de recherche suppose un domaine dstigaion et un objet d’étude qui
lui est inhérent. En ce qui nous concerne, il esstion de Sciences du langage, et plus
précisément de I'analyse du discours. Le domaims tequel nous agissons et le travail que
nous avons envisagé dans ce cadre nous ont ovierstiée choix d’'un corpus oral et dont les

thématiques développées sont en relation aveddlécyié radiophonique.

En effet, le corpusqui nous sert de matériel d’étude dans le cadreedeavail est
exclusivement oral. Celui-ci est constitué d’'unemble de spots publicitaires émis par la
chaine radiophoniqueilger Chaine 3(média public algérien émettant majoritairement en

francais).

Apreés réflexion, nous avons porté notre attentiories publicités émises par ce méd@eci
dit, notre corpus devrait répondre préalablemeahtuix criteres fondamentaux : I'oralité et la

langue d’émission qui est le francais.

Le choix pour Alger Chaine 3se trouve justifié par le grand audimat dont fiéme
la chaine. Néanmoins ce qui justifie davantageenctioix, c’est surtout le fait que ce média
(radio) se présente comme le seul, sur le teritaational, qui est exclusivement destiné a un
public francophone. Les autres chain€hainel et Chaine 2, utilisent davantage les autres
langues d’Algérie. D’autant plus, ce média nouseofa potentialité d’enregistrer facilement

notre corpus.

Sur Alger Chaine 3les publicités couvraient la deuxieme moitié @mnée 2009,
notamment la période ayant marqué la phase desatmires pour la coupe du monde de

football durant laquelle I'activité publicitaireadteint des pics de diffusion.

De plus, les spots sont diffusés a des heuresat@lgrécoute, plus particulierement avant les
débuts de matchs, a la mi-temps et apres la finrglesontres. Un autre fuseau horaire est
privilégié, c’est celui qui précéde les journauintbrmations surtout le J-T du 20 heures et
les émissions phares de la grille des programredhjectif étant bien slr de toucher un plus

grand nombre d’auditeurs.

Les produits et les firmes faisant objet d’annosoat remarquablement diversifiés,
mais parmi les plus récurrents, nous pouvons citautomobile Renaulf Peugeot Citroén,

% Le corpus est définit commeur ensemble de messages constitué en vue de fiptiesad’un modéle
linguistique» (GREIMAS 1986 : 142).
% En plus dAlger Chaine 3 d’autres radios comniel Bahdjaémettent en francais.




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

Toyotg, la téléphonie mobileMobilis, Nedjma Djezzy, I'électroménager JamsungLG,
BEKOQO, Condor..), les produits alimentaires et d’hygiéne et aut@es firmes prenaient sur
les ondes la place la plus importante en ce sem$egu valeur marchande est trés importante.

|.1.2. La publicité : une communication de masse

Il est trés important de signaler d’emblée queublipité est une vraie communication
de masse. Pourquoi ? D’abord, le média qui luidersupport en est un. En fait, personne ne
peut nier que la radio a été et demeure toujouns dles moyens de communication et de
transmission de l'information pour un large pubbe ce fait, il n’est pas étrange que ce canal
soit convoité et exploité par la publicité, lageethous I'avions déja précisé, vise a toucher le

plus grand nombre d’auditeurs.

Ce canal servant d’intermédiaire entre I'annonague public ne se limite pas uniquement a
transporter I'information d’'un péle a un autre (étmer- récepteur) mais il influence aussi le
message a des degrés divers. En fait, la radiogtet'@argir et de diversifier le public.
Contrairement a la télévision qu’'on ne regarde qu€etains moments de la journée ou au
journal qu’on lit dans des postures bien précisesadio offre plus de liberté a I'auditeur.
D’autant plus, grace au son, on peut suivre legrarames radiophoniques en travaillant, en

conduisant, allongé, debout, assis, etc.

Ceci étant dit, ce média connait bien des camtteai Son expression méme lui impose
certaines restrictions. En effet, sa dépendanadetatu son I'empéche de faire recours a
I'image et a I'écrit, éléments indispensables akmorisation d’'une information. L’image
remplit la fonction référentielle davantage quedigcours oral et I'écrit constitue des traces

indélébiles de tout énoncé auquel le lecteur pardnir a tout moment.

Néanmoins, a la radio, les concepteurs et le sadaadiffusion n’ignorent pas pour autant ces
contraintes et mettent en place des stratégiesdafipallier a cette défaillance. Parmi les
mesures capables de rendre la publicité radiophenigfficace, nous retenons quelques

techniques stratégiques:

- Les spots sont tres courts, ils n'excédent pasninate.
- Diffusion répétée des spots, notamment & des maendengrande écoute.
- Emploi de formules trés ramassées dans I'objedtifrel retenues facilement

par I'auditeur.
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- Implication indirecte de I'auditeur par la mise ®rene de quelques séquences

de la vie quotidienne.

1.1.3. La visée communicative des publicités radidmniques

Nous remarquons également que les spots publestaiiont pas toujours une visée
commerciale puisque certains d’entre eux sont @é'@itgéenéral et représentent des services-
info telle que la vaccination contre la grippe saigére ou celle ayant défrayé la chronique
ces derniers temps : la grippe porcine. D’autans$ ptertaines de ces annonces sont purement
informatives, elles sont attribuées adhaine troiselle-méme et annoncées simultanément
avec la présentation des horaires d’'un programméralication de I'adresse internet de la

chaine.

Nous présentons ci-dessous les publicités selon r leuvisée.

-




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

Publicité

Visée

(5)

Voix1- un zérp un zérg un zérd ya mhayene :::K |

Voix2- /~/ Mobilis proposg un— zéro— zére— zéro

—mille dinars de crédit offertf sur I'achat d’'une puce

Mobilis carte|
allez droit au bu} achetez maintenant une Mobilis cgrte/

Mobilis| maa koul aldjazaiy

Commerciale

174

(8)  Voix-/~/ pour suivre nos programmes sur le tnéapez
chaine trois point radioalgérie point ngt-/ Informative
(29) Voix offl- compagne d’intérét générgleninistere de Ig
santg
L1- tu peux m’emmener a I'hépital
L2- pourquoj | tu es maladg Intérét général
L1- non mais avec mon asthme chroniqye préfere me
faire vacciner contre la grippe saisonni¢reette annég
cette vaccination est gratujjeet se déroule dans les
hopitaux du quinz¢ au dix-sept novembje
L2- puisque c’est gratuittmoi aussi je vais me faine
vaccinel,

1.1.4. Le paraverbal

communication, ce langage est souvent accompagmag#(s) ou de symbole(s) dans les
publicités scripturales, d'une musique ou d’'undesdfanimation par vidéo pour la publicité
télévisée. En fait, le verbal concerne plus palitcement la langue avec les mots, c’est un

Dans le discours publicitaire, c’est le langagebaéqui sert de support principal de

synonyme de la langue orale ou parlée.

Tableau n°1 : Classement des spots publicitaireslea leur visée communicative
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Le paraverbal se matérialise, en revanche, par essage dépourvu de parole, il pourrait
englober le langage du corps, les expressionssageiet du regard, et méme les vétements,
les coiffures, etc. de méme, le rire, le stresschlractéristiques prosodiques de la voix tel que
I'intonation et encore beaucoup dautres eélémerasalipguistiques qui contribuent
nécessairement a l'interprétation du message coftanggialité de la voix, I'émotion et la
facon de parler, constituent également des aspgmmtaverbaux du discours. Dans les
publicités radiophoniques, nous rencontrons trasveswt certains de ces comportements

paraverbaux.

Le recours stratégique a la communication paralertzgppelée aussi paralangage dans le
langage publicitaire, est inévitable surtout daess publicités radiophoniques ou télévisées.
D’ailleurs, nous pouvons citer de nombreux cas algage non-verbal dans la publicité
radiophonique : une musique rythmique dans unei@tédpour une voiture, une voix douce

d'un jeune homme dans une publicité pour un évengrete.

En fait, il se trouve que I'oral soit souvent rew® par le paraverbal. Ce dernier escorte une
expression utilisant le verbe, les mots auxquetforine sens et intention ; autrement dit, le
paraverbal renferme toutes les expressions voflakesots qui ont un sees méme ceux qui
sont dépourvu de sens); ainsi, le rire, le torprtasodie, I'accent, le timbre, I'intonation, les

sonneries, etc. sont autant de phénomenes relévaparaverbal.

Pour mieux expliquer ce concept, une définition nest nécessaire, nous citons DETRIE,
SIBLOT et VERINE signalent que «expression d’'un individu ne peut se réduire & d
verbal : il convient de prendre en compte I'ensed#s comportements communicatifs. Plus
particulierement le paraverbal renvoie aux aspeasaux des productions verbales. En effet,
ce n'est pas seulement le choix des mots et |las@rtion dans I'axe syntagmatique qui sont
signifiants, mais aussi I'expression vocale a ldiuis sont associés. (2001 :233).

Afin de familiariser le produit aux auditeurs, lehticiste se trouve en quéte d’apporter plus
de réalité et de vivacité aux messages publicgaiface a cet objectif, le paraverbal constitue
indubitablement un des comportements communicatssurer une meilleure description.

Si nous devons donner un exemple de comportemeavgryaal, nous optons pour le cas de
«rire»; en fait, se manifestant differemment fenction des situations, le rire, selon
CHABANNE, est «un phénomene paraverbal par excellence : il eshdpér I'émission de

sons vocaux qui peuvent étre extrémement variéis, qua sont en général identifiables au
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sein d’'une communauté dans leurs diffférentes valetleurs différents usages (comme en

témoigne le vocabulaire : rire jaune, rire aux éslarire sous cape, etc») (1999 :07).

(2) L1 - trop borj| t'as une nouvelle faring

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio deluga change toyt des pates
légereg des brioches moelleugest en plu$ les enfants ado :: reftles tartines
avec la margarine elio degix

L1- ¢ca doit étre cher?

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))

Dans cette publicité, le rire, représenté entrexdmrentheses, reflete des sons que nous ne
pouvons pas transcrire ; toutefois, nous nous s@mmetentés de le signaler.
Les publicités qui suivent montrent d’autres cagpdeverbal que nous avons remplacé par

un symbol(e) :

(25) ((Sonnerie de sortie de I'écold})
L1 - et si on allait acheter des bonbons
L2+L3 - bonne idég a conditiory que ce soit des caramels Caprides

(32) L1- allotqu’est ¢’ que tu faison t'attend—

L2- je me suis teint les ch’veurt j'ai raté ma teinture | c’est catastrophique
J'vais devoir m’en cacher chez mopendant des mqj$ attend je t'envoie une
photq | ((la sonnerie du téléphone portable)) (¢)

Dans le premier exemple, le paraverbal est priteipant marqué par un son d’une sireine

d’école ; dans le deuxieme, par une sonnerie @éléphone portable.
1.1.5. Le slogan publicitaire

Les annonces publicitaires quelle que soit leum#or(scripturale, orale, audio-
visuelle) contient des slogans ; ce sont en fatrdessages relativement complexes dont les

fonctions sont remarquablement variées.

En fait, le slogan dans le discours publicitairest’pas gratuit ; au contraire, il est au service
d’'une stratégie discursive pour autant qu’il comsison seulement a capter l'intention du
consommateur potentiel mais a créer aussi uneiaelates solide entre la marque et ses

particularités. D’autant plus, le slogan, gracermissertion facile dans la mémoire collective,
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pourrait devenir un élément trés important podetiification du produit au prés du public
visé.
Dans les réclames radiophoniques, le slogan poyraaaitre selon quatre types, a savoir :

I'accroche, le slogan de base, le slogan de matlgeslogan accessoire.
[.1.5.1. La définition du slogan

Le slogan est un concept connu depuis des anniestéapour la premiere fois en
1842, le mot « slogan » avait le sens dwi«e guerre d'un clan écossais Plus tard, en
1930, en matiére de publicité, il est définit comrne formule synthétique heureuse, de
style lapidaire». D’aprés son étymologie, c’est un mot francaispemté a l'anglais
« slogan du gaéliquesluagh-ghairmcomp. degairm « cri » etsluagh« troupe », désignant le
cri de guerre ou le cri de ralliement de troupexséaises ou d'Irlandais. (Le TLF)

Le Petit Robert définit le slogan commeirccri de guerre d’'un clan écossaiq2009), alors
que Larousse le considére dans le contexte delbcipé : «phrase publicitaire concise et
originale, congue en vue de bien inscrire danspliésiu public le nom d'un produit, d'une

firme ». (Larousse en ligne).

Le slogan est aussi une phrase d’accroche, biearndiéiee, rythmique et employée
systématiqguement a des fins stratégiques dans iEuds publicitaire et politique ;
I'importance de ce recours dérive en la capacitéldgan a étre facilement enregistré dans la
mémoire collective et a toucher efficacement I'ésgy public. Pour MAINGUENEAU, le
slogan est «ine phrase facilement énoncée et retenue, quiragpbien une idée qu’'on veut

diffuser, ou autour de laquelle on veut ressemb(@098 : 149).

bY

Par rapport a l'usage du slogan dans les médiasffilme que «dans nos sociétés
médiatisées, le slogan est devenu essentiellemeotitii de communication de masse dans
les domaines de la propagande (politique, idéologigreligieuse) et de la publicité. Par
nature, il est alors réducteur et séducteur, fatsssuvent plus appel a I'affect qu’a I'intellect
pour faire passer un message orienté qui devieelgyefois une croyance ou encore un
mythe véhiculé par toute une société. Il est sauvidisé lors des manifestations pour alerter
I'opinion publique via les médias (1998 : 149).
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1.1.5.2. Les différents types de slogan dans la plidité radiophonique

Il existe dans le discours publicitaire radiophamicguatre catégories de slogan, et
elles ne sont pas forcément présentes toutes lseqians une méme réclame. Traitons-les

cas par cas .
1.1.5.2.1. Le slogan d’accroche

Le slogan d’accroche (ou head-line) représente d¢ afordre d’'une marque a un
moment donné (conjoncturel), il est méme la dewdseproduit. En effet, &’accroche
constitue la devise du produit, ciblée sur le manglenla transaction commerciale(ADAM
et BONHOMME 1997 :59). Ce type de slogan est sitaigs les annonces de la presse écrite
en haut de la page ; en plus, il est lié au viddels dans le cas de la publicité radiophonique
ou le visuel est absent, nous constatons son emaploiébut ou au milieu du message
publicitaire, dans les rares cas il est émis aifadfi spot. Son réle principal est attirer

I'attention de 'auditeur.

- Der généra] pour une maison ultra propgé-~/

- Série limitée sans verrou essentiel deux millg dépond parfaitement a vos
besoing

- Nokia six mille sept cent clasgiatile ten toute circonstancg

- allez droit au buf achetez maintenant une mobilis cgrte

- les réfrigérateurs Samsuhgoncus pour votre bien-étre

- avec les hotels Elmouradi en Tunisi®ut est mis en ceuvrgour profiter
chaleureusement de I'hiver

- grace au climatiseur BEKOn’appréhendez plus les grandes chaleurs

- Condont une gamme compléte de climatis¢up®ur que chacun consomme de

l'air |
1.1.5.2.2. Le slogan d’assise

Le « slogan d'assise » ou « base-line » véhicupmldique commerciale a long terme
d’'une entreprise. En fait, cette « phrase d’assisgnthétise {a stratégie économique ou la
“promesse”. Elle se remarque par son contenu générj sa distanciation relative et son
aspect duratif YADAM et BONHOMME 1997 : 59).
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- plus que jamais Elmouradi hételes hotels de toutes les enyies
- 'hétel Eldjazairt une résidenceune histoirg

- Caprice sans doute le meilleyr

- avant d’acheter un climatiseyrpensez BEKQ

- Kérigolt savourez le golt crémeux d’Irlande
1.1.5.2.3.Le slogan de marque

Le slogan de marque se confond souvent avec laumaetle-méme et se place
généralement a proximité du logotype dans la piéliécrite. Dans I'annonce publicitaire
radiophonique, il est émis souvent a la fin du gudilicitaire. C’est ainsi qu’il devient par la
suite indissociable a la marque a laquelle il esigmé (c’est en effet la signature du produit).
Il est a remarquer que le slogan de marque n'esgépas qu’en frangais, mais également en

arabe et en anglais. Ce slogan est généralemdnt bre

Nokiaf/~/ connecting people

Samha absolument différefit~/
Mobilis| maa koul aldjazaiy

Nedjmg dima maakoum

Toyotd for tomorrow

Algérie Télécorhle bon choi¥
Canding évidemmentc’est suisse/~/
BEKO1 électroménagef

Nissant shift the way you moye
1.1.5.2.4. Le slogan accessoire

Comme l'indique son nom, le slogan accessoire jougdle secondaire par rapport
aux autres catégories de slogan. Il donne desnmafibons supplémentaires et facultatives au
message publicitaire ; ce sont des informationsptémentaires qui apportent des détails sur
le bien vanté tels que les points de vente, la cmitipn du produit, etdl est a noter que le
slogan accessoirest émis en fin de spot dans le cas ou le slogamatgue est absent.
Cependant, lors ce dernier (slogan de marquenast dans ce cas la, le slogan dit accessoire

vient juste apres celui-ci :

- offre valable pour les clientsNedjma plug /~/
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- Coca Colat sponsor officiel des verts et de 'ARA
- offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie

- taxe véhicules neufsion incluse]
1.1.5.3. Les langues en usage dans les slogans pitalires

L’analyse des spots publicitaires radiophoniquassrm permis de relever des slogans
de base, ceux que les auditeurs devraient retarpremier coup, ils sont émis en francais, en
anglais ou en arabe. (Le corpus est bien entemdhisdrit en francais). Voici dans le tableau

ci-apres les langues employées pour ces slogasisqaia leur fréquence :

Le nombre de spots 16 3 4
- Tableau n°2: Langues en présence dans les slogans

Nous allons justifier notre propos a I'aide desmegkes qui suivent :

:/~/ Samha absolument différegt~/

:Nedjmg dima maakoum

:~~maak yalkhedramaak yaldzaieyf maak yalkhadr& diri hala| ~~
: Citroén| creative technology

:Nissar shift the way you moye-/

1
o 01 A W DN P

: Djezzy pour la vig wa taiche taiche I'Algérig~~

Dans certains cas un peu particuliers tel que trgple 6 le publiciste, pour I'opérateur de la
téléphonie mobile Bjezzy», alterne entre deux langues : le francais ealte. Cela est di a
I’évidence a la situation sociolinguistique de B&fie qui se caractérise par le phénomene du

plurilinguisme.

En fait, notre corpus montre que les opérateurtadéléphonie mobileQjezzy Nedjmaet
Mobilis) ont tendance a faire usage de la langue araleldars réclames ; en revanche, les
réclames pour l'automobile sont particulierementrquaées par l'usage de l'anglais, la

deuxiéme langue étrangére en Algérie.
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1.1.6. La durée des spots

Le corpus qui sous-tend cette étude, comme nouwsollia déja cité ci-dessus, est
constitué de cinquante et un énoncés publicitairasx, représentant 29 marqtidifférentes.
La durée de ces messages varie d’'un spot a un allérescille entre 6 et 59 secondes.

La durée est I'un des critéres qui nous ont pemeisclassifier les spots selon le facteur
temps : courtes durée (inférieure a 20 secondesyenme durée (entre 20 et 30 secondes),
longue durée (plus de 30 secondes). En termescdaeace, les publicités de moyenne durée
viennent en premiére position avec 23 réclamesnieies respectivement par les annonces de

longues durée (15) et de courte durée (13). Commns I'avons présenté dans les tableaux

ci-apres :

Courte Entre 6 et 20 secondes 13
Moyenne Entre 20 et 30 secondes 23
Longue Supérieure a 30 secondes 15

Tableau n°3: Classement des spots selon leur durée

La durée des spots Courte Moyenne

par seconde
Le nombre de spots 13 23 15

Le taux 25.50% 45% 29.40%

Tableau n°4: La fréquence des durées des spots

taux

25%

- Ocourte
45%
. Hlongue
= Omoyenne

30%

Figure n°1 : Taux des spots en termes de durée

“ Les publicités sont enregistrées siger chaine le 10h00& 20h00 la fin de 'année 2009.
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Ce graphe représente les taux de la durée des pphlisitaires radiophoniques. |l
s'agit 1a, d’'un relevé quantifié de leur durée dawsre corpus. Cette estimation porte sur
toutes les publicités enregistrées.

Le fait que les spots a moyenne durée occupernelaipre place avec 45%, dans la majorité
des annonces semble logique vu que la publicitbphdnique est payée a la seconde ; de
plus, I'annonceur, tout en tachant de toucher lasommateur visé, tend a utiliser le

maximum de mots pour le persuader. Puis vient earsle place, les spots a longue durée

avec 30%, et enfin les spots a courte durée preteeerniere position avec 25% seulement.

1.1.7. La répartition des annonces selon le domaine

Nous avons compté au total cinquante et un spdikcfiaires qui sont répartis en une
dizaine de domaines. Nous avons délimité ces dasaians le tableau ci-aprés. Pour une
meilleure analyse du corpus, nous avons classé danpremier temps les publicités
collectées selon le type du produit qu’elles vantBlous les présentons dans ce qui suit du
plus au moins important en termes de nombre :diaobile (seize publicités), la téléphonie
mobile et les publicités événementielles (huit pitdls), nous comptons six spots pour
chacun des domaines «l'électroménager et les fsodalimentaires », enfin, nous

répertorions deux spots pour I'hétellerie et untggmur 'horlogerie.

Domaines Nombre d’annonce par domaine Total
Automobile 16
Téléphonie mobile 8
Evenements 8
Electroménager 6
Produits d’alimentation et6
d’hygiene
_ 51
Service 4
Hotellerie 2
Horlogerie 1

Tableau n°5: Répartition des annonces par domaine
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1.1.8. Le choix des voix

Etant le seul support par le quel se déploie ldigitd radiophonique, la voix semble
étre au centre des préoccupations des publicisteatant plus, la voix a une remarquable
influence sur les auditeurs, et sur ce elle (laxYmimaine) permet, en certaine maniére, a la

publicité radiophonique a pénétrer dans la viarietde 'auditeur.

A l'instar d’autres arts comme le théatre et |etnoia, on procéde a des castings pour choisir
rigoureusement les «acteurs » a qui sera conééddhe de présenter le produit aux
auditeurs. Ainsi, le scénario et sa mise en scém des criteres déterminants dans la

sélection des candidats souhaitant étre engagédelsournage d’un spot publicitaire.
1.1.8.1. Les voix de célébrités

Apres une premiére analyse du corpus, se dégagdlde une catégorie de publicités
radiophoniques ayant pour dénominateur communitel#®@tre toutes réalisées par des voix

d’artistes : des comédiens et des chanteurs.

En fait, ce recours a la voix d’'une célébrité pjower certains réles (personnages) ne pourrait
étre qu’au service d'une stratégie discursivegoglli permet de rendre I'auditeur plus attentif
et suspendu aux réclames. La familiarité de ces ¥@opulaires » est I'une des raisons pour
lesquelles le publiciste compte davantage surdkbdtés ; ce faisant, il estime, en exploitant
bien entendu la relation qui lie les célébritésears admirateurs, assurer une large et

meilleure vente de son produit.

En effet, les fans auditeurs, animés généralemantepdésir de s'identifier a leurs idoles,
seraient en passe d’étre convaincus, pas nécessatrear les produits promus dans les spots
publicitaires, mais par leurs artistes préférés.

Il faudrait dire que la mise en scéene de la voind vedette connue est un moyen stratégique
qui renforce le message publicitaire dans son aspgumentatif. Par ailleurs, les fans
auraient tendance a confondre le produit avealagsti fait sa promotion méme dans d’autres
contextes autres que les spots publicitaires. Mot la téléphonie mobile est celle qui fait
plus recours a ce type de voix comme nous pouversohstater ci-apres dans l'une des

publicités de I'opérateur téléphonigDgezzy:

(51)Voix1- /~/nahleflak ya djazajranti houbf dima sakna fi kalli
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Voix2- ~~ Djezzy :| wahdet lakloub minchamat leljanoul Voix3- wallah
lemiichra ghalig eniichou aicha hania]

Voix4- Djezzy ghir tdounhitaiche— taiche— I'Algérie|

+Voix -ya djazairt1 ya lahning 1 achehal mera aziza alinadamek fi aayning

Djezzy fi kalbf wa taiche- taiche— I'Algérie|
Djezzy pour la vie wa taiche taiche I'Algérig~~

En API

[nazileflek ja sazagr Pnti Aubi dima sakna fi galbi

dsezi : wadet laglub minimel lelsanub walah dm¢i/ra yalja
nfiju fi/a hanja

dseziyir tdumi i/ t6i/ lalzeri

ja zazagr ja lafnina ghal mara¢ziza¢lina wa bmekfi fajnina
dsezi fi qalbi wa {i/" t¢i/" lalzeri

dsezi pw la vi wa ti/ti/ lalzeri]

1.1.8.2. Les voix d’anonymes

Nous qualifions ddinonymeoutes les voix dont le public ignorerait I'appgarance. Ce
sont des tonalités qui peuvent étre masculinesjnfaes ou enfantines et qui seraient

inconnues pour la majorité des auditeurs.
1.1.8.2.1. Les voix féminine, masculine et enfantin

La voix est le seul vecteur employé par les annanscpour émettre le message, le
choix des voix est fait selon la structure desamdes ; autrement dit, soit ces messages sont
des dialogues ou des alternances de voix ou senteme seule voix qui émet le message.
D’emblée, nous avons pu constater que les voixcoliags, féminines et enfantines sont
remarquablement marquées par leur présence dapshbésités radiophoniques. Les figures
et les tableaux ci-dessous représentent de maguerditative la fréequence de chacune de ces

VOIX.

-
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Le nombre de spots 44 41 3
Taux 50% 46% 3,4%

- Tableau n°6: Fréquence de différentes voix

enfantine

B voix

féminine

masculin
e

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figure n°2 : la présence des différentes voix

Le graphe ci-dessus représente les taux d'appauss différentes voix en présence
dans le discours publicitaire radiophonique. Cettémation porte sur toutes les publicités
constituant notre corpus.

La voix masculine occupe la premiere position e&&@%b, et la voix féminine vient ainsi en

seconde place avec 46%, enfin la voix enfantinet\de derniére position avec 3,40%.

Le nombre
de spots 35 10 6

- Tableau n°7: la fréequence de différentes voix

Suivant le tableau n° 7, nous constatons que leom@es voix féminines talonne de
prés celui des voix masculine. Cela serait synongimee égalité presque des voix des deux
sexes bien que le moment de diffusion de certapmsscoincide parfois avec I'heure

d'écoute des femmes.

Les hommes ont le plus grand réle dans la publreitdophonique ; en effet, quarante quatre
messages publicitaires sont marqués par la présinéz voix masculine alors que la voix

féminine est présente dans quarante et un spots.
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De plus, nous comptons dix messages émis uniquepsntles voix masculines et six
messages émis par des voix féminines. Notons égalemue trente cing messages
publicitaires sont diffusés en alternance par dés mixtes, féminines et masculines.

Le recours privilégié a la voix masculine pourétite expliqué par le fait que la femme est
d’un point de vue psychologique plus attirée pardi masculine que par la voix féminine ;
d’autant plus, le timbre de la voix dhomme adudt& particulierement grave et sérieux
contrairement au timbre de la voix, aigue et dodeefemme ou d’enfant. Le publicitaire qui
cherche encore a ce que son message soit audibtamglris par rapport aux ondes de la

radio, exploite ce fait naturel et tend a recoynius a la voix masculine.

Cependant, Cela ne veut pas dire que la voix demfenest exclue de la publicité
radiophonique ; en témoigne bien entendu le tauxsidérable de fréquence de la voix

féminine surtout dans les messages a une seule voix

Exemple de publicité avec voix masculine en solo
(14) Voix ((des acclamations)) époustouftfanine offre exceptionnefievous
attend chez Toyota Algégig~/ pour tout achat d’une Toyota Yaris ou Corpla
vous profitez d’une alarme certifiée gratuibeet d’un bon d’achat Samsung
d’'une valeut non| jusqu’a cinquante mille dinafsjusqu’a couper le souffle
offre valable jusqu’au trente et un décembpte/
Toyotd for tomorrow|

Exemple de publicité avec une voix féminine en solo
(24) Voix - /~/le choix d’'une montre suisse Candirest révélateur de gofit
retrouvez| la beauté et I'élégancechez Candinp
Canding évidemmentc’est suisse/~/
Meillor? distributeur officie|

Exemple des réclames mixtes
(35)Voix1°- /~/ vous étes candidatous cherchez un emp]oi
Voix2- vous étes une entrepriseous voulez recrutey
Voix1- alorg rencontrez-voyssur le site Interndttrois w point emploitic point

com| trois w point emploitic point conj®

® Voix féminine.
® Voix féminine.
" Voix masculine.
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Voix2- emploitic point cogn offre d’emploi et recrutement sur Interetin
service simplerapidet et efficace /~/
Voix1- emploiti¢ trois w point emploitic point copn

En ce qui concerne la voix enfantine, nous pouwvdins qu’elle est rare du fait que les
publicités que nous avons enregistrées ne s’'adrepss aux enfants ; dailleurs, nous ne
comptons que 3 spots sur 51 dont deux vantent pidsément des produits alimentaires
pour enfants tels que les bonbons (des caramessjriandises ou le lait. En voici I'une de

ces publicités :

(25) (*) L1 - et si on allait acheter des bonbans

L2+L3 - bonne idéga conditiory que ce soit des caramels Caprides

(+) L1+L2+L3® - bonjour monsieut

L4° - bonjour mes enfants

L1- moit je veux des Caprices chocglat

L2 - moit je veux des Caprices réglisses

L3 - et mot tofu|

L4 - bien mes enfangsjai de quoi vous satisfair¢ je vous donne un sachet de
caramels Capricels qui contient différentes saveyrshocolat tofu 1 réglisse
café et menth¢ & un prix raisonnable

L1+L2+L3- merci monsieuy (*)

L4- on I'a aimé et on I'aimera pour nos enfarjts

Voix off - Capricg sans doute le meilleyr

Il faudrait dire que les enfants consommateurs ptuibt attirés par I'image et les couleurs
qgue par le son tout seul, ils sont moins concent&st pourquoi nous ne trouvons pas
beaucoup de publicités qui s’adressent aux enfants.

En somme, la voix attribuée au message publicitaidéiophonique devrait correspondre en

principe a I'acheteur potentiel ou a l'utilisatelur produit.
1.1.8.2.2. Le relais de voix

Dans beaucoup de spots, plusieurs Yointerviennent mais pas sous forme de

dialogue ; en fait, ce sont des messages mixtesemaent dit, des messages lus par des voix

® Ce sont des voix enfantines.
° L4 est la voix masculine d’un adulte jouant leerdLi vendeur.
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masculines et féminines en alternance. Il n’y a gachange verbal a proprement dit
(dialogue), les tours de parole dans une réclamsonepas réalisés de facon a ce que celui
qui prend la parole attende des répliques dessaldoaiteurs. Il s’agit en fait d’'un discours

thématique dont une premiere voix énonce une péetidre prend le relais et ainsi de suite.

Dans ce type de spots, on alterne généralememt lantoix féminine et la voix masculine ; ce

gue nous pouvons Vvoir clairement dans cet exemple :

(22) Voix1*- /~/ sous le haut patronage de son excellencke président de
la républigue monsieur Abdelaziz Bouteflika

Voix2*? - l'union maghrébine des employeurs Maghreb écoqoen et la
configuration algérienne du patronat CAPmembre fondateur de I'UME
organise

Voix1- le premier forum des hommes d’affaire magim® les dix et onze mai
deux mille neuf a Algegr

Voix2- pour nos économies et nos devenianstruisons le Maghregb~/

[.1.8.2.3. La voix solo

Si les deux premieres catégories des spots de meyande courte durée sont émises
par une double voix et parfois par de multiplexydians certains spots, I'énoncé est dit par
une seule voix uniquement. La voix unifieoncerne généralement les spots a courte durée

comme l'illustre 'exemple suivant :

(13) Voix** -nouvelle annégnouveau stylg nouvelle Clig nouvelle Clio deux
mille dixt est déja disponiblecommandez-la dés maintengmouvelle Clig a
partir de un million quatre vingt neuf mille dingrsoit une remise de quatre
vingt dix mille dinarg

taxe véhicules neufsion incluse]

9 Nous utilisons les symboles L1 et L2 pour désidges dialogues pour indiquer qu'il s’agit d’échangerbal
et voix dans les spots ou des voix prennent leésrebns qu'il y ait échange.

1 voix féminine.

12\/0ix masculine.

13 Nous comptons 13réclames.

1 Voix masculine.
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1.1.9.La musique dans la publicité radiophonique

De part son caractere oral, les publicités radiaphes comportent un fond sonore.
Celui-ci peut étre une musique, un bruit de motwmwurencore des bruits d’autre nature. Il
s’agit pour nous de démontrer la fonction de cémént dans les spots, en examinant les
différents fonds sonores ainsi que leur réle darsohstruction du sens, plus particuliérement

dans leur interaction avec les énonces.
[.1.9.1.La musique et le message publicitaire

Nous ne pouvons pas prévoir une publicité radiohensans le recours a la voix
comme nous ne pouvons pas imaginer celle-ci sansdmpagnement musical. La majorité
des annonces sont accompagnées d'un arriere plaicahuLa musique ne sert pas
uniguement a agrémenter le spot et a égayer ldeiiéauditeur mais véhicule du sens. C’est
I'un des moyens par lesquels la publicité radioptnom compense I'absence de I'image. Elle
traduit I'état d’ame des intervenants en ponctlesmtifférents sentiments qui se dégagent de

leurs propos : de la joie, de I'enthousiasme, émérveillement, etc.

La musique est un phénomene récent dans la pébfiodme si cette derniere remonte au
moins jusqu’au moyen-age. A cette époque-la, ldigitd est chantée a l'aide de phrases
rythmiques dans une ambiance festive afin d’attli@itention du public. A ce propos
JULIEN affirme qu'«elle commence avec les vendeurs qui criaient dassules pour vendre
leurs produits. La naissance et le développementladeadio marque une étape trés
importante de cette union. Par la suite, les mussqunvestiront le cinéma et la télévision en
accompagnant lI'image publicitaise (1992 : 23). Ainsi, il est difficile d’envisagaujourd’hui
une annonce publicitaire radiophonique se contérdanla seule voix humaine. Ce méme
auteur définit la musique commdexrble joué par les signes musicaux [...] dans facture

du message diffusé, chaque intervention musicatécipant a la signification du message
dans sa globalit® (1992 : 229). Cela dit, elle n’est pas seulenuenélément facultatif en ce
sens qu’elle sert de contact supplémentaire enligsapt la fonction phatique du langage qui
consiste a interpeller l'auditeur. La musique assdavantage l'opération visant a capter
I'attention du consommateur kn utilisant un air connu, le moule dans lequelplarase
publicitaire vient se loger est déja creusé dansnkmoire de l'auditeur. Il N’y a plus qu’a
créer une association durable soit en illustrantdemmuniqué au moyen d'une phrase

musicale évocatrice [...], soit en utilisant une asmuce ou une analogie de sens entre les
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paroles d’'une chanson trés connue et les parolédigtaires qu’'on y substitue (JULIEN :
1992 : 178). Elle est identifiée par ce signe /& grésente une ponctuation musicale. Cet
exemple est tiré du corpus peut justifier 'insamtde la musique dans la publicité :

(21) Voix - /~/ chez Renault Algéti®n vous offre le meilleur des lubrifiants pour
la meilleure des vidang¢gu quinze novembre au quinze déceip®fitez de
la promotion automngfaites votre vidange avec les huile$ marque du groupe
total] et gagnez de superbes cadeawet automne offrez-vous le meilleyr
VOus en serez toujours gagnant

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/
1.1.9.2.Le « jingle »

Le « jingle » englobe les musiques ou les changansont généralement créées par le
publiciste et qui sont propres a une marque préetselles accompagnent souvent ses
messages, pour faire en sorte que les auditeursdesnaissent, ce jingle est pratiqguement un
symbole de cette marque. Dans certaines chansesnietnom de la marque est souvent cité.
Pour illustrer ce propos, nous citerons la puldigibur la téléphonie mobile Nokia, ou nous
avons pu enregistrer deux publicités pour la méragoe et nous avons distingué l'usage de

la méme musique associé au slogan de base quelarige.

(32) L1- tu vas bief ¢a fait un mois main‘nant
L2- je rentre de vacances avec des coups de smeibut] je ressemble a une
citrouille— je t'envoie une photo

Voix off-Nokiat/~/ connecting peoplg

(33) L1- boni et maintenarit ca fait quinze minutés
L2- ((Rire)) tu me croiras jamajsj'ai un pneu crevg euh : | j’ t'envoie une

photat
Voix off-Nokiat/~/ connecting peoplg

1.1.9.3.Le bruitage imite le réel

Le bruitage dans le discours publicitaire radiopfoe correspond principalement a
une fonction raisonnable du son: la fonction decoétisation de I'image comme imitation de
la réalité. Comme les bruitages de la sonnerie tBléphone portable, bruit d’'un moteur de

voiture, ou méme les multiples bruits de la rus Rxons et la circulation des voitures, les
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gens qui parlent, etc.). Alors le bruitage dansa® imite, en quelques sortes, le réel pour
mettre l'auditeur dans une ambiance quotidienndiratite a imaginer la scéne, et nous
remarguons ce genre de bruitage, particuliérendants les mises en scéne. Nous n'avons pas
pu transcrire ces sons, alors nous les avons figeptr un signe symbolique, un point entre

des parenthéses (¢), cette illustration en estdave :

(45) (*) vrount vroum?t
Voix1- /~/profitez de la Nissan gratujtepour la Nissan Tiida programme
disponible sur Nissan Saint maritime et Chevrotp

Tiida 1 essayez-laelle vous surprendia
1.1.9.4.Relation du fond sonore avec le linguisticp

Le fond sonore par définition est un élément immisgble & la publicité, puisqu’il
permet d’'une certaine maniére d’identifier la marqlu produit ainsi que le produit en

question voire le spécifier par rapport aux aupresluits.

Il est & noter que I'image est inexistante danguldlicité radiophonique, dans ces conditions
le fond sonore a pour role de remplacer I'iconigae imitation des sons ou des bruits divers.
Ce qui a attiré notre attention c’'est que celucompléete également le verbal (le code

linguistique) :

(11) Voix1- () I'hiver arrive, pluies battantes routes glissantgsnids de poule
profondg attentiort danger sur la routg(¢)

Voix2- [~/ pour prévenir de tout risqtié partir de quinze novembre et jusqu’au
trente et un décembre Renault Algéri¢ vous conseille de changer vos pieces
usagées et vous offre des réductiepsalorst jusqu’a cinquante pour cent sur le
deuxieme amortissepvingt pour cent sur les freifisquinze pour cent sur les
ballets essuie-glaces et les accessgires

offre valablg dans tout le réseau Renault Alggrie/

(5)Voix1- un zérp un zérd un zérd ya mhayene :::k |

Voix2- /~/ Mobilis proposk un— zére— zéro— zéro —mille dinars de crédit
offert 1 sur I'achat d’'une puce Mobilis carje

allez droit au buf achetez maintenant une Mobilis cgrte/

Mobilis| maa koul aldjazaiy
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Le fond sonore de la publicité (10) nous fait perssan temps orageux “de fortes pluies, des
orages, etc.”, un temps hivernal avec une musiquege, tous ces bruits correspondent aux
termes utilisés “I'hiver, pluies, routes glissarifet nous entendons méme le glissement des
voitures sur une chaussée humide. Ces sons rehviéErs le texte transcrit au “pluies

battantes, routes glissantes, nids de poules psfon

Méme le theme de la publicité se rapproche du femdore utilisé. En effet, ce dernier
compléte et donne plus de sens et de précisioreasage textuel.

Notre choix s’est porté, également, sur la puldigour le réseau de la téléphonie mobile
“Mobilis”. Le fond sonore de ce spot fait référence au wlérment d’'un match de football

(d’'aprés les acclamations qui sont émises du spat)s oublier le contenu contextuel (les
mots choisis pour produire le message) de la pitdli€e qui nous permet de dire cela c’'est
le fait que le spot commence par un score de n&tth par un commentateur sportif (1-0). |l

s’agit en effet d’'une complexité entre le code liistique et le fond sonore.
|.2. Sa transcription littérale et phonétique

La transcription est une préparation indispensdbleorpus, a travers laquelle nous
cherchons a conserver a I'écrit le maximum desstd® I'oral (TRAVERSO 2002 :23).

Comme le discours publicitaire radiophonique qui par définition un discours oral,
'analyse ne peut se faire qu’en passant par waresdtription qui se rapproche le plus de ce

discours.

Pour ce faire, nous avons procédé a une transmriptithographique proche des notations en
caractéres latins. Cette derniere prend en comgrectéments discursifs pertinents a notre
analyse comme les intonations, le ton, les padsssythmes et autres procédés servant la
dimension argumentative de l'oral, une dimensior aquus ne pouvons pas dailleurs

appréhender si nous recourons seulement a unetiggi en A.P.1.

De plus, la transcription phonétique de notre cerpst également nécessaire dans la mesure

ou l'oral devrait trouver toute sa dimension touti@ng de notre étude.

En somme, nous avons adopté les deux types dectiggion sus citées. Nous nous
sommes référés a la démarche relative a I'analgswetsationnelle. En fait, la double
transcription nous a permis de mieux appréhendae maorpus et en avoir une meilleure

lisibilité aussi bien au niveau phonique que leicarace a I'APl nous avons pu faire
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ressortir les difféerentes assonances, le rythnla eaddence qui caractérisent les énoncés en
guestion. Ceci dit, likfaut rappeler que l'existence de la transcriptime dispense pas du
retour a I'écoute effective des enregistrementgsCrloral qu’il convient d’analyser et non

sa transcription (et encore moins sa traduction.(TRAVERSO 2002 : 23).

Les différentes intonations sont représentées @ symboles spécifigues a l'analyse
conversationnelle. Les points d’interrogation etxg¢lamation par exemple sont remplacés
par des symboles. Dans ce genre de transcriptions me mettons ni majuscule, ni
ponctuation puisqu’il s’agit d’'un corpus oral. Néains, lors de la transcription nous avons
usé de majuscules afin de délimiter les phrasesapstituent le discours. Les initiales des
noms propres et des sigles sont transcrits eresetiapitales. Les chiffres et les dates sont
notés en toutes lettres.

Dans les dialogues, nous avons symbolisé les différinterlocuteurs par un L et un numéro
comme nous pouvons le constater dans ce qui &dit 12, L3. Cela nous a permis de
délimiter les tours de parole et d'identifier latst de chaque locuteur. Dans certains spots
plusieurs annonceurs interviennent mais sans yudit d’échanges entre eux ; dans ce cas,

nous les représentons par le terme voix suivi duméro (voix1, voix2, voix3, etc.).
[.2.1. La transcription du corpus

(1) L1 - bonjour monsiegrs’il vous plaif maman vous demande un nettoyant pour faire
les surfaces pour toute la maigoit faut qu’il soit efficacé parfumé et avec une
fraicheur qui dure longtemps
L2 - ah :: || ta maman est exigeantenais avec Heinkel et son nouveau produit Der
général plus rien n'est impossibje
Voix off- /~/ fabriqué grace a la technologie allemde Der général sol et surfece
vous offrg¢ une propreté éclatanteet une fraicheur longue durg®er générat est
disponible en fraicheur florale et citrgnDer général pour une maison ultra
propre|/~/

En API
[bG3zur masja sil vu plmand vu domad @ netwaja pur fer le syfas pw tut la mezo il
fo kil swa efikas peyme awk yn ke/oa ki dyr 16ta

a ta mama e tegzt ne awk hékel e s6 nuy prodyi der seneal ply rjé ne €posibl
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)

fabrike gras a la teknolg almad dr senexal sl e syfas vu zaof yn poprote eklatéat e
yn ke/Oax 10g dye tkr seneal e disponibl & ds/oex floral e sikd der zeneal pur yn

mez0 ylka propr]

L1 - mmnp| délicieuse cette briocheca vient de quelle boulangerfe

L2- mais noty c’est fait maisorj

L1 - trop borj | t'as une nouvelle faring

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio deuga change togtdes pates légergs
des brioches moelleuse®t en plu$ les enfants ado :: reftles tartines avec la
margarine elio deuk

L1- ¢ca doit étre cher

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))

Des voix ~~eli¢ eliot ~~

Voix off - Cevitat le numéro un avec les veyts

En API

@)

[em delisicezes brijo/ 'sa VE do kel bulasri

me N0 se d mez0

tro b0 ta yn nual farin

nd se la nusl margarin eljo dg sgés tu le pat lger de kijo/ mwalcez e a plys le zafa
adr le tartin avek la magarin eljo dg

sa dwastr fer

pa dy tu se eljo dg se la kalitanejoe pri

~~eljo eljo ~~

sevital b nymeo Geaw le \&r]

L1- ffff y en a marre d’attendre les Qusu n’ devais pas t'acheter une nouvelle
voiture toit

L2 - et ben oujj'viens de commander ma Rengult

L1- mais :7 tu pouvais attendre la nouvelle anmému lieu de 'immatriculer en fin
d’annég

Voix off- /~/ pourquoi attendge votre Renault Symbol deux mille tiest déja
disponible dans tout le réseau Renault Alggdemmandez-la maintenapt

Symbof a seulement sept cent cinquante huit milles dinamst une remise de cent

mille dinars|/~/
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En API
[f j& na ma datad le bys ty nave pa tgte yn nugl vwaty twa
¢ bé wi 3vjé d» cOméade maano
me : ty puv atack la nuwl ane o ljg d limatzikyle & £ dane
purkwa ataa vot roano £mbol dg mil dis e da disponibl d& tud rez rono akeri

kdméade la tond £mbol a st sa gkat hyi mil dinar swa yrnramiz & sa mil dina]

(4)  Voixl- /~/ le développement durable nécegslts routes> des écoles> des ponts»
des barrages> des voies ferrées> et tant d’autres infrastructures en coyrs
Voix2- bercer le grand sud apporter I'eau— rompre l'isolement> construire une
grande natiopr~
Voix1- en Algéri¢ des millions de femmes et d’hommsgsttellent tous les jours a le
faire— avec détermination et feront I'avepir
Voix3- avec le groupe OPA Rachdi Had¢ladgardez le futuy
Voix1+Voix2+Voix3- ensembfeconstruisons I'Algérie des demgir/

En API
[l deviopma dyabl nesesit deut de zekol de pd de kax de vwa fee e ta d’ok zéfra
stryktyr & kwe
berse b gré syd apete I'o ROm lizolma kdstyizr yn grdd nasjd
a nakeri de miljo & fam e dom salttu le sur a lo fer awk detrminasjo e 4r0 lawnir
avk lo grup opea rachdiziadadrogarde b fytyr

asambl kosiyizo lalseri de bmé]

(5)  Voix1- un zérpun zérd un zérd ya mhayene ::K |
Voix2- /~I Mobilis proposeun— zéro— zére— zéro—mille dinars de crédit offert
sur I'achat d’'une puce Mobilis carje
allez droit au bu} achetez maintenant une Mobilis cgrte/
Mobilis| maa koul aldjazaiy
En API
[Ge zero Gezero Gezero ja miajnek
mobilis popoz Gez&ro za&0 z&0o mMil dina do kredi okr Sy la/a dyn pys mobilis ke
ale ckwa b byt gte metand yn mobilis kat

mobilis mda kulelzazajer]
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(6) Voixl- /~/Dista schneid¢réconomisez de I'énergieet profitez aussi du distributeur
d’eau fraiche afficheur digital et pleines d’autres fonctionnalitgs
les réfrigérateurs Samsupgongus pour votre bien-étye-/
Voix2- Samh@absolument différefit~/

En API
[dista /hejcer ekonomize allerersi e profite osi dy distibuto d’o fre/ afi/o dizital e
plé d’otr fOksjOnalite lexefrizerator semség kdsy puvotr bjé netr

sanfia absolyma difed]

(7)  Voix - I~/ nouvelle Mégane deux millefdest déja disponible commandez-la des
maintenan§ tout repu d’jeuxt devant une nouvelle Mégape
nouvelle Méganea un million neuf cent dix huit milles dinafs
taxe vehicules neufson inclusg/~/

En API
[nuvel megan dg mil dis e da disponibl kdmade la deamé tu repy o hva yn
nuwl megan
nuwl megan a'omiljé ngf sa dig mil dinar

taks veikyl noef néeklyz]

(8) Voix-/~/ pour suivre nos programmes sur lefrtapez chaine trois point radioalgérie
point net/~/

En API
[pur syivr NO rOgram sy la net tape/en trwa pwe radjo akeri pweé net]

(9) Voix - [~/ Seérie limitée sans verrou essentielx mille dix au design moderne
equipée d’'une radio CD MR3de la climatisatiof) de la direction assistéeau prix
exceptionnel de huit cent cinquante-six milles dipa
Série limitée sans verrou essentiel deux mill¢ depond parfaitement a vos besdjns
alorst achetez I'essentight/
taxe vehicules neufson inclusg

En API
[seri limite s& veu esasjl dg mil dis o dezamodn ekipe dyrkadjo sedem pe twa

do la klimatizasjo d la direksj0 asiste o ekg:psjorel do yi s& £két si mil dina
sei limite sé veu esasjl dg mil diskepd pafstma a vo bzwe
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(10)

alor g/te lesasjl
taks veikyl noef néeklyz]

Voix - /~/ GNL seizetrois milles congressistes attendus a Oran le hiliit- avril
prochain c’est le rendez-vous du gota mondial dg| daut sur I'événememtdans un
cinquante deux minutgséalisé par Jaouida Azzoyg

GNL seiz¢ c'est ce jeudi de treize heures a quatorze hguses Alger Chaine

trois|/~/

En API

(11)

[3e enel sez trwa kOgesist atady a € lo dizit avril pro/é se b r@de vu dy gota
mddjal dy gaz tu ylewenma da Zosekéat dg minykealize pa sawidafazug

zeenel sez se 8 39di b trezoar a katkzog syr ake /en trwa)

Voix1- (*) I'hiver arriveg pluies battantesroutes glissantdsnids de poule profongs
attentiont danger sur la routg (*)

Voix2- /~/ pour prévenir de tout risqti@ partir de quinze novembre et jusqu’au trente
et un décembre Renault Algéri¢ vous conseille de changer vos pieces usggeées
vous offre des réductions alorst jusqu’a cinquante pour cent sur le deuxieme
amortisseu{ vingt pour cent sur les freifjlsquinze pour cent sur les ballets essuie-
glaces et les accessoifes

offre valablg dans tout le réseau Renault Alggrie/

En API

(12)

[liver ariv plyi batatrut glisat ni c pul profd atasjo dge sy la rut

pur prewnir do tu risk a patir o kéz rvéalkr e sysko kate Gedeséla rano akeri vu
kds:j do /aze vo pis uzge e vu zfr deredyksjd alr syska gkat pw sa sy lo dgzgm
amaetiso vé pur sa sy le e kéz pw sa sy le bale esi glas e le zakseswa

ofr valabl da tu  rezorano akeri]

L1 - Bonjount euh| j'suis venu pour |

L2 - [monsigurmonsieut monsieut comme je
suis ravi de vous revdif

L1- [euly c’est les jours cadeau d’Peugéot

L2 - il y a de belles remises bien entergtiain tet cette année jusqu’a mille millilitres

de carburants/ ca’degu
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L1- ah| ¢a c’est c’est du cadeguah| [
L2 - [je savaik que cette année que vous réjoyiez
L1- les cadeaux j'sais pas moi normalement il yj ales paquets il y a des rubans
let ficelles rouges|
L2 - [et bein oyihein|
L2 - avec les remis¢s/ous achetez ce que vous |
L1- [c’'est boh jai compris j'suis la
chaque année et a :jw
Voix off -/~/ les jours cadeau de Peudgedans tout le réseau de Peugepisqu’ au
vingt quatre décembre de la remjsge belles remisg¢set jusqu’a mille millilitres de
carburants ca'deay/~/
En API
[bO3ur @35y Vany pw
MbsSjg MSj@ M»sj@ kbm 3o syi ravi h VU raVWaR
@ se lesur kado dpgo
il ja da bel Ramiz bg natady I# e gt tanesyska mil mililitt do karbyrd ka/do
ha sa se se dy kado a
32 save k st tane k vu reswije
le kado/e pa mwa nemalma il ja de pake il ja deyba e fisl ruz
e bz wi he
awk leromiz vu zge 9 ko vu
se bdse kompi 3syi la /ak kane e aw
le sur kado & pgso da tu b rezo @& pgso 3ysko tkatk desdla do la romiz & bel

romiz ezyska mil mililitt do karbyr0 kado]

(13) Voix -nouvelle anng¢enouveau style nouvelle Clig nouvelle Clio deux mille dix
est déja disponible commandez-la dés maintengmtouvelle Clig & partir de un
million quatre vingt neuf mille dinatssoit une remise de quatre vingt dix mille
dinars|
taxe veéhicules neufsion incluse]

En API
[nuvel ane nuvo stil nwt kljo nuwl kljo dg mil dis e dea disponibl kméade la de
métna nuvl kljo a paetir da @ miljé katr vétnoef mil dina

taks veikyl ncef néeklyz]




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

(14) Voix ((des acclamations)) époustouffanhe offre exceptionnellevous attend chez
Toyota Algéri¢ /~/ pour tout achat d’une Toyota Yaris ou Corplaous profitez
d’'une alarme certifiée gratuite et d’'un bon d’achat Samsurgd’'une valeuf non|
jusqu’a cinquante mille dinafsjusqu’a couper le soufflg¢ offre valable jusqu’au
trente et un décembig~/

Toyotd for tomorrow|

En API
[epustufla yn nfr eksepsjorel vu zatd/e tojota akeri
pur tu tg/a dyn tojota jais u kaola vu pofite dyn nalam s:ktifje gratyit e déebd dg’
s@nsog dyn valeend syska gkéat mil dina syska kuped suflofr valabl sysko krate oe
desal
tojota br tumanw |

(15) L1- Aya| vas-y| tu n’as rien a perdrg demandg
L2- bonjount
L3- bonjour monsieyra vot’e servicg
L2- je suis intéressé par la Dacia Logad’autant plus que la remise est de soixante
dix mille dinarg mais voilg c’est la fin d’ 'année et j’ me d’'mandais si gpvais la
réserver des maintengnét 'immatriculer en deux mille djxsi ¢’ n’est pas possibte
vous m’ le dites hejn
L3- bien évidemment monsi¢ur'est faisablg
L2- je t'avais dit que ¢ca marcherai((rire))

Voix offl- /~/ n’hésitez plysvotre Dacia Logan deux mille dixest disponible des
maintenanj commandez-la aujourd’hjyliet immatriculez-la en deux mille gifoacia
Logant seulement six cent quatre vingt dix mille difassit une remise de soixante
dix mille dinarg/~/
Voix off 2- taxe véhicules negifson inclusg¢

En API

[aja vazi ty narjé na prdr domad
bdsur
bdsur NMusj@ a vt sevis
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(16)

32 i éterese pa la dasja logan dota plysoda romiz e @ swaséat di mil dina me

vwala se lad dlane esmb dméade skpuve larezrve de ritana e limakikyle & dg mil
dis si sne pa posibl vu mdlit he

bje evidama msjg sedzabl

32 tave di k sama/ore

nezite ply vtz dasja logan dg mil dis e disponibl dettméd kmade la gurdyi e

imatrikyle la & dg mil dis dasja logan sglméa si s&katdi mil dinar swa ynramiz &

swasat di mil dina

taks veikyl ncef néeklyz |

Aa ] (%)

Voix1- ahg | hadha I’ prix, esmad rah I'prix|

Plusieurs voix — oh la 13| cheftog howa|

Voix1- (*) mesdames et messiguesvous parle en direct des ligux

Voix2-(¢) dites-mqdj et je vous confirme l'informatignje le vois d’ict le prix
mesdames et messieal|

V0oix3- (¢) d’apres les spécialistel ne va pas se relever avant la fin du njois
Voix4- /~/continuez de profiter des prix d’Amis daout le réseau Renault Algéfie
faites vitg il ne reste que soixante DCI au prix exceptiorselun million sept cent
vingt cing mille dinar$ soit une remise de trois cent mille dingrs

offre variablel selon stock disponibjé~/

taxe véhicules neufsion inclus¢

En API

[as't

aha ha@ Ipre esméran Ipre

olala /ftu Auwa/iuwa

medam zemesys vu pal a direkt de ljo

di mwa esza vu kdfkm I'éformsjdsa 1o vwa d'isi b pri medam zemesya

dape le spesjalist il mva pa s rolve ava la & dy mwa

kotinge b profite de gi dami da tu » rezorono akeri fet vit il no rest kb swasét desei
0 i ekspsjore! da e miljo set sa \& sek mil dina swa ynraomiz & tewa mil dina

ofr varjabl 16 sbk dispnibl

taks veikyl ncef néeklyz]
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17)

Plusieurs voix- ~~one two threeviva I'Algérie] ~~ ~~one two three viva
I'Algérie | ~~

Voix - /~/ avec Nedjnmfagagne ta place dans la coupe d’Afrique des natjoeis
soutiens I'équipe nationale

envoie par SMS CAN au deux mille diet participe au tirage au sofsplein de
cadeaux sont & gagner

maak yalkhadr&a maak yaldzait/~/

En API

(18)

[wan tuere viva lakere wan twre viva laldsere
avk nedma ga ta plas da la kup daik de nasjo e suijlekip naspnal
avwa pa escmes kan o dg mil dis e pasip o tiras 0 r plé do kado so ta gee

m¢ak jalyadramsak jaldzajer]

Voix1- qu’est ce que jaimerais prendre dunlbemps avec ma famille

gu’est ce que j'aimerais pouvoir me baigper

Voix2- /~/avec les hétels Elmouradi en Tunfisieut est mis en ceuvr@our profiter
chaleureusement de I'hivepiscines couvertes> club animation enfant> centre de
thalassothérapie> le tout a prix réduif

renseignez-vou$ et réservez au prés de votre agence de voyageéukaliou sur
trois w elmouradi point comou appelez le double zéro deux cent seize soixaite
trois quarante sept six soixante sigu le double zéro deux cent seize vingt quatre
trois quarante sept six soixante six/

plus que jamais EImouradi hotet les hotels de toutes les enyies

En API

[Kes s ke 3emre pradr dy bO ta avk ma famij

kes s ke zemre puvwa v bepe

avk le zotl elmuradi & tynizi tu te mi z& neepw profite /algroezma al liver pisin
kuwrt kleeb animasjo afa sath talasoteapi lo tu a i redyi

rASnE VU erezrve 0 e b Wwir azds  vwajag abityel u sy trwa dubbve elmuradi
pwe kom u aple lo dubl zeo dg sé & swaséatiez rwa kadt st sis swasatsis wl
dubl zeo do sa & \ét kak trwa kadt st sis swasatsis

ply k> same elmuradi otl le zotl do tut le zavi]
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(19) Voix1- /~/ sous le haut patronage de son lexuee— le président de la république
monsieur Abdelaziz Bouteflikaet sous le theme réhabilité les capacités prodasti
nationales et encourager l'investissentent
Voix2- la société algérienne des foires et d’exgtioh Safex organise la vingtieme
édition de la foire de la production nation&leu seize au vingt deux décembre deux
mille neut au palais des expositions pavillon central résert@vance
Voix1- la présentation des produits et du savoirefpconstitue un espace d’échanges
dans l'investissement/ le partenariat
Voix2- visitez la foire de la production nationfl@lu seize au vingt deux décembre de
onze heures a dix-huit heurgs
soyez les bienvenps-/

En API
[su l> o0 pakonag b sb nekselas Iprezida @ la repyblik mas@ fabklfaziz buiflika
e su b temreabilite le kapasite gpdyktiv nasjnal e akuase I'évestisma
la sysjete akerjén de fwa e dsksprtasjd sagks organiz la \étjem edisjo d la fwar
do la prodyksjd naginal dy $z o \¥dg desab dg mil ncef o palde zkspozisjd pavjd
sawkal rezrve a lavas
la prezatasjo de gdyi e dy savwa fer kOstity é nespas d@sz da I'évestisma 4
partonarja
vizite la fwa do la prodyksjd nasjnal dy $z o \vvdg desab do 6zae a dizjitoe

swaye le kjvany]

(20)()Voix - ~~ quatre vingt dix ahgjuatre vingt dix joury c’'est quatre vingt types de
locationt d’opter pour une Citroén~~
/~ICitroén 1 vous offre jusqu’a la fin de I'année et sur tolaggamme les économies
folles jusqu’a quinze millions d’centimfes-/ et trois superbes Citroén a gagnet~/
Voix2- Citroérj creative technology

En API
[katr vé di za kak vé di sur se kak vé tip b Iokasjo dote priyn sikowan
Sitkkowan vu zaf syska la & do lane e sy tut la gam le zekomi Hl syska €z milljo d
satim e kwa syprb sikrowan a gae
Sitkowan leeativ teknolgi]
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(21)

Voix - /~/I chez Renault Algérimn vous offre le meilleur des lubrifiants pour la
meilleure des vidang¢sdu quinze novembre au quinze décemlpeofitez de la
promotion automngfaites votre vidange avec les huile$ imarque du groupe totgl
et gagnez de superbes cadejauort automng offrez-vous le meilleyrvous en serez
toujours gagnant

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/

En API

(22)

[/e rano akeri 0 vu 2fr lo mejog de lykkifjd pur la mejoe de vidg dy kz rovake o
kéz desab profite b la promosjdoton fet votr vid&s awek le zil ¢l mark dy gup total
e gaue &b sypeb kado st thton ofre vu b mejoe vu za sre tusur ggnéd

ofr valabl da tu b rezorano akeri]

Voix1- /~/ sous le haut patronage de son leewwee — le président de la république
monsieur Abdelaziz Bouteflika

Voix2 - I'union maghrébine des employeurs Maghretnémique et la configuration
algérienne du patronat CAPmembre fondateur de 'UME organise

Voix1- le premier forum des hommes d’affaire magim® les dix et onze mai deux

mille neuf a Algey
Voix2- pour nos économies et nos devenianstruisons le Maghregb~/

En API

(23)

[su lo 0 pakonas do sO nekselas Iprezida @ la repyblik nas@ fabdl faziz buiflika/
lynid magebin de z&plwajeemageeb eknomik e la kofigyasjd akerjen dy pakona
kap momb fodatoe do ly em gorganiz b promje brom de a2m datr magelé le dis e

onz na dg mil ncef a gk pw no zeknomi e no dvanir cOskuizd b mageb]

L1 - /~/du nouveduavec Algérie Telécojrehki a quatre cent dinatsseulement |

L2 - quat’e cent dinars|

L1 - eh oui| avec le forfait ehki & quatre cent dinars le mpit peux bénéficier de
deux milles dinars de communication sur le réseaulbcall d’Algérie Télécom

L2 - hé&1 ehki ehkf moi| jopte pour le fixe-

L1 - pour plus d’informatioh appelez le cept/~/

Algérie Télécorhle bon choi¥

En API

[dy nuvo avk alzeri telekom 2hki a kak sa dina sgima
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(24)

kat sa dina

e Wi awk lo forfe 2hki a kak s& dina lo mwa ty pu benefisjeaddg mil dina b
komynikasjo sy la rezo fiks lokal d’aderi telelom

he 2hki ?hki mwasz’opt pw |o fiks

pur plys déformasijo aple lo sé

alzeri telekom b bd fwa]

Voix - /~/le choix d’'une montre suisse Candiest révélateur de gojit
retrouvez| la beauté et I'élégancechez Candinp

Canding évidemmentc’est suisse/~/

Meillort distributeur officie|

En API

(25)

[l fwa d'yn mbk suis kddino erevelatae do gu rotruve la bote e I'elegag kadino
kadino evidama se:s
mepr diskibytoa ofisjel]

(*) L1 - et si on allait acheter des bonbens

L2+L3 - bonne idéga conditiory que ce soit des caramels Caprides

(*) L1+L2+L3 - bonjour monsieut

L4 - bonjour mes enfants

L1- moit je veux des Caprices chocqlat

L2 - moit je veux des Caprices réglisses

L3 - et mof tofu]

L4 - bien mes enfantp jai de quoi vous satisfaird je vous donne un sachet de
caramels Capricelsqui contient différentes saveyrshocolat tofut réglissg café et
menthet a un prix raisonnable

L1+L2+L3- merci monsieuy (*)

L4- on I'a aimé et on I'aimera pour nos enfarjts

Voix off - Capricé sans doute le meilleyr

En API

[e si 0 nale #e de bdbd

bon nide a kbdisjo ks swa de keamel kapris
bdzur Mosjg

bdzur me zafa
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mwagza vg de kapis /Hkola

mwagza vg de kapis reglis

e mwa tofy

bje me zafage do kwa vu satigk 30 vu bn Gesge b karmel kapris ki kotg diferét
savae [Hkola tofy reglis kafe e mat & pgi reznabl

MerSi MpS|g

0 I'a eme e 06 Fmra pw no zafa

Kapris sa dutd mejoe]

(26) (¢) Voixl- /~/Cirta film vous présentele dernier film de Nadine Labaki
«Caramely/~/
()Voix2- Carame) un film réel—qui raconte le quotidiendes femmes libanaiges
Voix1- /~/ Caramg] a la salle algériaj et a la filmatheque mouhamed zerfatRiadh
Elfath/~/]

En API
[sirta film vu jezat b dernje film & nadin labaki kaamel
karamel é film recl ki rakot b kotidje de fam libanz

karamel a la sal akerja e a la filmatk muiamed zenat rijd olfatz]

(27) Voix1l- /~/ a lissue de l'audition de soixaniquatre groupes et vingt trois
compagnies les centres culturels France et en partenariatcalleBMP Ambassade
de France vous invite a la finale du prix découvertau programmg Voix2- mardi
neuf juin deux mille netifies sélectionnés pour la finale théatre & Constajtsontt
Voix1- Diapason pour Annaljgoix2- Noumédia arts pour Constanting Voix1-
Baleght pour Oran Voix2- et le Wanachou de Walid Sedgiour Tlemcep
Voix1- mercredi dix juin deux mille ngufes sélectionnés pour la finale musique
Annabg sont Voix2- Inscrimg pour Annaba Voix1- Dipsaog pour Tlemcep
Voix2- lllusion, pour ConstantingVoix1- Hiroshimd pour Orar
Voix2- nous leur souhaitons bonne chajieé

En API
[a lisy db I'0disj0 db swasat kat grup e étrwa kOpai le sék kyltyrel fr@s e a
partonarja awk la beem pe &basad adfrds vu 2vit a la final dy pi dekuvrt o

program madi ncef ¢ dg mil noef le seleksie pw la final teakal a kdstéatin s6
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(28)

djapazd pu fanaba numedjasdz pw kdstatin batr pur ord e b wangu b walid
sedeqi pe tI’7ms:n

merkradi di jyé dg mil noef le seleksie pw la final myzikfanabaésksim pw {anaba
dipsad pu tI’ms:n ilyzjd pw kdstétin hirgima pw ora

nu loaz suwtd on /as]

L1- t'as entendu parler de la nouvelle boissgazeust faite a base de grains de
nigellet

L2- grains de nigellg 1 c’est pas| pour certaines maladies}

L1- ouit mais pas seulemeftelle est I'ingrédient de la boisson gazeysEvoca?
cette boisson ne provoque ni ballonnement autre désagrément des boissons
gazeuses$ en plus| son taux de sucre est régulier a des normes Segsta

L2- dis-moj ou je peux trouver Evoga

Voix off - /~/ a 'occasion du mois de ramadhdfvoca est disponible sur le marché
algérien| en bouteille d’'un litre et derhipour seulemegtquatre vingt neuf dinagg~/

Voix - Evoca| Evoca®|Evoca? Evocal

En API

(29)

[ta atady pale b la nuwl bwasd gazegztfa baz d gré do nizel

gré b nizel se pa pu Sserten maladi

wi me pa scelmé&l le I'égredja o la bwasd gazez evokat wasd B prvok ni
balbnma ni ok dezagema de bwasd gazgz a plys so 4@« e regylje a de nam
sanitr

di mwa uz p@ kuve evoka

a I'okazido dy mwa shmada evoka e dispibl sy lo ma/e akerjé a butj d’'celitr e
dmi pw scelma katvé ncef dina

evoka evoka evoka evoka]

Voix offl- compagne d’intérét générahainistére de la sangé

L1- tu peux m’emmener a I'hopital

L2- pourquoj | tu es maladg

L1- non, mais avec mon asthme chroniue préfere me faire vacciner contre la
grippe saisonnierg cette annég cette vaccination est gratuiteet se déroule dans les
hopitaux du quinz¢ au dix-sept novembje

L2- puisque c’est gratuitmoi aussi je vais me faire vacciger
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L1- non tu n'es pas concergéseul les malades chroniqyegpourront se faire
vacciner| contre la grippe saisonniéfe

Voix off2- /~/les enfants &gés entre six mois etxdang ainsi que les adultes
hospitalisés |[ou suivis en consultation spéciali$é®u présentant un certificat
meédical attestant de l'une des pathologies chroniques asueg respiratoire—
cardiaque— pathologie rénale» métabolique» immunologique-»
neuromusculaire> peuvent se faire vacciner contre la grippe saisera) dans
I'hopital généralt ou le C.H.U proche de leur lieu de résidepet ce du quinze au

dix-sept novembre deux mille nguf-/

En API

(30)

[kOpan d’étere seneal ministr do la séte

ty pg mamne a lopital

purkwa ty e malad

nd me avk mO nazm donik 30 prefer Mv fer vaksine kot la grip Szonjer st tane st
vaksinasjo0 e gatyit e $ derul da le zopito dydz o dist rovalkr

pyisk se gatyi mwa o0siza Ve v fer vaksine

nd ty ne pa k&@sne scel le maladkknik pwrd s fer vaksine katla grip sszonjer

le z&fa ge ak si mwa e dg z&si k le zadylt ospitalize uysvi & kdsyltasjo spesjalise
u mrezatd tesertifika medical atestd allyn de patolgi kronik gyivat respratwar
kardjak pablozi renal metablik imnobszik ngkomyskydr poev s fer vaksine kat la
grip S2onjer da lopital geneal u b se gy o/ b lox ljg b rezidas e sdy kz o

disct ovale dg mil noef]

L1- /~/ tas vu le froid qui fait en ¢’ monténmais heureusement que LG est|la :
L2- pourquoi || qu'estc’ qu'ily &

L1- tes pas au courant de l'offfet'achete un pack plasnjaou LCD avec home
cinémg a un prix incroyabl¢ en plug t'as droit a un bon d’achat de cing pour cént
du montant de tes achgtpour choisir un autre cadegu

L2- je ne raterai pas I'occasign’y vaist tout de suit¢

Voix offl- Essalem électronigs représentant officiel de LG Algéri¢ vous propose
pleines de réductionsen plus d’un bonusgpour profiter de plein d’autres cadeapx
Voix off2- un bon d’achat d'une valeur de cing paent cing pour centf du
montant de vos achdt®t ce du vingt deux décembre jusqu’au huit jangerx mille
neuf /~/
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En API

(31)

[ta vy b frwa kit & s mm&tme @gzma k¢lze e la

Purkwa kskil ja

te pa o cud b Iofr tafet Gepak plazma ulse de ask homsinema a @i ékewajabl &
plys ta dwa a b0 dga b ¢k pwk sa dy mota ate zga pw fwazk éenotk kado

32 no ratre pa bkazjdsive tu dgit

asalam elktroniks roprezata ofisjl do ¢lze akeri vu propoz pbn b redyksjo a plys
déebonys pu profite b plé dotk kado

Geb0d dga dyn valee b ¢k pwk sd €k pwk sa&° dy motd avo zga e $ dy ¢ dg desab

syskoyi zavje dg mil ncef]

Voix1- /~/avec Nedjma elbaraka contipil@ minute a un dingra tout moment de la
journée— c’est vraiment unigue

Voix2- composegzétoile cent cinquante diéseet profitez autant de fois que vous
voulez de cinquante minut¢sa cinquante dinars

offre valable pour les clientdNedjma plug /~/

En API

(32)

[avek nedmaclbaraka kotiny la minyt & adinar a tu mma o la surne se ¥ema ynik
kOpoze etwal sé&kat diz e pofite o ta @ fwa k vu vule d sekat minyt a ékat dinae

ofr valabl pw le klija nedma plys]

L1- allotqu’est ¢’ que tu faison t'attend—

L2- je me suis teint les ch'velet j'ai raté ma teinture | c’est catastrophique
J'vais devoir m’en cacher chez nmfopendant des mqj$ attend je t'envoie une
photal | (*)

L1- ((rire)) walaf?
Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classicvous permet de partager vos

photos— profitez de son appareil photo de cinq mégapixekst partagez vos photos
a travers les sites communautairesbluetooth et également sur vishaiyé~/

Nokia six mille sept cent clasgiatile? en toute circonstange

L1- tu vas bien ¢a fait un mois main‘namt

L2- je rentre de vacances avec des coups de gudetbut] je ressemble a une
citrouille— je t'envoie une photo

Voix off- Nokig/~/ connecting people




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

En API

(33)

[alo kes s ke ty f © tatd

32 v gyi té le /v@ eze rate ma &tyr se katasbfik sve dovwar ma kge /& mwa pada
de mwa atd 30 tdvwa yn ito

aha wala

I nokja si mil st sa klasik vu gkme & partaze vo Hto mrofite b s6 napagj foto b
sek megapikd e partaze vo bto a kawer le sit kmunotr blgtw e egalma syvifer
nokja si mil st sa klasik ytil & tut ekdstas

tu va bg sa £ eemwa néna

32 ratr do vakas avk de ku d sokj partu 32 rosabl a yn siuj 30 tdvwa yn 4to

nokja knektin pipcel]

L1- allot alorst tu es od

()L2- ah c’est bop jarrive dans dix minutes> j'suis bloqué dans les

embouteillages

L1- ff ::7 encore toi avec tes excuses bidons

(*)L2- mais la c’est vraije te jureg regarde j t'envoie une photf(*)

L1- ah ouaig ¢a a l'aire bien bouchdr

Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classicvous permet de partager vos
photos— profitez de son appareil photo de cinq mégapixekt partagez vos photos
a travers les sites communautaiedluetoothtet également sur vishaiyé~/

Nokia six mille sept cent clasgiatilel en toute circonstange

L1- bon et maintenartt¢a fait quinze minutes

L2- ((Rire)) tu me croiras jamajg’ai un pneu crevg euh :| j’ t'envoie une photp

Voix off- Nokig/~/ connecting people

En API

[alo alor ty e u

a se bgsariv da di minyts syi bloke da le zabujasz

ff &kor twa avk te zkskyz bidd

me la se we 30 ta 3yr rRogard 3 t'avwa yn bto

a W sa a lzr bje bye

I nokja si mil st sa klasik vu gkme & partaze vo Hto mrofite b s6 napagj foto b
sek megapikd e partaze vo bto a kawer le sit kbmunotr blgtw e egalma syvifer

nokja si mil st sa klasik ytil & tut ekdstas
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(34)

bd e néntna sa § kez minyt
ty mv krewara sane 3¢ € png kove gs t'dvwa yn bto

nokja knektin pipcel]

L1- tu saigj’ai une bonne nouvelle pour tpi

L2- ah ouit

L1- ben :ton retarde notre mariageet j'achete une Mitsubishi

L2- quoitgu’est ¢’ que- tu} [

L1- [écoute jusqu’au trente et un décembreMitsubishi—
nous offre des remises exceptionnglles

tiens-toi biery elle prend en charge la taxe sur les véhiculesfseur toute la
gammeg ca veut tout bonnement dire que pour nous c’'ast geur cent de taxela
vie est bellegheint

L2- et pour notre mariage

L1- t'en fais pa$ ¢ca viendra~ ¢a viendra—

Voix1- /~/ Mitsubishii voix2- sécurité et fiabilitg

En API

(35)

[ty seze yn bon nwt pur twa

a wi

be 6 rotard otk marjaz e zafct yn mitsubi

kwa ks s’k ty

ekutzysk trate Oadesalr misubji nu zok deramiz eksepsjéh

tje twa bg el pré a/arsz la taks sy le veikyl noef gytut la gam sa vg tu bonméardo
pur NU se z&o pwk sa & taks la vi e B hé

e pk otk mMarjaz

t'a fe pa sa \fdra sa vgdra

mitsubyi sekyite e fjabilite]

Voix1- /~/ vous étes candiffatous cherchez un empjoi

Voix2- vous étes une entreprjseous voulez recrutey

Voix1- alorg rencontrez-vougssur le site Interngttrois w point emploitic point cogn
trois w point emploitic point conp®

Voix2- emploitic point cognoffre d’emploi et recrutement sur Interpein service
simple rapidet et efficace /~/
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Voix1- emploiti¢ trois w point emploitic point cogn

En API

(36)

[Vu zt kddida vyer/e Geaplwa

vu zt yn nakopriz vu vulerokryte

alor r8kOke vu sy lo sit éternet trwa dubedve pwe dmplwatik pw kom kwa dubbve
pwe aplwatik pwe kom®

aplwatik pve komofr d’aplwa erakrytma sy éternct Geservis £mpl rapid e efikas

aplwatik kwa dubbve pwé aplwatik pwe kom]

L1- hé|| t'es au courant de la foire maghrébirfe

L2- ouit mais :|| j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

L1- apparemmentLG est présente en forcees téléviseugsdes LCO des plasmas
des machines a lavgdes réfrigérateurg des micro-ondegsbref le tog

L2- ah|| je pense déja a rééquigeroute ma maisof en plust LG m’offre le confort
et la qualité & mdi et a toute ma famille

L1- gu'est ¢’ qu’ t'attends alogstu vas voir les prix vont t'impressionrjeet t'as
gu’une seule semaine pour saisir les bonnes afaif&

Voix off- /~/ Essalem électronigs représentant exclusifde la marque LG en
Algérie| vous souhaite la bienvenuau palais des expositiopgavillon centrat du
vingt six au premier décembre deux mille peuf

ne ratez pas l'occasiqn

En API

[he te o0 kud b la fwar mageebin

wi e 3 ne pa ake y bkazjo djale

apakamaolze e pezat a frs de televizeede slsede de plazma de firaa lave de
refrizeratox de miko 6d kxef 12 top

a 3o pas dega areekipe tut ma 20 a plyslse mfr lo kdfa e la kalite a mwa e a tut
ma famj

kes s k tatd ak ty va vwa le i vO tepresjone e ta kyn sgbmén pw szir le bon
zakr elze

asalam elekioniks roprezata eksklyzifadla maek alze & akeri vu sut la bjevany o
pale de zkspozisjo o pavj0 sédl dy \ét sis 0 pamje deséb dg milyit

no rate pa I>kazjo]
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(37) Voix1- /~/ la radio algérienrjea le plaisir de sollicitet pour la premiere fois a
travers la nouvelle station radio nekavis de ses auditeuf$ ()
Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répolidrement et sincérementau
questionnaire qui vous est propgse
Voix1- vos réponses seront traitées de manierdaemtiellet et utilisées strictement
a des fins d'intérét public
Voix2- nous vous attendons sur le réseau Int¢rneus sommes disponibles sur les
sites suivants
Voix1- trois w point radioalgérie point ngtVoix2- trois w point radioalgérie point
orgt Voix1- trois w point radioalgérie point ¢point dz °/~/

En API
[la radjo akerjén a b plezir do solisite pu la promjer fwa a kaver la nuwl stasjd
radjo ret lavi db se zoditee
nu vu dmado & bjé vulwar repdck librama e gserma o kestjder ki vu ze popose
Vo rep0os srO trete b mangr kofidasgl e ytilize skiktama a de & déetere pyblik
nu vu zatadod sylo rezoéternet nu som disponibl sye sit giva
trwa dubbve pwe radjo akeri pwé net trwa dubbve pwé radjo akeri pwé org trwa

dubbve pw radjo akeri pwé dezd pwe dezd®]

(38) Voix - /~/ I'hdtel Eldjazair anciennement SaGeorge$ informe son aimable
clientelet de I'ouverture de sa piscineet son snagk attentiorj| les enfants non
résidents de moins de quinze ans ne sont pas a@tnig méme accompagnger
le meilleur accuetl vous sera réseryé
pour tout renseignementontactez noysau zéro vingt et unvingt troig, zéro neuf
trente trois a trente sept-/

I'hétel Eldjazairt une résidenceune histoire

En API
[lotel alzazajer asfnmé € s0r3 eéform sdemabl klijatl do luvertyr do sa pisin e s6
snak atasjo le zafa néezida & mwe do kéz za  sd pa zadmi easrem akdmpae b
mejog akoej vu sra rRezrvVe
pur tu R&snoma kotakte nu o ze e te Geve trwa zeo ncef tatrwa a kat st

lotel alzazajer ynrezidas yn nistwg
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(39)

Voix-/~/ avec Samhaoffrez-vous le pack Samsung de I'étde I'été° |une machine
a laver automatique de sept kifoset un téléviseur utra-slim cinquante cing
centimetreq a vingt neuf milles neuf cent quatre vingt dix d&aseulemerit|

offre valablg du six au dix neuf juillet deux mille n¢Gf/

/I~ Samha absolument différegt~/

En API

(40)

[avek sanka ofre vu b pak samsdgalete yn mgn a laveostomatik & st kilo e e
televizae yltra slim g€kant £k satinetr a wtnoef mil sé katve dis dina sgima
ofr valabl dy sis o dizngfije dg mil ncef

sanfia absolyma difed]

Voix1- /~/ a I'occasion de la journée mondialu diabetg la fédération algérienne
des associations de diabétiquesgt la société algérienne de diabétolqgien
collaboration avec SANOFI Aventis Algérierganisen} des portes ouvertes sur la
sensibilisatior~ et I'éducation sur le diabetele treize novembfea la pépiniere
Garden route des dungsChéraga de neuf heure trente a dix-sept hgure

Voix2- pour plus d’informatiopyappelez le numéro vértrente trente quatrgsoyez

tous unis contre le diabege-/

En API

(41)

[a Iokazjd @ la surne modjal dy djadt la fedeasjo akerjén de zasosjasjfaddjabetik
e la sosjete gkrjén b djabeblosi & klaborasjo avk sanofi avatis gleri organiz de
port zuwvrt Sy la sasibilizasj0 e ledykasj0 sY¥o djaket 15 trez rovéle a la pepingr
gardén rut de dyneraga & ngvee a distos

pur plys @&formasjo apled nymeo \er trat trat kak swaje tus yni katlo djaket]

Voix1- /~/ pour plus de proximftéeet de facilit¢ Voix2- la société de distribution de
I'électricité et du gaz d’Alggr SDAT Voix1- vous offre la possibilitéde régler vos
factures d'électricité et de gaau niveau des bureaux d’Algérie pdstmplantés sur
tout le territoire nationa|

Voix2- n’hésitez pgsessayef et appreciey/~/

En API

[pur plys & proksimite e d fasilite la sosjete aldiskibysj0 & lelekkisite e dy gaz
dalze as de a vuAr la posibilite & regle vo fakty delekkisite e @ gaz o niv de byo

dalzeri postépléate sy tu b teritwar naspnal
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(42)

nezite pa ege e apesje]

Voix- grace au climatiseur BEKO'appréhendez plus les grandes chalguasec
BEKOt profitez pleinement de I'été le plus frais de votre yiele climatiseur
intelligent BEKQ vous offre plus de performarfcpour le meilleur priy

avant d’acheter un climatisetirpensez BEKD

BEKOt électroménageyr

En API

(43)

[gras o klimatizaebeko napedde ply le gad /alo& awk beko pofite pknma o lete
[2 ply fre do Votr Vi

lo klimatizae ételiza beko vu Zr plys d pexformas pu lo mejoe pri

ava dgte Geklimatizoe pase beko

beko elektomenge]

/~IL1- je suis le génie de la lampes souhaits sont des ordfes

L2- il fait chaud et : jétouffe,

L1- ta solutiont c’est Condor |

Voix offl- Condor une gamme complete de climatiséuypsur que chacun consomme
de l'air|

Voix off2- Condot algérien d’origing /~/

En API

(44)

[30 syi 12 3eni b la 1ap te sd sO de zrdr

il fe /O e :zetuf

ta olysjo se koo

kdbr yn gam kompt b klimatizoe pw ko /aké kdsm o ler
kb alzrjé d’orizin]

voix1- Kérigot est-il crémeuk

VOIix2- ouit

voix1- Kérigolt est-il soluble|

VOIX2- ouit

voix1- Kérigof est-il le meilleur lait en Algéri¢

VOIix2- ouit
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Voix1- et maintenantofficielt les enfants donnent une note excellerdaa lait en
poudre Kérigot pour son godt et sa solubilit¢ et pourquoi son goQt est-il si bpn
c'est parce qu’il contient toute la savguet les bienfaits d’'un véritable lait en
poudre,

Keérigol| savourez le goat crémeux d’'Irlande

En API

(45)

[kerigol e til keemg

wi

kerigol e til olybl

wi

kerigol e til 1> mejoe le & nakeri

wi

e metna ofisjel le zafa dn yn not ekselat @ & pud kerigol pur s6 gu e sa solybilite e
purkwa s6 gu e til si b se p=kil kbtjé tut la savaee le bgfe d’é veritabl le & pudk
kerigol savke b gu kkemg d’klad]

(*) vroum vroum?

Voix1- /~/profitez de la Nissan gratujtpour la Nissan Tiida programme disponible sur
Nissan Saint maritime et Chevrolet parc

Tiida 1 essayez-laelle vous surprendta

Voix2- Nissan shift the way you moye-/

En API

(46)

[profite b la nisan gatyit pur la nisan tida pogram dispnibl sy nisan € maeitim e
Jovrole pak
tida egje la el vu sypradra

nisan/ift d wej ju muv]

Voix1- vous allez étre contents trés contemntsus voulez savoir pourqyoi

Voix2- /~/chez Dacitides remises exceptionnelles vous atterjdent

Sandero a partir de sept cent quarante mille dijjageit une remise de soixante-dix
mille dinarg nouvelle Logan a partir de six cent soixante nmaile dinarg soit une
remise de soixante-dix mille dindret une nouvelle Logan MCV a partir de neuf cent
guatorze mille dinargs soit une remise de soixante-dix mille dingrs

Voix1- pour tous les godtpour toutes les boursgs chacun sa Dacia

En API
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[vu zalectr kota ke kdta vu vule savwapurkwa

/e dasja deamiz ekspsjorel vu zatad

sadeo a patir do st sa kaéat mil dina swa ynramiz & swasat di mil dina

nuwl logan a patiz do si s swasat noef mil dimawa yrnromiz & swasét di mil dina
e yn nuyl loganemseve a pdir do ncef sa kate mil dina swa ynramiz c swasat di
mil dinar

pur tu le gu pu tut le burs gaké sa dasja]

(47) Voix1-/~/ kima farahtouna ou kheradjtou chab& choubéent yahtafiloun baalam

bladna fakhsara wala ferabh eldjazaireine dima ntak| tahya eldjazaif

Voix2- ya chaabna rabi ykhaljknedjma dima tdawi alik yalkhadra nmout aalik
rabhine wala khasring¢ ana jamais nkhalik

Voix3- ferahtouna ou ferahtou echdaliykoun wach iykoun dima maakotinou
mazal /~/

+Voix ~~maak yalkhedramaak yaldzaiey maak yalkhadra diri hala] ~~

Voix4- Nedjmé dima maakour

En API

(48)

[kima feraituna u yerastu fabet wa fuben jantafilun be&lam bladna fesara wala
ferab” eldzazagr dima nfakum tdja cldsazagr

ja /afbna rabi palik neggma dima tawi ¢lik jalyadra nmut?¢lik rabzin wela yasrin
naszame nyalik

Ferantuna u ferdtu a/asb ijkun wg'ijkun dima nfakoum u maz

m¢ak jalyadra ntak jaldzagr mfak jalyadra diri zala

nedsma dima rfiakum]

(*) Voix1- il est porté a I'attention du geétaire du véhicule garé devant I'entrée
gu'il géne le passagele propriétaire de la nouvelle Clio Campus nqgiraux lignes
surprenant¢ allure époustouflante des coupes captivantest certainement bien
equipée

Voix2- /~/ profitez tout de suite d’'une offre excamellel sur une nouvelle Clio
Campug nouvelle Clio Campuysa partir de neuf cent deux mille dingriaites vitg |
seul deux cent sont disponibles

offre valablg dans tout le réseau Renault Alggrie/

taxe véhicules neufsion inclusg
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Voix1- veuillez tout de méméa déplacej

En API

(49)

[il e porte a latasjo dy pprijeter dy veikyl gae dbva lake kil zen o pasg

o proprijeter do la nuwl kljo kdpus nwa o liz sykpronat aly epustuflat de kup
kaptivat e srtenma bg nekipe

profite tu dsit dyn ofr eksepspnel sur yn nuwl kljo kapys

nuwl klio kapys a patir do noef sé dg mil dimdet vit scel dg sa so dispbl

ofr valabl da tu 4 rezorono akeri

taks veikyl ncef néeklyz

vgje tu d ram la deplase]

Voix- pour jouer au fogtil faut un ballorj (¢) ha lazem et pour apprécier un bon
match de fodtil faut un Coca Cola (¢) hadit kayna

/~IChoufou wachrou Coca CdJeet gagne un super ballgrooh ::: || mahbou ::I le
ballon|

Coca Colat sponsor officiel des verts et de I'AHA/

En API

(50)

[pur suwe o fut il fo odald ha lazm e pu apresje 6bd mat'da fut il fo @ koka kla
had kejna
Jufu watu koka kla e gau Gesypr bald o mahbuld bald

koka kla spdsr ofisjel de wr e b lafa]

L1- olj ca c’est une offrgje prends la Renault Symbol avec les renjises

L2- non, moi je prends la Renault Sympadlas vu les avantagés

L3- oh| qu’est c'qu’il y a les gars c’est quoi le tru¢ vous voulez tous les deux la
méme chogela Symbol nop

Voix off - /~/ eh oui en ce début d’année deux milledohez Renault Algérfevous
avez le choix entre deux possibiliféRenault Symbol vous est proposée avec une
année d’assurance tous risqgest un bon de carburant offert en plus des remises
exceptionnellelsou votre Symbol a partir de sept cent cinquantérdinars soit une
remise de cent mille dinaysx vous de choisif

offre valable durant le mois de janvfedans tout le réseau Renault Algérie/

taxe vehicules neufson inclusg

En API




Chapitre I: Présentation et transcription du corpus

[0 sa se tyn pfr 30 pra larano £bol avek le Romiz

nd mwaga pra larano Lol ta vy le zavéta

0 kes kil ja le ga se kwanltryk vu vule tu le dg la#m /5z la £bol N

e wi &  deby dane dg mil dj& rono akeri vu zave 4 /fwa &R dg psibilite rono

sehol vu ze popoze avk yn nane dasys turisk e @ bo do karbyra@ ofer & plys de
rRoMiz eksepspnel u votr sehol a partir do sct s& gkéat mil dina swa ynramiz & sa mil

dinar a vu & /wvazk

ofr valabl dy:a lo mwa dévje da tua rezorano akeri

taks veikyl ncef néeklyz]

(51) Voix1- /~/nahleflak ya djazgianti houbf dima sakna fi kalli
Voix2- ~~ Djezzy | wahdet laklouh minchamaf leljanoulst Voix3- wallah lemiichra
ghaliat eniichoy aicha hania|
Voix4- Djezzy ghir tdounhitaiche— taiche— I'Algérie|
+Voix -ya djazairt1 ya lahning 1 achehal mera aziza alinadamek fi aayning
Djezzy fi kalbf wa taiche- taiche— I'Algérie|
Djezzy pour la vig wa taiche taiche I'Algérig~~
En API
[naZileflek ja zazagr 2nti Aubi dima sakna fi galbi
dsezi : waidest laglub minimel lelsanub walah dm¢ifra yalja
nfi/u fi/a hanja
dseziyir tdumi i/ t{i/" lalzeri
ja zazagr ja lafinina ghal mara¢ziza¢lina wa cbmekfi {ajnina
dsezi fi galbi wa i/ i/ lalzeri
dsezi pw la vi wa ti/t¢i/ lalzeri]

1.2.2. La ponctuation du corpus

Le corpus que nous avons traité est typiqguemert c@pendant nous signalons que
les messages publicitaires radiophoniques sontapitetment lus mais nous décelons la
spontanéité, autrement dit ce sont des messagessya&’est pourquoi nous avons opté pour
la transcription conventionnelle en caracteresiaBt en API. De ce fait, une notation de

certains critéres de sélection s’est imposée a.nous
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En écoutant attentivement les messages publigtameus avons pu distinguer des tons
différents ; montant, descendant et stagnant. Ds, jill nous est impossible de transcrire la
musique, tout en sachant que cette derniere estipoisente dans les publicités
radiophoniques c’est le méme cas pour les autres, pour représenter ces tons, nous avons

sélectionné quelques symboles qui remplacent etifeat ces caracteres. Que nous avons

classé dans le tableau ci-apres.

&
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Les symboles

Leurs significations

7

Quand la voix est montante (I'intonatic
montante), nous le trouvons souvent a la p
d’'une interrogation, d'une exclamation
d’'une virgule ; autrement dit, lorsque

séquence n’est pas achevée

[

Ce signe est réservé a lindication d'u

montée forte.

Nous optons pour ce signe lorsque la voix

hn

ace

la

ne

est

descendante ou une intonation descendante, il

supplée le point final et quand la séquence
achevée. Mais parfois, il est présent a la p

d’une interrogation.

est

ace

Nous le rencontrons lorsque la chute est fo

rte.

Nous employons ce signe pour représe

I'intonation monotone, c'est-a-dire stagnant

nter

e

Il marque une ponctuation musicale.

Ce symbole renvoie aux extraits chantés,

début et a la fin de ces derniers.

Ce symbole signifie que I'annonceur parle

VOoix basse.

Ce symbole renvoie a un chevauchement ¢
a dire quand deux locuteurs parlent en mé

temps.

‘'est

rme

)

Il définit le bruitage, exemple : la sonnerie
portable, la sonnerie de la porte d’'un maga
ou le fait d’ouvrir une bouteille d’'une boiss

gazeuse, etc.

du

Pour l'allongement du mot, d'une syllabe
méme d'une phrase, nous avons vu qu€

symboleest plus approprié.

Tableau n°8 : les symboles et leurs significations
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Conclusion

Le discours publicitaire radiophonique que nousnavétudié est par définition un
discours oral qui cherche essentiellement a peesustda convaincre un destinataire a faire
I'acte de l'achat ; ceci semble un objectif noréaisn effet, dans ce chapitre nous avons pu
délimiter certaines propriétés en rapport avec weegtourent et caractérisent le message
publicitaire radiophonique. Nous avons vu qu’ilaenécessaire de concrétiser le corpus pour
mieux I'analyser dans les chapitres qui suiventurRe faire, il était question pour nous de
scinder ce chapitre en deux parties. Nous avonsaco®, la premiere a la présentation du

corpus® dans sa globalité. Puis, la seconde partie atescription de ce dernier.

Dans la présentation du corpus, nous avons misdfdcsur le choix de notre analyse qui
englobe, entre autres, le choix du corpus ainsi celai du média qui nous a permis
I'enregistrement des spots publicitaires. Ensuit@s nous sommes intéressés a la visée
communicative de la publicité. A ce sujet, nousrsvoonstaté que la publicité radiophonique
ne se focalise pas uniquement sur une visée corateequi cherche plus au moins a vendre
le produit en question. Cependant, elle se foe@dgalement sur une visée informative, dans
le sens ou elle informe l'auditeur de I'existencandservice quelconque. A coté de cette
visée, nous avons repéré une autre visée, celieeBt général. Celle-ci ne se centralise pas

uniquement sur un public identifié mais elle touanhdarge public.

Le paraverbal, lui, prend une place considérablendins que le visuel est manquant. Le
publiciste recourt d’'une maniere impressionnante grocédé. Cela est de plus naturel car il
ajoute de I'ampleur et de la vivacité au discourgjeestion.

Le slogan publicitaire n’est pas a moindre dangublicité radiophonique. En effet, celui-ci
marque, lui aussi, sa présence dans les spotspaibéis. Il est a préciser que cette manceuvre
contribue a la mémorisation facile des messagekcpialves. Ceci dit, nous lui avons dégagé
guatre types : le slogan d’accroche, le slogan deuoe, le slogan d’assise et enfin le slogan
accessoire. D’apres notre corpus, le slogan d’aberest introduit soit au début du spot ou au
milieu, mais parfois nous le discernons a la firsdaot et cela lorsque le slogan de marque ou
d’assise sont absents. Le slogan de marque, tugneis souvent a la fin du spot publicitaire.
En somme, nous pouvons dire que le slogan prenglane importante dans les publicités en

général et la publicité radiophonique en particulie

15 Celui-ci est I'objet d’étude de notre travail.
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Pour ce qui est de la durée des spots publicitairest a remarquer qu’elle ne dépasse pas
une minute vu que la publicité est payante. Leoaoes, elles, sont réparties sur plusieurs
domaines a savoir : 'automobile, I'électroménadar,téléphonie mobile, les produits de

lessive et tant d’autres domaines.

Malgré I'absence de l'image, la voix humaine faihsancrage. Celle-ci se manifeste d’'une
maniere étonnante avec sa multiplicité, dans lakglies ainsi que dans les alternances de
voix™®. Les sonorités couvrent les deux sexes et tousides (des sonorités masculines,
féminines et enfantines) et cela en fonction dupitodont il est question. Par exemple, les
publicités automobiles mettent en scene des homatwes que celles qui concernent les
produits alimentaires privilégient les femmes. Q@ldrest question de friandises on y entend

les voix d’'enfants.

Cependant, cela n'empéche pas que différentes smient associées dans un méme spot
(alternance de voix), ou une seule voix qui émit te message, nous parlons dans ce cas de

la voix en solo.

Dans les spots que nous avons étudiés, nous n@trepas que des voix anonymes. En effet,
des célébrités artistiques connues du public @gérnotamment les chanteurs et les

comédiens y contribuent en prétant leur voix.

Cette multiplicité de voix crée au discours pulbdice un jeu de sonorité. C'est l'un des

mécanismes par lequel la radio compense le manguelv

La musique, elle aussi, a un impact persuasif darigpe de discours. En effet, ce procédé est
indissociable dans une publicité radiophoniquee Rll procure un plus indiscutable dans le
sens ou elle fournit a la marque ou au produit sigaature qui I'identifie et de plus, elle
attribue du rythme a la publicité.

16 Cette expression marque la majorité des spotsqitaires.
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Introduction

Comme nous l'avions déja évoqué dans le chapitéedolent, les publicistes, pour
susciter de l'intérét et gagner les consommateqts, pourraient devenir des clients

permanents, se trouvent contraints de les « acerocht de les séduire.
Pour cela, des stratégies linguistiques et diseegssont systématiquement créées.

L’objectif principal d’'une publicité commerciale wensiste t-il pas a vendre et qu’a vendre ?
Pour Jean-Michel ADAM et Marc BONHOMME (1997), lpat publicitaire est construit
selon une stratégie trés simple. Celle-ci passere étapes essentielles «AIDA » :

A : Attirer I'Attention

| : Susciter I'Intérét

D : Provoquer le Désir d'acheter
A : Faire Acheter

Entreprendre une recherche sur la publicité radiomlue a des niveaux linguistique et
discursif, c’est dégager les structures phrastiqeiesliscursives mises en ceuvre par le
publiciste pour attirer le plus grand nombre de scommateurs. Il est primordial de

comprendre cette « stratégie » commerciale.

Définissons le terme « stratégie » et reportonsrpmur cela au TLETrésor de la Langue

Francaise).

Dans ce dictionnaire, la notion destratégie »est définie comme kart d'organiser et de
conduire un ensemble d'opérations Appliqguée a la communication, c'est une
«argumentation de base a partir de laquelle le teatela représentation visuelle d'une
publicité sont élaborés:, et a la linguistique, unestratégie énonciative.>Autrement dit, un
choix de structure(s) linguistique(s) en vue de enénbien une intention énonciative men
intention énonciative peut étre de persuader, deeftaire, de me renseigner, etc. Pour
réaliser cette intention, je suis amené a détermime stratégie énonciatie..] » (Le TLF).

Ce chapitre examinera, entre autres, les stratéggsstiques et discursives mises en
ceuvre par le publiciste pour réaliser son intentienvendre le produit qu’il met sur le
marché. Nous étudierons les structures phrastigjtextuelle de quelques spots publicitaires

empruntés a notre corpus.

AuUX niveaux :

-
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- Linguistique : nous analyserons la syntaxe de laageh publicitaire radiophonique
avec ce gu’elle impligue comme types de prédicdes, modalités verbales et
nominales.

- Discursif : nous examinerons ces phrases commemdhsegormant cette structure

textuelle.

La forme du « signifiant » de ce discours décritarmlysée, nous étudierons ensuite, celle

de son « signifié ». Nous verrons, entre autres :

- Sa spécificité lexicale et les figures de stylaisage.
- La mélodie, I'intonation et I'accentuation de lar@ée publicitaire radiophonique.

- Enfin, nous traiterons la publicité comme conticdmmunication.

II.1.L’analyse linguistique du discours publicitaire radiophonique : le

phrastique

Nous ne pourrons réaliser une analyse discursive dikcours publicitaire
radiophonique sans rendre compte de la syntaxe ghrase. Mais intéressons-nous d’abord

aux modalités énonciatives qui I'animent.

[1.1.1.Typologie des modalités énonciatives de la hpse publicitaire

radiophonique

Quand on parle, on obéit généralement a des intentliverses. Celles d'informer,
d'interroger, d’exhorter, de conseiller, d’exprimagn sentiment, etc. Ces intentions qui
modulent notre pensée sont représentées dansdseppar des éléments linguistiques, quand
il s'agit de I'écrit, et par l'intonation, quand #'agit de l'oral. C'est ce dernier type
d’économie linguistique qui nous intéresse et nf@uens, ici, une breve typologie de ces

modes d’énonciation.
11.1.1.1. La phrase assertive

La phrase assertive ou déclarative est en usageiqfoumer, exprimer une opinion,
constater, décrire, expliquer ou raconter un évémémA [I'écrit, elle a une prosodie
spécifique. Ce type de phrases est largementéaitikss la publicité en général et la publicité

radiophonique en particulier. L’annonceur n’inforpes seulement son public de I'existence




Chapitre 1l : L’analyse proprement dite du discours publicitaire radiophonique

d’'un produit mais prend en compte également sariggisn pour ainsi le mettre en valeur.

Cet exemple en est la représentation:

(1) Voix off- /~/ fabriqué grace a la technologie aleemde Der général sol et
surfaceg vous offré¢ une propreté éclatanteet une fraicheur longue durg®er
général est disponible en fraicheur florale et citjoer général pour une

maison ultra propr¢/~/

(2) L2 - nonj c'est la nouvelle margarine elio deuxa change toytdes pates
légereg des brioches moelleugest en plu$ les enfants ado :: rentles tartines

avec la margarine elio degix
11.1.1.2. La phrase interrogative

L’interrogation nous permet de poser une questaur pbtenir entre autres:
- Réponse par “ oui " ou “ non”, il s’agit dans@as d’une interrogation totale.
- Réponse sur un point précis, quand il s’agit d'umterrogation partielle. A I'écrit, elle se
termine par un point d’interrogation qui signifi€@al une intonation montante.
Il convient de préciser que ces interrogationsdifférentes formes en fonction du registre de

langue employé.
Dans l'interrogation totale nous décelons troisstarctions :

- Pour le registre soutenu, on inverse le sujet ;
- Pour le registre courant, on emples-ce que
- Pour le registre familier, I'interrogation est sdatide a la phrase déclarative, et c’est

I'intonation montante qui détermine l'interrogation

L’interrogation partielle, elle, se fait soit aitla d'un pronom interrogatif qui, que, quoi,
lequel etc.), un adjectif interrogatifjiel, quelle etc.), ou un adverbe interrogatift, quand,

comment, combien, pourqioi

Notre analyse du discours publicitaire nous a perde constater que l'interrogation se
manifeste dans les dialogues entre les interlocsit&in effet, elles se manifestent comme des
phrases déclaratives assertives déguisées, eliesransformées en interrogatives par le jeu
d'une intonation interrogative ascendante ou moatautrement dit avec une forte intonation
montante, les structures interrogatives sont icmme des assertions. Ce sont des

interrogations rhétoriques ou oratoires.
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I 'y a pas que les interrogations oratoires geipropagent dans les dialogues car nous
repérons également des interrogations introduesqu’est ce que ” (registre soutenu) ; ces

exemples illustrent notre propos :

(2) L1 - mmny| délicieuse cette briocheca vient de quelle boulangerie
L2- mais noij c’est fait maisor]

L1 - trop borj | t'as une nouvelle faringt

(32)L1- allo tqu’est ¢’ que tu fai$ on t'attend—

L2- je me suis teint les ch’'veuet j'ai raté ma teinture |

(50) L1- oh ca c’est une offrgje prends la Renault Symbol avec les renjises
L2- non, moi je prends la Renault Sympdlas vu les avantagés
L3- oh| qu’est c'qu’il y a les gar$ c’est quoi le tru¢ vous voulez tous les deux la

méme chogela Symbol nof

Toutefois, nous localisons dans certains messdgaf@b interrogations qui sont émises par
des voix ou il ne s’agit patun dialogue ; cela dit, on s’adresse plutdt d'amniére directe a
l'auditeur. Dans ce type d’interrogations I'annomce’attend pas une réponse immeédiate de
lauditeur. Il s'agit, en quelque sorte, de quewsio« grammaticalement fermées ou
I'annonceur fournit (...) a la foifinterrogation et la réponse (ADAM et BONHOMME

1997 : 39). Voici, a titre d'illustration, quelquegemples, tirés de notre corpus:

(3) L1- fff, y en a marre d'attendre les Qudu n’ devais pas t'acheter une
nouvelle voiture tot

L2 - et ben oyjj'viens de commander ma Rengult

L1- mais :7 tu pouvais attendre la nouvelle anfnéru lieu de I'immatriculer en
fin d'annég

Voix off- /~/pourquoi attendre votre Renault Symbol deux mille digst déja

disponible dans tout le réseau Renault Algggemmandez-la maintenapt

(44) Voix1- et maintenantofficielt les enfants donnent une note excellerae
lait en poudre Kérigdl pour son godt et sa solubilite et pourquoi son goQt est-
il si bont c’est parce qu’il contient toute la saveugt les bienfaits d’'un véritable

lait en poudre

Le spot publicitaire (3) est introduit par un dgle entre deux interlocuteurs, ou l'un

demande a son ami d’attendre la nouvelle année gcheter un nouveau véhicule, puis la
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voix off prend le relais en posant cette interraat'pourquoi attendre 7 en utilisant un
adverbe interrogatif et par la suite elle donne nép@nse immédiate a sa propre question.
En ce qui concerne (44), nous avons affaire a otegrogation partielle qui reléve plutét du
registre soutenu en se référant a I'adverbe ingato“pourquoi” et I'inversion sujet verbe,

mais la réponse a cette question est émise pagr@erpersonne qui I'a posée.

II'y a lieu encore de signaler un autre genre dfioigation et ceci quand le message
publicitaire est alterné par des voix. La premiéoex pose une guestion ou un probleme et
I'autre voix répond a cette interrogation commesdan échange verbal mais cette question et
cette réponse s’adressent au public visé et norapaatre voix, comme nous pouvons le

justifier par les réclames ci-apreés :

(44) Voix1-Kérigolt est-il créemeuy

Voix2- ouit

Voix1-Kérigolt est-il soluble|

Voix2- ouit

Voix1-Kérigolt est-il le meilleur lait en Algérig,

Voix2- ouit

(46) Voix1- vous allez étre contents tres contenisus voulez savoir pourqupi

Voix2- /~/chez Dacitides remises exceptionnelles vous atterjdent

Le spot (44) est introduit par une interrogatiotal® en inversant le sujet verbe et la réponse
est affirmative en employant I'adverbe d’affirmatieoui», donc il y a eu une réponse directe

par I'autre annonceur. Le premier pose la quesidiautre répond.

Le (46) ou l'alternance de voix est de mise, larpége voix introduit son discours par une
introduction a une question puis il la pose. Paulide c’est une autre voix qui répond a cette

méme question.

Il faudrait enfin signaler que d'autres interrogasi peuvent étre des ordres atténues,
autrement ditine demande faite par une personne qui cache va dwdxemple ci-aprées peut
justifier notre propos :

(29) Voix offl- compagne d’intérét générglministére de la sangé
L1-tu peux m’emmener a I'hopital
D’'un point de vue pragmatique cette interrogatieh l&quivalence de « emmeéne-moi a

I'hopital ».
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11.1.1.3. La phrase exclamative

La phrase exclamative traduit une émotion ou utireent (étonnement, joie, colere,
admiration, etc.) émis par un énonciateur. A I'g@ile se termine par un point d'exclamation
et par une intonation montante avec un accenafrpayé et expressif a I'oral. Nous pouvons
remarquer également qu’une phrase interrogatiyendtive ou déclarative peut étre de type
exclamatif. La phrase exclamative peut étre intitedoar un mot exclamatif commeguel »,

« que», «comme», etc. elle peut aussi se réduire a un seul orante les interjection®on!
Oh'!

Les publicités orales se caractérisent par I'exagér au niveau du ton surtout dans les
exclamations pour exprimer ainsi I'’émerveillementl’étonnement comme le cas de ces

réclames :

(23) L1 - /~/du nouveau avec Algérie Télécopnehki a quatre cent dinats
seulement |

L2 -quat’e cent dinarg

L1 - eh oui| avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpis peux bénéficier
de deux milles dinars de communication sur le resége local d’Algérie
Télécony

(3) L1- ffff, y en a marre d'attendre les kQusu n’ devais pas t'acheter une
nouvelle voiture tot

L2 -et ben ouj jviens de commander ma Rengult

Nous décelons également un autre cas d’exclamat&ni ou un monologue est de mise,

comme peut le démontrer cette réclame(18)

(18) Voix1-qu’est ce que jaimerais prendre du bon temps awex famille]
gu’est ce que j'aimerais pouvoir me baigner
Voix2- /~lavec les hoétels Elmouradi en Turfisteut est mis en ceuvrgour

profiter chaleureusement de I'hivier

A propos de cette réclame, nous remarquons guestiéntroduite par une exclamation, plus
exactement un souhait, constituée comme un moneldbannonceur qui a produit cet
énoncé se parle a lui-méme) sans attendre uneséplenla part d’une autre personne. Ce que

nous pouvons déduire c’est que l'annonceur de qaetiglicité se met a la place du
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consommateur. Néanmoins a la suite de I'annonceautr® voix surgit en apportant une

réponse indirecte au désir du premier énonciateur.

bY

Les caractéristiques ayant trait a l'oralité somrcpptibles dans les publicités
radiophoniques. Parmi celles-ci les interjectionisles onomatopées (A I'écrit, elles se
terminent par un point ou un point d'exclamationpat une intonation descendante plus
marquée a l'oral).eur emploi obéit a des considérations discursigant la mise en place
d’énoncés vraisemblables en vue de créer un rapenoent avec les auditeurs. En plus, elles
rendent les messages publicitaires plus expresgifgivants. Leur rbéle est d’inciter
'auditeur a admettre plus instantanément les aepim publicitaires. Ces interjections

sont notamment plus fréquentes dans les miseseere sc

(23) L1 - /~/du nouveau avec Algérie Téléconehki a quatre cent dinats

seulement |

L2 - quat’e cent dinarg]

L1 -ehoui | avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpis peux bénéficier

de deux milles dinars de communication sur le réséee local d'Algérie

Télécony

L2 -hét1 ehki ehkt moi| jopte pour le fixe>

Les interjections les plus utilisées soeh; hé, hein, oh, alSi la majorité de ces mots

proviennent de l'usage tel qu'’il se présente darlarigue francaise, certains sont empruntés a
'usage des variétés algériennes telles que I'addddectal et le berbere comrga mhaynek,
aya leur utilisation peut étre diversement interpeét®’une part, elles remplissent une
fonction phatique de maniére a maintenir le contaac le récepteur, d’autre part, elles

véhiculent des significations différentes en fometilu contexte de leur apparition.

Les “interjections ” ne sont qu’'une des compadsande l'oral souvent négligées, alors
gu’elles s’inscrivent pleinement aux cotés de lengwnication phatique. Cependant, cette
derniére ne se limite pas a sa fonction phatigomnee le signale TSOFACK dans ce qui suit
« On dira donc que toutes ces différentes formesesrébnctionnent comme de véritables
codes, et permettent d’une certaine maniere d’établque Kerbrat-Orecchioni appelle ka
communicationphatique », c’est-a-dire la situation dans laquelle la relatiq@a I'autre)

I'emporte sur le contenu des termes mémgz002 : 387).
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Pour l'extrait suivant nous avons une onomatopédle-ci renvoie a une expression

cratyliqué imitantle go(t, la réaction au go(it agréable de la brioche

(2) L1 -mmm| | délicieuse cette briochega vient de quelle boulangerfe

L2- mais noij c’est fait maisory

En ce qui concerne les interjections en arabe aalenous pouvons détectelya » dans la
publicité pour la téléphonie mobile Mobilis », qui a pour fonction d’'aprés le contexte
d’interpeler etl’avertir. Pour ce qui est de cette publicité,alsiagit pas d’'un échange verbal

entre des interlocuteurs mais d’un relais de voix.

(5) Voix1- un zérp un zérg un zerg yamhayene :::k |

Voix2- /~/ Mobilis propose un— zére— zéro— zéro —mille dinars de crédit
offert 1 sur I'achat d’'une puce Mobilis carje

(16) Aa i | (%)

Voix1-aha| | hadha I’ prix, esmaa rah I'prix|

Plusieurs voix — oh 1a 13| cheftog howa]

Par ailleurs «@ha » en (16) constitue une autre interjection en @miblectal qui marque la

surprise et I'étonnement en méme temps.

Dans ce qui suit, nous allons voir qu'une mémerjatdon peut véhiculer différents
sentiments, cela dépend du contexte et de la neaxiént il est prononcé (le ton voire

I'accent).

Pour linterjection « hein » nous retenons diffésesens comme nous pouvons le constater

dans ces exemples :

(12) L1 - Bonjourt euh] j'suis venu pour [

L2 - [monsigur monsieut  monsieut
comme je suis ravi de vous revgir

L1- [euh|: c’est les jours cadeau d’Peugéot

L2 - il y a de belles remises bien entendhein tet cette année jusqu’a mille
millilitres de carburants/ ca’deau

L1- ahl ¢a c’est c’est du cadegwah| [

L2 - [[e savais que cette année que vous

réjouez]

' Terme employé par TSOFACK.
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L1- les cadeaux j'sais pas moi normalement il y| ades paquetg il y a des
rubans|et ficelles rougeg|
L2 - [et bein oyj hein|

(15) L1- Aya | vas-y,| tu n’as rien a perdrg demandg

L2- bonjour

L3- bonjour monsieyra vot'e servicg

L2- je suis intéressé par la Dacia Lodgad’autant plus que la remise est de
soixante dix mille dinagsmais voilg c’est la fin d’ 'année et |’ me d’mandais si
jpouvais la réserver dés maintenargt 'immatriculer en deux mille djxsi ¢’

n'est pas possiblevous m’ le ditesein|

L’extrait (12) :

Pour la £ interjection 4 y a de belles remises bien enterfiein », signifie en quelques
sortes d’'aprés le contexteskvous m’écoutez ou bien «si vous me suivez, nous pouvons
dire que c’est un mot gontinueur» qui remplace toute une phrase.

Pour le 3™ «Et ben ouihein », cette interjection se joint & une déclarationrpenforcer le

propos.

Dans I'extrait (15) «i ¢’ n’est pas possible vous m’ le ditesin », cette interjection véhicule
un autre sens que ce qui est dit auparavant daraitees extraits, ce petit motjgmt a une

interrogation pour la renforcer.
[1.1.1.4. La phrase injonctive

La forme impérative, dans n'importe quel contesi@pose une réaction immédiate
de l'allocutaire ou le destinataire a qui le messatpdresse. Ce genre de modalités ne
pourrait pas présupposer seulement un ordre mag an conseil, une suggestion, une priére

etc.

A la lumiére de notre analyse, nous pouvons dédgire l'annonceur a recours a
'impératif, celui-ci attire I'attention de(s) I'aliteur(s) d’'une maniere excessive. En effet,
la quasi-totalité des messages relevés sont ansefampérative. D'ailleurs, ces phrases se

trouvent soit au début, soit au milieu et/ou aimadiu message publicitaire :

(17) Plusieurs voix- ~~one two threeriva I'Algérie| ~~ ~~one two threeviva

I'Algérie | ~~
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Voix - [~/ avec Nedjnfagagne ta place dans la coupe d’Afrique des natjicets
soutiensl’équipe nationalg

envoiepar SMS CAN au deux mille djet participe au tirage au sorg plein de
cadeaux sont a gagnger

maak yalkhadré maak yaldzait/~/

L’emploi de I'impératif avec un ton injonctif dames publicités n’est pas étonnant puisque ce
dernier renforce la volonté exprimée de I'énonciafgésupposant que son message injonctif
serait recu et approuvé comme tel. Cependant, ldages qui est le notre, I'ordre est indirect
puisqu’il ne s’agit pas d’'une réaction immédiatel’dbocutaire ; autrement dit, I'émetteur et
le destinataire ne sont pas en face a face conmsreiwersations quotidiennes.

Dans la majorité des publicités enregistrées dhijif désigne soit :

- un ordre : (5) Voix1- un zér¢ un zérg un zérd ya mhayene :::K |
Voix2- /~/ Mobilis proposge un— zéro— zéro— zéro—mille dinars de crédit offerf sur
'achat d’une puce Mobilis carfe allez droit au buf achetezmaintenant une Mobilis

carte|/~/

- un appel: (18) renseignezavous | etréservezau pres de votre agence de voyage habifuel
ou sur trois w elmouradi point cgnou appeleZe double zéro deux cent seize soixante treize

trois quarante sept six soixante Bix

- un conseil, une recommandation (15) Voix off1- /~/n’hésitezplus| votre Dacia Logan
deux mille dit est disponible des maintengrdtommandez-laaujourd’hui| etimmatriculez-

la en deux mille dix
[1.1.2. Le choix des mots dans le lexique publicitee

L’ensemble du corpus compte un nombre considédibtijectifs, de noms, de verbes
et d’adverbes. Chaque item de ces classes lingueésti fait I'objet d’un choix lexical et

sémantique.

Les adjectifs sont employés d’'une maniere exagé&ete exagération porte surtout sur la
valorisation du produit en question. Cela dit, nawsns vu qu'il serait préférable de les

catégoriser selon leur intensité sémantique. Algs,adjectifs renvoient soit :

- Au godt commebon, délicieuse, crémeux, soluble, légeres, maakguraiche

- Alutilité, comme durable, équipée, assistée.
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- A lefficacité et la sécurité commefficace, parfumé, allemande, rapide, certifiée,
gratuite

- Alesthétique telle queelle, captivante, nouvelle, excellente, éclatante.

- Au prix : économique, économies folletc.

- A sa particularité commeexceptionnel, surprenant, automatique, intelligaritra-

slim, grand, moderne et longue durée, etc.

A linstar des adjectifs, nous remarquons égalengeiet les verbes ayant, généralement, un
sens positif trouvent audsur place dans ce type de discours ; d’ailleurssries subdivisons
en deux catégories, les verbes qui touchent dadarr&t ceux qui touchent aux sentiments. Le

tableau ci-aprés résume notre propos :

Les verbes qui touchent a la raison Les verbesogehent aux sentiments

demander, faire, venir, changer, devaqinffrir, adorer, profiter, s’'intéresser, gagner,
acheter, commander, pouvoir, immatriculegimer, donner, souhaiter, choisir,
nécessiter, bercer, apporter, rompreencourager, rater, croire, n'appréhendez
construire, regarder, proposer, économisef,plus, penser, n’hésiter pas, jouer, apprécier,
répondre, arriver, prévenir, conseiller, savourer, attendre, surprendre
changer, savoir, partir, se demander,
réserver, dire, confirmer, voir, continuer,
gagner, envoyer participer, prendre,
renseigner, réserver, appeler, encourager,
organiser, visiter, bénéficier, retrouver,
vouloir, donner, inviter, choisir ; envoyer,
permettre, partager, prendre, écouter, rater,
croire, chercher, solliciter, informet,
accompagner, réserver, contacter, appeler,

régler, essayer, consommer, contenir.

Tableau n°9: la classe des verbes

Les annonceurs cherchent a rassurer leur publié cbr le produit vanté, c’est
pourquoi les noms utilisés sont généralement de penitif, d'ailleurs ils renvoient soit au
prestige commda beauté, I'élégance, la technologie, .esoit a la force tel queécurité,
fiabilité, etc. et cela pour le bien-étre du consommateur. Maiss remarquons également
'usage fréquent du nom du produiDer général, Heinkel, la margarine elio deux, Calit

Dacia Logan , Algérie Télécom, Peugeot , des calmmeCaprices », Evoca, Essalem
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électronics, LG Algérie, le Nokia six mille sepnhicelassic, Mitsubishi, Renault symbol,
Condor, Renault Algérie, mobilis, Dista schneid@éamsung, Samha, nouvelle Mégane deux
mille dix, Série limitée sans verrou essentiel dmille dix, Toyota Yaris ou Corola, nouvelle
Clio,les hotels Elmouradi,Citroén, Candino, Nedjma, dalio algérienne, I'hétel eldjazair,
Samha, Kérigol, BEKO, la Nissan gratuite, la Nissaida, Nissan Saint maritime et
Chevrolet parc, Tiida, Dacia, Sandero, nouvelle &ilmgune nouvelle Logan MCV, la nouvelle
Clio campus, Coca Cola, Djezzy.

Lors de notre analyse, nous avons constaté quejerité des adverbes employés sont de
maniere, a titre d’exemple également, bonnement, librement, sincerement,testnient,
anciennement, absolument, pleinement, trés, cema@mt, seulement, absolument, bien,
normalement, chaleureusement, évidemment, Heureasemraiment, vite Ainsi nous

remarquons l'usage des adverbes de terhpagtemps, maintenant, demain, aujourd’hui,

Le recours au superlatif ou comparatif dans lesligtds est vu comme une stratégie
discursive a visée argumentative, la raison estagug/pe de termes permet d’exprimer la
qualité du produit vanté a son degré extréme. Eei des extraits tirés du corpus :

[...]pas du toutfc’est elio deuxc’est la qualité aumeilleur prix|

[...]Capricet sans doutée meilleur |

[...]Jchez Renault Algére on vous offrele meilleur des lubrifiants pourla
meilleure des vidanges

[...] cet automng offrez-voude meilleur 1 vous en serez toujours gagngnt
[...]le meilleur accueilt vous sera réservg

[...]le climatiseur intelligent BEKOfvous offreplus de performance poute
meilleur prix|

[...] Kérigolt est-ille meilleurlait en Algériet

[...]BEKO? profitez pleinementde I'étéle plusfrais de votre vi¢

Les mots étrangers sont employés dans les puBliGtiophoniques afin de souligner
plus particulierement I'origine du produit ou deXtlusivité de ce dernier bien sr par rapport
au pays ou il est présenté. Nous tenons a rapge¢enotre corpus est émis exclusivement en
francais, néanmoins nous remarquons l'emploi dendsr en anglais, surtout dans les
publicités pour automobile ou encore la téléphanabile car ces derniers proviennent pour
leur majorité de pays anglophones a I'exemple degsBUnis d’Amérique. En ce qui
concerne ce point, ces extraits pour automobile é¢léphonie mobile, peuvent en effet le

confirmer :
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(9) Voix - Série limitée sans verrou essentiel deube mix audesignmoderne]
(32) Voix off- /~/Nokig connectingpeoplq /~/

La publicité (9) vante une marque pour automolitejs voyons la l'usage du terme «
design » qui vient de I'anglais et qui évoque laderaité fonctionnelle du produit sur le plan
esthétigue. De méme pour la publicité (32) vantemtéléphone portable Nokia qui est une
marque étrangere. Il y a recours dans cette ptébliciun segment de phrase en anglais «
connecting people,»qui peut étre traduit en francais dans le senslikr les gensmais il

joue le réle d’'une devise ou d’un leitmotiv caraisi@nt celle-ci.
[1.1.3. La structure syntaxique de la phrase publigaire

Dans cette partie, nous allons porter notre atiensur la structure syntaxique des
phrases publicitaires radiophoniques. Nous relégerpour cela, sur cinquante spots
publicitaires, qui composent notre corpus, un étham que nous soumettrons a l'analyse
linguistique afin de soustraire les structures gnefitielles des publicistes. Nous ferons pour
cela une application de la notion de prédicat teglle définie par MARTINET dans sa
grammaire fonctionnelle du francais lexcentre de I'énoncé et ce qu’on nomme le prédicat
C’est le monéme en fonction duquel s’ordonnental#ses monémes de I'énoncé. Ceux-ci
forment des chaines de déterminations qui aboutiseeites au prédicat> (1979 : 15). Ce
prédicat peut étre un verbe dans un énonce tel gumarcheou je mange une pomnat un
prédicat non-verbal dans ceux comoest mon livreouil est médecirou I'on peut distinguer

entre un prédicat actualisé par un « présentattifis & prédicat a copule ».
11.1.3.1. L’échantillon analysé

Rappelons que chacun des spots publicitaires aguposent notre corpus est une mise
en scene dans le sens théatral du terme. Des pagesidialoguent ou se lancent dans un
monologue qui alterne avec celui de voix off. Na&ohantillon est choisi en fonction de cette
distribution : nous avons recueilli sept spots adedogue et alternance d’'une seule voix
(voix off) et neuf spots avec alternance de voixquement. Dans les cinquante spots
composant notre corpus, le premier ensemble camelspux spots (2), (23), (25), (34), (36)
et (43) et le second ensemble aux spots (4), 4B)(X3), (17), (21), (31), (35) et (37).

* Les spots avec dialogue et alternance d’'une seuleix (voix off)

(2) L1 - mmny| délicieuse cette briocheca vient de quelle boulangerfe
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(23)

(25)

(32)

L2- mais not) c’est fait maisor]

L1 - trop borj | t'as une nouvelle faring

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio deuga change toytdes pates Iéger¢s
des brioches moelleuse®t en plu$ les enfants ado :: reftles tartines avec la
margarine elio deux

L1- ¢ca doit étre cher

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))

Des voix ~~eli¢ eliot ~~

Voix off - Cevitat le numéro un avec les vejts

L1 - /~/du nouveapavec Algérie Télécojrehki & quatre cent dinatsseulemeng |

L2 - quat’e cent dinars|

L1 - eh oui| avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpiti peux bénéficier de
deux milles dinars de communication sur le réseaulbcall d’Algérie Télécom

L2 - hé&1 ehki ehkf moi| j'opte pour le fixe»

L1 - pour plus d’informatioh appelez le cept/~/

Algérie Télécorhle bon choiy

(*) L1 - et si on allait acheter des bonbahs

L2+L3 - bonne idéga conditiory que ce soit des caramels Caprides

(*) L1+L2+L3 - bonjour monsieut

L4 - bonjour mes enfants

L1- moit je veux des Caprices chocqglat

L2 - moit je veux des Caprices réglisses

L3 - et mof tofu]

L4 - bien mes enfantg jai de quoi vous satisfaird je vous donne un sachet de
caramels Capricelsqui contient différentes saveyrshocolat tofu 1 réglissg café et
menthet & un prix raisonnable

L1+L2+L3- merci monsieuy (*)

L4- on I'a aimé et on I'aimera pour nos enfarjts

Voix off - Capricé sans doute le meilleyr

L1- allotqu’est ¢’ que tu faison t'attend—
L2- je me suis teint les ch'velet j'ai raté ma teinture | c’est catastrophique
J'vais devoir m’en cacher chez nmfopendant des mqj$ attend je t'envoie une

phota| (*)
76
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(34)

(36)

L1- ((rire)) walaf?

Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classicvous permet de partager vos
photos— profitez de son appareil photo de cinq mégapixekst partagez vos photos
a travers les sites communautairesbluetooth et également sur vishaiyé~/

Nokia six mille sept cent clasgiatile? en toute circonstange

L1- tu vas bief ¢a fait un mois main‘namt

L2- je rentre de vacances avec des coups de gudetbut] je ressemble a une
citrouille— je t'envoie une photo

Voix off- Nokig/~/ connecting people

L1- tu saistj’ai une bonne nouvelle pour tpi

L2- ah ouit

L1- ben :ton retarde notre mariageet jachéete une Mitsubishi

L2- quoitgu’est ¢’ que- tu} [

L1- [écoute jusqu’au trente et un décembreMitsubishi—
nous offre des remises exceptionnglles

tiens-toi biery elle prend en charge la taxe sur les véhiculesfanaur toute la
gamme ca veut tout bonnement dire que pour nous c’'ast geur cent de taxela
vie est bellgheint

L2- et pour notre mariage

L1- t'en fais pa$ ¢ca viendra~ ¢a viendra—

Voix1- /~/ Mitsubishii voix2- sécurité et fiabilitg

L1- hé]| t'es au courant de la foire maghrébirte

L2- ouit mais :|| j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

L1- apparemmentLG est présente en forcees téléviseugsdes LCO des plasmals
des machines a lavgdes réfrigérateurg des micro-ondegsbref le tog

L2- ah|| je pense déja a rééquigeroute ma maisof) en plust LG m’offre le confort
et la qualité & mdi et a toute ma famille

L1- gu'est ¢’ qu’ t'attends alogstu vas voir les prix vont t'impressionrjeet t'as
gu’une seule semaine pour saisir les bonnes afdif&

Voix off- /~/ Essalem électronigs représentant exclusifde la marque LG en
Algérie| vous souhaite la bienvenuau palais des expositiopnpavillon centrat du
vingt six au premier décembre deux mille geuf

ne ratez pas l'occasiqn
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(43) /~IL1- je suis le génie de la lamipkes souhaits sont des ordies

(4)

(6)

9)

(13)

(17)

L2- il fait chaud et : jétouffg

L1- ta solutiorf c’est Condor |

Voix offl- Condot une gamme compléte de climatiseypsur que chacun consomme
de l'air|

Voix off2- Condot algérien d’origing /~/
Les spots avec « alternance de voix »

Voix1- /~/ le développement durable néce$sites routes> des écoles> des ponts»
des barrages> des voies ferrées> et tant d’autres infrastructures en coyrs

Voix2- bercer le grand sud apporter I'eau— rompre l'isolement> construire une
grande natiop>

Voix1- en Algéri¢ des millions de femmes et d’hommeattellent tous les jours a le
faire— avec détermination et feront I'avepir

Voix3- avec le groupe OPA Rachdi Hadtladgardez le futuy

Voix1+Voix2+Voix3- ensembteconstruisons I'Algérie des demagir/

Voix1- /~/Dista schneid¢réconomisez de I'énerdieet profitez aussi du distributeur
d’eau fraiche afficheur digitat et plein d’autres fonctionnalit¢s

les réfrigérateurs Samsuhgoncus pour votre bien-étpe-/

Voix2- Samh@absolument différegit~/

Voix - /~/ Série limitée sans verrou essentielxdmille dixt au design moderne
équipée d’'une radio CD MR3de la climatisatiof) de la direction assistéeau prix
exceptionnel de huit cent cinquante-six milles dipa

Série limitée sans verrou essentiel deux mill¢ dipond parfaitement a vos besqjns
alorst achetez I'essentigh/

taxe véhicules neufsion inclus¢

Voix -nouvelle annéenouveau stylg nouvelle Clig nouvelle Clio deux mille dix
est déja disponible commandez-la dés maintengmtouvelle Clig a partir de un
million quatre vingt neuf mille dinatssoit une remise de quatre vingt dix mille
dinars|

taxe veéhicules neufsion incluse]

Plusieurs voix- ~~one two thrgeviva l'Algérief, ~~ ~~one two three viva

I'Algérie | ~~
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(21)

(31)

(35)

(37)

Voix - /~/ avec Nedjnmfagagne ta place dans la coupe d’Afrique des natjoeis
soutiens I'équipe nationale

envoie par SMS CAN au deux mille diet participe au tirage au sofsplein de
cadeaux sont a gagngr

maak yalkhadr&a maak yaldzait/~/

Voix - /~/ chez Renault Algétieon vous offre le meilleur des lubrifiants pour la
meilleure des vidang¢sdu quinze novembre au quinze décemlpeofitez de la
promotion automngfaites votre vidange avec les huile$ imarque du groupe totgl
et gagnez de superbes cadejauort automng offrez-vous le meilleyrvous en serez
toujours gagnant

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/

Voix1- /~/avec Nedjma elbaraka contigua minute a un dingra tout moment de la
journée— c’est vraiment unigue

Voix2- composegzétoile cent cinquante diéseet profitez autant de fois que vous
voulez de cinquante minut¢sa cinquante dinars

offre valable pour les clientdNedjma plug /~/

Voix1- /~/ vous étes candidatous cherchez un empjoi

Voix2- vous étes une entreprjseous voulez recrutey

Voix1- alorg rencontrez-vougssur le site Interngttrois w point emploitic point cogn
trois w point emploitic point con®

Voix2- emploitic point cognoffre d’emploi et recrutement sur Interpen service
simple rapidet et efficace /~/

Voix1- emploiti¢ trois w point emploitic point cofn

Voix1- /~/ la radio algériennga le plaisir de sollicitet pour la premiére fois a
travers la nouvelle station radio nefavis de ses auditeuf$ ()

Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répolidrement et sincérementau
guestionnaire qui vous est propgsé

Voix1- vos réponses seront traitées de manierdaemtiellet et utilisées strictement

a des fins d'intérét publjc

Voix2- nous vous attendons sur le réseau Int¢rneus sommes disponibles sur les
sites suivants

Voix1- trois w point radioalgérie point netVoix2- trois w point radioalgérie point

org?t Voix1- trois w point radioalgérie point ¢ipoint dZ °/~/
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11.L1.3.2. L'analyse de la phrase verbale dans le sltours publicitaire

radiophonique

Dans ce paragraphe nous allons décrire et andiyssiructure de la phrase verbale
dans le « dialogue avec voix off » et dans lestermdnces de voix » qui constituent la
structure discursive du spot publicitaire.

Nous entamerons cette analyse par un inventairpltt@ses verbales de ces deux formes de

mise en scene.
[1.1.3.2.1.L'inventaire

» Dialogue avec voix off

L1-ca vient de quelle boulangerie

L1-t'as une nouvelle faring

L2- ¢ca change togtdes pates léger¢sles brioches moelleugest en plus les enfants ado ::
rentf les tartines avec la margarine elio dgux

L1- ¢ca doit étre cher t

L1 - /~/du nouveapavec Algérie Télécofrehki a quatre cent dinafsseulement |

L1 - eh oui| avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpitu peux bénéficier de deux
milles dinars de communication sur le réseau fo@lt d’Algérie Télécom

L2 - hé&1 ehki ehkf moi| jopte pour le fixe>

L1 - pour plus d'informatioh appelez le cefpt/~/

L1 - et si on allait acheter des bonbons

L1- moit je veux des Caprices chocglat

L2 - moft je veux des Caprices réglisses

L4 - bien mes enfantsjai de quoi vous satisfairg¢ je vous donne un sachet de caramels
Capriced qui contient différentes saveyrshocolat tofu 1 réglissg café et menth¢ a un
prix| raisonnablé

L1- allo tfqu’est ¢’ que tu faison t'attend—

L2- je me suis teint les ch’'veuet j'ai raté ma teinture |

Jj'vais devoir m'en cacher chez mgbendant des mqj$ attend je t'envoie une photq ()
L1- tu vas bien ¢a fait un mois main‘namt

L2- je rentre de vacances avec des coups de galdbut] je ressemble a une citrouile je

t'envoie une photp
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L1- tu saistj’ai une bonne nouvelle pour tpi
L1- ben :ton retarde notre mariageet j'achete une Mitsubisi
L2- quoitqu’est ¢’ que- tu}

L1- [écoute jusqu’au trente et un décembseMitsubishi— nous

offre des remises exceptionnetfles

tiens-toi bien elle prend en charge la taxe sur les véhiculedseur toute la gammeca

veut tout bonnement dire que pour nous c’est zéw pent de taxg

L1- t'en fais pa$ ¢a viendra— ¢a viendra—

L1- hé]| t'es au courant de la foire maghrébire

L2- ouit mais :||] j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

L1- apparemmentLG est présente en forcales téléviseugsdes LCO) des plasmasdes

machines a laverdes réfrigérateurg des micro-ondgsbref le tog

L2- ah|| je pense déja a rééquigetoute ma maisoy en plust LG m’offre le confort et la
qualité a mot et a toute ma famille

L1- qu'est ¢’ qu’ t'attends alogstu vas voir les prix vont t'impressionrjeet t'as qu’une
seule semaine pour saisir les bonnes affaire$ LG

L2- il fait chaud et : j'étouffe,

La voix off dans le dialogue

Voix off 1- on I'a aimé et on I'aimera pour nos enfarjts

Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classiocvous permet de partager vos phetes
profitez de son appareil photo de cinqg mégapixekt partagez vos photos a travers les sites
communautaires~ bluetootHt et également sur vishaijeé~/

Voix off- /~/ Essalem électronigcs représentant exclusifde la marque LG en Algérjevous
souhaite la bienvengeau palais des expositiopgavillon centrat du vingt six au premier
décembre deux mille nguf~/

ne ratez pas l'occasign

Voix offl- Condot une gamme compléte de climatiseupour que chacun consomme de

lair |

* Avec alternance de voix

Voix1- /~/ le développement durable nécegsites routes> des écoles> des ponts> des

barrages— des voies ferrées et tant d’autres infrastructures en colrrs
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Voix2- bercer le grand sud apporter 'eau» rompre l'isolement> construire une grande
nation—

Voix1- en Algéri¢ des millions de femmes et d’hommg'attellent tous les jours a le faire
avec détermination et feront I'avepir

Voix3- avec le groupe OPA Rachdi Had¢ladgardez le futuy

Voix1+Voix2+Voix3- ensembfeconstruisons I'Algérie des demgir/

Voix1- /~/Dista schneidéréconomisez de I'énerdieet profitez aussi du distributeur d’eau
fraichel afficheur digital et plein d’autres fonctionnalité¢s

Série limitée sans verrou essentiel deux mill¢ depond parfaitement a vos besqjins

alorst achetez I'essentigh~/

Voix - /~/ avec Nedjnfagagne ta place dans la coupe d’Afrique des nafjogissoutiens
I’équipe nationalg

envoie par SMS CAN au deux mille ¢ket participe au tirage au sofs

Voix - /~/ chez Renault Algéti®n vous offre le meilleur des lubrifiants poumteilleure des
vidanges$ du quinze novembre au quinze décerpiprefitez de la promotion autompéaites
votre vidange avec les huilestLmarque du groupe tot@let gagnez de superbes cadejaux
cet automné offrez-vous le meilleyrvous en serez toujours gagngnt

Voix1l- /~/avec Nedjma elbaraka contigua minute & un dingr a tout moment de la
journée—

Voix2- composegzétoile cent cinquante dieset profitez autant de fois que vous voujede
cinquante minutgsa cinquante dinars

vous cherchez un empoi

vous voulez recrutef

Voix1- alorg rencontrez-vougssur le site Interndttrois w point emploitic point cojrtrois w
point emploitic point conj®

Voix1- /~/ la radio algériennga le plaisir de sollicitet pour la premiére fois a travers la
nouvelle station radio n¢t’avis de ses auditeus$ (¢)

Voix2- nous vous demandons de bien vouloir réporidmement et sincérement au
questionnaire qui vous est propgse

Voix1- vos réponses seront traitées de maniéreidemtiellel et utilisées strictemehta des
fins d’intérét publi¢

Voix2- nous vous attendons sur le réseau Int¢rnet
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11.1.3.2.2.Description et analyse

A partir d’'une analyse fonctionnaliste de I'énonug#us releverons, ici, les phrases
verbales respectivement exprimées dans les « diedogvec voix off » et dans les «

alternances de voix ».
11.1.3.2.2.1.La phrase verbale dans les « dialoguasec voix off »

Nous avons répertorié cinquante sept phrases esrbal

s De type « sujet-verbe »

Apres observation, nous avons décelé douze phvaseales de type sujet-verbe :
- L1- allo tqu’est ¢’ que tdaist ont'attend—
- caviendra— caviendra—

% De type « sujet-verbe- complément »

Pour ce qui est des phrases verbales de typevarfet-complément, constitue la majorité,

elles sont du nombre quarante cing. Voici a titexemple quelques phrases :

L2- ah|| je pensedéja a rééquipegr toute ma maisory en plust LG m’offre le
confort et la qualité & moiet a toute ma famille

L1- ben :Tonretardenotre mariagé etjachéte une Mitsubishj

L2- je rentre de vacances avec des coups de soleil partutessemble a une

citrouille— je t'envoie une photd
11.1.3.2.2.2.Les phrases verbales dans les « altances de voix »

Dans ce type de mise en scene nous avons, ausspté&drente quatre phrases
verbales :

- une phrase de type sujet-verbe :

Voix1- /~/avec Nedjma elbarak®ntinue| la minute & un dingr a tout moment
de la journée-»
Et:

- trente trois phrases de type sujet-verbe-compiéeté ou expansion :

Voix3- avec le groupe OPA Rachdi Had¢ladgardeze futur]
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Série limitée sans verrou essentiel deux milleg dépond parfaitement a vos
besoing alorst achetez’essentie|/~/

Voix - /~/ chez Renault Algétien vousoffre le meilleur des lubrifiants pour la
meilleure des vidangé¢sdu quinze novembre au quinze décemiprefitez de la

promotion automng
[1.1.3.2.2.3.Le choix des modalités verbales

[1.1.3.2.2.3.1.La notion de « modalité » dans la @orie fonctionnaliste
d’André MARTINET

Une modalité est un monéme appartenant a un notithig® d’'unités. Elle est
susceptible de déterminer un nom ou un verbe. Gleade ces classes de monéme a des
modalitésqui lui sont spécifiques. Nous verrons ici cellestdmps, du mode, de I'aspect et

de la voix comme déterminants du verbe.
11.1.3.2.2.3.2.L’expression du « temps »

Pour MARTINET, « cette classe comprend cing unités passé, le prétérit, le futur ; le
récent et le prochain. ». Le « passé place le proces dans le flux du temps révolu au
moment de 'acte de parole. Il ne comporte aucumeeaspécification 1l péchait le thon»
(MARTINET 1979 :106). Il correspond, a ce qu’'on el en grammaire traditionnelle, «
limparfait ».

Le « prétérit », lui, ¢ponctualise ou circonscrit un proces situé dansmoment du temps
antérieur a l'acte de parole la maison s’écroula» (MARTINET 1979 :108). Quant au «
futur », il «situe le procés dans un moment a I'avenmous planterons des platanes
(MARTINET 1979 :109). Enfin, le « récent » et lgprochain » rattachent au moment de
I'acte de parole des proces qui appartiennent respement, soit a un temps a peine révolu :
Je viens de laver la vaissellesoit a l'avenir immeédiat :Je vais la laisser séchep
(IMARTINET 979 :109).

- Dans les « dialogues avec voix off »

La localisation temporelle dans les dialogues vanige le présent, le futur, le récent
et le prochain. Nous remarquons I'absence du petsdé prétérit. On compte cinquante huit
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verbes conjugués, quarante six sont au présentreqaa passé composé, au récent et au

prochain. Trois verbes sont, enfin, au futur.

> Le présent
L2- cachangetout! des pates léger¢sles brioches moelleugest en plu$ les
enfantsadorent les tartines avec la margarine elio deux
Voix off- /~/ Essalem électronigs représentant exclusifde la marque LG en
Algérie| voussouhaitela bienvenug
Voix off- neratezpas l'occasiof|
» Le passé composé
L2- ouit mais :|| J n’ai pas encoreu l'occasion d’y alleq,
Voix off 1- on’a aimé?

> Le futur

Voix off 1- on I'aaimét onl'aimera pour nos enfants

» Le récent et le prochain
L1- qu'est ¢’ qu’ t'attends alotstu vasvoir les prixvontt'impressionney,

L1 - et si omallait acheterdes bonbons»

 Dans les « alternances de voix »

Ici, la distribution de I'emploi des modalités teonplles est différente. On compte
trente deux verbes dont vingt sept sont conjuguwéprésent, trois au futur et enfin un au

passé compose.

» Le présent
Voix1- /~/ le développement durabtécessit¢ des routes> des écoles> des
ponts— des barrages> des voies ferrées»> et tant d’autres infrastructures en
cours|
Voix1+Voix2+Voix3- ensembteconstruisons’Algérie des demaigl~/
Voix - /~/ avec Nedjmagagneta place dans la coupe d’Afrique des natipes
soutiens I'équipe nationale
Voix - /~/ chez Renault Algétien vousoffre le meilleur des lubrifiants pour la
meilleure des vidangé¢sdu quinze novembre au quinze décemiprefitez de la
promotion automngfaites votre vidange avec les huilestLmarque du groupe
total| etgagnezde superbes cadeajx
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» Le futur
Voix1l- vos réponseseront traitéesde maniére confidentielfe et utilisées

strictement a des fins d'intérét public
11.1.3.2.2.3. L’'expression du « mode »

L'impératif, le subjonctif, l'infinitif et le paripe composent pour MARTINET la
classe des modes. A son avigeque la tradition désigne comme le mode « iniflisat’a ni
marque formelle, ni valeur distincte du celle dubeenu. En conséquence, il ne constitue pas
une unité linguistique particuliére: (1979 : 111). Nous verrons tour a tour la sigatfon de

chacun de ces modes.

L’ «infinitif » est dansla grammaire fonctionnelle du francgais la forme qu’assume le
monéme verbal dans certains contextes, la ou atispense de lui adjoindre des modalités
de temps ou autres(MARTINET 1979 : 113). Les exemples suivantsifiesit ce point de

vue .

Que faire ? Oh, partir pour toujours !
- S’adresser a la concierge.

- Aider son prochain est louable.

- lla vu dissiper toutes ses économies.

- Vin a emporter

MARTINET distingue entre « participe » eantet le « participe » parfait simple. Le premier
marque la fonction durative ou la durée du prodée second a la valeur de I'adjectif, de
déterminant du nom ou de prédicés voitures bloquées par la neige, les voiturésquees,

par la neige elles sont bloquées par la neige

Le « subjonctif » @ pour valeur de présenter le procés comme une @senple conception
de I'esprit : il n’est pas envisagé comme ayant existence ; le locuteur ne le situe pas sur le
plan de la réalité» (MARTINET 1979 : 120).

Le mode « impératif » a pour valeurl& commandement, la défense, I'exhortation et
I'invitation : veuillez vous assoir, donnez lui dduancs, ..» (MARTINET 1979 : 120).

&
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* Dans les « dialogues avec voix off »

Dans les dialogues avec voix off, on note quatpegyde mode : onze verbes sont a
l'infinitif neuf a l'impératif et un au subjonctifNous apportons dans ce qui suit quelques
exemples pour chaque mode.

»  L'infinitif
tu peux bénéficierde deux milles dinars de communication sur le agskxe
localt d’Algérie Télécom

» Limpératif
L1 - pour plus d'informatioh appelede ceng /~/
L1- tiens-toi biet) elle prend en charge la taxe sur les véhiculedssur toute la
gamme
Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classiovous permet de partager vos
photos— profitez de son appareil photo de cing mégapixelet partagezvos
photos a travers les sites communautaires bluetootlt et également sur
vishaire| /~/

» Le subjonctif

Voix offl- Condof une gamme complete de climatisgumour que chacun

consommede l'air|
+ Dans les « alternances de voix »

Cette mise en scene fait usage de quatre modespefatif est de loin plus employé
(seize verbes), suivi de l'infinitif avec huit vedy du participe et du subjonctif avec chacun
un verbe.

» L’impératif
Voix1- /~/Dista schneidé¢r économisezde I'énergig¢ et profitez aussi du
distributeur d’eau fraichg afficheur digital et plein d’autres fonctionnalité¢s
Voix - /~/ avec Nedjmagagneta place dans la coupe d’Afrique des natipes
soutiensl’équipe national¢ envoiepar SMS CAN au deux mille djet participe

au tirage au sorg

2
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> L'infinitif
Voix2- bercerle grand sud> apporter’eau— rompre I'isolement» construire
une grande natior
Voix2- nous vous demandons de bigouloir répondre libremeni et

sincéremerft au questionnaire qui vous est proppsé

» Le participe
Voix- cet automn¢ offrez-vous le meilleyrvous ersereztoujours gagnarit

» Le subjonctif
Voix2- composezetoile cent cinquante diéset profitez autant de foigjue vous

voulez de cinquante minut¢sx cinquante dinars
11.1.3.2.2.4.L’expression de I' « aspect »

MARTINET voit que la classe de I' «aspect »ne comporte qu’'une seule unité, le
parfait. Le parfait s’oppose a son absence c'edira-au déroulement de Il'action sans
considération de la situation qui peut en résultert1979 : 128). Il correspond a ce que la
grammaire traditionnelle appelle « passé compo&amaleur st celle d’action accomplie
et ceci aussi bien au moment ou I'on parle que danpoint quelconque du temps révolu ou

a venir :J'ai fini, il est mort. » (1979 : 128).
* Dans les « dialogues avec voix off »

Il'y a quatre emplois de I'aspect « accompli »'detion verbale.

L2- je mesuisteint les ch’veuy etj’ai raté ma teinture :{|
L2- ouit mais :|| j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

Voix off 1- on I'a aimé¢

+ Dans les « alternances de voix »

Dans le discours avec alternance de voix, on art@pe seulement trois verbes

construits a I'aspect « accompli » :

Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répolioiement et sincerement

au guestionnaire qui volest proposg
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Voix1- vos réponseseront traitéesde maniére confidentielfe et utilisées

strictement a des fins d'intérét public
11.1.3.2.2.5.L’expression de la voix

Deux unités composent la classe des voix : le mengassif et le monéme réfléchi
Je m’offre une voiture, cette voiture m’a été déeDans le spot publicitaire, les verbes sont

aussi a la voix passive ou pronominale.

* Dans les « dialogues avec voix off »

Dans cette mise en scéne, nous remarquons uniqudraerploi des monemes

réfléchis, nous comptons quatre phrases. Ces egsritipistrent notre propos:

L2- je mesuis teintles ch’'veuy

jvais devoirm’en cacher chez mppendant des mqj$

* Dans les « alternances de voix »

Dans les alternances de voix, nous comptons detasgeh avec monéme passif et une

seule avec moneme réfléchi. lllustrons notre prgq@aosdes exemples :

» Avec moneme réfléchi
Voix1- en Algéri¢ des millions de femmes et d’hommegattellenttous les jours

a le faire—»

» Avec moneme passif
Voix1- vos réponseseront traitéesde maniére confidentielfe et utilisées

strictement a des fins d'intérét public
11.1.3.2.2.6.Le choix des pronoms personnels

* Dans les « dialogues avec voix off »

Les « dialogues avec voix off », fait usage de ttmsspronoms personnels defarmes
légeres(...), agglutinés au verbe et formant avetelgroupe verbal[comme dansju le lui
as dit> (MARTINET 1979 : 52), ou les prononig, le etlui ont les fonctions respectives de
sujet, objet, indirectes, et ceux déoxmes lourdes, qui apparaissent hors du groupdaler
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[comme dans]toi, tu I'a fait pour elle XMARTINET 1979 :52), ottoi reprendtu etelle est

précédé d’'une préposition.

Dans cette mise en scéne, la premiére personnéngulisr «je» est plus fréquente (vingt
trois occurrences) que la deuxieme personne dwlgng< tu », elle-méme plus fréquente
(douze occurrences) que la deuxiéme personne delptwous » (quatre occurrences) suivie
de «il(s) et/ou elle(s) » (trois occurrences) ekd®wus » (deux occurrences). Enfin le pronom

indéfini « on » est récurrent quatre fois.

» Le pronom personnel « je »
L2 - hé1 ehki ehkf moi| j'opte pour le fixe>
L1- moit je veux des Caprices chocqlat
L4 - bien mes enfanfsj'ai de quoi vous satisfairg je vous donne un sachet de
caramels Capricels
L2- je me suis teint les ch’veipetj’ai raté ma teinture :}| j'vais devoir m’en
cacher chez moipendant des mqj$ attend je t'envoie une photg, (¢)

» Le pronom personnel « tu »
L1-t'as une nouvelle faring
L1 - eh oui| avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpisi peux bénéficier
de deux milles dinars de communication sur le réstee local d'Algérie
Télécony
L1- allo tqu’est ¢’ queu faist on t'attend—
L1- tu saistj’ai une bonne nouvelle pour tpi
L1- qu'est ¢’ qu't'attends alorg tu vas voir les prix vont t'impressionneett'as
gu’une seule semaine pour saisir les bonnes afai(&

» Le pronom personnel «vous »
L4 - bien mes enfantsjai de quoivoussatisfaire| je vousdonne un sachet de
caramels Capricels
Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classicrous permet de partager vos

photos—
» Le pronom personnel « nous »

L1- [écoute jusqu’au trente et un décembse

Mitsubishi— nousoffre des remises exceptionnetles
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» Le pronom personnel « il(s)/elle(s) »

L1- tiens-toi biet elle prend en charge la taxe sur les véhicules neuftosiie la
gamme

» Le pronom indéfini « on »
Voix off 1-on I'a aiméf eton I'aimera pour nos enfan{s

L1- allo tqu’est ¢’ que tu faison t'attend—

+ Dans les « alternances de voix »

Dans les « alternances de voix », certains prormensonnels « vous, nous » soit de
formes légéres ou lourdes se manifestent d’'unenfaéourrente. Nous avons le pronom
personnel de la deuxiéme personne du pluriel « woamec dix occurrences, enfin le pronom

personnel « nous » avec deux occurrences.

Pour le pronom indéfini « on », nous lui décelons accurrence.
Remarque : Nous remarquons, dans ce cas, I'absienpsonom personnel de la premiére et
de la deuxieme personne du singulier « je » etx @insi que les pronoms personnels de la

troisieme personne du singulier et du pluriel )iklle(s) ».
» Le pronom personnel « vous »

Voix - /~/ chez Renault Algétieon vous offre le meilleur des lubrifiants pour la
meilleure des vidang¢sdu quinze novembre au quinze décemipfitez de la
promotion automng faites votre vidange avec les huileg Imarque du groupe
total] et gagnez de superbes cadeauet automnet offrezvous le meilleug,
vousen serez toujours gagngnt

Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répondre librenjerntt
sinceremertft au questionnaire quiousest proposg

> Le pronom personnel « nous »

Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répondre libregeet
sinceremerft au questionnaire qui vous est proppse

Voix2-nousvous attendons sur le réseau Integnet
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» Le pronom indéfini « on »

Voix - /~/ chez Renault Algétien vous offre le meilleur des lubrifiants pour la

meilleure des vidang¢s

Remarque : il est nécessaire de préciser que nous n‘avasscpmpté les phrases ou les
pronoms personnels « tu/vous, nous » sont sougsginteomme le cas de I'impératif,avec
I'impératif, les pronoms personnels sujéis nous, vous manquent et ne se manifestent pas
gue par ce qui est ajouté au radical verbalMARTINET 1979 : 57).

alorst acheteZ’essentie|/~/
neratezpas l'occasior)|
Voix1+Voix2+Voix3- ensembteconstruisons’Algérie dés demaiji~/

envoiepar SMS CAN au deux mille djgt participe au tirage au sors

11.1.3.3. L'analyse de la phrase non-verbale dansldiscours publicitaire

radiophonique

Dans ce paragraphe nous ferons aussi la descrigtibanalyse de la structure de la
phrase non-verbale dans le dialogue et dans kesalices de voix. Nous commencerons par

en faire un inventaire.
[1.1.3.3.1.L'inventaire

* Avec dialogue et voix off

L1 - mmny| délicieuse cette brioche

L2- mais noij c’est fait maisory

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio deux

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))
L2+L3 - bonne idég a conditiory que ce soit des caramels Caprides
(*) L1+L2+L3 - bonjour monsieut

L4 - bonjour mes enfants

L1+L2+L3- merci monsieuy (*)

c’est catastrophiqug

L1- ((rire)) walaft

la vie est bellgheint

=
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L2- et pour notre mariage
L1- apparemmentLG est présente en forcales téléviseugsdes LCO) des plasmasdes
machines a laverdes réfrigérateurg des micro-ondgsbref le tog
/~IL1- je suis le génie de la lamptes souhaits sont des ordfes
L1- ta solutiornt c’est Condor |

- Avec voix off
Des voix ~~eli¢ elio} ~~
Voix off - Cevitat le numéro un avec les vejts
Algérie Télécorhle bon choiy
Voix off - Capricé sans doute le meilleyr
Nokia six mille sept cent clasgiatile? en toute circonstange
Voix off- Nokig/~/ connecting people
Voix1- /~/ Mitsubishii voix2- sécurité et fiabilitg
Voix off2- Condot algérien d’origing /~/

* Avec alternance de voix

les réfrigérateurs Samsupgongus pour votre bien-étye-/

Voix2- Samh@ absolument différeit~/

Voix - /~/ Seérie limitée sans verrou essentiel deutle dixt au design modergeéquipée
d’'une radio CD MP3 de la climatisatiof) de la direction assistéeau prix exceptionnel de
huit cent cinquante-six milles dingrs

taxe véhicules neufsion incluse¢

Voix -nouvelle anngenouveau stylg nouvelle Clig nouvelle Clio deux mille dixest déja
disponiblg,

taxe véhicules neufsion incluse]

Plusieurs voix- ~~one two threeiva I'Algérie| ~~ ~~one two threfeviva I'Algérie| ~~

plein de cadeaux sont a gaggper

maak yalkhadré maak yaldzait/~/

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/

la minute a un dinar & tout moment de la journée c’est vraiment unique

offre valable pour les clientdNedjma plug /~/

Voix1- /~/ vous étes candidat

Voix2- vous étes une entreprjse

nous sommes disponibles sur les sites suiyants




Chapitre 1l : L’analyse proprement dite du discours publicitaire radiophonique

11.1.3.3.2.Description et analyse

Nous décrirons, ici, dans les termes du fonctiaermme d’André MARTINET les
différents types de phrases non verbales de ceqoefius. Vingt neuf phrases non verbales
dans les « dialogues avec voix off » et seulemené @hrases dans les « alternances de voix
» sont répertoriées. Rappelons que dauigrammaire fonctionnelle du francaig1979) le
prédicat non verbal peut avoir wn actualisateur désigné comme uymésentatif »
(MARTINET 1979 :16), ou une « copule ».

11.1.3.3.2.1.La phrase non-verbale avec « prédicaa copule » dans les «

dialogues avec voix off » et dans les « alternanc@s voix »

Dans les « dialogues avec voix off », nous avorigdrphrases a « prédicat copule » et
dans les « alternances de voix », il y a respeatiive dix phrases.

Exemples tirés de I'échantillon :
* Pour les « dialogues avec voix off »

L1- la vieestbelle theint
Nokia six mille sept cent clasgiatilet en toute circonstange
Capricet sans doute le meilleyr

* Pour les alternances des voix
les réfrigérateurs Samsupgongus pour votre bien-étye-/
offre valable pour les clientdNedjma plug /~/

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/

11.1.3.3.2.2.La phrase non-verbale avec présentatifans les « dialogues avec

voix off » et dans les « alternances de voix »

Nous avons pu dégager neuf phrases non-verbales pnésentatif dans les «
dialogues avec voix off » et seulement une seutagghnon-verbale avec présentatif dans les

« alternances de voix ». En voici quelques exemples
* Pour les « dialogues avec voix off »

L2- mais noij c’estfait maison|

L2 - non c’estla nouvelle margarine elio deix
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Cevitalt le numéro un avec les vejts
* Pour les « alternances de voix »

la minute a un dinar a tout moment de la journée c’estvraiment uniqug

Il.2.L’analyse discursive du spot publicitaire : la « cohésion » et la «

cohérence »

Ces définitions de DETRIE, SIBLOT et VERINE qui got en le texte «ne suite
d’énoncés oraux ou écrits posés par leur producttudestinés a étre reconnus par leur(s)
destinataire(s) comme un ensemble cohérent progmesgers une fin et parvenant a
constituer une complétude de semg2001 :349) et de CHARAUDEAU pour qui il edi
mise en forme d’'une situation de communication’on utilise des catégories de langue
ordonnées dans des modes d’organisation du discdRader, c’est donc une affaire de
stratégie pour le locuteur. On parle, on organisen giscours en fonction de sa propre
identité, de I'image que I'on a de son interlocutede ce qui a été déja dit (1992 : 643)
nous permettent de faire I'analyse des structsrgsificative et de communicatiorde ces

guelques spots publicitaires.

Le texte est réalisé comme une unité continueuaddl comme peut I'étre la phrase.
Comme nous venons de l'observer, cette dernierareststructure dans laquelle les signes
linguistiques s’organisent les uns par rapport auttes, dans un ordre qu'il les détermine

dans leurs formes et leurs contenus.

Les phrases tissent la trame du texte de diffésem@nieres. Elles s’organisent en ensembles
et pour cela recourent ou non a des unités linguiss pour réaliser 'lharmonie discursive,
selon les termes consacrés, sa «cohésion » et @@hérence ». Celles-ci permettent,
rappelons-le, d’assurer la continuité sémantiqum déxte, et de construire son organisation
interne. Autrement dit, d’observer, en méme tempax plans intraphrastique (les
phénomenes de la reprise et/ou de l'anaphore);pimtastique (ceux de liaison entre les
phrases) et supraphrastique (organisation en ségsiafe phrases), le tout textuelle. La «
cohérence », elle, est d'ordre extralinguistiquétetdiera les phénoménes de I'énonciation

dans une situation de communication.
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[1.2.1.La cohésion

[1.2.1.1.L’analyse intraphrastique

A ce niveau d’analyse nous avons observé que [Eaurer sa continuité sémantique,
le spot publicitaire fait usage de différents tymkanaphores. Au sens étymologique [du
terme] « anaphore » signifieretour en arriere» et pour cela elle désigne le processus qui «
sert a préserver la continuité textuelle grace a reprise d’éléments préalablement
introduits» (DETRIE, SIBLOT et VERINE 2002 : 33). En gramneqix I'anaphore est un
processus syntaxique consistant a reprendre pasegment, un pronom en particulier.
(DUBOIS 2002 : 36). Nous avons répertorie, entrteesu

» L’anaphore pronominale

e Le pronom personnel « il »
Dans les spots publicitaires suivants :

(1) L1 - bonjour monsieyr s’il vous plaift maman vous demandm nettoyant
pour faire les surfaces pour toute la maigahfaut qu’il soit efficacé parfumé

et avec une fraicheur qui dure longtejips

L2 - ah :: ]| ta maman est exigeantenais avec Heinkel et son nouveau produit

Der généraf plus rien n’est impossibje

(34) L1- tu saistj’ai une bonne nouvelle pour tpi

L2- ah ouit

L1- ben :ton retarde notre mariadeet jachete une Mitsubishi

L2- quoitqu’est ¢’ que- tu} [

L1- [écoute¢ jusqu’au trente et un décembse
Mitsubishi— nous offre des remises exceptionnélles

tiens-toi bieny elle prend en charge la taxe sur les véhicules neufdmue la
gamme ca veut tout bonnement dire que pour nous c’est géur cent de taxe
la vie est bellgheint

Les pronoms personnels « il » et « elle » reprenies termes « nettoyant » et « Mitsubishi »

et assurent la cohésion entre les phrases :

maman vous demands nettoyantpour faire les surfacest il faut qu’il soit

efficacetparfumég et avec une fraicheur qui dure longtenyps
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Mitsubishi— nous offre des remises exceptionng¢lleselle prend en charge la

taxe sur les véhicules neufs sur toute la gaipnme

D’un autre c6té, I'analyse de :
(16) Voix1- (*) mesdames et messidyesvous parle en direct des ligux
Voix2-(¢) dites-mqj et je vous confirme I'informatignje le vois d’icit le prix
mesdames et messieal|
Voix3- () d’apres les spécialiste8 ne va pas se relever avant la fin du njois

Nous montre un autre type de reprise ou cataph6rest le cas oul le pronom personnel se

manifeste avant I'objet désigné, le terme « le @fx» « le prix a baissé ».

e Le pronom démonstratif « ca »

Le pronom démonstratif « ¢ca », généralement frégdiems le « dialogue », reprend comme le
pronom personnel les termes « brioche » et « mamalio2 » dans les spots publicitaires ci-

dessous :

(2) L1 - mmny| délicieuse cette briocheavient de quelle boulangerie
L2- mais noij c’est fait maisor]

L1 - trop borj| t'as une nouvelle faring

L1- cadoit étre cher 1

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))

Parfois ils ont un usage cataphorique, comme nousgns le constater dans les énoncés

suivants ou il reprend toute une proposition :

(50) L1- oh ¢ac’est une offr¢ je prends la Renault Symbol avec les renjises

L2- non, moi je prends la Renault Sympdlas vu les avantagés
» L’anaphore lexicale
L’anaphore lexicale, elle, est réalisée par la saynte et I'hyperonymie.
e Lasynonymie

Afin d’éviter une répétition lassante, et surtoaupmettre en valeur le produit vanté,
le spot publicitaire fait usage de la synonymiell€ce est la «relation entre deux ou
plusieurs signifiants, telle que ces signifiantatsaterchangeables, sans qu'il y ait variation

concomitante du signifié ¢be TLF).

Z La cataphore est un mot ou un syntagme, dansamcérdonné, renvoie sémantiquement & un segmemtia v
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(3) L1- fff, y en a marre d’attendre les hudgu n’ devais pas t'acheter une
nouvellevoiture toi 1

L2 - et ben ouyjj'viens de commandena Renaulf

L1- mais :7 tu pouvais attendre la nouvelle anméau lieu del’immatriculer en
fin d’'annég

Voix off- /~/ pourquoi attendgevotre Renault Symbotieux mille dix est déja
disponible dans tout le réseau Renault Alggdemmandeia maintenant]
Symbof a seulement sept cent cinquante huit milles dinawst une remise de

cent mille dinarg /~/

Dans I'extrait (3) nous remarquons que le themé&ammonce est la voitureRenault» Dans
la premiére phrase, le produit est exprimé pamfession Rouvelle voiture»puis dans la
seconde phrase pama Renault, et dans la troisieme phrase pam#e Renault symboi,

dans la quatrieme phrase par le prondia xet dans la derniére phrase payrbol».
* L’hyperonymie

L’hyperonymie est le fait d'inclure d’une manieréngrique un concept a un autre.

Nous avons décelé ce phénoméne dans notre corpus.

(1) L1 - bonjour monsieyr s’il vous plaif maman vous demandm nettoyant
pour faire les surfaces pour toute la maigahfaut qu'’il soit efficaceé parfumég

et avec une fraicheur qui dure longterps

L2 - ah :: ]| ta maman est exigeantenais avec Heinkel et son nouveau produit

Der général plus rien n’est impossible

Dans cet exemple, nous sommes passés du prodiitygnd) vers la marque du produit (Der

géneral). Der général est I'hnyponyme de nettoyant.
[1.2.1.2.L’analyse interphrastique

Dans le discours publicitaire on enregistre, atdiphrastique, différents types de

liaisons.

La coordination est un élément de cohésion de chiBibe a pour variantes la
juxtaposition et la parataxe, dans Le TLF la pamata&st «la juxtaposition de deux
propositions entre lesquelles le lien de dépendariest qu'implicite, la courbe mélodique

commune dispensant de I'usage d'un outil de coatidin ou de subordination ».
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Les publicités radiophoniques recourent abondamraeces procédés de cohésion.

Ces exemples en témoignent :

(1) L2 - ah :: || ta maman est exigeantenais avec Heinkekt son nouveau

produit Der générdl plus rien n’est impossibje

(35)Voix1- /~/ vous étes candidatous cherchez un empjoi
Voix2- vous étes une entreprjseus voulez recrutey
Voix1-alorst rencontrez-voyssur le site Interndttrois w point emploitic point

com| trois w point emploitic point conj®

(5) Voix2- /~I Mobilis proposeun— zérc— zéro— zéro—mille dinars de credit
offert 1 sur I'achat d’'une puce Mobilis carje

allez droit au bug achetez maintenant une Mobilis catge-/

(16) Voix4- /~Icontinuez de profiter des prix d’Amisndaout le réseau Renault
Algérie| faites vitg il ne reste que soixante DCI au prix exceptiondel un
million sept cent vingt cing mille dingrssoit une remise de trois cent mille
dinars|

La cohésion textuelle peut étre, aussi, appréhepalékes concepts aristotéliciens de «
théme » et de « rheme ». Si le « theme » est & dajla phrase, 'élément dont on cherche a
obtenir une information donnée ou acquise, qucessé étre connue du texte ou du contexte,
le « rhéme » en est le « propos ». Ce dernier'ésétrent central de la phrase ; c'est le
commentaire informationnel. Il est, méme, l'éléméntplus important dans un énonceé

contenant les nouvelles informations apportéesesineme.

Le théeme d’un texte peut se développer chaquediisaniéres différenteSa progression
peut étre linéaire:

Le rheme devient le théme de la phrase qui suis dartexte. Autrement dit, le rhémel
devient le théme2 ainsi de suit. Ndesretrouverons souvent dans les textes explicdgfs

type scientifique ou les textes argumentatifs.

Nous pouvons le résumer dans ce schéma :
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Theme 1 Rhémel

Theme 2 Rhéme 2

Theme 3 Rhéme 3

- Figure n°3 : la progression a théme linéaire

Ce type de progression est rare dans les publigg#se que nous nous €loignons le
plus souvent du point de départ alors la mémoosatiu texte est difficile. Cependant nous

décelons quelques publicités qui sont structureées ee type de progression.

Prenons cet exemple :
(20) () Voix - ~~ quatre vingt dix angquatre vingt dix jours c’est quatre vingt
types de locationd’opter pourune Citroén| ~~
/~ICitroén 1 vous offre jusqu’a la fin de I'année et sur toldegamme les
economies folles jusqu’a quinze millions d’centitneg et trois superbes Citroén
a gagner| /~/
Voix2- Citroér} creative technology

Ou
(26) (¢) Voix1- /~/Cirta film vous préserftde dernier film de Nadine Labaki

«Caramelby/~/

(*)Voix2- Carame| un film réel —qui raconte le quotidien des femmes
libanaises

Voix1- /~/ Caramg] a la salle algériajet a la filmatheque mouhamed zenath

Riadh Elfath/~]

Le theme est constant Le méme theme est conservé dans tout I'énoncé&eneant dit, il
apparait dans toutes les phrases. Cependant leesh#ge chaque phrase sont différents. Ce
type de progression se manifeste fréquemment éansakrations.

En voici le schéma :
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Themel —» Rhémel

Themel —— » Rheme2

Themel —» Rhéme3

Themel —» Rheme 4

- Figure n°4 : La progression a theme constant

(9) Voix - /~/ Série limitée sans verrou essentiel denite dixt au design
moderng équipée d’'une radio CD MR3de la climatisatiof) de la direction
assisté¢ au prix exceptionnel de huit cent cinquante-sikesidinarg,

Série limitée sans verrou essentiel deux mille dépond parfaitement a vos
besoing

alorst achetez I'essentigh~/

taxe véhicules neufsion inclusg¢

Enfin le théme peut étre « éclaté » ou « dérivé »Cette progression est assez complexe,
comme son nom l'indique, éclaté veut dire que Eté principal ou le premier theme que
nous appelons également I'hypertheme, est dérivéoes thémes. Les rhémes sont variés
pour chacun de ces sous themes. Nous décelonpeadyprogression, généralement, dans
les textes descriptifs. La majorité des énoncesi@tdires adaptent ce type de progression.

Elle fonctionne sur le schéma suivant :

Hypertheme

Theme 1 &me 1
Théme 2/ Rhéme 2
Théme Rhéme 3

Theme de— Rhéme 4

- Figure n°5: La progression a theme éclaté

(6) Voix1- /~/Dista schneidé¢r économisez de I'énerdieet profitez aussi du
distributeur d’eau fraichg afficheur digitat et plein d’autres fonctionnalités

les réfrigérateurs Samsupgongus pour votre bien-étye-/
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Voix2- Samh@absolument différefit~/
11.2.1.3.L’analyse supraphrastique

Dans ce paragraphe nous verrons comment les plg'asganisent en ensembles pour
former la logique sémantique du spot publicitai@ette logique dépend du choix du

publiciste qui, pour vendre son produit, recoutlifiérentes stratégies.

11.2.1.3.1.Les genres discursifs du « dialogue »ud« solilogue » et du «
narratif » dans le spot publicitaire radiophonique

» Le «dialogue »

Dans ce genre discursgont mis en sceéne a travers un jeu de roles otunharend
tour a tour la parole différents représentantsaledciété algérienne. Laix off, elle, se
charge de conclure le contenu de cet échange pwaduire la marque du produit et le slogan

adéquat pour le présenter comme le meilleur :

(1) L1 - bonjour monsieyr s’il vous plaif maman vous demande un nettoyant
pour faire les surfaces pour toute la maigahfaut qu'’il soit efficaceé parfumég

et avec une fraicheur qui dure longteps

L2 - ah :: || ta maman est exigeantenais avec Heinkel et son nouveau produit
Der généraf plus rien n’est impossibje

Voix off- /~/ fabriqué grace a la technologie alkemle Der général sol et
surface vous offr¢ une propreté éclatanteet une fraicheur longue durg®er
général est disponible en fraicheur florale et citfoDer général pour une

maison ultra propré/~/

(50) L1- oh c¢a c’est une offrgje prends la Renault Symbol avec les renjises

L2- non, moi je prends la Renault Sympdlas vu les avantagés

L3- oh| qu'est c’qu’il y a les garsc’est quoi le tru¢ vous voulez tous les deux la
méme chogela Symbol nof

Voix off - /~/ eh oui en ce début d’année deux mille dohez Renault Algérte
vous avez le choix entre deux possibilitRenault Symbol vous est proposée avec
une année d’assurance tous risquet un bon de carburant offert en plus des
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remises exceptionnellgu votre Symbol a partir de sept cent cinquantbemi
dinars soit une remise de cent mille dinaésvous de choisif
offre valable durant le mois de janvijedans tout le réseau Renault Algérie/

taxe véhicules neufsion inclusg¢
Dans les dialogues, la distribution de la paroléitod deux schémas différents :

- celui qui correspond a :

Le client — le vendeur — la voix off

Le premier locuteur (le client) se charge d’énonleex slogan accessoire », le second, le

vendeur, le « slogan d’accroche » alors que laixafb » déploie le « slogan d’assise ».

- Puisa:

Locuteurl—locuteur2—la voix off—locuteurl—locutede?voix off

Il est, en effet, tres rare que la voix off se feste au milieu d’un dialogue :

(33)L1- allot alorsf tu es o

(9)L2- ah c’est bop jarrive dans dix minutes> j'suis bloqué dans les
embouteillages

L1- ff ::1 encore toi avec tes excuses bidons

(*)L2- mais la c’est vraijje te jure regarde j t'envoie une photg*)

L1- ah ouaig ¢a a l'aire bien bouchgr

Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classiovous permet de partager vos
photos— profitez de son appareil photo de cing mégapixekst partagez vos
photos a travers les sites communautaisesdluetooth tet également sur
vishaire| /~/

Nokia six mille sept cent clasgiatile? en toute circonstange

L1- bon et maintenartt¢a fait quinze minutgs

L2- ((Rire)) tu me croiras jamajsj'ai un pneu crevg euh : | j’ t'envoie une

photat
Voix off- Nokig/~/ connecting people
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» Le soliloque

Pour Le Petit Robert de I'édition 2009, le « soliloque » est lediscours d'une
personne qui se parle a elle-mér@] monologue intérieur.

Dans ce cas, 'annonceur se met a la place deitéaucet exprime ses pensées :

(18) Voix1- qu’est ce que jaimerais prendre du bongsravec ma famille

gu’est ce que jaimerais pouvoir me baigper

Voix2- /~lavec les hétels Elmouradi en Turjisteut est mis en ceuvrgour
profiter chaleureusement de I'hijepiscines couvertes> club animation enfant

— centre de thalassothérapiele tout a prix réduif
» Le narratif

Il arrive que le discours narratif est employé paxomme le signalent ADAM et
BONHOMME, «placer I'objet dans une situation qui en éclainMaleur» (1997 : 141) :

(11) Voix1- () I'hiver arrive, pluies battantes routes glissantgsnids de poule
profondg attentiort danger sur la routg(¢)

Voix2- /~/ pour prévenir de tout risqti@ partir de quinze novembre et jusqu’au
trente et un décembre Renault Algéri¢ vous conseille de changer vos pieces
usageées et vous offre des réductiehsalorst jusqu’a cinquante pour cent sur le
deuxieme amortissejivingt pour cent sur les freifjsquinze pour cent sur les
ballets essuie-glaces et les accessqgires

offre valablg dans tout le réseau Renault Alggrie/

11.2.1.3.2.Le recours aux autres types de discours

Le discours publicitaire radiophonigue se limitequement dans certaines annonces a
un vocabulaire relevant d'une propagande commerehles mots évoquent le produit d’'une
maniere générale. En revanche, dans d’autres aesornic développe des thématiques
appartenant a d’autres discours. Il s’agit de cadeodiscours publicitaire se trouve en
interaction avec des discours faisant I'actualitgéiamale ou internationale. C’est ce que
CHARAUDEAU & MAINGUENEAU désignent par I' anterdiscours» ou «l'ensemble des

104




Chapitre 1l : L’analyse proprement dite du discours publicitaire radiophonique

unités discursives avec lesquelles discours particulief entre en relation implicite ou
explicite.» (2002 : 324):

(17) Plusieurs voix- ~~one two threeiva I'Algérie| ~~ ~~one two threfeviva

'Algérie | ~~

Voix - [~/ avec Nedjnfagagne ta place dans la coupe d’Afrique des natjicets
soutiens I'équipe nationale

envoie par SMS CAN au deux mille ¢get participe au tirage au sofsplein de
cadeaux sont a gagnger

maak yalkhadré maak yaldzait/~/

Comme fond sonore, les acclamations qui corresparadéambiance du stade sont un autre
type de discours.
Il arrive que le spot publicitaire simule le disec®journalistique, qu’il prend pour garant de la
vérité de I'information qu'il exprime :

(16)Aa::: | (¢

Voix1- ahg | hadha I' prix, esmad rah I'prix|

Plusieurs voix — oh la 13| cheftog howa|

Voix1- (®)mesdames et messieqirje vous parle en direct des lieyix

Voix2-(¢) dites-mqj et je vous confirme l'informatignje le vois d’ict le prix

mesdames et messieal|

Voix3- (¢) d’aprés les spécialiste ne va pas se relever avant la fin du njois
11.2.1.3.3.Les figures de style comme stratégie disrsive

Le discours du publicitaire recourt aussi a laahgue et aux différentes figures de

styles gu’elles sous entend pour transformer It®utlien un éventuel consommateur.

L’analyse de notre corpus a mis en évidence dagefgyde style, telles que celles de la
comparaison, de la personnification, de l'antithéde l'oxymore, de I'hyperbole, de
I’Anaphore, de I'épanalepsége I'énumération, de I'accumulation, de I'ellipsi 'asyndete

et de 'onomatopée.

Nous les présenterons tour a tour :

% Les termes mis en gras dans cette citation soiakgue chez I'auteur.
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[1.2.1.3.2.1La comparaison

C’est une des figures de style qui aide a metren miroir deux éléments (mots ou
groupe de mots) et utilise le second pour représete facon plus concrete, plus explicite,
plus sensible le premier. On peut parler de compam lorsque figure un comparé, un
comparant et un terme les reliant (comparatifBETHA & MARPEAU 2005 :30) ce que

nous pouvons expliciter par I'extrait suivant :

(32) L1- tu vas bief ¢a fait un mois main‘nant
L2- je rentre de vacances avec des coups de gudeibut| je ressemble a une

citrouille— je t'envoie une photo

En effet, dans cet exemple, le locuteur se companee citrouille pour dire qu’il est mal
bronzé et justifie cela par I'envoi sur-le-chamjpung photo a son ami. Le publiciste entend
par la qu'avec le téléphone portable, doté d’'unaagipphoto, qu’il propose, les images sont

d’excellente qualité.
11.2.1.3.2.2.La personnification

La personnification est kn procédé qui consiste a représenter un objet rmiidée
comme un étre humam(BETHA & MARPEAU 2005 : 79).

Le publiciste donne la vie a une idée abstraitermemx le prix » en lui attribuant une voix
humaine ; nous avons remarqué ce phénomene daubliaité pour automobile de marque
Renault :

(16)Aa :::: |* (%)

Voix1- ahg | hadha I’ prix, esmaa rah I'prix|

Plusieurs voix — oh la 13| cheftog howa|

Voix1- (*) mesdames et messiguesvous parle en direct des ligux

Voix2-(¢) dites-mqj et je vous confirme l'informatignje le vois d’ict le prix

mesdames et messieal]

Voix3- (¢) d’aprés les spécialistel ne va pas se relever avant la fin du njois

Voix4- /~/continuez de profiter des prix d’Amis datout le réseau Renault

Algérie|

“ Voix humaine qui renvoie au prix.
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[1.2.1.3.2.3.L’antithése

Cette figure« consiste a mettre en regard deux réalités, reprtEes respectivement
par un mot, un groupe de mot, ou une, voire plusiphrases qui s'opposent.(BETHA &
MARPEAU 2005: 40).

L’antithése se rapporte a des mots, des propositan des phrases, elle se base sur des

antonymes (mots de sens opposé) ou sur des idpesans.

(35) Voix1- /~/ vous étes candidatous cherchez un empjoi

Voix2- vous étes une entreprjseous voulez recrutgr

Dans cet extrait, les deux phrases s’opposenigpiatient terme a terme ; dans la premiere le
publiciste s’adresse aux personnes cherchant vailttandis que dans la seconde, il s’adresse

a une société offrant de I'emploi.
11.2.1.3.2.4.L’'oxymore

Figure de style, 'oxymore rapproche syntaxiguement deux termes qui s’oppasen
temps normal ¥BETHA & MARPEAU 2005: 33).

Le recours a I'oxymore n’est pas tres fréquent dangublicité, nous en avons relevé que

deux dans notre corpus :

(42) Voix- grace au climatiseur BEKO n'appréhendez plus les grandes

chaleurg avec BEKQ profitez pleinementdel’été le plusfrais de votre vi¢

En 42, «I'été le plusfrais » est manifestement un oxymore, autrement dit,coméradiction
se manifeste entre les valeurs sémantiques ednta terme «©té» et du terme &ais »

lorsque nous savons que I'été est une saison chaude
L’autre cas de 'oxymore se cristallise dans cetneple :

(18) Voix1- qu’est ce que jaimerais prendre du bongsravec ma famille
gu’est ce que j'aimerais pouvoir me baigper

Voix2- /~lavec les hétels Elmouradi en Turjisteut est mis en ceuvrgour
profiter chaleureusementlel’hiver | piscines couvertes> club animation enfant

— centre de thalassothérapiele tout a prix réduif

Ici, « profiter chaleureusement de I'hiverest un oxymore.
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L'utilisation de I'oxymore dans la publicité a larfction d’attirer I'attention de l'auditeur

grace a la juxtaposition des termes, qu’a priorf 8’opposent.
11.2.1.3.2.5.L’hyperbole

Une autre figure de style,l'nyperbole procede par exagération du propos: @hwte
une version amplifiée d'une idée pour la mettreatief » (BETHA & MARPEAU 2005: 76).
Cette figure ne manque pas d’étre utilisée dansuldicité radiophonique, elle repose sur
I'exagération dans I'emploi des mots et expressjattiailleurs, le publiciste y recourt en vue
de valoriser de facon outrée un produit quelconaeen’est qu’ainsi qu’il sera convaincu que

son message ou la qualité de son produit est bi@n r
En voici quelques exemples tirés du corpus :

(1) Der générat est disponible en fraicheur florale et citjober général pour

une maisornltra propre|/~/

(42) le climatiseurintelligent BEKOf vous offre plus de performariceour le

meilleur prix| avant d’acheter un climatisepirpensez BEKQ

(44) Voix1- Kérigot est-il crémeugk

Voix2- ouit

Voix1- Kérigof est-il soluble]

Voix2- ouit

Voix1- Kérigolt est-ille meilleurlait en Algérie|
Voix2- ouit

L’extrait (1) : publicité pour un produit hygiénigu<Der général», nous remarquons dans ce
cas de figure 'emploi de I'adjectif witra » qui veut dire « ce qu’il y a de mieux », I'adjéc

ici est employé comme un procédé pour valoriseroeluit.

Dans I'exemple (42), publicité pour climatiseurusaemarquons que I'annonceur attribue la
qualité d’intelligence a un climatiseur (un appledectronique) alors que, généralement,
c’est une qualité qu’'on associe a I'étre humain fadt, 'annonceur exagere en quelque sorte

dans la description de son produit en lui attrithuene telle propriété.

Il en est de méme pour (44), publicité d'un laitpEudre. L’annonceur recourt a 'emploi du

superlatif de meilleur» pour valoriser le produit en question.
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11.2.1.3.2.6.L’Anaphore

Il est bien évident que dans la publicité la rémétiest de regle. Ici, il ne s’agit pas de
I'anaphore grammaticale qui consiste a substitmemot a un autre (grammatical ou lexical)
mais de la figure de style. L'annonceur insiste aaor segment de phrase qui exprime
l'intention du publiciste. C’est par cette répétiti qu’il sollicite la mémoire du
consommateur. Cet éléement réitéré plusieurs fdisesquelque sorte I'axe ou le prédicat
autour duquel s’articule le reste de I'énoncé. Diaarsaphore «un méme mot ou groupe de
mots est répété plusieurs fois en début de phsdBETHA & MARPEAU 2005: 44) :

(23) L1 - /~/du nouveau avec Algérie Teéléconehki aquatre cent dinar$
seulement |

L2 -quat’e cent dinarg

L1 - eh oui| avec le forfait ehki &uatre cent dinarde mois?t tu peux bénéficier
de deux milles dinars de communication sur le réstge local d’Algérie
Télécony

11.2.1.3.2.7.L’épanalepse

Cette figure de rhétorique est une autre sous cagéde la répétition, k’épanalepse
consiste a répéter un mot, un groupe de mot, voiéene une phrase entiere. On parle de
demi-épanalepse, quand I'élément répété est légarenhangé» (BETHA & MARPEAU
2005 : 46).

(37) Voix1- trois w point radioalgérie poimtet| VVoix2- trois w point radioalgérie
pointorg? Voix1- trois w point radioalgérie poinlz| point dz °/~/
Il s’agit dans lI'exemple ci-dessus d'une demi-épgpse puisqu’il y a eu des

modifications a la fin de chaque phrase. Le puktiéicaurait pu prononcer la phrase une seule

fois en mentionnant directemerriet, org etdz
11.2.1.3.2.8.L’énumération

L’énumeération consiste a exposer les unes apresutess les différentes qualités d’'un

produit :
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(1) L1 - bonjour monsieyr s’il vous plaif maman vous demande un nettoyant
pour faire les surfaces pour toute la maiganfaut qu’il soit efficacet parfumét

et avec une fraicheur qui dure longtemps
11.2.1.3.2.9.L’accumulation

« On parle d'accumulation quand un grand nombre désnool de groupes de mots
ayant la méme fonction sont employés dans la ménasgy sans qu'ils rajoutent d'autre sens
gue lI'amplification du propos qu'ils produisenttBETHA & MARPEAU 2005: 50). Dans ce
cas, cette figure permet de mettre ensemble plissieumes qui ont la méme nature ou la

méme fonction :

(36)L1- hé|| t'es au courant de la foire maghrébirte

L2- ouit mais :|| j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

L1- apparemment LG est présente en forcales téléviseurs des LCO des
plasmag des machines a lavgrdes réfrigérateurs], des micro-ondes bref le

top|

En effet, 'annonceur présente successivementlésuysroduits de cette marque.
11.2.1.3.2.10.L’ellipse

Nous parlons d'ellipse quand l'un des déterminants de la phrase, sujeverbe le
plus souvent, est omis et donc sous-entendu, & deerta phrase reste donc intelligibe.
(BETHA & MARPEAU 2005 : 68). Dans cet exemple, naepérons I'omission du verbe
« étre » conjugué a la troisieme personne du sergulest » ainsi pour mettre I'accent sur la

marque 8amha. Au lieu de dire Samha est absolument différent.
Samhgabsolument différent

Ce type de figure est en usage pour I'économie ¢geatole car la publicité est payante.
11.2.1.3.2.11.’asyndéte

« Dans l'asyndete, I'auteur omet volontairement dieiter le lien de coordination ou
de subordination- supposé entre les phrases, leshres de phrases ou les mots. Cette figure
a pour vocation ou de mettre I'accent, en jouamtlsur absence, sur les liens qui existent

implicitement entre les propositions, ou, au com&ad'insister sur I'anarchie qui regne entre
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elles, créant ainsi une sensation de désordre,cdiaulation. »(BETHA & MARPEAU
2005: 67). Dans le méme ordre d’idées, nous poudinesquecette figure est une forme
d'ellipse. Elle consiste a supprimer le lien logiddonc/ alors) entre des propositions, et elle

est d’une extréme fréquence :

(43)/~/L1- je suis le génie de la lampees souhaits sont des ordges
L2- il fait chaud et : j'étouffe
L1- ta solutiort c’est Condor |

11.2.1.3.2.12.L.’'onomatopée

Cette figure est un mot formé par imitation du saturel. Ne pouvant transcrire ces
sons, nous les avons préalablement remplacés mifisignation d’un bruit. Avec le recours
aux onomatopées liées a la voiture, Nissan faitprermdre que les voitures de sa marque

fonctionnent correctement («Vroum vroums») et nescomment pas excessivement d’essence.

(45) (¢) vroum?t vroum 1

Voix1- /~/profitez de la Nissan gratujtepour la Nissan Tiida programme
disponible sur Nissan Saint maritime et Chevroetp

Tiida 1 essayez-lgelle vous surprendia

Voix2- Nissan shift the way you moye-/|

11.2.1.3.3.L'insertion des caracteres poétiques danle discours publicitaire

radiophonique

L’annonceur, dans le discours publicitaire radiaptjoe, répéte le méme son pour
rythmer ses énoncés. A ce propos, GRUNIG ajoute glee répétition d'un élément
phonique, son retour -sa “récurrence”- est I'udes caractéristiques des slogans qui semble
apte a nous séduire (1998 : 197). En effet, le publiciste emploie deshniques telles que
celles de la rime, l'allitération, I'assonance,.giour séduire son auditeur et lui faire vendre

son produit.
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[1.2.1.3.3.1.La rime

Le Petit Robert la définit commeune disposition de sons identiques a la finale de
mots placés a la fin de deux unités rythmiquesnété de versification, procédé poétique que

constitue cette homophong2009).
Ce phénomene est généralement percu dans ledesjeiges « slogans » :

(43) /~/L1- je suis le génie de la lampees souhaits sont des oed]

L2- il fait chaud et : j'étouffe

L1- ta solutiornt c’est Condo:|

Voix offl- Condof une gamme complete de climatisgupour que chacun
consomme de I'a}

Voix off2- Condof algérien d’origing /~/

Il'y aun jeu de rime avec la consonrg fela est da par rapport au nom de la marqueetui,

finale, prend ung].

(41) Voix1- /~/ pour plus de proxitéf et de facilié| Voix2- la soci& de
distribution de I'électricié et du gaz d’Algey SDAF Voix1l- vous offre la

possibiltét de régler vos factures d’électriéiet de gaf

Ici, il y a une rime en [te].

[1.2.1.3.3.2.L’allitération

L’allitération est une figure de rhétorique consistant dans la répétitetrie jeu des
consonnes dans une suite de mots rapprochés. Dyptoecourant dans toutes les formes
scandées du langage, comme le slogan publicitairepolitique, et aussi en poésie, ce

procédé a parfois valeur d'image phonigu&ncyclopedia Universalis 2009).

Pour DUBOIS, l'allitération «est un procédé de style dans la prose poétiquenopoésie
(2002 : 24), c'est la répétition d’'une méme congodans un groupe de mots. Ce procédé est

frequemment utilisé dans ces slogans publicitaires

(35) Voix1- /~/vous étes candid@tvous cherchez un emp|oi

Voix2-vous étes une entreprisgousvoulez recrutef

Dans la publicité ci-dessus, nous trouvons la répétde la consonne [v] a linitiale de

chaque mot dans un méme énonce.
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(48) le propriétaire de la nouvelle Clio Campus nojraux lignes siprenante|

allure époustoudinte| des copes cativanteg et certainement bien équdie|

Dans I'exemple (48), nous pouvons discerner latiéqe de [p] et de]t].
[1.2.1.3.3.3.L’assonance

Nous appelons assonancéa «épétition, a la finale d'un mot ou d'un groupe
rythmique, de la voyelle accentuée qu’on avait adéjicontrée a la finale d'un mot ou d’'un
groupe de rythmique précéden(DUBOIS 2002 : 56) :

(34) Voix1- /~/ MitsubisHi voix2- sécuri et fiabilité|
(41) Voix2- n’hésitez pasessyez et appréez|/~/

Ou nous observons des assonances en [e] et en [je].
11.2.1.3.4.Les chiffres comme stratégie discursive

Dans beaucoup d'annonces, nous pouvons distitigtiksation des chiffres. Il est a
remarguer que ce procédé est extrémement nécedaaseaune publicité. Alors le publiciste
définit les caractéristiques du produit exactem@€ass chiffres sont utilisés pour expliquer et
définir la notion quantitative des divers aspeats tiére illustratif le pourcentage d’une
substance dans un produit, la notion de quanét@rik d’achat du produit, et la durée limite

pour la procuration du produit vante.
11.2.1.3.4.1.Le facteur quantitatif

Le but final du publiciste est de faire vendre gwaduit au public-cible et tous les
moyens sont bons pour y arriver, y compris latégia quantitative, nous voulons dire par
cette notion, le fait d’attribuer au produit expates produits auxiliaires. Ces produits dits
auxiliaires sont des plus que peut un éventuel @onsateur se procurer en achetant le
produit visé. C'est I'une des stratégies discursive visée argumentative a laquelle le

publiciste recourt pour vendre son produit.

Dans ce sens, ce genre de procédé est monnaientaolarss les publicités radiophoniques

algérienney en titre illustratif, nous proposons les pubésiti-dessous :

® || faut noter que les stratégies étudiées ne gasmspécifiques au contexte publicitaire algérien.
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(14) Voix ((des acclamations)) époustouftanine offre exceptionnelievous
attend chez Toyota Algégig~/ pour tout achat d’'une Toyota Yaris ou Corpla
vous profitezd’'une alarme certifiée gratuite> et d'un bon d’achat Samsung
d’'une valeurt non| jusqu’a cinquante mille dinar$ jusqu’a couper le souffle
offre valable jusqu’au trente et un décempte/

Toyotd for tomorrow|

(23) L1 - /~/du nouveap avec Algérie Télécomehki a quatre cent dinats
seulement |

L2 - quat’e cent dinarg]

L1 - eh oui| avec le forfait ehki a quatre cent dinars le mpis peux bénéficier
de deux milles dinars de communication sur le régefixe local d'Algérie
Télécom

L2 - hé&1 ehki ehkf moi| jopte pour le fixe>

L1 - pour plus d'informatioh appelez le cefpt/~/

Voix off- Algérie Télécomle bon choi¥

(30) L1- /~/ t'as vu le froid qui fait en ¢’ momeénimais heureusement que LG est
a:]|

L2- pourquoi }| questc’ quily &

L1- t'es pas au courant de I'offfe’achete un pack plasnjeou LCD avec home
cinémg a un prix incroyabl¢ en plug t'as droit a un bon d’achat de cing pour
centt du montant de tes achaggour choisir un autre cadeal

L2- je ne raterai pas l'occasign’y vaist tout de suit¢

Dans ces exemples, nous notons une redondancerdessfqui renvoient a la quantité
des produits en plus. Il s’agit, en effet, danpualicité (14) de la possibilité de profiter d’'une
alarme gratuite en plus d’un bon d’achat Samsumgegionte a cinquante mille dinars apres
avoir acheter une Toyota Yaris ou Corola. En (B8)utilisateur potentiel d’Algérie Télécom,
il peut bénéficier alors de deux milles dinars dmmunication. Pour ce qui est de la publicité
(30), 'annonceur incite le public a acheter unkpplasma ou LCD avec home cinéma pour
pouvoir bénéficier en plus du produit un bon d’'acth@ cing pour cent du montant de ses

achats pour choisir un cadeau.

Dans ce cas la, un consommateur préferera aloeteachn produit en bénéficiant d’autres

opportunités. Dans cette perspective, VENANT gmdi que : €es indications d’ordre

114



Chapitre 1l : L’analyse proprement dite du discours publicitaire radiophonique

quantitatif fonctionnent comme des marqueurs deefalocutoire traduisant un contenu

propositionneb’.

11.2.1.3.4.2.Le facteur du prix d’achat

La représentation du prix d’'un produit vanté ese womme une stratégie de

persuasion. En effet, le publiciste mentionne lentaot du produit. De surcroit, nous nous

demandons pourquoi il fait en sorte de mentioneendntant du produit.

Le fait de mentionner le montant du produit dans pnblicité pour automobile ou pour

I'électroménager ou méme pour la téléphonie molplay; 'annonceur, est tres récurrent a tel

point que «’on peut croire qu’ils constituent les seuls fagte ou se trouve I'enjeu discursif

et argumentati®’. Ces indications sont liées plus précisément auxyits en promotion.

Nous remarquons aussi des indications du prix pEsuréductions ou les remises faites pour

les produits.

Cela poussera d’avantage le consommateur potardieduérir le produit vanté sans perdre de

temps. Le prix du produit est souvent précédé ddverbe « seulement» et cela afin

d’apporter un poids argumentatif au message.

Des exemples illustratifs sont les bienvenus, dasguels nous pourrons observer cette

stratégie.

(9) Voix - [~/ Série limitée sans verrou essentielxdenille dixt au design
moderng équipée d’'une radio CD MR3de la climatisatiof) de la direction
assisté¢ au prix exceptionnel de huit cent cinquante-six heis dinarg

Série limitée sans verrou essentiel deux millet dépond parfaitement a vos
besoing

alorst achetez I'essentigh~/

taxe véhicules neufsion inclusg¢

(13) Voix -nouvelle anngenouveau stylg nouvelle Clig nouvelle Clio deux
mille dixt est déja disponiblecommandez-la dés maintengmiouvelle Clig a
partir de un million quatre vingt neuf mille dinarg soit une remise de quatre

vingt dix mille dinarg

® VENANT E-E., «Jeux et enjeux des lieux communssdhes discours publicitaires au Cameroun ». In:
http://www.unice.fr/ILF-CNRS/ofcaf/22/Venant.pdf.

"1dem.
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taxe véhicules neufsion incluse]

(39) Voix-/~/ avec Samhgaoffrez-vous le pack Samsung de I'tide I'été° |une
machine a laver automatique de sept Kiles un téléviseur utra-slim cinquante
cing centimétres|a vingt neuf milles neuf cent quatre vingt dix dins(
seulemeng|

offre valablg du six au dix neuf juillet deux mille n¢G#/

/~I Samhé absolument différept~/

(11) Voix1- (*) I'niver arrive] pluies battantes routes glissantgsnids de poule
profondg attentiort danger sur la routg (¢)

Voix2- /~/ pour prévenir de tout risqti@ partir de quinze novembre et jusqu’au
trente et un décembre Renault Algéri¢ vous conseille de changer vos piéces
usageées etvous offre des réductions alorst jusqu’a cinquante pour cent sur

le deuxieme amortisseyrvingt pour cent sur les freinjs quinze pour cent sur
les ballets essuie-glaces et les accessgires

offre valablg dans tout le réseau Renault Algérie/

(31) Voix1- /~/avec Nedjma elbaraka contigue minute a un dinag a tout

moment de la journée c’est vraiment unique

Comme peuvent le montrer les exemples ci-dessuss, amons des critéres de prix qui
renvoient exactement au montant du produit alors cprtains facteurs du prix désignent

plutbt les réductions voire les remises de taripcaduit.

Dans la publicité (9), nous avons le chiffneit cent cinquante-six milles dinars qui

désigne le prix de I'automobile.

Dans la réclame (13), nous avamsmillion quatre vingt neuf mille dinars, c’est le prix de
I'achat d’'une voiture « nouvelle Clio » et la remisur le montant est dgiatre vingt dix

mille dinars, c’est le tarif de la réduction.

La publicité (39) propose aux éventuels consomanaten prix promotionnel pour le lot
d’'une machine a laver et un téléviseur ultra-gireeulementingt neuf milles neuf cent

quatre vingt dix dinars, qui est considéré comme un prix choc.

Nous remarquons dans la publicité (11) la notionpdarcentage tel que « 50%, 20% et
15% », ceux-ci traduisent la réduction des piecagyéies des voitures Renault (50% sur le

deuxiéme amortisseur, 20% sur les freins, 15%exubéllets essuie-glaces et les accessoires).
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Aussi dans la publicité (31), nous constatons queébuction du prix d’exploitation du

réseau téléphonique Nedjma. (1DA/1minute) est misavant.

En effet, le prix intervient d’'une maniére remarpjeadans les publicités radiophoniques.
Certes, il a un impact sur la décision d’achat dansommateur, car celui-ci (le

consommateur) se sert de ce critere comme poirtodgaraison et comme une source
d’'information. La réduction des prix est un élémessentiel pour pousser l'auditeur a
acheter.

[1.2.1.3.4.3.Le facteur de la durée

Le publiciste désigne, dans les publicités, laquiripendant laquelle le consommateur
potentiel peut se procurer le bien vanté. Il estraarquer que la durée de la disponibilité du
produit ou de sa promotion est limite.

Dans les publicités pour automobile et pour lapiétdie mobile, par exemple, nous
constatons ce genre de stratégie, et cela afin@wentuel acheteur ne perde pas de temps et

il aura la possibilité de se procurer le produicéisujet, considérons les situations suivantes :

(21) Voix - I~/ chez Renault Algéti®n vous offre le meilleur des lubrifiants pour
la meilleure des vidang¢siu quinze novembre au quinze décempraofitez de

la promotion automne

(29) Voix off2- /~/les enfants agés entre six moiseeidng ainsi que les adultes
hospitalisés|ou suivis en consultation spéciali$ée..) peuvent se faire vacciner
contre la grippe saisonniefedans I'hopital général ou le C.H.U proche de leur

lieu de résidencget cg du quinze au dix-sept novembre deux mille nguf~/

(30) Voix off1- Essalem électronigsreprésentant offici¢l de LG Algéri¢ vous
souhaite la bienvengevous propose pleines de réductipren plus d’'un bonus
Tpour profiter de plein d’autres cadeapux

Voix off2- un bon d’achat d’'une valeur de cinq pa@ent cing pour centf du
montant de vos achdtet ce du vingt deux décembre jusqu’au huit janvidgux
mille neuf| /~/
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11.2.1.3.5.Les modalités de répétition comme stratge discursive

La répétition est un phénomene linguistique omsigné dans la publicité
radiophonique. KLAUBER la définit commaeur principe créateur universel régissant toute
communication depuis l'unité minimale du signifiafsignes, lettres, sons) jusqu'aux

ensembles les plus largegEncyclopedia Universalis 2009).

Le recours a la répétition dans le discours publr@ radiophonique a un impact
psychologique sur I'étre humain, dans le sens tmisgrt a mémoriser le slogan et parfois
méme le message publicitaire tout entier, puisguplus important dans le processus de la

publicité est de se souvenir du nom du produi¢ éaire rappeler au bon moment.

Cependant, ce procédeé discursif a des effetsaxintoires sur le consommateur, surtout sur
le plan psychologique, en fait, elle a un effetifiiogt négatif comme peut le justifier
CHTOUROU et CHANDON ka répétition produit deux effets contradictoires $attitude
envers la publicité (puis sur l'attitude enversntarque). Un effet d'apprentissage : plus la
publicité est répétée et plus le message devieniliéa. Cet effet décroit en fonction de la
répétition. Un effet de lassitude qui va croissavéc la répétition. Plus un message se répete
et plus l'impression de déja vu est grande, cepgovoque une attitude négativg2002 : 3-

4).

Au bout de compte, la répétition véhicule un mankgeilier au message publicitaire, elle
crée également une relation d'insistance qui mat&lmessage, aussi bien dans le discours
publicitaire que dans d’autres discours persuakifsalement, nous avons mis en exergue
trois types de répétitions importantes a savadr rdpétition lexicale et morphologique, la

répétition sémantique et enfin la répétition du sage publicitaire.
11.2.1.3.5.1.Répétition lexicale et morphologique

Nous entendons par répétition lexicale, le fait@méter la méme chose plusieurs fois

avec les mémes morphémes dans un méme contexte.

Dans notre corpus, nous avons remarqué une fréguaandante du nom du produit, de la

marque ou méme du theme de la publicité :

(1) L2 - ah 1 || ta maman est exigeantenais avec Heinkel et son nouveau

produit Der générat plus rien n’est impossibje
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Voix off- /~/ fabriqué grace a la technologie almide Der général sol et
surface vous offr¢ une propreté éclatanteet une fraicheur longue durg®er
généralt est disponible en fraicheur florale et citjper général pour une

maison ultra propre¢/~/

(2) L2 - nonj c’est la nouvelle margarinelio deuxt ¢ca change togtdes pates
légereg des brioches moelleugest en plu$ les enfants ado :: reftles tartines
avec la margarinelio deux

L1- ca doit étre cher t

L2 - pas du toutc’estelio deux— c’est la qualité au meilleur prix((des rires))
Des voix ~¢liof elio} ~~

Voix off - Cevitat le numéro un avec les veyts

A limage de la publicité pour la marque de détetgeDer générab ou pour la
margarine elio 2» qui répete respectivement quatre fois le nomrddypt en trente secondes,

soit plus d'une fois toutes les sept secondes geme.

Notons aussi la répétition du theme de la publioitédu service, la (29) met en ceuvre un

service pour la santé publique :

(29) L1- non mais avec mon asthme chronigue préfere me faire vacciner
contre la grippe saisonniefecette annég cette vaccination est gratujteet se
déroule dans les hépitatixdu quinz¢ au dix-sept novembje

L2- puisque c’est gratuitmoi aussi je vais me faire vacciger

L1- non tu n'es pas concergéseul les malades chronigyepourront se faire
vacciner| contrela grippesaisonniérg

Voix off2- /~/les enfants 4gés entre six mois etxdg ainsi que les adultes
hospitalisés|ou suivis en consultation spéciali$de..] peuvent se faire vacciner
contrela grippe saisonnierg dans I'’hdpital géenéral ou le C.H.U proche de leur

lieu de résidence

En fait, nous apercevons la répétition du thementkeda grippe saisonniere®u il y a lieu

de répéter respectivement trois fois le servicguastion en quarante neuf secondes.
11.2.1.3.5.2.Répétition sémantique

Nous avons pu voir que la répétition lexico-morpigidue est tres fréquente dans le
discours publicitaire radiophonique, en témoigne Ebondance dans notre corpus. Dans ce
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qui suit nous allons découvrir un autre procedéégetition, cette redondance est introduite
non pas avec les mémes morphémes mais avec degliffixtsnts, ou méme des phrases en
apportant le méme sens. La répétition dite sémamtipt employée par le publiciste comme
stratégie discursive pour éviter une redondanceotooe. En effet, elle consiste a utiliser des
synonymes dont les morphemes sont identigues ot fouoplement des expressions

identiques, etc.

Nous avons constaté ce processus dans les publidit@t (15) qui ne peuvent certainement

pas étre ignorées :

(4) Voix2- bercer le grand sud apporter I'eau— rompre lisolement
construire une grande natien

Voix1- en Algéri¢ des millions de femmes et d’hommes'ttellent tous les jours
a le faire—~ avec détermination et ferobavenir |

Voix3- avec le groupe OPA Rachdi Had¢ladgardeZe futur|
Voix1+Voix2+Voix3- ensembteconstruisons I'Algériedés demaigp/~/

(15) Voix offl- /~/ n’hésitez plysvotre Dacia Logan deux mille dixest
disponible desnaintenant commandez-laujourd’hui| et immatriculez-la en
deux mille diy Dacia Logart seulement six cent quatre vingt dix mille difars

soit une remise de soixante dix mille din#rg

Dans I'exemple (4), il faut souligner la complexité la répétition sémantique, autrement dit
le mot «avenir » trouve ainsi ses synonymes successivement t{ie, les demain) dans le

méme message.

Dans la (15), la répétition sémantique d’'une least visible ; notons que I'annonceur a
préféré la répétition sémantique a la répétitiotickde et cela en s’accentuant sur I'adverbe de

temps «naintenant> et en employant son synonymaugourd’hui ».
11.2.1.3.5.3.Répétition du message publicitaire

L’objectif principal du publiciste est de vendrendmen au maximum de gens et pour
cela, il faut que l'auditeur ciblé doive, en unatame maniére, mémoriser le message et
méme le faire passer aux autres ; surtout quedia st un support ou le visuel est absent.
C’est la raison pour laquelle le publiciste doiiran recourant a la répétition du message tout

entier.
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De plus, il nous semble nécessaire de mentionriarlguadio, le colt d’'une publicité est lié
au temps qu’elle prend et le nombre de fois quiedierépétée dans les vingt-quatre heures.
La radio avec sa capacité a répéter un messagstiaadi®n d'un public visé homogene et
identifiable est 'un de ses avantages, contrairgrada répétition dans la presse écrite ou elle
est considérée par le nombre d’annonces dans leen@miméro ou la réapparition de

I'annonce dans le méme journal pour plusieurs jeuczessifs.

En effet, dans le support radiophonique, il y aeséité de rediffuser les publicités plusieurs
fois. Si la diffusion du spot se fait dans un espde temps rapproché, le message ne serait
pas oublié aussitbt, sur ce BOUTAUDonfirme, dans son article édiation et
information», que «La répétition du message sur un ou plusieurs suppjusqu’a saturation

de la conscience du sujet. Il ne s’'agit pas degiduge ou de le convaincre, par la force des
mots (annonces), mais de renforcer le conditionmérpar la répétition systématique d’un

méme message.(2000 : 53).

Pendant I'enregistrement, nous avons pu voir geespwts publicitaires se répétent
deux a trois fois par jour ; cela dépendrait du rapnde leur diffusion, et les mémes réclames

se répetent dans la semaine avec la méme fréquence.
11.2.1.3.6.Les signes prosodiques comme stratégisclrsive

Il convient, au préalable, de rappeler que le comgue nous traitons est typiquement
oral (nous avons affaire a un texte oralisé), ce pmé@suppose que tous les procédés de
I'oralité sont de mise. Ces procédés sont, en us, skes signes prosodiques par excellence ;
nous citons tour a tour l'intonation de la voix @pporte de la signification au discours a
I'image de I'expression d’une interrogation, d’ugxclamation, d’'un étonnement ou méme de
I'enthousiasme ; pour donner du sens aux integesti etc. en finale nous traiterons de

I'accentuation dont jouit la publicité radiophonéyu
11.2.1.3.6.1.L’intonation

L'oral se distingue également de I'écrit par cersaaspects tels que l'intonation,
I'accentuation et le rythmd.'intonation désigne ¢a mélodie de la phrase, comme véhicule
de la pensée et des sentiments ; I'intonation astligne continue parallele a la parole.
(ROSSI 1999 : 15-16 ). Celle-ci joue un réle pridial dans les interactions verbales, les

discours a haute voix, etc. et, c’est elle qui aBbee si la modalité énonciative du message
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correspond a l'assertion, a l'interrogation, a tkxnation ou a l'injonction. Dans le méme
ordre d’'idée ROSSI signale qu l'oral, I'intonation peut suppléer toutes les maes
grammaticales de modalité et donner, en contextejraporte quelle assertion une valeur
injonctive, interrogative ou exclamative (1999 : 190). MOREL & DANON-BOILEAU
attribuent a lintonation deux fonctions igonique et conventionnelle », « la premiére
découpe le continuum de la parole en constituaotsdgénes tandis que I'autre manifeste les
émotions du sujet. (1998 : 9).

Dans ce qui suit, nous allons voir si ce phénonmosodique (I'intonation) se manifeste
dans les publicités enregistrées, comment se edaéie a travers le discours publicitaire
radiophonique et dans quel sens elle est une gigas@écifique a ce genre de discours (un

discours préalablement lu par les annonceurs)?

Il est & signaler que c’est I'intonation qui nouseamis de ponctuer les messages publicitaires
et méme de segmenter les phrases orales (La vantamte, descendante et stagnante). Elle
contribue a la compréhension des émotions quejd¢ éprouve et grace a laquelle I'auditeur
décode par la suite le message. D’ailleurs, pondree compte de cette particularité, nous
avons procédeé a la transcription de notre corpusRImrmais tout en ajoutant par la suite les
différents signes diacritiques. Ce faisant, noysrass a matérialiser le rythme selon lequel
se déploient les voix dans la chaine parlée. Amsiis avons pu faire ressortir les différents

cas d’intonation que nous présentons ci-deSsous

- Intonation ascendanté/pix1- un zérd un zérg un zérg ya mhayene :::K |

- Intonation descendantéVoix1- /~/Dista schneid¢réconomisez de I'énergie
et profitez aussi du distributeur d’eau frai¢he

- Intonation monotone Voix1- /~/ le développement durable nécegsides
routes— des écoles> des ponts> des barrages> des voies ferrées> et tant

d’autres infrastructures en couys

Apres observation, nous avons constaté que lamoitante ou ascendante fait référence, en
général, a des ségquences non achevées (elle rentghaicgule), parfois méme, elle se réalise
a la fin d’'une interrogation ou d’'une exclamatiom gont tres fréequentes dans le discours
publicitaire. Quant a la voix descendante, elle,nsmifeste habituellement a la fin des

assertives et des injonctives en indiquant la fume séquence. En revanche, la voix a

® La fleche pointée en haut indique une tonalité rdaste, pointée vers le bas renvoie & une tonalité
descendante, horizontale a une tonalité dont lengtest linéaire.
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modalité stagnante (sans courbe mélodique) s’expisortout dans les énumeérations ou
méme a la fin des énoncés assertifs. Nous allonsonliger, dans ce qui suit, que ces

modalités intonatives peuvent différer.

Nous avons décelé trois types d’interrogation: téfrogation par inversion,

I'interrogation rhétorique, I'interrogation avec rgae interrogative ; traitons-les cas par cas :

* L’interrogation par inversion

L’interrogation par inversion est énoncée avec ligee mélodiqgue montante mais

dans les publicités enregistrées ces interrogatahgne courbe descendante :

(28) L1- oui T mais pas seulemerjt elle est I'ingrédient de la boisson
gazeuse| Evoca 1 cette boisson ne provoque ni ballonnement autre
désagrément des boissons gazeysen plus] son taux de sucre est régulier a
des normes sanitairgs

L2- dis-moi| ou je peux trouver Evo¢a

(34)L1- [écouté¢ jusqu'au trente et un décembsre
Mitsubishi— nous offre des remises exceptionnglles
tiens-toi bien| elle prend en charge la taxe sur les véhicule:esur toute la

gamme

(44) Voix1- Kerigot est-il créemeuy
Voix2- ouit

Voix1- Kérigolt est-il solublg
Voix2- ouit

« L'’interrogation avec marque interrogative

Revenons maintenant aux interrogations introdygas des termes interrogatifs et

suivis d’une inversion sujet-verbe, elles présentiee ligne mélodique montante :

(44) Voix1- et maintenantofficielt les enfants donnent une note excellerae
lait en poudre Kérigdl pour son godt et sa solubilite et pourquoi son goQt est-

il si bont

Lorsque l'interrogation est articulée uniquemeat, le terme interrogatif, celui-ci est toujours
prononcé par une chute mélodiqgue descendante ;ainilf est suivi par une autre

interrogation:
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(30) L1- /~/ t'as vu le froid qui fait en ¢’ momegnimais heureusement que LG est
la:]]
L2- pourquoi }| qu'estc’ qu'ily a]

L1- t'es pas au courant de |'offfe
Les interrogations introduites par des termesiiaggtifs sont de courbe descendante :

(36) L2- ahl| je pense déja a rééquipetoute ma maisog en plust LG m’'offre
le confort et la qualité & moiet a toute ma famille

L1-qu’est ¢’ qu’ t'attends alorg tu vas voir les prix vont t'impressionrjer

(28) L1- ouiT mais pas seulemeptelle est I'ingrédient de la boisson gazeyse
Evoca? cette boisson ne provoque ni ballonnememtautre désagrément des
boissons gazeuses en plus| son taux de sucre est régulier a des normes
sanitaires|

L2- dis-moj ou je peux trouver Evoca
Cependant, voici dans cet exemple une interrogaticourbe mélodique montante :

(32) L1- allotqu’est ¢’ que tu fai$ on t'attend-
L2- je me suis teint les ch’'veurt j'ai raté ma teinture | c’est catastrophigue

jvais devoir m’en cacher chez mopendant des mqj$ attend je t'envoie une

phota | (*)
* L’interrogation rhétorique ou sous forme assertive

Cette interrogation se manifeste d’'une maniéere rquadble dans la publicité orale.
Les énoncés sont articulés avec une ligne méloditpréante :

(33)L1- allot alorst tu es ot
(\)L2- ah c’est bop jarrive dans dix minutes> j'suis bloqué dans les

embouteillages

(36)L1- hé|| t'es au courant de la foire maghrébirte

L2- ouit mais :|| j’ n'ai pas encore eu I'occasion d’y allgr

(28) L1- tas entendu parler de la nouvelle boissoneyesr faite a base de
grains de nigell¢

L2- grains de nigelld1 c’est pas| pour certaines maladiegs!

(29) Voix offl- compagne d’intérét générglministére de la sangé
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L1- tu peux m’emmener a I'hopital

L2- pourquoj | tu es maladg
* Les assertives

A coté des interrogations, nous décelons égalemesnassertives ; ces dernieres se
caractérisent par des intonations descendantes anotones car elles renvoient a des

séquences acheveées.

Les énoncés assertifs construits avec une mélagieeddante sont trés fréquents puisque
cette modalité intonative se manifeste généraleéamfin d’une séquence ; c’est le cas aussi

des énoncés articulés par une intonation neutnes Saurbe intonative).

Cependant, nous remarquons des cas ou des énammesomstruits avec une courbe

montante :
(23) L1 - eh oui| avec le forfait ehki & quatre cent dinars le mpisu peux
bénéficier de deux milles dinars de communicatian le réseau fixe local
d’Algérie Télécom

Par ailleurs, les assertives prononcées avec gime thélodique neutre sont de mise :
(23)L2 - h&1 ehki ehki moi| j'opte pour le fixe-
(25) (*) L1 - et si on allait acheter des bonbehs

Les assertives énoncées avec plus d’enthousiasdiénedtions sont généralement articulées

par des intonations ascendantes :
(25) L2+L3 - bonne idég a conditior]y que ce soit des caramels Caprides
(32) L1- tu vas bief ¢a fait un mois main‘nant

e Lesénumérations

Les énumérations sont situées a l'intérieur duetextindiquées par la continuation ou

par I'intonation montante ou descendante. A I'égoitis trouvons les deux points (;).

Les énumérations articulées par des intonationsoinoes ou sans courbe sont les plus
fréquentes dans le discours publicitaire radiopipomi dans la mesure ou cette modalité
intonative correspond non seulement a la finalee&’'séquence mais aussi au milieu d’'une

séquence, remplacant respectivement les deux gaints
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(29) [...]attestant de I'une des pathologies chroniquesanteg respiratoire—
cardiaque — pathologie rénale — métaboligue — immunologique —
neuromusculaire— [...]

L’intonation monotone n’est pas la seule modalitésg manifeste dans les énumeérations car
nous décelons a ses cotés les autres modalitémiivies ; a savoirs la courbe montante et la
courbe descendante :

(25) je vous donne un sachet de caramels Capriapd contient différentes

saveurg chocolatttofu treglisse café et menthg a un prix raisonnable

(36) L1- apparemmetLG est présente en forgees téléviseursdes LCD|des
plasmas|des machines a lavey des réfrigérateurs des micro-ondeg bref le
top |

 Lenomde la marque

Le nom de la marque se trouve habituellement autdd#d 'énoncé surtout dans les
slogans de marque. Ces groupes nominaux se c#antergénéralement, par une ligne
mélodique ascendante. Néanmoins, nous discernangred noms de marque qui sont
articulés par des lignes mélodiques descendantiesanguent la finalité, qui sont cependant
rares dans le discours publicitaire radiophonique.

* Intonation montante :

(23) Algérie Télecom le bon choiy

(49) Coca Colat sponsor officiel des verts et de 'AFA/
* Intonation descendante :

(24) Candino] évidemmentc’est suissg/~/

(36) Voix off- /~/Essalem électronidg représentant exclusifde la marque LG
en Algérig vous souhaite la bienvene

*« |'exclamation

Nous constatons que dans de trés nombreux caslafeation est énoncée avec une

chute mélodique intense ; ce faisant, le publicetéme susciter de I'enthousiasme chez
l'auditeur :
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(23) L1 - /~/du nouveau avec Algérie Telécopnehki a quatre cent dinats
seulement |

L2 - quat’e cent dinarg]

(31)Voix1- /~/lavec Nedjma elbaraka contigu& minute a un dinar a tout

moment de la journée c’est vraiment uniqug

C’est pareil pour les interjections, c'est-a-dees sont articulées par une chute mélodique,
en exprimant soit de la joie, la surprise ou le oméentement :

L1 -ehoui] [...] L2-ahc’est borj [...] L2-ah|| [...] attention|]
Sauf pour l'interjection « allo », qui se caractérpar une ligne mélodique montante :
(32) L1- allo tqu’est ¢’ que tu faison t'attend—

Nous remarquons, par ailleurs, l'insertion des besr intonatives montantes dans des
exclamations qui expriment généralement I'étonnéngemme pour cet exemple qui a une

finale haute :

(28) L1- t'as entendu parler de la nouvelle boisson gaee faite & base de
grains de nigell¢

L2- grains de nigellef1 c’est pas| pour certaines maladies}

Nous avons également un autre type de phrases,mgérialisent des implications
exclamatives, autrement dit, des interrogationslesi assertives a visée exclamative. Sur ce,
DELATTRE estime qu’ «il n'est pas rare d'entendre une exclamation av&onation
ascendante au lieu de descendante. Mais alorsest pas une pure exclamation- c'est en
réalité une implication a laquelle s'ajoute unete@re émotion. Ce qui autorise a dire cela,
c'est que I'exclamation ascendante emprunte réguiént la courbe de l'implicationt1966

0 12) .

(28) L2- grains de nigellg1c’est pas| pour certaines maladiefs!
(32) L1- je t'envoie une photo
(33) L1- euh :1 J t'envoie une photd

* Les injonctives

Les énonceés injonctifs ou les commandements sang & plupart des cas, construits,

contrairement aux autres types d’énoncés, avechute mélodique :
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(36) Voix off- /~/ Essalem électronjgsreprésentant exclusifde la marque LG
en Algérig vous souhaite la bienvenuewu palais des expositiohgpavillon
centralf du vingt six au premier décembre deux mille péuf

ne ratez pas l'occasiqf]

(23) L1 - pour plus d’informatioh appelez le cent/~/
Algérie Télécorhle bon choi¥

Sauf pour le cas de la publicité qui suit, le vexhkien arabe est a I'impératif et il est énoncé

avec plus d’enthousiasme :

(23)L2 - hé& ehki ehkit

[1.2.1.3.6.2.L’accentuation

La mise en relief de certaines parties de la phsadrit & 'aide de la mélodie ; nous
parlons plus précisément d’accent musical. Cetrdacest un des signes prosodiques qui se
manifestent dans certaines langues du monde eicipart comme [lintonation a la
segmentation phrastiqgue ; sur ce, il est consid&wéhme indicateur de structures
relationnelles. Ce phénomene peut désigner uneopoiation divergente d’'une voyelle,
d’'une syllabe ou méme d’'un groupe rythmique dor@us reconnaissons cet accent par
'augmentation de la hauteur mélodique, de la ddexesyllabes et de l'intensité sonore d’'un
groupe intonatif. Mais il convient de préciser égaént que, dans une phrase, toutes les
syllabes ne sont pas produites avec la méme itdergrtaines sont plus faibles, autrement
dit inaccentuée®u atonestandis que certaines sont articulées avec plusrde, elles sont
plus sonores que les autres, ces syllabes sostatitentuéeslLa langue francaise a l'instar
d’autres langues, c’est toujours la derniere sglldin groupe prononcé qui porte l'accent
principal. Cependant, il existe des cas ou cetragoeut se situer a l'initial comme au final

d’un groupe rythmique ou d’un mot donné.

Comme l'intonation, I'accentuation prend place dindiscours publicitaire radiophonique et
nous allons montrer dans ce qui suit comment liasic@@ion se manifeste et voir si elle a un

impact persuasif sur ce type de discours.

Apres une écoute attentive de notre corpus, nomssgyu distinguer différents accents
qui sont articulés avec hauteur (grave/aigu) enisité soit a l'initiale, au milieu ou méme a la

fin d’'un groupe sonore. En conséquence, ces acpentsettent d'attirer I'attention sur une
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syllabe ou un mot a l'intérieur d’'une séquence tune phrase. Nous décelons deux types

d’accent, I'accent démarcatif ou tonique, et I'atainsistance.

L’accent démarcatif ou tonique est I'accent norhalfrancgais ; c’est lorsque nous parlons
sans émotions, sans affections, sans insistanaessige ; sa fonction est de délimiter les
unités rythmiques et intonatives. L’accent toniqgre francais est toujours placé sur la
derniére voyelle prononcée. Ce type d’accent sefesd@ d’'une maniere normale et logique

dans le discours publicitaire radiophonique.

Dans notre analyse, nous nous intéressons plus@mdent a I'accent d’insistance. Sur ce,
I'accent d'insistance est un accent a valeur egpesil indique une émotion, une affection.

Cet accent n'est pas fixe mais il porte en génséualla consonne initiale ou le groupe
consonantique dans la premiére ou la deuxiemebgyliun mot. Cet accent est caractérisé
par une prééminence de l'intensité de la voix susan ; dans la parole, c’est 'augmentation
de la force articulatoire. Cet accent est tres gmeslans les messages publicitaires
radiophoniques, il peut se manifester sur n'impogeel mot ou syllabe choisis,

intentionnellement, par le locuteur afin d’exprimeas émotions, ou de mettre en valeur le

mot accentué pour persuader son auditeur.

Certaines expressions sont caractérisées par tiadgasistance comme certains adjectifs ou

adverbes et méme le nom de la marque.

Nous avons remarqué que I'annonceur met surtoctdiat sur des adjectifs ou adverbes de

quantité. Comme le cas gé&ein etpleinement

(6) Voix1l- /~/Dista schneidér économisez de I'énerdieet profitez aussi du

distributeur d’eau fraichg afficheur digitat etpleinesd’autres fonctionnalités

(17) envoie par SMS CAN au deux mille ¢get participe au tirage au sogplein

de cadeaux sont a gagrjer

(30) Voix off1- Essalem électronigsreprésentant offici¢lde LG Algéri¢ vous
souhaite la bienvengevous propos@leinesde réductiont en plus d’'un bonus

Tpour profiter deplein d’autres cadeaux

(42) Voix- grace au climatiseur BEKO n'appréhendez plus les grandes

chaleurg avec BEKQ profitezpleinement de I'été le plus frais de votre \ie

A c6té des expressions de quantité, le publicitairecours également a I'emploi excessif de

'adverbe de totalité « tout», en mettant I'accsunt lui.
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(14) une offre exceptionnellevous attend chez Toyota Algérié~/ pour tout
achat d'une Toyota Yaris ou Cordlavous profitez d'une alarme certifiée
gratuite—

(16) Voix4- /~Icontinuez de profiter des prix d’Amisnd#out le réseau Renault
Algérie|

(18) Voix2- /~/avec les hotels EImouradi en Turfigieut est mis en ceuvr@our
profiter chaleureusement de I'hijepiscines couvertes> club animation enfant

— centre de thalassothérapiele tout a prix réduit

plus que jamaits EImouradi hotet les hotels déoutesles envieg

(20) /~/Citroént vous offre jusqu’a la fin de 'année et doute la gammeé les

économies folles jusqu’a quinze millions d’centimes

Nous remarquons encore d’'autres mots qui portantént d’insistance. Ce sont des
mots pleins sémantiquement. Comme dans I'exempéprés, I'adverbe seulement> est

frappé par I'accent d’insistance :

(23) L1 - /~/du nouveau avec Algérie Téléconehki a quatre cent dinats
seulement] |

L2 - quat’e cent dinarg]

C’est le méme cas pour le verbe « adorent ». L’'ao@or a mis I'accent d’insistance sur ce

terme avec un certain prolongement au milieu duger

(2) L1 - trop borj| t'as une nouvelle faring

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio delga change toyt des pates
légéreg des brioches moelleugest en plu$ les enfantado :: rentf les tartines
avec la margarine elio degix

L1- ¢ca doit étre cher t

L2 - pas du toutc’est elio deux— c’est la qualité auneilleur prix| ((des rires))

A c6té de ces mots, nous décelons également ledeoliam marque. Contrairement aux autres
expressions, le nom de la marque est accentuéulhleciste met I'accent avec renforcement
consonantique ou adjonction d'un coup de ghkattecette expression afin d’attirer I'attention

sur elle et de la mettre en avant.

(3) Symbot a seulement sept cent cinquante huit milles dinast une remise

de cent mille dinarg/~/
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(1) Der général pour une maison ultra propfé~/
Premiere synthese

En un mot, dans cette partie nous avons tenté limi® les stratégies mises en
ceuvre par I'annonceur en vue de persuader et deaicmne les auditeurs, voire a les
transformer en de potentiels acheteurs ou consoeumsatCes tournures ont été identifiées
respectivement grace a I'analyse strictement listgyie puis discursive. En d’autres termes,

il est question d’'une étude formelle et sémantique.

Nous avons d’abord procédé a une analyse formelleedains aspects linguistiques
qui entrent dans la composition de la phrase pitddlie et plus particulierement celle qui sert
d’accroche. La premiére étape a consisté donc eranalyse phrastique. Cela nous a permis
de déterminer, en premier lieu, la typologie deslalités phrastiques qui y sont employées.
D’une maniére générale, les publicistes recourentdifférents types de phrase. Le déclaratif
et I'injonctif y sont tres fréquents. Deux rais@mht a l'origine de cet usage : présentation et
description du produit puis incitation a I'achate Qui attire également l'attention c’est la
présence non négligeable du type interrogatif. i@eluse manifeste par I'emploi
d’interrogations rhétoriques et oralisées et quacirisent surtout les dialogues. La publicité
radiophonique relevant exclusivement de I'oral @rprles différents sentiments et intonation
a travers l'introduction de I'exclamation. D’aillsy ce type de phrase joue la fonction
phatigue a l'aide d’'un jeu d'intonations et d’éléea de la voix a la fin de I'énoncé
exclamatif. Le but consiste a maintenir le contaegc l'auditeur et elles servent aussi a
souscrire de la spontanéité au message. Ainsi fang vrai et donner de l'intensité au
message publicitaire, 'annonceur utilise I'exclaima pour marquer des états d’enthousiasme
et d’émerveillement. Pour rendre les spots vraidehids, les interjections et les onomatopées
y occupent une place privilégiée. L’'emploie deserjgictions renforce I'expression des
impressions comme I'enthousiasme, I'agacemengrt&ment ou des émotions telles que la

joie, la tristesse, la colére, et I'admiration,. etc

Ces résultats montrent que I'annonceur utiliseamg&ge qui se rapproche de celui du public-

cible.

Valoriser le produit vanté vis-a-vis de l'auditezst I'une des stratégies mises en ceuvre par le
publiciste. C’est pourquoi il use d’'un lexique @iuappréciatif. Comme nous I'avons constaté
dans l'analyse, ces vocables peuvent exprimer etghbusiasme, du luxe, du bien-étre, de
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'assurance, de la performance et ils renvoient em@ux traditions et a la modernité. Et
chaque catégorie lexicale a son impact sur le disco les verbes, par exemple, sont
employés pour faire pression sur le consommatpaur présenter et identifier le produit, le
publiciste recourt aux noms tels que les noms degmeaou du produit. Toutefois, les
adverbes de maniére sont les plus récurrents @adiel de donner plus d’appui et de rigueur

au message publicitaire.

En deuxieme lieu, I'analyse des différentes stmgstisous lesquelles se présentent les phrases
nous a paru pertinente, en ce sens que le dispabligitaire investit plus particulierement les
dialogues que les alternances de voix. Il est@adgg que ces dialogues obéissent aux formes
narratives qui consistent a mettre en place une«ft» et des personnages qui interviennent
en jouant des réles précis. La mise en scene deesées dialogales et des « alternances de

voix » s’effectue par le biais de phrases verbatewn-verbales.

D’'une part, nous avons constaté que les phrasdmlesr sont plus couramment utilisées.
Cette fréquence élevée est due au fait que leqistielidoit souvent décrire et inciter. Cela lui
impose I'emploi des types déclaratif et impérdif.ces deux types de phrases nécessitent
souvent le recours a des phrases verbales. D'qatre les phrases verbales sont plus
fréquentes dans les énoncés émis par les « diaaapuer voix off » que dans les énoncés

relevant des « alternances de voix ».

Nous avons pu voir que dans les deux mises en stenmentionnées, les phrases verbales
de type sujet-verbe-complément sont d’un nombresid@nable, contrairement a celles de
type sujet-verbe. Ce type de phrases est réecuprgstjue le publiciste doit donner plus de
précision et d’information sur le produit en questiDans ce cas, le recours aux COD ou
COl, etc. est de plus naturel.

Nous ne pouvons pas manquer de préciser que leslibdsdverbales dans l'analyse
phrastique sont de mises. A ce sujet, nous avaite ffexpression du temps, du mode, de

I'aspect, de la voix, sans oublier pour autantieix des pronoms personnels.

Dans la quasi-totalité des publicités enregistri@ssyerbes sont essentiellement conjugués au
présent de I'énonciation, un présent qui correspoied au moment ou I'annonceur parle.
Néanmoins, ils sont parfois au passé composé. gbgsst particulierement usuels rendent la
scene vivante, actuelle et beaucoup plus réelleeCrurs temporel exclusif entrainant méme
I'éternité du présent est principalement lié auXtiples propriétés énonciatives caractérisant
ce temps.
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De plus, 'emploi systématique des temps d’'act@alé présent permet au destinataire d’avoir
I'impression que le message s'adresse directemieineésurtout dans un moment présent.

Il faudrait dire que I'action n’est pas achevée ra&nle message publicitaire devrait durer
des semaines de diffusion. Pour MAINGUENEAU,e<temps présent est a la fois le « temps
» de base du discours, défini comme coincidencelavaoment de I'énonciation (.»)(1994

: 81).

Ceci dit, nous trouvons dans le discours publi@taiadiophonique, méme si avec une
récurrence moindre, des temps verbaux, autres|eqpeisent et le passé compose. Il est a
préciser aussi que le futur, le récent et le procfant leur apparition. Cependant, ces temps
ne sont présents que dans quelques réclames paibdisi La présence du futur est souvent
liée au fait de promettre quelque chose. D’aillelitsme des fonctions de la publicité se

cristallise dans I'acte de promettre par exempiegins, des ameéliorations, etc.

Nous avons remarqué également que linfinitif empératif sont les modes les plus
récurrents dans les deux types de mise en st&rsage de I'impératif est de plus naturel car
le publiciste doit inciter le public visé et l'infgeler d’'une maniére indirecte en adoptant un

ton injonctif.

Parfois I'annonceur évite de désigner son récepdeiirpar I'emploi du pronom ou autres

termes alors il a tendance a utiliser le mode dwtapersonne, autrement dit «l'infinitif ».

N’oublions pas de citer une autre modalité verbalgrement dit « I'aspect ». En effet, dans
les deux mises en scenes, le publiciste préfereurieca I'aspect « accompli », qu’André

MARTINET désigne par le « parfait ».

En ce qui concerne la classe des voix, le pubdickst penche plus particuliéerement sur le

monéme réfléchi que sur le monéme passif.

Par la suite, nous avons mis I'accent sur le cde pronoms personnels. A ce propos, nous
avons constaté que dans les « dialogues avec ¥oixla préférence du publiciste se porte
plus particulierement sur la premiere et la deugigrarsonne du singulierje » et «tu ».
Cela est de plus naturel, car dans les mises enesd@alogales deux ou plusieurs
interlocuteurs (jouant un réle particulier) entrent interactionCe qui n’est pas le cas dans
les « alternances de voix », ou nous distinguorsfrdguence abondante de la deuxieme puis
de la premiére personne du pluriel. Ici, 'annomceésigne son auditeur par leveus» (le
vous- récepteur) et il se désigne lui-méme pamréangere personne du plurielnous» (le

nous-émetteur).
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Les pronoms personnels de la troisieme personngimyulier et du pluriel sont employés
uniquement pour désigner le produit visé. De de fadus leur comptons un nombre restreint.
Il est nécessaire de préciser que le publicistéteépouvent le nom de la marque afin gu'il

Soit mémorisé.

A coté de ces pronoms personnels, nous avons dégalément le pronom indéfinion ».
Celui-ci n'est pas trés fréquent dans les phrasddigitaires car nous lui remarquons que
guatre occurrences dans les « dialogues avec \fbix & une seule occurrence dans les

« alternances de voix ».

La phrase non-verbale est d’'un usage modéré. Daitceous comptons trente trois phrases
constituées avec « prédicat a copule » et aveéseptatif » dans les deux mises en scéne sus
citées. Cependant, il est & préciser que dans les «natiees de voix » la majorité des
phrases sont construites avec « prédicat a copalers que dans les « dialogues avec voix
off », les phrases introduites par un « présentatifarquent la quasi-totalité des phrases
relevées. Alors, nous pouvons dire que dans leodiscpublicitaire radiophonique, le
publiciste recourt, en général, a des structurpgjtgment orales dans les « dialogues avec
voix off ». Autrement dit, il emprunte le langagefilier afin que le message soit compris par
le public-cible. Cependant dans les « alternaneegot », il recourt a des structures relevant

de la langue dite standard.

Pour ce qui est du discursif, nous avons décelérsidg stratégies qui entrent dans la
construction d’'un texte cohérent. Pour compergeige fait, le manque visuel qui est notre

principal repere.

Afin que le message publicitaire soit facile et gois, il doit tout d’abord étre cohérent et
unifié. Pour ce faire, nous avons décerné quelpaesmetres qui engendrent la « cohésion »
et la «cohérence » textuelle du discours pubireitgnous analyserons «la cohérence

textuelle » dans la partie qui suit p.135).

D’aprés I'analyse des messages publicitaires, agaas pu voir que la « cohésion » textuelle
se manifeste soit au plan intraphrastique, intagtique et supraphrastique.

Nous avons mis l'accent, dans lintraphrastiquet Busage anaphorique de certaines

catégories grammaticales a savoir : les anaphooe®minale et lexicale.

° « Dialogues avec voix off » et « alternances d& woi
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Quand on parle d’anaphore pronominale nous faistinsion, a ce propos, aux pronoms
personnels de la troisieme personne « il/ellegllss » et les pronoms démonstratifs « ¢a ».
L’anaphore lexicale se manifeste également dansméssages publicitaires par le biais de la
synonymie et I'hyperonymie.

Ainsi dire, le publiciste recourt & ce genre d’dmage pour relier entre les phrases voire entre

les paragraphes. Et pour éviter ainsi une répatémuisante et rendre le texte cohérent.

En ce qui est de l'interphrastique, il était quastile traiter deux points essentiels a savoir : la
coordination et la progression thématique. La cioattbn se manifeste justement dans le
discours publicitaire radiophonique pour enchaigkune maniere ou d’'une autre, entre les
phrases. En effet, elle se manifeste en juxtaposét en parataxe. La progression thématique,
elle, est connue pour son apport positif sur laésan textuelle. De ce fait, nous avons
dégagé différents types de progression a savairprégression a theme constant, a theme
linéaire et enfin a theme éclaté. Il est nécessdereappeler que les progressions a theme

éclaté et constant sont trés fréquentes dans eedgypliscours.

Certaines stratégies discursives ont pu étre dégag#éar le biais d'une analyse
supraphrastique. Sachant que celles-ci font dwetémidié un texte cohérent. De surcroit,
celles qui ont marqué notre attention sont I'us@e®e genres discursifs, I'interdiscursivite, les
figures de rhétoriques, les caractéres poétiqesschiffres, les modalités de répétition et
enfin les signes prosodiques.

Le discours publicitaire radiophonique varie, conmoes I'avons constaté, entre trois genres
discursifs : dialogue, soliloque et narration. 9t & concevoir que les dialogues marquent la

majorité des spots publicitaires, suivis de laat#on et enfin du soliloque.

Certes le publiciste recourt aux différents gendescursifs mais il fait appel aussi aux
caractéristiques d’autres types de discours. Naiendons par la, linsertion d’autres
discours dans le discours publicitaire a savardiscours journalistique et le discours sportif.
Pour ce qui est de I'esthétique et de I'ornementidaours, nous discernons les figures de
rhétorique ainsi que les figures poétiques. Surilcétait question de préciser que l'usage
abondant de la rhétorique, dans le discours ptaalieiradiophonique, n’est pas fortuit mais il
n'existe qu’au service d’'une stratégie discursicelle d’attirer I'attention de I'auditeur. Ces
figures de style sont également employées afingd#edrer un sens au message publicitaire,
par exemple I'accumulation est en usage pour grsedtintensifier le produit, voire souligner
la profusion et la puissance productive et commaéralu produit en question. L’anaphore est

tres usuelle afin de souligner l'originalité du gwi. Il est de méme pour I'antithese, celle-ci
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tente de mettre en relief la coexistence d’élémepigosés. Le recourt a I'hyperbole est

inévitable, et cela pour sublimer le produit, |&béer et vanter ses charmes incomparables.

« La publicité est (...) un art qui fait appel au ygibttisme, a la psychologie des foules(...).
Ce qui caractérise I'ensemble de la publicité maleliest son lyrisme. Et ici la publicité
touche a la poésie (...). C’est pourquoi, je faiselpg a tous les poetes :

Amis, la publicité est votre domaine.

Elle parle votre langue

Elle réalise votre poétique': En effet, nous pouvons souligner que les caracgwéques
sont d’'un usage rigoureux dans ce type de discdlsrsont fréquents pour I'esthétique du
message publicitaire et le jeu de mots qui y figrailleurs, nous pouvons ajouter que ce
genre de techniques est de mise pour garantire @otires, une meilleure mémorisation du

message publicitaire par I'auditeur-récepteur.

Les chiffres marquent la quasi-totalité des spatdipitaires. Il est a noter que cela est mis en
ceuvre afin de déterminer la notion quantitative desrs aspects, a titre illustratif le
pourcentage d’'une substance dans un produit, lamdée quantité, le prix d’achat du produit
et la durée limite pour la procuration du produginté. Il est a signaler également que le
publiciste emploie des chiffres a I'appui pour cer la justesse des informations qu’il livre
aux auditeurs. Ceux-ci servent d’'une part, d'un emogle précision et d’autre part, d’'un outil

d’expressivité captative.

Nous avons pu dégager pareillement une autre gigatiéscursive qui est tres usuelle dans la
publicité radiophonique «la répétition ». Celleast d’'un usage abusif dans ce type de
publicité. Elle permet, en effet, de donner plusdasistance et de rigueur au message voire
I'inculquer a l'auditeur. C’est pourquoi, elle esinsidérée comme un important procédé dans
la mémorisation du message publicitaire. De sur,cnoius pouvons dire que tépétition du
message publicitaire est la clé de volte pour garnanréussite de sa communication. Méme
les scientifiqgues sont incapables d’expliquer pguelle raison le rythme et la répétition ont

un si puissant attrait sur I'esprit humain.

A coté de ces procédés discursifs, nous avonséalécerosodie. Celle-ci est fortuite dans les
publicités radiophoniques, et cela afin de rendrméssage plus rythmique et plus captivant.
Dans ce travail, nous avons mis, précisément, ilet gar I'intonation et 'accentuation. A ce

propos, nous avons remargqué que l'intonation esicphérement associée a la tonalité de la

10 Cité par ADAM J-M. & BONHOMME M., 1997,L’argumentation publicitaireRhétorique de I'éloge et de
la persuasionpp. 4-5. Paris : Nathan.
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voix exprimée dans un énoncé donne, et méme adanca musicale qui s’y dégage.

Dailleurs, c’est celle-ci qui nous a permis la ptration du texte publicitaire.

L’accentuation, elle, a un impact sur le pouvoirspasif d’'une publicité et cela par

I'exagération dans I'emploi de I'accent d’insistanc

Il est vrai que l'intonation et I'accentuation sdattement liées pour ne pas dire imbriquées
ou méme dissociables dans le message publiciediephonique. En fait, elles jouent un réle

primordial dans la structuration de ces messages.

En somme, il faudrait dire que ces trois plans ttectiration du tout textuel
déterminent le texte publicitaire radiophonique omemun tout de signification unifié.
Dailleurs, tous ces procédés linguistiques et ulisifs sus cités jouent un rdle dans la
cohésion du texte publicitaire. Il ne faut pas @bhussi, que ce sont la des stratégies
employées par le publiciste pour attirer son auditet le transformer en un éventuel

consommateur.

[1.2.2.La cohérence

Aprés avoir distingué, plus haut, certains aspedts discours publicitaire
radiophonique; d’'une part, les structures syntaesqgui coiffent ce type du discours; d’autre
part, les différentes stratégies discursives geapoeuelles le destinataire pourrait étre amené
a I'achat d’'un produit donné ou d’un service quelpee et d’engendrer un aspect sémantique
au discours. Nous essaierons dans cette présenie panterpréter les situations de
communication sur lesquelles repose la concepties dpots et dans lesquelles des

interlocuteurs font la promotion d’un produit.

Les différentes mises en scéne sont autant dejpeatiutilisées par les concepteurs des spots
publicitaires pour parvenir a attirer I'attentiom ghublic ciblé. Dés lors, il nous est paru
intéressant de nous interroger sur les stratégiesnuinicatives que les publicistes emploient
pour transformer les auditeurs ou les destinatainedes consommateurs réels du produit.
L’examen des différents énoncés ou messages pabks, nous permettra certainement de
dégager ces stratégies en cernant, essentielleladahctionnement et les mécanismes grace
auxquels ces messages opérent sur le plan illoeutbie surcroit, comprendre ce plan
(illocutoire) donne I'occasion de saisir la force de discours qui lui permet un meilleur

rendement sur un autre plan, le perlocutoire, gyiquant a lui, difficilement observable.
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En fait, 'acte perlocutoire est le fait de provegqucertains effets sur l'auditeur. Pour
reprendre la définition donnée par ADAM et BONHOMNbBuUr qui I'acte perlocutoire &
trait a la réussite (ou effet) de I'acte illocutejraux réactions du lecteur persuadé ou non
d’acheter le produit> (1997 : 24).

Ainsi, comme l'affirment ADAM et BONHOMME «e passage du CROIRE au
FAIRE ne peut étre assuse donc faiblement évident vu son caractére aléato
Par ailleurs, nous allons nous intéresser au discpublicitaire radiophonique comme un

discours régi par un contrat de communication. aimtrat que nous matéerialisons a travers ce

schéma :
Destinateur Canal Destinataire
Annonceur Radio Auditeurs

Figure n°6 : Parcours du message publicitaire radiphonique

La structure énonciative publicitaire s’articuld@u de ces trois pbles, a savoir : 'annonceur,
le support médiatique (la radio) et le destinatdiaaiditeur). Les instances de communication
ainsi démarquées, nous permettra d’étudier les li@slajui leur sont inhérentes ; nous

citerons principalement celles qui se rapportdiérionciateur et a I’énonciataire.
11.2.2.1.Le contrat de communication

La langue est un moyen de communication et de tiognielle permet a son usager
d’appréhender le monde et de coopérer avec leesautrembres de la communauté
linguistique a laquelle elle appartient. La comneation verbale a vrai dire est un processus
d’échange verbal entre deux sujets parlants :d@rgdeur (émetteur-parleur) et le destinataire
(récepteur-auditeur). Entre ces deux participaletsens codé (information ou le message
encodé) est transmis par le canal de communica@ieci représente en partie le schéma
canoniqgue de communication de JAKOBSON (1960 : 243).

Dans ce qui suit nous appliquons ce contrat de aomation a la publicité radiophonique et

gue nous schématisons comme ceci:
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Le spot publicitaire

(32)Voix off-/~/ le Nokia six mille sept cent classicvous
permet de partager vos photes profitez de son appareil

photo de cing mégapixels et partagez vos photos a travers

les sites communautaires bluetoothtet également sur

La radio :Alger Chaine Le francais (Code

gt linguistique)
; . Le contenu ;
i informationnel
Annonceur l Auditeur
Emetteur Canal Message Référent Code Récepteur

- Figure n°7 : La publicité dans le contrat de Jakobsn

Si nous nous en tenons a ce schéma, le messageitpirbl est alors un message
congu par un parleur-émetteur destiné a un audiém@pteur par la voie d’'un canal-support
gu’est la radio Alger Chaine trois)par ailleurs, un code grace auquel la comprébandi
message est possible, ici les signes phoniqueiscpiad’ensemble des régles linguistiques du
francais. Enfin, le message publicitaire portew@ruh contenu sémantique qui est le référent

textuel :

(32) Voix off- /~/ le Nokia six mille sept cent classizous permet de partager
vos photos»> profitez de son appareil photo de cing mégapixett partagez vos

photos & travers les sites communautaires bluetootlt et également sur
vishaire| /~/
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Dans le méme sens, JAKOBSON (1960 : 213-260) pemis fonctions linguistiques
différentes pour chacun de ces éléments de comatioricque nous démontrerons dans ce

qui suit :

> La fonction dite «dénotative »ou «cognitive », référentielleest relative a I'objet de
la communication, autrement dit le conteX@en objectif est de transmettre les informations
véhiculées par le message.

> La fonctionémotive ou expressive «centrée sur le destinateur, vise a une expression
directe de l'attitude du sujet a I'égard de ce domarle».

> La fonction conative exprime ce qui concerne ou met en cause le desti@gt en
provoquant chez lui une réaction mentale, verbalelwysique, c’est pourquoi il recourt a
I'impératif et le vocatif.

> La fonctionphatique centrée sur le canal de transmission du message b est
d’établir et de maintenir la communication méme cadles mots pauvres de sens. Les
interlocuteurs doivent s’assurer qu’ils sont tougoein communication.

> La fonctionmétalinguistique permet au destinateur d’apporter des éclaircissenstn
des précisions sur le code (linguistique) afin Igsdit intelligible. Cette fonction centre le
message sur le code utilisé.

> La fonction poétique est centrée sur le message lui-méme. Le messaderestié
avec des mots relevant d’'un usage artistique, metne dit tout ce qui reléve du jeu de

structures du langage a savoir les tonalités, rgfhmonorités, etc.

Comme nous I'avons montré un peu plus haut, leodiscpublicitaire est un énoncé ou les
éléments du contrat de communication se manifestependant qu’en est-il des fonctions

sus cités ?

Nous ne pouvons concevoir le message publicitaree aine seule fonction référentielle,
aprés observation nous avons constaté que towderietions peuvent étre réunies dans un

seul message publicitaire. Le tableau ci-apresmésen principe notre propos :
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as

e

=

Les fonctions du| Exemples
langage
La fonction | Certains messages publicitaires utilisent cettetfon puisque nous ne pouvons f
expressive concevoir une annonce publicitaire sans l'apparitde I'émetteur que ce sai
I'entreprise, la radio, ou méme un personnage sligqumo:
(43) /~/L1- je suis le génie de la lamiptes souhaits sont des ordfes
L2- il fait chaud et : j'étouffe,
(21) Voix - I~/ chez Renault Algétien vous offre le meilleur des lubrifiants pg
la meilleure des vidangéslu quinze novembre au quinze décerpbre
La fonction | Cette fonction est omniprésente dans la publicééliophonique soit pour |
poétique meémorisation du message comme le cas des répsgtimnpar I'emploi des figures ¢
styles pour 'originalité du message. Par exengate publicité pour électroménage
« (6) Voix2- [~/ Samhtiabsolument différefpt~/», cette structure est facile a retenir
Un autre exemple ol nous décelons la rime :
(34) Voix1- Mitsubishit voix2- sécuté et fiabilité|
La fonction | Nous remarquons [l'utilisation fréquente de cettencton par la publicité
conative radiophonique. En effet, les exemples en publio#énanquent pas, en voici un :
(20) /~ICitroén 1 vous offre jusqu’'a la fin de I'année et sur toldegamme les
économies folles jusqu’a quinze millions d’centifnes
La fonction | Nous ne pouvons imaginer la publicité radiophonigaes le recours a cette foncti

référentielle

puisque la majorité des messages publicitaires ocemt undnformation.la publicité
permet, en effet, de donner une information spréeluit en questionD’ailleurs, c’est
le but recherché par 'annonceur :

(1) Voix off- /~/ fabriqué grace a la technologie afl@nde Der général sol et surfgc
vous offrg¢ une propreté éclatanteet une fraicheur longue durg®er généraf est

disponible en fraicheur florale et citrgnDer général pour une maison ultrz

4%

e

propre|/~/
La fonction | Cette fonction est utilisée afin d’établir et maimt le contact entre les interlocuteurs.
phatique Dans la publicité radiophonique le récepteur (lisd) est dans I'impossibilité d
répondre au message émis par I'annonceur.
La fonction | La fonction métalinguistique est relative au code.dernier doit étre accessible a

métalinguistique

maximum d’auditeur, pour ainsi assurer lintellidj@ du message. En effet, dans

publicité radiophonigue les messages doivent &tiplas et courts.

un

a

Tableau n° 10: les fonctions du langage et la publié radiophonique
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11.2.2.2.La publicité radiophonique comme contrat & communication

Toute communication implique deux instances : émoettet réceptrice. Dans le cas
d'un échange direct, les deux pdles de communitgtimurraient participer activement au
processus de communication donnant lieu a une tisitual’action-réaction. Les deux
interlocuteurs peuvent mutuellement manifester aooa ou un désaccord vis-a-vis des

propos de I'un et de l'autre.

Généralement, une communication ayant pour supgagearole, implique un échange. Qu’en
est-il de la communication publicitaire qui s’ingscdans le cadre d’'une communication
différée ou le récepteur se trouve dans I'impobtibile répondre ? Le fait de ne pas étre un
acteur direct dans I'échange discursif exclut-dllgment le destinataire de I'acte de parole ?
Certes, le message publicitaire ne parvient a esndtaires qu’aprées un certain temps, mais

le public auquel il est destiné n'influence-t-ilspdlune maniere indirecte son essence?

La publicité comme acte de communication commezaial s'improvise pas ; méme si
elle s’efforce de prendre une image naturelle ehtgmée. Ainsi, le publiciste a qui incombe
la tAche de confectionner les spots doivent amticsor la réaction du public-cible comme le
souligne MALRIEU «A propos de chaque situation S, les sujets A etgdnisent leur
coaction en fonction : de I'expérience qu'ils oatl; de l'attitude, favorable, défavorable, de
chacun pour son partenaire ; de I'anticipation ¢tpifiont de I'attitude de l'autre a I'égard de S
et a leur égard» (Encyclopedia Universalis 2009). Le message aiewrendre en
considération les caractéristiques socioculturalieslestinataire. L’'objectif étant de susciter
chez lui une réaction positive, impose donc dedraoites a I'émetteur, des contraintes

relevant des valeurs et des croyances des auditeurs

D’aprés le schéma de CHARAUDEAU, nous avons coé@diae le discours publicitaire est
une mise en scéne du langage dans laquelle nowomoulistinguer deux circuits de la
communication, interne et externe. Ce spécialisteallyse du discours parle a ce niveau de «
la double dimension dphénomeéne langagier comme interaction entre uncispelicite et

un aspecimplicite » (1983 : 16), qui illustre, de ce fait, le doupl®cessusproduction et

interprétation

En fait, nos deux sujet-parlants : le publicitajpeoducteur) et le destinataire-consommateur
(sujet-interprétant) correspondent au niveau daoutirinterne, autrement dit, I'instance de
production et aux étres de parole a savbanonciateurassocié apublicitaire (étre psycho-

social), efle destinataireassocié asujet interprétantétre psycho-social).
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Nous schématisons le dispositif de CHARAUDEAU (1983) comme ceci :

Explicite —Etre de parole <«— Réalité linguistique
Circuit interne Instance de production
Enonciateur Destinataire
Publicitaire Sujet interprétant
Implicite Circuit externe Réalité extra-linguistique

—>Etres psycho-sociaux¢e——-

- Figure n°8 : Schéma du dispositif de mise en sceda langage
11.2.2.2.1.La complexité du sujet-émetteur

Dans la publicité radiophonique, I'acte communicgitbbal se déroule entre I'instance
publicitaire et l'instance consommatrice ; en effetpubliciste, a qui est déléguée la prise de
parole par 'annonceur en vue de promotionner wadyit, transmit des spots a l'intention des

consommateurs par le biais de la radio.

En fait, le destinateur est un producteur (entsgpannonciatrice) qui essaie de persuader le
destinataire-consommateur qui est supposé acleetarotiuit vanté. De plus, le code de la
langue doit étre connu de tous les participantsa a&cdmmunication. Ce processus est
représenté par KERBRAT-ORECCHIONI (1980 : 22) adra le schéma suivant :
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mnonceurﬁ Agence — Message— « Cible » \

‘ Emetteur complexe

(L’agence comprenant
elle-méme différents rbles
émetteurs : chef de

publicité, rédacteur-

\concepteur,...) /

- Figure n°9 : La complexité des instances émettricel'apres Kerbrat-

Orecchioni.
11.2.2.2.2.L’ambiguité du sujet-récepteur

Dans la publicité, il est difficile de concevoirrdécepteur a qui est déléguée la parole.
Sur ce KERBRAT-ORECCHIONI (1980 :2#pus propose quatre types de récepteurs :

- Présent + « loquent » (échange oral quotidien)
- Présent + « non-loquent » (la conférence magistrale
- Absent + « loquent » (communication téléphonique)

- Absent + « non-loguent » (dans la plupart des comacations écrites).

En se référant a ce classement, nous constatondamsela publicité radiophonique,
'annonceur s’adresse a un public qui reléve dutrgirae cas c'est-a-dire « Absent non-
loguent » puisque ce dernier se trouve dans l'irsipdgé d’entrer dans un échange verbal
avec I'émetteur. Donc I'annonceur s’adresse a lgomb@ des auditeurs, cependant dans

certaines réclames il s’adresse a un public pc&siame peut le montrer I'exemple suivant :

(31) Voix1- /~/avec Nedjma elbaraka contigu minute & un dinar a tout
moment de la journée c’est vraiment unique

Voix2- composezetoile cent cinquante dieset profitez autant de fois que vous
voulez de cinquante minut¢sx cinquante dinarfs

offre valable pour les clientdNedjma plug /~/

Comme nous pouvons le voir dans cette publicisydbnceur s’adresse a un public identifié
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« les clients Nedjma plus ».

Dans les messages publicitaires, le destinatatrelésgné soit par des formules d’adresse
commemessieursmesdamessoit par le pronom personneVaus» ou I'adjectif possessif qui

lui est inhérent &otre ».

Ce faisant, toute personne qui écoute le messajgkcifaire pourrait étre celle a qui on
s’adresse ; de ce fait, I'exclusion de I'échangmmmnicatif de telle ou telle personne n’est
pas envisageable dans le discours publicitair@pddinique.

D’autant plus, la publicité est un moyen de comroation de masse, et comme le public est
aussi bien anonyme gu’absent de I'échange commiifpitae peut ni répondre a la réclame
publicitaire ni exprimer son opinion. En gros, ¢'es qui fait de I'interaction qu’entretiennent
les deux instances une relation trés peu margu@enhpéche que cette passivité est comblée

par une activité de séduction hors pair suscitaet ¢e destinataire une réaction.

[1.2.2.2.3.La publicité radiophonique : une communcation dans une

communication
Aprés avoir analysé les schémas de communicatiopopés par JAKOBSON, nous
avons constaté que dans la publicité il y a plusisituations de communication entremélés

I'une dans l'autre, ce qui nous a amené a prodessshéma ci-dessous :

v -

Publiciste Communication Auditeurs
directe entre

deux locuteurs :
JE Locuteur Je /Tu Locuteur 2 TU

N 4

- Figure n°10 : une communication imbriquée dans unautre

Ce schéma représente deux situations de commumdaine dans l'autre. Le petit
cercle représente un échange verbal au niveaurdetastructure. C’est-a-dire, une situation

bY

ou deux interlocuteurs sont mis en scene dans llagie interviennent tour a tour en
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endossant des jeux de rbles matérialisant degjpeatisociales de la vie quotidienne comme

c’est illustré dans les différents dialogues, exienfpommercant/client).

Le grand cercle par contre met en relation le pigié et I'auditeur a travers le canal de
transmission gu’est la radio. Il s’agit d’'une commuation qui intervient a un niveau
supérieur, celui de la macrostructure. Dans cersahées interlocuteurs dans 1€ échange

verbal sont représentés en minuscules et dansiléethee cas en gras et en lettres capitales.

11.2.2.3.Les opérations énonciatives dans le diso®u publicitaire
radiophonique

L’énonciation est définie par BENVENISTE commeire mise en fonctionnement de
la langue par un acte individuel d’utilisation (1980 : 12)Pour lui I'énonciation est un acte
individuel, ce qui n'est pas toujours le cas dampublicité puisque dans les réclames les

slogans sont émis dans certains cas par plusimeteurs en cheeur.

Cette vision qui consiste a réduire I'énonciationum acte individuel n’est pas partagée par
tous les linguistes de I'’énonciation. Rappelons tueublicité en tant que « rhétorique
moderne » s’inspire des autres arts a I'image @atitb et de la chorale, des arts dont les
dialogues ou les couplets de chansons sont exéeunté&gparté par une seule voix ou par
plusieurs voix. Ainsi, pour KERBRAT-ORECCHIONI ka linguistique de I'énonciation a
pour but de décrire des relations qui se tissertrectiénoncé et les différents éléments
constitutifs du cadre énonciatif, parmi lesquels f@otagonistes du discours (émetteur et
destinataire). La situation de communication : omstances spatio-temporelles ; conditions
générales de la production/récepteur du messageura du canal, contexte socio-historique,
contraintes de l'univers de discours, etc Elle ajoute que ceux-ci s'inscrivent dans leetea
travers les 4aits énonciatifs> en précisant queles unités linguistiques quels gs@ent leur
nature, leur rang, leur dimensidn..] fonctionnent commiadices de l'inscription au sein de

I'énoncé de I'un et/ou l'autre des paramétre§l 980 : 30-31).
11.2.2.3.1.Les déictiques

Les déictiques sont une classe de termes qui dééini une situation d’énonciation.
Nous pouvons insérer dans cette catégorie les prermersonnels (je/nous, tu/vous) qui
appariassent dans un temps et dans un espacer{iairdenant). Comme nous l'avons précisé
dans les pages précédentes, la publicité est unmuaaication qui met en exergue les indices
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d’énonciation qui contribuent a I'intercompréhemsien contextualisant le sens. DETRIE,
SIBLOT et VERINE définissent ces indices linguisig comme suit : kes déictiqgues sont
des indices linguistiques d’ostention, qui impliquéa prise en compte de la situation

d’énonciation pour construire une référenciation(2001 : 72).
11.2.2.3.1.1.Les indices de personne

Les pronoms personnelsj& » et «tu » sont vus comme desdéictiques purs»
(KERBRAT-ORECCHIONI 1980: 32) qui mettent en jeueusituation d’énonciation.
KERBRAT-ORECCHIONI catégorise les pronoms persaameimme des keux d'ancrage

les plus manifestes de la subjectivité langagie(@980: 33).

Dans la quasi-totalité des publicités radiophonsle «je » signale la majorité du temps la
présence du locuteur et « tu » désigne le desiieataous les repérerons pendant I'échange

verbal dans les énonceés ancrés dans le discoulisifaule.

Parfois, méme certains adjectifs ainsi que les grapossessifs renvoient au locuteur et au

destinataire, ils sont considérés, dans ce casneotdes déictiques.
11.2.2.3.1.1.1.Le sujet émetteur e » dans une situation énonciative

Le sujet énonciateur se manifeste dans la plugesrtpdiblicités radiophoniques (plus
précisément dans les mises en scéne dialogaled)epgsloi de la premiére personne du
singulier «je », comme lindiquent les exemples suivants : (12h) et (18). De méme,
certains adjectifs possessifs se rapportant & petsonne tiennent des fois lieu et place de
I'émetteur par un procédé d’'« implicature » a karsde cet énonceé (25) tiré de l'une des

publicités:

(25) L1+L2+L3 - bonjour monsieut
L4 - bonjout, mesenfants— **

(12) L1 - Bonjourt euh] j'suis venu pour [
L2 - [monsigur monsieut  monsieut
comme je suis ravi de vous revgir

L1- [euly c’est les jours cadeau d’Peugéot

1 Cet énoncé extrait de I'une des publicités esépdique d’un commercant & I'adresse d’enfantsrd@si
acheter des confiseries.
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L2 - il y a de belles remises bien entendein tet cette année jusqu’a mille
millilitres de carburants ca’deau

L1- ah ca c’est c’est du cadegah| [

L2 - [e savaig que cette année que vous
réjouez|

L1- les cadeaux j sais pas moi normalement il y @les paquetg il y a des
rubang et ficelles rouge$|[

L2 - [et bein oyihein]

L2 - avec les remis¢s/ous achetez ce que vous [

L1- [c’est bopj ai comprisj’suis

la chaque année et a :jw

Dans cette publicité pour automobile de la marquRekgeot», introduite par une mise en
scene discursive entre deux interlocuteurs L1 (ient} et L2 (un commercant), I'échange
verbal rappelle des scenes puisées de la vie germtiel Dans les tours de parole, les deux
interlocuteurs se désignent par I'emploi du « jéls>sont en fait des co-énonciateurs qui ne
sont identifiables comme tels qu’a travers les psopmis par chacun des protagonistes de
I'interaction verbale. Ainsi, le j¢ » ne suffit pas a lui-méme vu que la prise enghale la
totalité des éléments du contexte est une conditiécessaire permettant d’appréhender

I'identité des interlocuteurs.

(15) L2- bonjount

L3- bonjour monsieyravot’e service

L2- je suis intéressé par la Dacia Logpr’autant plus que la remise est de
soixante dix mille dinagsmais voild c’est la fin d’ 'année ef’ me d’'mandais si
j’pouvais la réserver des maintenardt 'immatriculer en deux mille djxsi ¢’
n'est pas possibfevousm’ le dites hein

L3- bien évidemment monsi¢w’est faisabl¢

Dans I'exemple (15) ou la structure du messagei@stmise en scéne discursive entre deux
interlocuteurs, le premier qui entame I'échangecudsf est le sujet énoncant L1, nous
remarquons I'emploi du §e » renvoyant au client-acheteur, un client qui k8ade a un

destinataire ¥ous» (le vendeur ou la maisdacia).

Le «je » énonciateur pourrait désigner le sujet linggisti c'est-a-dire, le responsable du dire
comme il pourrait désigner tous les acheteurs pietenCe pronom personnelj&» est un

procédé de délégation de parole pour vendre leugrddnt il est question.
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Au bout de compte, ce schéma communicatif s’adrasse auditeur qui est le récepteur (Le

consommateur automobiliste auquel la publicitéestinée).

ADAM et BONHOMME, estiment que la publicité s'efée de s'adapter aux préconstruits
socioculturels du public qui, de cible passiveraee ainsi en co-énonciateur (...) La plupart
des annonces ne s'adressent pas a des publicsitypass a des groupes spécifiques,

déterminés par leurs tendances (1997 : 34).

(18) Voix1- qu’est ce qupaimerais prendre du bon temps avea famille|

gu’est ce qu§aimerais pouvoirme baigner,

Dans la publicité (18) par exemple, c'est bienUgtsénoncant ¢e » qui parle méme si
'annonceur n’est pas dans une mise en scene dialot) se parle a lui-méme tout en se

mettant a la place de I'auditeur en reformulansomhait.

En fait, 'annonceur est incarné par 'emploi duje«» énonciateur en s’adressant a un

destinataire indéterminé indirectement.

Dans certains cas, le je » n’est pas concretement mentionné méme si ilup @change
verbal entre des interlocuteurs. La présence dmises marques discursives implique un
énonciateur méme si celui-ci ne se désigne pake gpaonom personnelje » ni par I'adjectif

possessif qui se rapporte a lui. A titre illusfratous exposons ces deux publicités :

(1) L1 - bonjour monsieyr s’il vous plaif maman vous demande un nettoyant
pour faire les surfaces pour toute la maigahfaut qu’il soit efficaceé parfumé

et avec une fraicheur qui dure longterps

L2 - ah :: ]| ta maman est exigearjtenais avec Heinkel et son nouveau produit

Der généraf plus rien n’est impossibje

(2) L1 - mmny| délicieuse cette briochega vient de quelle boulangerje

L2- mais noij c’est fait maisor]

L1 - trop borj | t'as une nouvelle faring

L2 - non c’est la nouvelle margarine elio deluga change toyt des pates
légereg des brioches moelleugest en plu$ les enfants ado :: refitles tartines

avec la margarine elio dedix

Dans la publicité (1) qui vante un nettoyant, deuberlocuteurs échangent des propos, le
premier est représenté par un énonciateur déclaehtzheonversation (c’est I'enfant qui prend

la parole en premier) ; le second est représemté@uaco-énonciateur (le vendeur). Dans ce

149




Chapitre 1l : L’analyse proprement dite du discours publicitaire radiophonique

cas précis, ce n'est pas le pronoie % et les adjectifs possessifs qui marquent exetieent
la présence de I'énonciateur, mais ce sont ple®tpkonoms personnelstu » et «vous»

renvoyant au destinataire de la publicité.

La publicité (2) représente un produit alimentairene margarine », elle est le produit d’'une
interaction verbale entre deux sujets parlants deux ménageres. Cependant, cette situation
de communication n’offre aucun indice linguistiqyei justifie la présence de I'’énonciateur
(aucun déictique) sauf, bien entendu, le prononsgrarel «tu » qui suppose un je »
émetteur. Il faudrait dire que nous ne pouvons gr&soir un «tu » destinataire sans la

présence d’'un je » émetteur.

Dans le cas ou I'annonce publicitaire n'est pasdotme de dialogue, le pronome« n'y
figure pas ; par ailleurs, il y a des cas ou I'énateur est désigné par le pronom personnel «

nous » et, a partir de 1a, le pronorje< n’est pas toujours le seul énonciateur.

Il est important de noter que cengus» n’est pas formellement le pluriel dye«», c’est ce
gu’'estime d'ailleurs KERBRAT-ORECCHIONI : «1bus ne correspond jamais, sauf dans
des situations tres marginales (...) a un "Je" @us (1980 : 41). En fait, il pourrait étre
défini comme un ¢e » + «nonje » et un e » + « tu /il » (KERBRAT-ORECCHIONI 1980

. 40).

De plus, le pronom « nous » représente la persgaongarle et une ou plusieurs autres
personnes. L'emploi de la premiére personne dueplise a la fois le locuteur et le ou les

allocutaires. Ce pronom surgit de maniére certdares les publicités suivantes :

(27) Voix1- Diapason pour Annaly&oix2- Noumedia arfs pour Constanting
Voix1-Balegh pour Oran Voix2- et le Wanachou de Walid Sedekiour
Tlemcen

Voix1- mercredi dix juin deux mille ngulies sélectionnés pour la finale musique
Annabg sont Voix2- Inscrim¢ pour Annaba Voix1- Dipsaoi) pour Tlemcep
Voix2- lllusion, pour ConstantingVoix1- Hiroshimd pour Oran

Voix2-nousleur souhaitons bonne chan¢e/

(37) Voix1- /~/ la radio algérienngea le plaisir de sollicitet pour la premiére
fois| a travers la nouvelle station radio ndtavis de ses auditeui$ (*)
Voix2- nous vous demandons de bien vouloir répondre libregeet

sinceremerft au questionnaire qui vous est proppseé
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Voix1- vos réponses seront traitées de maniéere icmmiellet et utilisées
strictement a des fins d'intérét public
Voix2-nous vous attendons sur le réseau Integnebus sommes disponibles sur

les sites suivan{s

- s 7z

discours est partagé par deux émetteurs qui padettur de rdle et dont la présence
énonciative n’est marquée, au départ, par aucuodanithguistique, mais a la fin du message,
le pronom «ous», qui englobe non seulement celui qui parle raassi I'émetteur avec qui
il partage le discours, vient I'incarnée. Notong dgi destinataire (k1 » ou «vous») dans ce

cas est entierement exclut.

Dans I'exemple (37) qui est extrait d'une publiditéormative, les annonceurs émettent a tour
de role un méme discours, le sujet parlant s’'ifiengiar I'emploi du pronom «ous», un
pronom qui inclut non seulement celui qui parle snaiissi I'autre annonceur voire toute

I'équipe de la radio algérienne.

Dans le cas du dialogue, le pronommaus» prend sa valeur grammaticale, autrement dit, il
concrétise le pluriel. Il est aussi umaus» de connivence, c'est-a-dire, unaus» inclusif.

Ce que pourrait démontrer 'exemple (34) :

(34) L1- tu saistj’ai une bonne nouvelle pour tpi

L2- ah ouit

L1- ben :ton retardenotre mariage' et jachéte une Mitsubishi

L2- quoitqu’est ¢’ que- tu} [

L1- [écoute jusqu'au trente et un décembsre

Mitsubishi— nous offre des remises exceptionnglles

tiens-toi bien elle prend en charge la taxe sur les véhiculedseur toute la
gamme ca veut tout bonnement dire que poous c’est zéro pour cent de taxe
la vie est bellgheint

L2- et poumotre mariage

L1- t'en fais pa$ ¢ca viendra— ¢a viendra—

Voix1- /~/ Mitsubishii voix2- sécurité et fiabilitg

Dans cette publicité pour automobildsubishi», le premier sujet parlant L1est indiqué par
un «je » puis par un «ous» inclusif, il s’agit d’'une publicité introduitegp une mise en

scene discursive entre deux interlocuteurs ; dapeécontexte, ce sont deux fiancés ; le
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premier interlocuteur L1 s’identifie au début par «wje » émetteur en parlant de ce qui le
concerne jlai une bonne nouvelle pour {oiet par la suite, il inclut une autre instance
émettrice et parle avec le pronommeus» qui, dans ce contexte, unmneus» inclusif ; en
d’autres termes, il désigne lui-méme, son inteti@guet les auditeurs auxquels est destinée la

publicité. Ce «ous» pourrait étre représenté comme suit :

Nous =je + tu +ils

Par ailleurs, dans certaines publicités, le pronomous » n'y figure pas ; ceci dit, nous
pouvons relever dans le message publicitaire ume darme de la déixtépersonnelle «
Notre Nos», il s’agit d’une instance énonciative qui évodgiesujet parlant. Comme nous le

voyons dans les exemples (8), (22) :

(8) Voix-/~/ pour suivrenos programmes sur le nettapez chaine trois point

radioalgérie point nef/~/

(22) Voix1- /~/ sous le haut patronage de son excelencle président de la
république monsieur Abdelaziz Boutefljka

Voix2 - l'union maghrébine des employeurs Maghretbnémique et la
configuration algérienne du patronat CAPmembre fondateur de 'UMEB
organise

Voix1- le premier forum des hommes d’affaire mabim® les dix et onze mai
deux mille neuf a Algegr

Voix2- pournos économies atosdevenirg construisonsle Maghrely /~/

Dans I'exemple (8), I'émetteur qui énonce ici uméoimation ne s’identifie pas par un
pronom personnel (e »ou «nous»), mais par I'adjectif possessifnos » qui se rapporte a
I'annonceur et I'équipe de la chaine trois, ceeaeiilj désigne celui qui énonce le message et
joue le réle d'un « nous sous entendu ». En fé@métteur ou 'annonceur ne se limite pas a
un seul individu mais il désigne toute I'équipeldeChaine trois qui s’adresse a un public-
auditeur. Dans ce cas précis, lacus» désigne uniquement I'énonciateur. Alors, nousnav

affaire a un «aous» exclusif et 'auditeur destinataire n’est pagplicueé.

Pour I'exemple (22), il s’agit d’'une publicité éwwmentielle, le message est structuré par un

relais de voix (alternance de voix), il y a absedcedialogue. Le sujet parlant n’est pas

12| a localisation et I'identification des personnekijets, processus, événements et activités [...1gmport au
contexte spatio-temporel créé et maintenu pard’d&nonciation
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mentionné mais il essubstitur par un référent deéictiquenes», et leverbe «construire»
conjugué a l'impératif avela premiére personne du plurielneus», impliquan de ce fait

I'auditeur, c'est un «ous» inclusif.

Nous concluons cette parpal le schéma suivant :

A 4
Client

Auditeur
A

- Figure n° 11 : Ambigiité du pronom «je »
1*" cas :Présence d’échange

Suivant ce schéma quourrai contraster une interaction verbaleni deux personnages
meénent un dialogue, lgronomn «je » est marqué par un va-et-vient ené® personnages de
mises en scenes qeonsister a reproduire vraisemblablement dgisuation: de la vie
quotidienne. De ce faitléchangt présuppose I'emploi du pronom je » par les deux
locuteurs ou dans certains ¢a® plusieurs locuteurs différentsfdludrai dire que I'échange
verbal ne concerne que cefituation particuliere de communicatientre des personnages
mMis en scéne et qui est regia un sous-contrat spécifique. (Voir, pablicité radiophonique:
une communication dans uoemmunicatio, p145).

Zéme

cas : Absenceal’échange

Ce deuxiéme cas, cependasitnscrit dans le contrat de communicatigiobal, il s’agit de
'absence de I'échangererba entre I'énonciateur et l'auditeur er fait, c’est une
communication indirecte&lon' le support est la radio. L'auditeur mpeu qu’écouter sans
pouvoir répliquer, du moingerbalemer ; d'ou la présence singuliet pronom « je » qui

renvoie bien entendul@nonciateut
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11.2.2.3.1.1.2.Le sujet destinataire «u » dans une situation énonciative

Dans une situation d’énonciation, nous prévoyon®wddence un émetteur et un
destinataire. A partir de 1a, letu » destinataire ne peut exister sans je x émetteur, et ce
schéma matérialisant une relation contractuelleeet¢ux instances précises ne differe pas
pour autant de celui de la publicité radiophonigte. effet, dans cette communication de
masse, le «u » destinataire est mentionné dans les échanga®dtibnnels au méme titre
gue le sujet émetteurj&» méme si les deux sujets ne sont pas présefasen face.
Rappelons que le destinataire étardbsent et non-loquent (KERBRAT-ORECCHIONI
1980 : 24) recoit le message mais il n’a pas lasipdgé d'y répondre ; en fait, la seule
réponse qu’il pourrait offrir, c’est celle d’achet@ccord) ou ne pas acheter (désaccord) le
produit. Semblablement a I'échange épistolairé,séagit d’'une communication sollicitative
et aléatoire, en ce qu'elle s’adresse a un desdiinatqui ne l'attend pas et qui n'est pas
obligatoirement disposé a la receveil ADAM et BONHOMME 1997 : 23).

De surcroit, 'emploi du pronom de la deuxiéme pene «tu » varie d’'un contexte a un
autre, d’'ou la variation de sa valeur. En se réféaax structures des messages publicitaires
radiophoniques (dialogue, voix unique et le reldés voix), nous avons remarqué que le
pronom «u » ne se manifeste que dans les mises en scehagatks, sauf dans certains cas

ou le «tu » désigne l'auditeur.

En fait, le pronom «tu » est monnaie courante dans les messages puldgita

radiophoniques. En voici quelques exemples :

(3) L1- fff, y en a marre d'attendre les husu n’ devais past’acheter une

nouvelle voiturdoi 1

L2 - et ben oyj j'viens de commander ma Rengult

L1- mais :1 tu pouvais attendre la nouvelle annéau lieu de I'immatriculer en
fin d'annég

(33) L1- allot alorsf tu es og

(\)L2- ah c’est bop jarrive dans dix minutes> j'suis bloqué dans les
embouteillages

L1- ff ::1 encoretoi avectesexcuses bidons

(9)