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Les nouvelles approches de l’enseignement/apprentissage des langues

insistent sur l’importance de tenir compte des caractéristiques sociolinguistiques

du contexte extrascolaire dans lequel se déroule une formation. C’est le cas de

l’approche par les compétences, adoptée en Algérie suite à la réforme amorcée il

y a une quinzaine d’années. Les initiateurs de cette réforme insistent sur

l’importance de l’ouverture de l’école sur la société et explique que «la réforme

consiste à mettre en place un processus de refonte de la pédagogie et de

réhabilitation des champs disciplinaires» (MEN, 2000). Toutefois, la nouvelle

approche d’enseignement a pour objet de préparer l’enfant à devenir un individu

complet et utile dans sa société et donc de le préparer à mieux s’intégrer dans

celle-ci ; pour cela la nouvelle approche (par compétence) recommande le

recours à des documents authentiques, dont ceux qui font partie de

l’environnement immédiat de l’apprenant.

Par ailleurs, de nombreux didacticiens recommandent depuis les années

90 d’enseigner les langues par des séquences articulées autour de genres textuels

et d’abandonner l’enseignement par types de textes, jugé pas rentable sur le plan

didactique (Adam, 2005). Parmi eux nous citons Suzanne-G. Chartrand et Judith

Émery-Bruneau (2013) et Dolz et Schneuwly (1996). D’autres, tel que M.

Ammouden (2009, 2015) recommandent la didactisation des genres textuels qui

constituent l’affichage public.

Or, il se trouve que les publicités sont largement présentes dans le paysage

linguistique algérien et nous semblent constituer un objet d’enseignement qui

peut être très rentable sur le plan didactique. C’est ce qui nous conduit à choisir

d’étudier ce genre textuel et de proposer des pistes pour sa didactisation. De ce

fait, nous estimons que la publicité fait partie des genres qui contribuent au

développement des compétences langagières.
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L’examen des nouveaux programmes de l’éducation algérienne nous

permet de repérer un projet destiné aux apprenants de la 4ème Année Moyenne

qui peut concerner notre objet d’étude. Il s’agit du projet intitulé: «Réaliser un

dépliant touristique mettant en valeur les aspects attractifs d’une région de son

choix pour inciter les gens à la visiter». Nous avons alors, décidé d’orienter nos

propositions didactiques essentiellement vers les apprentissages à ce niveau.

Notre mémoire sera organisé en trois chapitres. Le premier sera consacré

à la description du contexte de notre étude, puis nous définirons l’objet de cette

étude qui concerne la «publicité », ensuite nous énoncerons nos questions de

recherche ainsi que nos hypothèses, et nous finirons par la méthodologie de

recherche. Dans le deuxième chapitre, nous allons analyser le corpus recueilli.

Et, nous finirons dans un troisième chapitre par un compte-rendu d’une enquête

sur les pratiques de l’enseignement de la publicité et par des propositions

didactiques pour un meilleur enseignement de ce genre.
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Introduction

Les didacticiens et les linguistes sont en recherche constante de nouvelles

pistes d’enseignement de la langue française. L’une de ces pistes qui peut

susciter leurs intérêts est celle relative à l’importance capitale de la prise en

compte des caractéristiques du paysage linguistique dans lequel se déroule un

enseignement/apprentissage d’une langue (M. Quitout, 2007). La « publicité »

devrait constituer, selon nous, l’un des objets d’enseignement vers lequel

conduiraient cette conception, est celui de l’exploitation de nouvelles sources de

supports.

Par ailleurs, la publicité est l’acte de « rendre public », c’est aussi

l’ensemble des moyens utilisés pour faire connaître aux publics un produit, une

entreprise industrielle ou commerciale. Elle a pour objectif de vendre des

produits, d’inciter, et même de faire agir. Or, tout cela peut entrer dans le

domaine de l’éducation. Par ailleurs, la publicité pour Danièle Caillau

(2009 :01), ne se limite pas aux biens de consommation ou uniquement aux

services, mais elle peut aussi décrire un lieu, une organisation gouvernementale

en plus des événements sportifs ou culturels :

« La "pub" n’est pas limitée aux biens de consommation ou aux

services. Elle peut aussi promouvoir des hommes ou des femmes, vanter

un lieu touristique, une organisation gouvernementale ainsi que des

événements sportifs ou culturels. La publicité peut également viser des

changements de comportement ou la promotion de valeurs considérées

comme positives ou bénéfiques au niveau de la société, mettre en garde

contre les drogues, inciter au respect de l'environnement, ou encore

promouvoir la prévention routière».

Tous les domaines cités plus haut intéressent l’apprenant. L’enseignent

peut donc attirer l’attention de ses élèves et atteindre son but en introduisant la
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publicité dans les cours. Celle-ci peut être une technique qui viserait à faire

découvrir certains faits de langue que l’on n’aura pas l’occasion d’aborder en

traitant d’autres genres textuels. En effet, comprendre la structure de la publicité

et les procédés discursifs qui dominent lors de leur conception permet à

l’apprenant d’acquérir différents points de langue qui lui donneront la possibilité

de ne pas être coupé de son environnement culturel et social, en plus du

développement des attitudes sociales positives chez les apprenants. Par ailleurs,

pour atteindre cet objectif, il est nécessaire de privilégier une logique

d’apprentissage aux dépens d’une logique d’enseignement.

Ce premier chapitre comporte VI parties à travers lesquels nous

consacrons la première à un bref descriptif du contexte de l’étude (cf. infra 1.1),

et dont nous réservons la deuxième au cadre théorique (cf. infra. 1.2), puis la

troisième partie à l’objet d’étude : les publicités (cf. infra. 1.3), en suite nous

passerons aux questions de recherche (cf. infra. 1.4), de plus nous exposerons

nos hypothèses (cf. infra. 1.5), et nous finirons par la méthodologie dans laquelle

nous vérifierons nos hypothèses proposées (cf. infra. 1.6).

1.1. Contexte de l’étude

Nous avons choisi de retenir dans cette partie deux paramètres qui nous

semblent des plus déterminants pour notre problématique : l’un concerne les

spécificités sociolinguistiques du paysage linguistique ; l’autre concerne la

réforme éducative entamée en 2002.

1.1.1.Des caractéristiques du paysage linguistique algérien

Sur le plan sociolinguistique, le contexte de notre étude se caractérise entre

autres par l’omniprésence de la langue française, de ce fait nous pouvons dire

que le milieu extrascolaire de l'apprenant constitue un élément d'aide

remarquable pour toute prise de parole et d’acte dans et en dehors de la classe.
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La langue joue un rôle primordial dans la société, pour de longues années le

français a fait partie du paysage linguistique algérien. Cette langue est quasiment

omniprésente dans un univers linguistique complexe par sa diversité. Pour

Porquier (1984 : 19),

« La diversité ou la différence des appartenances culturelles (et socio-

culturelles) des participants (ou communautés dont ils font partie), des

représentations respectives et mutuelles qu’ils en ont et par d’autres,

facteurs inhérents tels que le degré de proximité des langues ou dialectes

dont ils disposent et le degré de maîtrise qu’ils en ont dans les situations

d’interaction où ils se trouvent engagés. »

Cette variation linguistique permet d’obtenir la permanence d’une

structuration tripolaire du paysage linguistique algérien (arabe, berbère, français)

pour finalement dire que le système, d’interaction, est toujours omniprésent, il

s’est fortement équilibré entre la communauté bilingue et comme nous

l’explique M. Ammouden (2009).

1.1.2.La réforme de l’éducation et ses objectifs

L’Algérie va connaitre un changement radical apporté dans le

domaine éducatif en vus de son amélioration, installée dès les années 2000 par le

président de la République, cette décision apporte la preuve de l’importance

accordée au secteur de l’éducation qui est considérée comme étant la base de

tout changement et de progrès. Selon A. Benbouzid (2005 : 12): « une

Commission nationale de réforme du système éducatif a été solennellement

installée par le Chef de l’État lui-même au mois de mai 2000. »

La conception des nouveaux programmes d’enseignement, et des

documents pédagogiques résulte de la rupture avec les anciennes pratiques, cela

a engendré le développement d’un dispositif d’accompagnement des nouveaux
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programmes, de plus il a apporté un soutien aux enseignants dans l'appropriation

des contenus. Ce dispositif a pour objectif de faciliter la lisibilité et la

compréhension des nouveaux programmes. C’est à partir de 2002 que la

modification du système a été mise sur terrain, en ayant pour objectifs de former

les jeunes écoliers dans un environnement culturel, social et économique,

comme l’explique S. Tawil (2005 :33-34) : « L’Assemblée nationale populaire

a voté la réforme du système éducatif en juillet 2002, visant à une mutation

qualitative de son système d'enseignement afin de mieux répondre aux nécessités

de la préparation des jeunes à un nouveau contexte de participation civique,

sociale et économique. »

L’enseignement par les compétences se caractérise par le

rapprochement des disciplines en faisant apparaître les apports spécifiques de

chacune d’elles :

« L’approche par compétences met donc l’accent sur la capacité de

l’élève d’utiliser concrètement ce qu’il a appris à l’école dans des tâches

et situations nouvelles et complexes, à l’école tout comme dans la vie ».

(MEN.2013 :01).

Actuellement, l’ensemble des recommandations émanant du Ministère

de l'Éducation nationale algérien (désormais MEN) met l’accent sur la nécessité

d’améliorer les programmes scolaires à travers l’approche de l’enseignement par

les compétences, et favorise l’intégration des savoirs, savoir-faire et savoir-être,

ainsi que le savoir agir, par la mise en œuvre de l’approche par les

compétences, celle-ci permet de ne pas couper les apprenants de leur

environnement culturel et social en vue d’une production et d’une action par le

transfert, à l’extérieur, des habitudes acquises à l’école.
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« Une compétence, c’est un ensemble de connaissances, de savoir-

faire et de savoir-être que l’élève doit pouvoir utiliser pour répondre à

un problème précis. » (MEN. 2013 :01)

1.2. Cadre théorique de l’étude

Le fait que nous inscrivons notre étude dans une logique d’apprentissage

nous conduit à traiter des dispositifs et notions qui s’inscrivent dans cette

logique. C’est notamment le cas des notions qui concernent l’enseignement

apprentissage par projet-apprenants et par séquences didactiques articulées

autour de genres textuels.

1.2.1.Le projet-apprenant

Selon P. Beaudelot, Ph. Parmentier et D. Van der Borght D (2002 :01), le

projet est une tâche :

« - définie et réalisée en groupe;

- impliquant une mobilisation et une adhésion de celui-ci;

- résultant d’une volonté collective basée sur des désirs;

- aboutissant à un résultat concret, matérialisable et communicable;

- présentant une utilité par rapport à l’extérieur ».

M. Hubert (2005 : 21) insiste sur le caractère socialisable de la production

qui constitue l’aboutissement du projet :

«On appelle le projet-élèves une action se concrétisant dans la

fabrication d’un produit socialisable valorisant, qui, en même temps

qu’elle transforme le milieu, transforme aussi l’identité de ces auteurs, en

produisant des compétences et des savoirs nouveaux à travers la

résolution des problèmes rencontrés.»
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Nous retenons donc que le projet est une tâche réalisée souvent en groupe,

dans le but est de mettre au point des savoirs et de les mettre en pratique, nous

pouvons dire aussi que le projet de modulé et d’organisé l’enseignement est mis

afin d’apporter des changements favorables aux pratiques de langue.

1.2.2.La séquence didactique

Selon J.-F. De Pietro (2002 : par. 16), une nouvelle démarche a été mise en

œuvre, et adoptée par les enseignants. Elle constitue à travailler dans un

dispositif qui structure l’enseignement : celui d’enseigner par séquences

didactiques. Celles-ci sont fondées sur une logique d’apprentissage et permettre

le développement de diverses compétences :

« La séquence didactique constitue un dispositif qui structure

l’enseignement de manière à la fois systématique et souple et qui est

censée favoriser l’appropriation par les apprenants de savoirs et savoir-

faire définis dans des objectifs d’apprentissage ; les savoir-faire visés

consistent en outils langagiers constitutifs de divers genres textuels

publics et relativement formalisés ».

En définissant le dispositif de la séquence didactique, H. Sabbah (2006 :

22-23) retient les cinq caractéristiques suivantes :

« La séquence est un ensemble de séances inscrites dans une durée chiffrée

en heures ;

- elle correspond à un projet dicté par le programme et fixé par le

professeur ;

- elle constitue un ensemble unifié ;

- elle regroupe, en français, des activités de lecture et d’écriture,

d’expression écrite et orale, de maitrise de la langue ;
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- elle doit permettre aux élèves d’établir un lien entre les différentes

activités (…) ».

On recommande également d’articuler une séquence didactique autour de

genre textuel, comme l’expliquent Th. Thévenaz-Christen et G. Sales Cordeiro

(2008 : 100) qui estiment que travailler un genre textuel constitue même le

principal objectif d’une séquence : « Le but principal d’une séquence didactique

est de travailler un genre de texte utilisé dans une situation de communication

donnée ».

Nous retenons donc qu’une séquence didactique est une suite de module

organisé conjointement afin d’arriver à un produit final, cela peut se traduire à

travers le schéma qu’a conçu Dolz, Noverraz & Schneuwly :

Schéma de la séquence didactique (Dolz, Noverraz & Schneuwly, 2002)

1.2.3.L’enseignement par genres textuels

En définissant le terme de genre, S-G. Chartrand (2008 : 23), explique qu’

« Un genre peut être défini comme un ensemble de productions langagières dont

les caractéristiques sont relativement stables dans le temps dans une culture

donnée».

Elle ajoute le fait que les caractéristiques d’un genre sont conventionnelles ce

qui fait qu’il peut être reconnu par tous les membres d’une communauté :
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« Un genre est un ensemble de textes oraux ou écrits qui possèdent des

caractéristiques conventionnelles relativement stables. C’est pourquoi

différents exemples d’un même genre peuvent être aisément reconnus

par les membres d’une même culture comme appartenant à un genre »

(S-G. Chartrand (2008 : 23).

Pour Jean Michel Adam, le genre est une catégorie de classement de textes

définie par une tradition (par exemple, la pratique scolaire, le champ littéraire

d'une époque donnée) : « Un genre est ce qui rattache – tant dans le

mouvement de la production que dans celui de l’interprétation – un texte à une

formation sociodiscursive » (J.-M. Adam, 2005 :117)

Les didacticiens introduisent dans l’enseignement du français langue

maternelle la notion de genres de textes, car elle obéit à une nécessité de

diversifier l’enseignement du français. Le principe de variation en didactique du

FLM a été résumé par Jean-Paul Bronckart (1991 : 63-74). Il traite entre autres

de la nécessité de

« a) diversifier l’enseignement pour l’adapter à la diversité objective

des élèves; b) diversifier l’enseignement pour préparer les élèves à la

maîtrise des divers textes en usage en français contemporain. »

Selon Adam (2005 : 17) : « Le fait que recettes de cuisine, guides de

voyage ou de randonnée et d’alpinisme, horoscopes et autres conseils

présentent des régularités micro-linguistiques apparentes… leurs

caractéristiques fonctionnelles communes relèvent moins de la textualité que de

la discursivité. Il s’agit donc moins de types de textes généraux, voire

universels, que de genres de discours aussi divers que les formations socio

discursives dans lesquelles ils circulent et varient tant historiquement que

géographiquement. »
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Nous pouvons retenir de cette citation que nous ne devons plus enseigner

par types de textes, mais par genre, comme le signal Adam plus bas dans son

article :

« Le concept de types de textes est plus un obstacle méthodologique qu’un

outil heuristique. » (J.M. Adam, 2005 :22) :

Il convient donc de retenir qu’il est préférable d’enseignement par genres que

par types de textes, et que l’enseignement par genres a des caractéristiques

stables dans le temps et dans une culture, d’autant plus qu’il possède des

caractéristiques conventionnelles.

1.2.4.L’affichage public

Ammouden explique dans son cours sur le genre (2015 : 01-02), que les

genres ont des caractéristiques, qui peuvent être reconnues, d’une part, par tous

les usagers des langues, et d’autre part, que ces usagers peuvent par conséquent

s’appuyer globalement sur les mêmes critères aussi bien pour produire des textes

appartenant à ce genre ou pour les interpréter correctement.

Ceux dont les travaux s’inscrivent dans la théorie des genres textuels traitent

de plus en plus des genres qui constituent l’affichage public. Ammouden

M’hand en fait partie. Il explique que l’enseignement/l’apprentissage de la

langue peut faire appel à l’affichage public comme source de supports

didactiques, qui présente des avantages :

« Recourir aux affichages publics pour enseigner les langues présente

au moins trois avantages évidents : ce sont des documents authentiques,

ils sont disponibles partout, et sont donc facilement accessibles à tous

les enseignants et les apprenants quelle que soit leur catégorie sociale. »

(Ammouden 2009 :90)

1.2.5.Synthèse
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Il est essentiel de retenir que l’enseignement/apprentissage des langues se fait

actuellement sous forme de projets qui se composent à leur tour de séquences

didactiques, dans le but de mettre au point des savoirs et de les mettre en

pratique, en classe et en dehors de la classe.

Il est aussi nécessaire de citer le détachement porté à l’égard de

l’enseignement par type de texte, et la préférence et le penchant vers

l’enseignement par genre textuelles.

1.3. L’objet d’étude : les publicités

La publicité est l’« action de rendre public ». C’est aussi un ensemble de

moyens utilisés pour faire connaître au public un produit ou des services. La

publicité pour certains auteurs tient son origine des « peintures rupestres de

l’ère préhistorique sont un antécédent de la publicité, et pour d’autres auteurs

la publicité n’a pas d’histoire, mais elle est la conséquence de l’acte social. »

(Krishma julieta Samayoa Ramirez, 2013 : 14-15)

Le choix de travailler sur les publicités nous est venu suite aux entrevues

que nous avons eues avec certains enseignants celles-ci, nous ont conduites à

déduire que l’enseignement par genre textuel est négligé par les concepteurs des

programmes. Au terme du cycle moyen et dans le respect des valeurs et par la

mise en œuvre des compétences transversales, dans des situations de

communication variées, l’élève est capable de comprendre/produire à l’oral et à

l’écrit des énoncés dans lesquels se réalisent des actes de parole. Ainsi, cela peut

se manifester à travers la compréhension et la production d’une publicité.

Pour Ammouden M’hand (2009 : 87), bien que l’enseignement des

langues soit orienté vert l’écrit de réelles compétences de lecture-écriture font

défaut aux apprenants. Une des pistes didactiques possibles est celle de la prise

en compte des particularités sociolinguistiques du contexte et du paysage
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linguistique, les études sur la coexistence des langues ont rarement porté « sur

les pratiques langagières écrites ordinaires » (Billiez et Kadi, 1998 :229).

Selon Ammouden (2009 :87) : « de nombreux didacticiens recommandent

de tenir compte des spécificités du contexte extrascolaire et de privilégier les

documents authentiques qu’offre l’environnement immédiat de l’apprenant, si

«ordinaires» soient-ils, pour concevoir des moyens didactiques; tandis que

d’autres prônent le recours à ces documents pour le développement de

compétences plurilingues. »

1.4. Questions de recherche

Notre problématique portant sur « la didactisation des publicitaires dans

l’enseignement du français au moyen », de ce fait, notre question de recherche

principale, est née d’un questionnement simple et qui est le suivant: comment

pourrait-on tirer profit des publicités que nous offre notre environnement

quotidien pour des finalités didactiques à mettre en pratique dans nos classes ?

Nous nous sommes aussi interroger sur ; la mesure à travers laquelle peut-on

travailler par genres textuels ? Travailler avec des supports authentiques risque-

t-il de bousculer les manières de présentation des cours ? Recourir aux

publicités dans l’enseignement/apprentissage du français peut-il être pris comme

source de supports didactiques? L’apprenant est-il intéressé par l’extrascolaire

(ce qui se passe dans le monde extérieur)?

Nous nous interrogerons aussi sur d’autres apparences qui peuvent lui être

attachés : Comment et sur quoi peut se reposer la didactisation des supports

authentiques? Qu’est-ce qu’une publicité ? Comment sont-elles rédigées ?

Quelles sont ces principales caractéristiques ? Et comment pourraient-elles être

enseignées ? Prend-on en charge les aspects de ce genre ? Comment sont-elles

distinguées ?
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1.5. Les hypothèses

En fonction du questionnaire évoqué plus haut, et du choix du cadre

théorique de notre étude, l’ensemble de nos hypothèses peuvent s’appuyer sur

des propositions de didactisation de la publicité dans l’enseignement du FLE.

En premier lieu, nous pouvons nous reposer sur des travaux qui ont été

faits antérieurement dans le domaine de didactisation des genres qui ont montré

que nous pouvons enseigner par genre dans nos classes. Comme l’explique

Ammouden dans son article (2009 :93), portant sur la didactisation de textes de

l’affichage public :

« L’analyse du corpus et les pistes suggérées suffisent pour

sensibiliser aux nombreuses possibilités d’utilisation de l’affichage

public pour le développement d’une littéracie plurilingue, quel que

soit le niveau des apprenants. »

L’intérêt que porte l’apprenant à l’extrascolaire, nous pousse à suggérer le

recours aux publicités comme source de supports didactiques pour

l’apprentissage du français, nous porterons de ce fait, un jugement sur la

fiabilité de l’utilisation des publicités et les avantages qu’ils offrent, ainsi, nous

essayerons d’améliorer l’enseignement de ce genre dans nos classe, et d’avoir

la possibilité de permettre et d’accorder à l’élève l’acquisition et l’utilisation de

la langue française aisément.

En seconde position, nous établirons une enquête à travers laquelle nous

analyserons les pratiques mettant en œuvre la publicité dans l’enseignement du

français au moyen, en plus, d’une étude du manuel scolaire de la 4ème année

moyen.

En se servant des supports que nous offrent notre environnement quotidien, et

en tenons compte des travaux antérieurs, nous supposons que les publicités
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conçues ne répondent pas aux caractéristiques d’une publicité. Comme nous

supposons aussi que les structures éducatives et les enseignants ne prennent pas

en charge tous les aspects de ce genre et que nous constatons des insuffisances

dans son enseignement. De plus, nous pensons que ces publicités feront un bon

outil utile qui facilitera son enseignement et remédiera ces insuffisances.

1.6. La méthodologie

Pour vérifier les hypothèses que nous venons de formuler, il est nécessaire de

mener une enquête et donc d’analyser des corpus.

1.6.1.Les corpus

Pour donner comme résultat ou déboucher sur le renforcement ou du démenti

de nos hypothèses, nous comptons essentiellement analyser le programme

destiné aux apprenants de 4éme AM et aller dans des classes pour assister aux

cours et procéder à une observation afin de voir ce qu’on peut ajouter comme

proposition et si le projet peut être proposé pour les niveaux qui vont suivre.

Afin de rentabiliser nos observations, nous tenterons de tenir compte des

recommandations qui serviront de réponse à nos questions, par une grille

d’analyse.

1.6.2.Catégories de publicités

Notre corpus compte 20 exemples de publicités différentes que nous avons

rassemblées en (cf. Annexes n°1), et que nous avons classé en cinq catégories

qui sont dans l’ordre suivant :

- 07 publicités de constructions automobiles (cf. Annexes 1.1.1 à 1.1.7)

- 04 publicités de produits de consommation (cf. annexes 1.2.1 à1.2.4)

- 03 publicités sur des formations et des enceintes d’enseignements (cf.

annexes 1.3.1 à .1.3.3)
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- 03 publicités pour téléphones portables (cf. Annexes 1.4.1 à 1.4.4)

- 03 publicités de travaux publics et services (cf. Annexes 1.5.1 à 1.5.3)

Les exemples de publicités proposés dans notre corpus, peuvent être considérés

comme un ensemble concernant divers domaines. Nous les avons recueillis dans

des journaux et qui répond aux mêmes caractéristiques (communicationnelles,

textuelles, linguistiques et graphiques ou visuelles) sauf à celui de l’oralité, en

plus de la présence des figurations et fac-similé de la chose qui est mise en

profit.

Puisque nous avons décidé d’inscrire notre étude dans la théorie des genres,

nous devons recourir pour l’analyse de notre corpus à des outils issus de cette

théorie.

1.6.3.Caractéristiques des genres textuels

Chaque genre peut être défini à partir d’un certain nombre de caractéristiques

qui permettent de distinguer un genre de l’autre. Plusieurs auteurs ont

recommandé des grilles d’analyse de genres dont les paramètres se ressemblent

beaucoup, comme l’a souligné M. Ammouden1.

En premier lieu, nous citerons Jean Michel Adam qui en travaillant sur les

genres textuels a distingué six niveaux d’analyse qui sont les suivants :

a. « Sémantique (thématique) : (« familles événementielles » et

rubriques)

b. Énonciatif : (degré de prise en charge des énoncés, identité de

l’énonciateur)

c. Longueur : (brièveté VS développement)

d. Pragmatique : (buts, intentions communicatives)

1 AMMOUDEN M’hand (2015) « Cours et aActivités de didactique de l’écrit. 4.
L’enseignement/apprentissage par genres », polycopié pédagogique, Université A. Mira-Bejaia.
Disponible sur : http://elearning.univ-bejaia.dz/course.
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e. Compositionnel : (plans de textes et séquences)

f. Stylistique : (texture micro-linguistique) » (Adam, 1997 : 17)

En second, vient Richer qui explique que « les genres constituent des

réglages qui (…) opèrent à cinq niveaux constitutifs de la totalité textuelle ». Et

c’est ainsi qu’il les a dénombrés:

- « au niveau socio-énonciatif-pragmatique : tout genre investit

globalement et préférentiellement un des deux systèmes d’énonciation

(discours ou récit) mis en évidence par E. Benveniste (1966). Il règle la

place, le statut social des coénonciateurs. Il constitue un acte de parole

global (informer/ expliquer/convaincre/ polémiquer ...) qui vise à agir

sur les représentations, les savoirs, les croyances du destinataire ;

- au niveau matériel : un genre sélectionne un médium spécifique (écrit/

oral/ visuel/ multimédia, hypertextuel...), ou une combinaison de ces

médias, qui modèle l’énoncé (comme le montrent les travaux de

médialogie de R. Debray);

- au niveau thématique : un genre impose des contraintes thématiques

autorisant tel contenu thématique, en excluant d’autres;

-au niveau formel : tout genre présente un plan de texte (conventionnel

ou occasionnel (Adam, 1999 : 69)) qui impose ou exclut des schémas

séquentiels (narratifs/ descriptifs/ explicatifs/ argumentatifs/ dialogaux)

articulés selon des enchaînements spécifiques à chaque genre ;

- au niveau stylistique : un genre opère dans les sous-systèmes

linguistiques composant une langue des sélections lexicales,

grammaticales. » (Richer, 2005 : 69).

Nous devons enfin citer S.G. Chartrand (2013 : 5), qui a distingué cinq

caractéristiques, présentées comme suit :
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1. Des caractéristiques communicationnelles : elles portent sur la situation

de communication : but ou intention de communication ; énonciateur et

destinataire ; lieu social de production / réception ; temps et lieu et les

thèmes traités.

2. Des caractéristiques textuelles : la structure du texte ; la structure

compositionnelle (séquence textuelle) ; le système énonciatif ; le système

des temps verbaux ; L’emploi privilégié de procédés langagiers ; la

présence de figures.

3. Des caractéristiques linguistiques : L’emploi privilégié de structures de

phrase ; L’emploi d’une ponctuation plutôt neutre ou plutôt expressive. Le

vocabulaire courant ou spécialiser.

4. Des caractéristiques graphiques ou visuelles : (autres que les signes de la

langue)

5. Des caractéristiques d’oralité (genres oraux).

Les caractéristiques définies par Adam, Richer et Chartrand ont une

similitude et une adéquation sur le niveau d’analyse, mais comme l’analyse de

Chartrand est la plus récente nous nous appuierons sur son analyse pour

effectuer la nôtre.

Chartrand considère que, les genres se distinguent par cinq caractéristiques :

« Communicationnelles : situation de communication: but ou intention

de communication; énonciateur et destinataire; lieu social de production

/ réception; temps et lieu;

- discursives : mode de mise en discours dominant: narration,

description, argumentation…; univers représenté; thèmes traités;

- textuelles : structuration de l’information: plan de texte, séquences

textuelles;

- linguistiques : structures et formes langagières;
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- graphiques : iconographie et marques graphiques, mises en page;

- matérielles : supports divers: livre, affiche, dépliant, site Web, courriel,

etc. » (S.-G. Chartrand, 2008 : 26).

À l’évidence, et comme l’explique aussi Chartrand (2013 :05-06-07), en

définissant les cinq caractéristiques :

1. Des caractéristiques communicationnelles : celles-ci traitent de la

situation de communication: l’intention communicationnelle ou le but du

message ; le contexte social qui comprend des éléments spatiotemporels et

la sphère sociale ; l’énonciateur, le destinataire, le monde représenté ainsi

que les thèmes proposés.

2. Des caractéristiques textuelles : elles mettent l’accent sur la structure du

texte et la structure compositionnelle : séquence textuelle, de même que

sur le système énonciatif et le système des temps verbaux, et aussi sur

l’emploi des procédés langagiers et l’occurrence des figures.

3. Des caractéristiques linguistiques: privilégient l’emploi des structures de

phrase ainsi que la ponctuation quel soit neutre ou expressive, d’autant

plus qu’un vocabulaire courant ou spécialisé.

4. Des caractéristiques graphiques ou visuelles : une iconographie; des

marques graphiques et typographiques; des intitulés; une mise en page

élaborée, compte tenu du support privilégié; des décors, des éclairages,

des effets spéciaux; des séquences filmées.

5. Des caractéristiques d’oralité (genres oraux): elles se portent la prosodie;

le regard, la mimique, la gestuelle, la posture; le regard, la mimique, la

gestuelle, la posture; une production spontanée/en interaction et un

arrière-fond sonore.

En ce qui concerne cette auteure, certains genres se démarquent que par

quelques caractéristiques, tandis que pour d’autres il faut un plus grand nombre

de caractéristiques.
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Nous noterons que les niveaux d’analyses et les caractéristiques suggérés et

présenter plus haut par Adam, Richer et Chartrand sont voisines et renferme des

ressemblances. En d'autres termes, nous trouvons les caractéristiques proposées

par Chartrand dans les niveaux proposés d’une part sur le degré

communicationnel que nous trouvons dans le niveau par les deux autres, par

exemple les caractéristiques pragmatique et sémantique d’Adam et de l’autre

part dans le niveau socio-énonciatif-pragmatique de Richer.

Nous avons choisi le modèle d’analyse proposé par Chartrand, et nous nous

sommes appuyés sur l’article qu’elle a publié en 2013, qui s’intitule :

« Caractéristiques de 50 genres pour développer les compétences langagières

en français », car elle présente dans ce dernier des traits particuliers de 50

genres différents, dans le but de développer les compétences langagières en

français chez les apprenants et aussi par ce qu’il est le plus récent et le plus

détaillé par rapport aux deux autres, en plus nous pensons qu’il nous aidera dans

l’analyse que nous établirons et aux propositions finales que nous porterons.

Une autre raison qui réside dans le fait que cet ouvrage et pris comme modèle

qui servira à aider les enseignants de français, les conseillers pédagogiques et les

formateurs d’enseignants à s’approprier les caractéristiques des genres.

Nous allons par la suite, conduire une enquête sur l’enseignement de ce genre

dans les classes de 4ème AM, en analysant le manuel scolaire et les pratiques de

classe, pour exposer et présenter les insuffisances et les manques du système

éducatif algérien. Et finalement, nous allons proposer des pistes que nous

pouvons utiliser dans nos classes.
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Introduction

Nous chercherons et nous nous interrogerons sur les méthodes et

l’ensemble des règles permettant l’enseignement du genre « la publicité » dans

l’enseignement/apprentissage du français langue étrangère. Cet objet d’étude

concerne le 3ème projet du programme de 4ème année moyen. L’étude du genre

nous pousse à mettre en cause et à pensée aux caractéristiques de ce dernier dans

le contexte de notre étude, l’Algérie.

Par conséquent, dans ce chapitre nous allons présenter le traitement au

préalable du corpus (cf. infra. 2.1), puis réaliserons une analyse des

caractéristiques que constitue de notre corpus contenant 20 publicités (cf. infra.

2.2).

2.1. Approche préliminaire du corpus

Un premier traitement de notre corpus nous conduit à retenir un certain

nombre de caractéristiques communes à l’ensemble des publicités qui constitue

notre corpus, mais aussi des différences.

Par ailleurs, au fur et à mesure de l’analyse des échantillons que contient notre

corpus, nous avons constaté des différences qui nous ont aidés à classer les

différentes publicités en différentes catégories (cf. supra. sous-titre 1.6.2), qui se

distinguent l’une de l’autre et dont les caractéristiques vont être invoquées plus

bas.

Nous avons constaté des différences qui nous ont permises de distinguer les

publicités, et dont nous citerons quelques caractéristiques communes retenues

dans ce qui suivant :

- le visuel (les représentations fixes) : nous remarquons que la présence de

figurations, dessins et images ;
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- la présence des logos, des numéros de téléphone, de fax et des adresses

électroniques ;

- La structure du texte : nous noterons la brièveté des phrases et parfois le

manque de paragraphe donc en l’occurrence de texte ; cela dit, que nous

constatons quelques rapprochements entre les composantes des publicités

de produits de consommation et une autre de produits ou services mis à

disposition ;

- les thèmes traités dans les publicités portent sur les services mis à

disposition.

Nous pouvons ajouter à cela, autres caractéristiques communes qui nous

ont permis de distinguer les cinq catégories de notre corpus, en s’appuyant

toujours sur le modèle de Chartrand (2013), et qui apparaissent :

Sur le plan communicationnel, nous retenons les caractéristiques suivantes:

L’intention de communication de l’énonciateur est souvent informative : il incite

et amène le public à agir (acheter un produit ou à suivre ou s’engager sur une

offre proposée) ; la situation de communication et le temps de réception du texte

sont réels ; et où l’énonciateur est dans la majorité des cas pluriel et célèbre, et le

destinataire n’est pas générique il s’agit d’un public spécifique) ; en plus, de la

généralité des thèmes traités concernant la consommation.

Au plan textuel, il est nécessaire de garder en esprit l’absence

d’introduction et de conclusion est dans la plus part des cas, en lien avec la taille

du texte ; nous retenons aussi, la présence des marques énonciatives qui est à

plusieurs reprises marquée, nous pouvons noter un point de vu subjectif ; en

plus, de la dominance du présent de l’indicatif en temps de conjugaison et de

l’impératif dans certains cas ; nous notons aussi l’emploi des procédés

langagiers tel la définition, mais de manière très brève.
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Nous retenons aussi que sur le plan linguistique ; l’utilisation des phrases

courtes, souvent nominales engendre des énoncés courts ; et que l’emploi d’une

ponctuation neutre qui engendre des énoncés qui ne contient aucune expression

précise; en plus, du recours à un vocabulaire courant, avec un sens souvent

propre afin de faciliter la compréhension et la transmission du message.

De plus, que sur le plan graphique ; il convient de dire que l’utilisation des

couleurs, ainsi que l’alternance du choix de la police et de sa taille, permet de

focaliser l’intension du lecteur sur l’information essentielle ; et que les

échantillons sont ornés d’image (la photo) du produit, pour la transparence du

consommateur ; et l’usage des logos et des noms de marques pour prouver la

conformité et le dressement selon des formes légales (pour certifier).

2.2. Caractéristiques des publicités des automobiles

Nous commençons notre analyse par la première catégorie de publicités,

celle des constructeurs et de distributeurs automobiles. Nous avons collectées

ces publicités dans des journaux algériens.

Il s’agit des publicités qui figurent dans les annexes n°1.1. (pp. 2 – 8).

Nous avons choisi de nous appuyer pour l’analyse de cette catégorie,

comme pour les autres, sur le modèle proposé par Chartrand (2013), que nous

avons reproduit dans le chapitre 1 (cf. supra. 1.6.3).

2.2.1. Caractéristiques communicationnelles

Parmi les niveaux d’analyse d’un genre, Chartrand (2013) distingue celui

relatif aux caractéristiques communicationnelles (cf. supra, 1.6.3). Que révèle

l’examen de notre corpus à ce sujet ?

a. L’énonciateur
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Nous constatons tout d’abord que l’énonciateur est pluriel, célèbre et

identifiable par une signature. Il est en général présent dans les textes par le nom

de l’enceinte ou par le pronom personnel « nous » ou par les déterminants « nos,

notre » :

- nous cherchons des partenaires fiables avec qui nous pouvons partager

notre expérience (cf. annexe 1.1.1)

- Contactez-nous au 0560045953 et visitez notre showroom (cf. annexe

1.1.3)

- Profitez de nos remises exceptionnelles de 30% (cf. annexe 1.1.5)

Nous avons trouvé au lieu des pronoms les noms des énonciateurs :

- Distributeur officiel Mitsubishi Motors/ Mitsubishi Fuso (cf. annexe

1.1.2)

- Direction générale de Hyundai truck et bus (cf. annexe 1.1.4)

- Opel Astra (cf. annexe 1.1.6)

- Mercedes-Benz (cf. annexe 1.1.7)

De plus, nous notons qu’il y a présence d’adresses, comme le montrent les

exemples suivants :

- Direction du réseau, service développement réseau, 03 route de dar el

Bida, 21Wad Smar, Alger (cf. annexe 1.1.1)

- Route de l’aéroport, Dar El Bida/Alger (cf. annexe 1.1.2)

- SMT Algérie, sur l’autoroute Alger-Boumerdes, en face de la Zone

industrielle de Rouiba (cf. annexe 1.1.3)

- RN°26 Guendouza, Akbou, Bejaïa- Algérie (cf. annexe 1.1.4)

- Route nationale n°5 Rouiba, Alger-Algérie cf. annexe 1.1.7)

b. Le destinataire
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Les publicités de cette catégorie s’adressent à un public bien spécifié, ainsi

l’étude de notre corpus permet de citer les exemples suivants :

- Des partenaires fiables (cf. annexe 1.1.1) ;

- des entrepreneurs de travaux publics (cf. annexe 1.1.3) ;

- des transporteurs publics ou de marchandises (cf. annexe 1.1.4) ;

- Gamme de camions, bus et utilitaires (cf. annexe 1.1.7),

- Aux conducteurs voulons acheter un véhicule ou à ceux qui en possèdent:

(cf. annexe 1.1.5, annexe 1.1.6)

c. Le but

Pour ce qui est du but visé par les publicités, nous retenons qu’elles se

distinguent par le fait qu’elles appartiennent aux genres argumentatifs. Elles

visent toutes à agir sur le destinataire pour le convaincre, d’acheter un produit

(cf. annexe 1.1.4 ; cf. annexe 1.1.5 ; 1.1.6), de s’associer :

- Nous cherchons des partenaires fiables avec qui nous pourrons partager notre

expérience et élargir notre expérience (cf. annexe 1.1.1) ;

Ou encore, de lui faire découvrir :

- Show room El Biar/Alger (cf. annexe 1.1.2);

- découvrez la gamme SDLG (cf. annexe 1.1.3) ;

- venez découvrir la gamme de camions, bus et utilitaires (cf. annexe

1.1.7).

2.2.2. Caractéristiques textuelles

Qu’en est-il de l’analyse des caractéristiques textuelles, toujours selon le

modèle de Chartrand (cf. supra 1.6.3) ?

a) L’image du texte
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Cette catégorie de publicités, dans l’ensemble, comporte une structure et un

plan de texte qui se caractérisent par peu d’écrits et par la présence de photos et

d’images.

Les annonces ont une structure de texte, qui ne présente pas d’introduction,

de développement et encore moins de conclusion, elles se constituent

uniquement de petits paragraphes, voire d’une phrase pour décrire la situation,

comme nous l’avons constaté dans notre corpus (cf. annexes 1.1.1- 1.1.7).

Concernant les illustrations, nous constatons que nos échantillons contiennent

des photos des véhicules légers, lourds et de chargeuses. En plus, nous trouvons

des logos et d’icône de réseaux sociaux :

- Facebook, Twitter et YouTube (cf. annexes 1.1.1- 1.1.2)

- Renault, Mitsubishi Motors, SDLG, Hyundai, Opel, Mercedes-Benz (cf.

annexes 1.1.1- 1.1.7)

b) La structure compositionnelle

Les énoncés de la première catégorie se constituent premièrement de

séquences textuelles informatives puisqu’elles nous informent des nouveautés et

des salons d’exposition :

- Visitez notre showroom sur l’automobile de Rouïba (cf. annexe 1.1.3)

- Désormais disponible chez Tiziri Motors Algérie (cf. annexe 1.1.4)

- Venez découvrir la gamme… à la foire internationale d’Alger (cf. annexe

1.1.7)

De plus, il nous donne des informations en proposant des numéros de

téléphones, de fax et des adresses mail :

- www.renault.dz (cf. annexe 1.1.1)

- tél.fax : 021 92 52 /40 04 (cf. annexe 1.1.2)

- contact@tizirimotor.com (cf. annexe 1.1.5)
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On trouve aussi des séquences argumentatives, car l’énonciateur essaye de

nous convaincre d’acheter, puisqu’il met en avant la qualité du produit qu’il

propose :

- Le N°1 du marché et l’unique constructeur automobile en Algérie (cf.

annexe 1.1.1)

- L’alliance parfaite de l’élégance et de la technologie (cf. annexe 1.1.2)

- SDLG premier constructeur de chargeuses au monde (cf. annexe 1.1.3)

- La qualité de conduire par excellence (cf. annexe 1.1.6)

- Confort, securit é et rentabilité (cf. annexe 1.1.7)

Comme nous constatons l’utilisation d’une seconde séquence, qui est

injonctive et qui se trouve à la fin d’un seul échantillon (cf. annexe 1.1.1), qui se

forme d’une seule phrase à la fin du texte, à travers laquelle l’énonciateur nous

incite à changer d’automobile :

- Changeons de vie, changeons d’automobile (cf. annexe 1.1.1)

c) Le système énonciatif :

Pour ces publicités, il est question de l’emploi d’un discours direct, et cela se

traduit par la présence de l’énonciateur dans le texte, par le pronom personnel

« nous » :

- Nous cherchons, nous pourrons (cf. annexe 1.1.1) ;

- Contactez-nous (cf. annexe 1.1.3)

Ou se manifeste par les déterminants « notre », « nos » :

- Notre expérience (cf. annexe 1.1.1) ;

- Visitez notre showroom (cf. annexe 1.1.3) ;

- Profitez de nos remises (cf. annexe 1.1.5).

d) Les temps verbaux :
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Le temps des verbes qui domine dans cette catégorie est le présent de

l’indicatif :

- Cherchons (cf. annexe 1.1.1)

- Est (cf. annexe 1.1.4)

- Produits (cf. annexe 1.1.7)

De plus, nous notons qu’il y a emploi du mode impératif :

- Changeons (cf. annexe 1.1.1)

- Contactez (cf. annexe 1.1.3)

- Profitez (cf. annexe 1.1.5)

- Venez découvrir la gamme de camions (cf. annexe 1.1.7)

2.2.3. Caractéristiques linguistiques

Il est question, ici, de la structure des phrases et de leurs ponctuations en

plus, de la famille des registres du vocabulaire utilisé.

a) la structure des phrases

L’énonciateur recourt à des phrases simples :

- Nous cherchons des partenaires fiables (cf. annexe 1.1.1)

- SMT votre nouveau distributeur officiel des machines de travaux

publics… groupe VOLVO (cf. annexe 1.1.3)

- Du 01 au 30 avril, profitez de nos remises…véhicule léger (cf. annexe

1.1.5)

- Astra 4portes à partir de 1 790 000 DA TTC taxe véhicule neuf inclus

(cf. annexe 1.1.6)

- Venez découvrir la gamme de camions… en Algérie (cf. annexe 1.1.7)

b) La ponctuation

La ponctuation est plutôt neutre, sont utilisation est pour un usage simple

(des points, des virgules et les deux points pour l’énumération) qui n’expriment

rien ni étonnement ni exclamation et pas d’intonation.
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c) Le vocabulaire

Le vocabulaire utilisé est simple (langage courant), il est à la portée de tout le

monde et cela dans le but de faciliter la compréhension. L’emploi fréquent d’un

lexique spécifique au thème de l’automobile :

- L’unique constructeur de l’automobile en Algérie (cf. annexe 1.1.1) ;

- Votre nouveau distributeur SML Algérie (cf. annexe 1.1.3) ;

- La qualité de conduite par excellence (cf. annexe 1.1.6) ;

- Découvrir la gamme de camions, bus et utilitaires Mercedes-Benz (cf.

annexe 1.1.7).

Nous remarquons aussi la présence d’une autre langue que le français et qui

peut se traduire par un bilinguisme (français-arabe), un arabe écrit en Latine :

- Actors 2041S Mantoudj jazairi ou mazal… (cf. annexe 1.1.7)

2.2.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles

Cette catégorie d’annonce regroupe texte et image. L’énonciateur utilise les

photos de véhicules en arrière-plan pour focaliser l’attention des destinataires et

mettre en évidence le produit proposé (cf. annexe 1.1.2, 1.16). En outre, les

informations essentielles sont écrites avec une taille de police supérieure et en

gras :

- Profitez de nos remises exceptionnelle de 30% (cf. annexe 1.1.5) ;

- La qualité de conduite par excellence (cf. annexe 1.1.6).

De même que l’utilisation des couleurs permettent de susciter la curiosité et

contribue à nourrir l’appétit du lecteur. Comme nous constatons aussi la

présence des logos et d’icônes de réseaux sociaux en haut et en bas des affiches

(cf. annexe 1.1.1 et 1.1.7).

2.2.5. Synthèse
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Suite à l’analyse de notre corpus pour cette catégorie de publicités de

constructeurs et de distributeurs de véhicules, nous retenons que tous les

échantillons ont les mêmes particularités et rependent aux mêmes

caractéristiques, ceci dit, il nous semble nécessaire de retenir qu’il y a présence

d’énonciateur et spécificité de destinataire tout au long de cette catégorie,

d’autant plus, qu’il convient de dire que nous trouvons peu d’écrits, donc, nous

jugeons utile de retenir que ces publicités renferment des séquences textuelles

informatives, argumentatives et injonctives et que les temps verbaux sont soit à

l’indicatif ou bien au mode impératif, aussi nous notons la présence de

photographies.

2.3. Caractéristiques des publicités de produits de consommation

Cette catégorie concerne les publicités qui figurent dans les annexes n°1.2.

(pp. 9 – 13), et pour laquelle nous appliquerons la même méthode d’analyse

(celle de Chartrand).

2.3.1. Caractéristiques communicationnelles

Nous suivons le même schéma méthodologique que le précédant, donc

toujours en nous appuyant sur le modèle de Chartrand (cf. supra. 1.6.3), ainsi

nous répondrons aux questions de la situation de communication.

a) L’énonciateur

L’énonciateur peut être singulier comme il peut être pluriel, il est célèbre et

identifiable par une signature, il est en général présent dans les textes par le nom

de l’enceinte :

- Neocalcigenol (cf. annexes 1.2.1)

- Skor, Cevital (cf. annexes 1.2.2)

- La vache qui rit (cf. annexes 1.2.3)

En plus, il est identifiable par les déterminants « nos, notre » :



Chapitre 2 : Caractéristiques du genre « la publicité »

38

- Découvrez notre nouveau produit, - Pour nos chers enfants (cf. annexes

1.2.4)

b) Le destinataire

Le public visé est un public consommateur, donc précis, de ce fait

l’énonciateur s’adresse aux personnes qui utilisent des biens et des produits

alimentaires pour satisfaire leurs besoins. L’étude de notre corpus nous permet

de citer les exemples suivants :

Les parents :

- votre bébé (cf. annexes 1.2.1) ;

- pour nos chers enfants (cf. annexes 1.2.4).

Il s’adresse aussi à des consommateurs qui utilisent des biens (produits

alimentaires) pour satisfaire leurs besoins (cf. annexes 1.2.3 et1.2.2).

c) Le but

Pour ce qui est du but du message ou l’intention de communication, nous

retenons que l’énonciateur donne des arguments et expose les éléments et les

facteurs positifs du produit pour capter l’intérêt du consommateur :

- Le plein d’énergie !, Votre bébé mérite la chance de sa vie… (cf.

annexe1.2.1)

- Découvrez la nouvelle forme du bonheur (cf. annexe1.2.2)

- Toi aussi gratte et gagne une PS4 (cf. annexe1.2.3)

- Découvrez notre nouveau produit (cf. annexe1.2.4)

2.3.2. Caractéristiques textuelles

Ce niveau est représenté sous 05 aspects, et il nous est important de retenir

cela :

a) L’image du texte
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Comme il s’agit de publicités, donc la structure globale du texte se

constitue ; d’un texte réduit et d’images de produits.

Les publicités de cette catégorie ne contiennent pas d’introduction, de

développement et de conclusion. Elles contiennent une structure de texte qui se

constitue uniquement de petites phrases pour décrire la situation, comme nous

pouvons le constater dans le corpus (cf. annexes 1.2.1- 1.2.4)

En ce qui concerne les illustrations, nous retenons la présence de photos de

produits de consommation (cf. annexes 1.2.1- 1.2.4). Nous remarquons qu’il y a

un cachet et un signe de laboratoire (cf. annexe 1.2.1)

b) La structure compositionnelle

Cette catégorie contient des phrases qui sont constituées en premier lieu

d’une séquence informative, dans lesquelles sont exposées des situations dans le

but de mettre le destinataire au courant des nouveautés :

- Complément vitaminé en suspension, le plein d’énergie ! (cf. annexe

1.2.1)

- Nouveau format sachet verseur (cf. annexe 1.2.2)

- Découvrez notre nouveau produit (cf. annexe 1.2.4)

En plus, des numéros de téléphone et des adresses mail dans une séquence

informative, qui facilitera le contacte entre producteurs et consommateurs, et lui

permettra d’avoir plus d’informations :

- www.cevital-agro-industrie.com; 021 98 45 55 (cf. annexe 1.2.2)

- Tél.fax : 034 19 62 17 / 034 19 62 11 (cf. annexe 1.2.4).

Nous trouvons aussi des séquences argumentatives, où l’énonciateur expose

des faits pour pouvoir arrivé à convaincre un public acheteur, puisqu’il met en

avant les atouts du produit qu’il propose :
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- Le plein d’énergie! Vitamine D3, Calcium, Vitamine C, Fluor (cf. annexe

1.2.1) ;

- Skor Cevital allie solidité et simplicité d’utilisation (cf. annexe 1.2.2) ;

- Pour nos chers enfants (cf. annexe 1.2.4).

c) Le système énonciatif

Nous retenons au sujet de la présence/absence de l’énonciateur dans le texte,

cette fois, qu’aucun pronom personnel n’est mis en avant, mais seulement le

nom des structures :

- Neocalcigenol (cf. annexe 1.2.1)

- Skor Cevital (cf. annexe 1.2.2)

- La vache qui rit (cf. annexe 1.2.3)

De plus, nous remarquons que l’énonciateur est cité dans cette publicité (cf.

annexe 1.2.4), par les déterminants « notre », « nos » :

- Découvrez notre nouveau produit ; pour nos chers enfants (cf. annexe

1.2.4)

En outre, nous constatons l’emploi d’un discours direct, cependant, le

destinataire n’est pas introduit de façon directe, mais il peut être compris par

déduction, nous saisissons le sens des énoncés donnés et nous concluons qu’il

s’agit ici des parents :

- Votre bébé (cf. annexe 1.2.1)

- Votre famille et ami (cf. annexe 1.2.2)

- Nos chers enfants (cf. annexe 1.2.4)

d) Les temps verbaux

Le temps des verbes dominant dans cette catégorie est le présent de

l’indicatif :



Chapitre 2 : Caractéristiques du genre « la publicité »

41

- Votre pharmacien connait bien… (cf. annexe 1.2.1)

- Donne (cf. annexe 1.2.2)

- Gagne (cf. annexe 1.2.3)

- Découvrez (cf. annexe 1.2.4)

Par-dessus l’emploi de l’indicatif, nous trouvons l’usage du mode impératif :

- Exigez (cf. annexe 1.2.1)

e) L’emploi de procédés langagiers :

L’énonciateur fait appel aux procédés d’explication telle la définition et la

qualification :

- la définition :

- Complément vitaminé en suspension le plein d’énergie ! vitamine D3

grossesse… vitamine D3& Fluor fractures (cf. annexe 1.2.1)

- Le sucre blanc de SKOR CEVITAL est un sucre d’une …exceptionnelle

(cf. annexe 1.2.2)

-la qualification :

- Suspension buvable (cf. annexe 1.2.1)

- Sachet verseur (cf. annexe 1.2.2)

- Gratte et gagne (cf. annexe 1.2.3)

2.3.3. Caractéristiques linguistiques

Nous constatons l’utilisation de phrases déclaratives simples et très souvent

nominales pour exprimer un fait :

a) La structure des phrases

Nous soulignons tout d’abord l’emploi de phrases simples :

- Dés les 1ers jours de la vie, pensez-y (cf. annexe 1.2.1)

- Découvrez la nouvelle forme du bonheur (cf. annexe 1.2.2)
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- Toi aussi gratte et gagne (cf. annexe 1.2.3)

- Découvrez notre nouveau produit (cf. annexe 1.2.4)

Puis nous dirons qu’il y a emploi fréquent de phrases déclaratives simples et

des phrases nominales sous forme de tirés :

- Complément vitaminé en suspension le plein d’énergie ! (cf. annexe

1.2.1)

- Découvrez la nouvelle forme du bonheur (cf. annexe 1.2.2)

- Toi aussi gratte et gagne une PS4 (cf. annexe 1.2.3)

- Découvrez notre nouveau produit (cf. annexe 1.2.4)

b) La ponctuation

Nous constatons une ponctuation plutôt neutre, où l’énonciateur utilise des

points et des virgules, ce qui explique la non expression des énoncés, à

l’exception d’un seul échantillon à travers laquelle l’énonciateur incite à la

réflexion :

- Pensez-y ! (cf. annexe 1.2.1).

c) Le vocabulaire

L’utilisation d’un vocabulaire courant, avec un sens propre et souvent

spécifique au thème traité.

De plus, nous remarquons que l’énonciateur ajoute un caractère plurilingue

qui diffère par rapport à la première catégorie, où il a altéré entre trois langues

de certaines publicités dans lesquelles l’énonciateur a introduit le français,

l’arabe et l’anglais dans la même annonce (cf. annexe 1.2.4), il a utilisé une

phrase qu’il a fait traduire en arabe :

- Découvrez notre nouveau produit, pour nos chers enfants (cf. annexe

1.2.4)
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Nous constatons aussi le recours à une phrase en anglais dans ce qui suit :

- I love Pasta world (cf. annexe 1.2.4)

2.3.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles

Comme dans la précédente catégorie, l’énonciateur utilise l’image qui est

en plus grande partie le contenue de l’annonce, puisque le consommateur est

attiré d’abord par le visuel avant de lire le contenue du message. La mise en

page d’une publicité qui comporte un titre qui est le nom de l’énonciateur (cf.

annexe 1.2.1), en plus, du caché du ministère de la Santé en haut de page.

L’utilisation du gras des différentes tailles de police et des couleurs différentes

pour mettre en évidence les informations les plus importantes, comme nous

pouvons remarquer les couleurs utilisées qui correspondent aux couleurs de

l’entreprise.

2.3.5. Synthèse

Les publicités de produits de consommation ont des caractéristiques

communes qui les lient entre elles, mais nous avons constaté aussi qu’elles ont

quelques caractéristiques qui les rendent uniques. Il s’agit de l’emploi de phrases

déclaratives simples, ajoutons à cela l’utilisation des définitions et des

qualifications (cf. annexe 1.2.1- 1.2.3), ou encore, l’ajout d’un caractère

plurilingue (cf. annexe 1.2.4).

2.4. Caractéristiques des publicités sur les formations et les établissements

d’enseignement

Les publicités que nous avons classées dans cette catégorie sont des

publicités pour formations et enseignement professionnels. Nous les avons

réunies dans une troisième catégorie qui figure dans l’annexe n° 1.3. (p14-17).

2.4.1. Caractéristiques communicationnelles
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Dans cette catégorie, nous trouverons comme dans les trois précédentes

catégories :

a) L’énonciateur

L’énonciateur est singulier comme il peut être pluriel, célèbre et peut être

identifiable par une signature (nom et fonction sociale ou appartenance sociale) ;

Singulier et célèbre :

- INISCOM (cf. annexes 1.3.2)

- Madame la Ministre de poste et des technologies de la communication et

de l’information et monsieur le ministre de la Communication (cf.

annexes 1.3.3)

Pluriel et célèbre :

- La direction de la formation professionnelle de la wilaya d’Alger, La

chambre de commerce et d’industrie Suisse-Algérie, Le centre de

commerce et de loisir de Bab Ezzouar (cf. annexes 1.3.1)

Nous pouvons aussi, les identifier par la présence du pronom personnel

« nous» :

- Venez nous rejoindre (cf. annexes 1.3.1)

- Pour toutes informations, nous contacter (cf. annexes 1.3.3)

b) Le destinataire

Le public visé est assez délimité. On s’adresse à de jeunes personnes

cherchant des formations et des recrutements dans différents domaines. Suite, à

l’étude de notre corpus nous avons constaté, que le destinataire est ciblé par

niveaux scolaire:

- 4ème année moyenne (cf. annexes 1.3.1)

- BBA ou BAC +3, BAC+4 ou plus (cf. annexes 1.3.2)

- Professionnel, grand public (cf. annexes 1.3.3)
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c) Le but

Pourquoi l’énonciateur a publié l’annonce ? Ici, l’énonciateur lance des

sessions de formation, des journées de recrutement et des opportunités d’affaires

pour des contrats d’apprentissage, des bénéfices et des délivrassions des

diplômes obtenues aux cours de l’apprentissage.

2.4.2. Caractéristiques textuelles

À ce niveau d’analyse, nous allons nous intéresser aux composantes des

textes qui constituent cette catégorie. Et nous commençons par :

a) L’image du texte

Contrairement aux deux précédentes catégories, le texte dans celle-ci est

riche en écrits. Les publicités contiennent beaucoup de petites phrases pour

informer et transmettre le message avec le maximum de renseignements, de

données et d’indication aux lecteurs (cf. annexes 1.3.1- 1.3.3)

Nous constatons aussi que les publicités de cette catégorie ne sont pas riches en

images, vus qu’il est question de formation donc l’énonciateur a jugé bon de ne

pas accompagner ces annonces d’images (cf. annexes 1.3.1- 1.3.3), par contre il

a utilisé des couleurs dans l’une d’entre elles (cf. annexes 1.3.2).

a) Les types de discours

Le discours utilisé est un discours direct, ainsi, cette catégorie se constitue de

phrases simples qui peuvent être nominale ou verbale, courtes, qui s’enchaînent

pour former le message qui va être transmis :

- Samedi 14 Mars, de 10h à 21h (cf. annexe 1.3.1)

- Lance pour la session Mars 2015 les formations : En partenariat avec…

(cf. annexe 1.3.2)

- 02 espaces à votre disposition (cf. annexe 1.3.3)
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b) La structure compositionnelle

Nous distinguons en premier lieu des phrases qui constituent des séquences

informatives

- Ministère de la formation et de l’enseignement professionnel organise une

journée de recrutement (cf. annexe 1.3.1)

- INISCOM, lance pour la session mars 205 les formations (cf. annexe

1.3.2)

- 02 espaces à votre disposition (cf. annexe 1.3.3)

Qui contiennent aussi, des dates, des lieux, des adresses et des numéros de

téléphone, des adresses mail, pour plus d’informations :

- Samedi 14 Mars de 10h à 21h (cf. annexe 1.3.1)

- ninscom.inscription@gmail.com (cf. annexe 1.3.2)

- Tél. : fax 021 35 19 22/ 021 21 05 40 / 021 21 01 01 (cf. annexe 1.3.3)

En deuxième lieu, nous trouvons des séquences argumentatives:

- Vous êtes jeunes et souhaitez être recrutés pou une formation duale (cf.

annexe 1.3.1)

- En partenariat avec ESG, école supérieure en gestion du pôle ESG- Paris-

France (cf. annexe 1.3.2)

- Bénéficiez de plein de promotions et d’offres spéciales sur tout le matériel

informatique (cf. annexe 1.3.3)

c) Le système énonciatif

L’énonciateur est présent dans le texte puisque le nom de l’institut a été cité en

plus, de la présence du pronom personnel « nous »:

- INISCOM (cf. annexe 1.3.2)

- Venez nous rejoindre (cf. annexe 1.3.1)

- Pour toutes informations, nous contacter (cf. annexe 1.3.3)
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d) Les temps verbaux

Le temps dominant dans cette catégorie est le présent de l’indicatif :

- Êtes (cf. annexe 1.3.1)

- INISCOM lance pour la session… (cf. annexe 1.3.2)

Nous constatons de plus, la présence du mode impératif dans l’énoncé qui suit:

- Profitez (cf. annexe 1.3.3),

En outre, nous remarquons qu’il y a de la négation dans ce dernier (mode

impératif) :

- Ne ratez pas (cf. annexe 1.3.3)

e) L’emploi de procédés langagiers :

L’énonciateur privilégie un procédé langagier, et emplois pour cette catégorie

de l’informatif:

- Au centre commercial et de loisirs Bab Ezzouar, au 2ème étage (cf. annexe

1.3.1)

- MBA « 1an », conditions d’accès BAC+4et plus (cf. annexe 1.3.2)

D’autant plus, qu’il a utilisé l’énumération des éléments qui constituent le

produit de cette publicité :

- 02 espaces à votre disposition, espace professionnel, espace grand public

(cf. annexe 1.3.3)

2.4.3. Caractéristiques linguistiques

En plus des phrases simples et déclaratives, nous trouvons dans cette

catégorie une phrase impérative et une autre interrogative :

a) La structure des phrases

Les phrases employées sont souvent simples et nominales:
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- En partenariat avec… (cf. annexe 1.3.2)

- 02 espaces à votre disposition (cf. annexe 1.3.3)

Nous remarquons aussi une phrase à l’impératif qui a pour but d’exprimer un

conseil :

- Ne ratez pas votre salon ! (cf. annexe 1.3.3)

Comme, nous constatons que la publicité (cf. annexe 1.3.1) est accompagnée

d’une phrase interrogative afin d’éveiller l’intérêt du lecteur :

- Le domaine de la vente vous intéresse ? (cf. annexe 1.3.1)

d) La ponctuation

Nous pouvons dire que la ponctuation est expressive, l’énonciateur utilise

des guillemets, des virgules, les deux points pour l’illustration des consignes, en

plus du point d’interrogation et du point d’exclamation:

- Le domaine de la vente vous intéresse ? (cf. annexe 1.3.1)

- Durée : deux années (cf. annexe 1.3.2)

- Ne ratez pas votre salon ! (cf. annexe 1.3.3)

e) Le vocabulaire :

Nous notons pour les publicités que contient cette catégorie, un vocabulaire

au sens propre qui est souvent spécifique au thème traité, et qu’il y a emploi

fréquent de phrases déclaratives simples et de phrases nominales sous forme de

tirés.

2.4.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles

Après l’étude que nous avons effectuée de notre corpus, nous avons

conclu que cette catégorie est différente de celle d’auparavant. Puisqu’elle ne

contient pas d’iconographies, mais elles ont des titres précédés par le nom de
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l’énonciateur, en plus de la contenance de marque typographique ; qui fait

l’ensemble des procédés de composition et d’impression en utilisant des

caractères et des clichés en relief (cf. annexe 1.3.1). En outre, la mise en page est

élaborée vu que l’énonciateur a utilisé différentes tailles de polices, et qu’il a mit

les partis essentiels de son annonce en gras. Enfin, le contenu des supports est

privilégié.

2.4.5. Synthèse

Nous pouvons faire une remarque globale, concernant cette troisième

catégorie de publicités, qui diffère des précédentes catégories, de par la richesse

en écrit qui se traduit par l’enchainement de phrases courtes et simples dans le

but de construire et de transmettre le message, nous retenons aussi l’utilisation

de phrases interrogative et impérative, nous retenons à l’esprit que cette

catégorie est pauvre en image, il est nécessaire aussi de cité qu’en plus de la

spécificité du destinataire, nous remarquons sa délimitation (cf. annexe 1.31-

1.3.2). Mais cela ne veut en aucun cas dire que si elle ne répond pas aux mêmes

caractéristiques et qu’ont leurs attribuent pas les mêmes particularités fait que

cette catégorie est particulière et qu’elle n’appartient pas au genre publicitaire,

nous retiendrons donc qu’il existe une autre forme de publicité est que celle-ci

en fait partie. Cette catégorie de publicité fait partie de la même sphère d’activité

(formations et enseignement professionnel), qui trouve sa légitimité dans

l’économie.

2.5. Caractéristiques des publicités de téléphones portables

Cette catégorie regroupe des publicités portant sur les téléphones portables.

Ces échantillons figurent dans les annexes n° 1.4. (p18-21).

2.5.1. Caractéristiques communicationnelles
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Nous procéderons dans l’analyse de cette catégorie de la même manière

dont nous avons procédé précédemment :

a) L’énonciateur

L’énonciateur est singulier et célèbre puisqu’il s’identifie par le nom de

l’énonciateur lui même :

- Thule Sweden (cf. annexes 1.4.1)

- Géant informatique (cf. annexes 1.4.2)

- Wiko (cf. annexes 1.4.3)

b) Le destinataire

Le public visé est un large public utilisateur de téléphonies et de nouvelles

technologies avec multiples options. Les destinataires sont ceux qui possèdent

des iPhone et des Samsung Galaxy (cf. annexes 1.4.2), et ceux qui veulent

procéder des wiko 4”,4.5” et 5” et des Géants (cf. annexes 1.4.1-1.4.3)

c) Le but

L’énonciateur a fait apparaitre ces annonces dans l’unique but de faire

connaitre les nouveautés dans le monde de la téléphonie et pour provoquer

l’envie d’acheter le nouveau modèle de téléphone portable.

2.5.2. Caractéristiques textuelles

Nous examinons les caractéristiques textuelles par rapport aux éléments

répartis dans les axes suivants :

a) L’image du texte

Cette catégorie de publicité suit globalement les deux premières catégories :

elle a une structure textuelle qui se caractérise par peu de texte et présence de

photos des téléphones portables.
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Les publicités ne tendent pas d’introduction, de développement et de conclusion,

elles présentent de simples phases pour décrire et résumer le contexte (cf.

annexes 1.4.1- 1.4.3) mais, contiennent des photos de téléphones portables, de

plus, nous trouvons des icônes de réseaux sociaux (cf. annexes 1.4.3)

b) Les types de discours

Les phrases que contient notre corpus font un discours direct, chaque phrase

dans cette catégorie est simple et courte, elles se suivent est constitue le

message.

c) La structure compositionnelle

Premièrement, cette catégorie se constitue de séquences textuelles

informatives puisqu’elles nous informent de la qualité du produit, de son prix et

des options qu’il possède:

- À partir de 1 200 DA (cf. annexe 1.4.1)

- RAM 1Go» « GPS, USB, WiFi (cf. annexe 1.4.2)

- 4”, 9 990 DA prix TTC (cf. annexe 1.4.3)

En plus, de la mise en disposition des coordonnés en cas besoins de plus de

précision et d’information sur la marchandise :

- Tél. : 0672 46 25 10 (cf. annexe 1.4.1)

- Zone d’activité N°94 B.B.Arréridj 34000- Algérie (cf. annexe 1.4.2)

- darkom.dz (cf. annexe 1.4.3)

Deuxièmement, elles contiennent aussi des séquences argumentatives,

puisque le but est de convaincre d’acheter:

- Épuré, élégante et robuste pour une protection contre les rayures et les

chocs (cf. annexe 1.4.1)

- Votre vie en plein écran (cf. annexe 1.4.2)

- Ils sont prêts pour les vacances… (cf. annexe 1.4.3)

d)Les temps verbaux
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Dans cette catégorie il n’y a qu’un seul verbe et il est conjugué au présent de

l’indicatif :

- Sont (cf. annexe 1.4.3)

2.5.3. Caractéristiques linguistiques

Dans cette catégorie, nous trouvons toute sorte de phrases ; des phrases

simples, complexes, déclaratives et interrogatives :

a) La structure des phrases

L’énonciateur a employé des phrases nominales, simples et interrogatives:

- Une protection contre les rayures et les chocs (cf. annexe 1.4.1)

- Votre vie en plein écran (cf. annexe 1.4.2)

- Ils sont prêts pour les vacances… et vous ? (cf. annexe 1.4.3)

L’énonciateur utilise aussi, des phrases déclaratives sous déclinaison

nominale qui sert de titre :

- Étuis Anti-Chocs spéciale Smartphone et Tablettes (cf. annexe 1.4.1)

- Ils sont prêts pour les vacances… et vous ? (cf. annexe 1.4.3)

b) La ponctuation

Elle est neutre et n’exprime rien d’autre que l’incitation à l’achat de produit,

le point d’interrogation qui figure dans l’annexe 3 de cette catégorie sert à

l’incitation:

- Ils sont prêts pour les vacances… et vous ? (cf. annexe 1.4.3)

c) Le vocabulaire

Le vocabulaire utilisé est courant et renvoie au thème traité, cependant nous

pensons qu’il est essentiel de citer que l’énonciateur fait appelle à une deuxième
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langue qui traduit la seule phrase (caractère bilingue) de l’annexe 2, le bilingue,

l’arabe et le français sont présents dans l’affiche publicitaire (cf. annexe 1.4.2).

2.5.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles

Dans cette quatrième catégorie, nous trouvons des caractéristiques

graphiques, qui se traduisent par l’élaboration des affiches publicitaire et qui

contient un titre (les marques des téléphones), suivi par des informations

relatives à l’énonciateur et au message à transmettre, ce qui fait qu’il y a alliance

entre image et texte, ajoutons à cela l’iconographie et les marques graphiques et

typographiques qui sont présentent, nous remarquons aussi des intitulés qui sont

en grand partis le texte et font la publicité (cf. annexe 1.4.1- 1.4.3). Nous

ajoutons à cela, l’utilisation du gras, des différentes tailles de police et

différentes couleurs relatif à importance de l’information qui suscite une mise en

page élaborée.

2.5.5. Synthèse

Nous retenons au terme de l’analyse des publicités de cette quatrième

catégorie que les aspects qui caractérisent celles-ci sont riches sur les 04 niveaux

d’analyse. Nous gardons en esprit le traitement du même thème et nous

remarquons aussi des textes courts qui procure une diversité sur différents plans

se traduisant par, l’utilisation de différents types de phrases (simples,

complexes, déclaratives et interrogatives). Nous constatons que le but est de

publié les nouveautés dans le monde de la téléphonie portable, et que les

séquences textuelles sont informatives et argumentatives, en plus, de l’emploie

de plusieurs temps verbaux et de procédés langagiers.

2.6. Caractéristiques des publicités de travaux publics

Cette catégorie expose des publicités concernant les travaux publics que

nous avons réunies dans l’annexe n°1.5 (p22-25).
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2.6.1. Caractéristiques communicationnelles

L’analyse de notre corpus nous conduit tout d’abord à retenir au sujet de ce

qui suit :

a) L’énonciateur

Énonciateur singulier, qui est célèbre et identifiable par une signature :

- Promoteur immobilier (cf. annexes 1.5.1)

- Lafarge (cf. annexes 1. 5.2)

- Société Générale Algérie (cf. annexes 1. 5.3)

Nous constatons aussi, sa présence par la présence du pronom personnel

« nous » :

- Nous nous engageons à répondre…, Appelez nous au … (cf. annexes 1.

5.3)

Et par le fait de la présence du déterminant « nos» :

- Pour plus d’informations sur nos offres de prêt immobilier (cf. annexes

1.5.3)

b) Le destinataire

Le public concerné est constitué des individus qui sont à la recherche

d’appartements (cf. annexe 1.5.1), aussi pour un large public, qui s’intéresse aux

technologies du béton (cf. annexe 1.5.2), ou de prêt immobilier pour travaux :

- Vos travaux ne peuvent pas attendre ? (cf. annexe 1.5.3)

c) Le but

L’intention de communication consiste à proposer des appartements, des

prêts immobiliers et des réunions de spécialistes ayant pour but l’étude des
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technologies de béton, ainsi l’énonciateur argumente et expose des éléments afin

d’attirer l’attention des individus.

2.6.2. Caractéristiques textuelles

Ces caractéristique s’expriment et se représentent à travers les aspects que

nous énumérerons dans ce qui va succéder :

a) L’image du texte

Cette catégorie se caractérise par peu d’écrits et par la présence de photos,

nous retenons aussi, une structure de texte qui présente des phrases courtes pour

décrire la situation, comme il apparait dans notre corpus (cf. annexes 1.5.1-

1.5.3) et que l’image est souvent utilisée dans ce genre d’annonce vu qu’il est

question de publicité ce qui explique la nécessité de la présence l’illustration.

b) La structure compositionnelle

Nous avons remarqué que cette catégorie de publicité est composée de

séquences textuelles comme celle que nous avons trouvées dans les précédentes,

et qu’il convient de retenir, la présence de séquence informative, car

l’énonciateur nous donne des informations sur le jour, la date et le lieu :

- 07 avril2015 à l’hôtel El Aurassi, Alger (cf. annexe1.5.2).

De plus, que l’énonciateur nous donne des informations en proposant des

numéros de téléphones, de fax et des adresses mail.

- Tél. : 0770 70.79.13- 0550 16.8756 (cf. annexe 1.5.1) ;

- www.lafargealgerie.com (cf. annexe 1.5.2)

- appelez nous au : 021 45 11 55 (cf. annexe 1.5.3)

Nous pouvons constater la présence d’une deuxième séquence qui est

injonctive et sous forme d’une seule phrase à travers laquelle l’énonciateur nous

incite à le contacter ou à nous inscrire:
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- Inscrivez vous sur :… (cf. annexe 1.5.2) ;

- Connectez vous : … (cf. annexe 1.5.3)

En plus, nous trouvons une séquence argumentative pour convaincre le

destinataire à s’investir, de ce fait il donne les atouts des offres qu’il présente et

cela apparait dans ce qui suit :

- Des F4 finis de 115m2 et de 128m2, haut standing avec parking Site

clôturé Offre limitée (cf. annexe 1.5.1) ;

- Pour des villes mieux connectées (cf. annexe 1.5.2)

- Nous nous engageons à répondre aux demandes de prêt immobilier

travaux en 48heures (cf. annexe 1.5.3)

c) Les types de discours

Nous remarquons que le discours présent dans ces publicités est un discours

direct, et qu’il est question de phrases simples, courtes, des phrases qui

s’enchaînent et qui forment un message :

- Promoteur immobilier propose (cf. annexe 1.5.1)

- Pour des villes mieux connectées (cf. annexe 1.5.2)

- Vos travaux ne peuvent pas attendre ? (cf. annexe 1.5.3)

d) Le système énonciatif

L’énonciateur est présent dans le texte, et cela se traduit par le pronom

personnel « nous » :

- Nous nous engageons à…, Appelez-nous (cf. annexe 1.5.3)

Outre, il se manifeste par la présence des déterminants « nos » :

- …sur nos offres de prêt immobilier (cf. annexe 1.5.3)

e) Les temps verbaux
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Les temps des verbes dominant cette cinquième catégorie sont le présent de

l’indicatif :

- Promoteur immobilier propose (cf. annexe 1.5.1)

- Nous nous engageons à répondre… (cf. annexe 1.5.3)

De plus, nous trouvons aussi des verbes conjugués à l’impératif :

- Inscrivez vous sur… (cf. annexe 1.5.2)

- Développons ensemble l’esprit d’équipe (cf. annexe 1.5.3)

2.6.3. Caractéristiques linguistiques

Il est question ici des caractéristiques qui renvoient à la structure des phrases

utilisées et à la ponctuation employée en plus de la nature du vocabulaire

exploité, cependant nous trouvons :

a) La structure des phrases

Les phrases nominales simples sont les plus utilisés dans cette classe

publicitaire pour exprimer un fait, qui se voix dans se qui suit :

- Promoteur immobilier propose dans la résidence El Hanaa à Ouled Fayet

(cf. annexe 1.5.1)

- 11ème séminaire international sur les technologies du béton (cf. annexe

1.5.2)

- Développons ensemble l’esprit d’équipe (cf. annexe 1.5.3)

b) La ponctuation

La ponctuation est plutôt neutre, l’énonciateur utilise des points et des

virgules ce qui fait qu’elle n’exprime rien, sauf dans le cas de la publicité qui

figure dans (cf. annexe 1.5.3) où l’énonciateur s’adresse au destinataire et

s’interroge sur l’état des travaux :

- Vos travaux ne peuvent pas attendre ? (cf. annexe 1.5.3)

c) Le vocabulaire
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L’énonciateur emploi un ensemble de mots ordinaire, habituel et banal qui

appartiennent à une langue qui penche naturellement vers un lexique spécifique

au thème des travaux :

- Haut standing avec parking site clôturé offre limitée (cf. annexe 1.5.1)

- Sous le haut patronage du ministère des Travaux… (cf. annexe 1.5.2)

- Nous nous engageons à répondre aux demandes… (cf. annexe 1.5.3)

2.6.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles

Cette dernière catégorie contient des publicités qui content des marques

autres que celle de la langue. Cette-ci inclue les photos des sites dont il est

question (cf. annexe 1.5.1- 1.5.3), pour la seconde et troisième publicité de cette

catégorie la photographie constitue la plus grande partie de l’annonce, et (cf.

annexes 1.5.2 et 1.5.3). De même, que nous remarquons la présence des marques

graphiques et typographiques et une mise en page élaborée se manifestant par

l’utilisation des différentes tailles de police et des couleurs.

2.6.5. Synthèse

Suite à l’analyse de cette cinquième et dernière catégorie de publicités qui

renferme des publicités de travaux publics, nous retenons la singularité de

l’énonciateur et sa pluralité et sa célébrité, qui se manifeste par le nom de la

structure ou par un pronom personnel ou déterminant (cf. annexe 1.5.3). Nous

nous remarquons aussi l’utilisation de peu d’écrits en plus, de l’emploi de

séquences textuelles informatives, injonctives et argumentatives et la présence

de phrase simple et courte pour faciliter la transmission du message, cependant

nous pouvons aussi dire que les temps dominants sont le présent de l’indicatif

(cf. annexe 1.5.1- 1.5.3) en plus de l’impératif (cf. annexe 1.5.2), en plus de

l’emploi d’un vocabulaire ordinaire avec un registre courant. Il nous a semblé

nécessaire de cité et la présence des photos dans la totalité des échantillons qui

constitue cette catégorie.
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2.7. Synthèse globale

L’étude que nous venons de réaliser vise à identifier les caractéristiques

des publicités et à retenir l’essentiel. Nous avons réparti les publicités qui

constituent notre corpus en 5 catégories (cf. supra. 1.6.2.). L’analyse des

caractéristiques de chacune de ces cinq catégories nous a conduite à retenir un

certain nombre de convergences et de divergences que nous énumérerons dans

ce qui suit.

2.7.1 Les convergences

Nous entamerons cette constatation par résumer les rapprochements que

nous avons détectés dans les éléments suivants :

Concernant les caractéristiques communicationnelles, nous constatons que sur

la totalité des composantes qui constituent les publicités de notre corpus, nous

trouvons souvent, la présence de l’énonciateur qui émet un message, en plus de

la spécificité du destinataire qui reçoit ce message en question, nous retenons

aussi que les sujets traités sont soumis un thème détaillé et précis.

Et pour ce qui se rapporte aux caractéristiques textuelles, nous avons

constaté d’abord, pour ce qui relève de l’image du texte, l’utilisation de peu

d’écrits et la présence d’images et de photos. En outre, nous trouvé des

similitudes dans le système d’énonciatif, qui s’explique par la présence/absence

de l’énonciateur qui se traduit par le fait du repérage du nom de la structure ou

des pronoms personnels ou déterminants. Nous trouvons sur ce même niveau,

une ressemblance concernant la structure du texte qui s’explique par l’absence

d’introduction, de développement et de conclusion et la présence de phrases

simple (nominale ou verbale). Ainsi, que la présence de deux séquences

textuelles (informative et argumentative), en plus, de l’emploi d’un discourt
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direct. Et des similitudes dans les temps dominants des verbes (le présent de

l’indicatif) et du mode (impératif).

Pour ce qui est du niveau linguistique, nous avons constaté des phrases

déclaratives courtes, nous pouvons ajouter à cela le sens propre du vocabulaire

avec l’emploi d’un langage courant. En plus, de la ponctuation qui est du moins

neutre et qui n’exprime rien.

Finalement, nous avons remarqué que sur le niveau graphique il y a des

similitudes et qu’il est question de la bonne élaboration des publicités, dont, le

recours à l’image et l’utilisation des différentes tailles de polices et l’usage des

couleurs (les marques graphiques et typographiques).

2.7.2. Les divergences

Nous allons maintenant évoquer les différences sur les différents axes, et

pour cela nous suivrons la même classification des niveaux d’analyse que celle

utilisée plus haut :

Nous distinguons un élément qui différencie les catégories de notre

corpus, concernant les caractéristiques communicationnelles et qui est le but du

message de chaque catégorie, ainsi, le but diffère d’une catégorie à une autre,

c'est-à-dire que les catégories des publicités ont pour but soit de capté l’intérêt

du consommateur pour l’inciter et le convaincre d’acheter (catégorie de

construction automobile et de produits de consommation), ou de proposé les

offres, les services et les nouveautés (catégorie de publicités de formations et

enceinte d’enseignement annexe n°3, de téléphones portables et travaux publics

annexe n°4).

Aussi, pour les caractéristiques textuelles, nous avons remarqué des

différences sur le plan du texte et de la taille des textes, donc, il est nécessaire

de dire que les publicités des formations et enceintes d’enseignement (annexe
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n°3) sont plus longues par rapport à la catégorie des téléphones portables

(annexe n°4) qui ne contiennent par fois qu’une seule phrase. Aussi, nous

trouvons une séquence injonctive dans les publicités de construction automobile

et de travaux publics que nous ne trouvons pas dans les trois autres catégories.

En ce qui concerne les caractéristiques linguistiques, nous observons des

différences dans l’emploi de la structure de phrases qui différent d’une publicité

à un autre, tout comme l’emploi d’une ponctuation qui peut être neutre dans

certains cas et expressif dans d’autres cas. Nous pouvons souligner le cas des

produits de consommations où l’on utilise des expressions qui font appel aux

sentiments parentaux ce qu’on ne trouve pas dans les autres catégories. Nous

pouvons aussi, ajouter l’utilisation du caractère plurilingue et bilingue, qui

apparait toujours dans certaines publicités et non dans d’autres.

En dernier, nous avons remarqué des différences sur les caractéristiques

graphiques comme l’utilisation des images et des photos, qui sont le plus en

usage dans la totalité des catégories publicitaires à l’exception des publicités

comportant les formations et enceintes d’enseignement.

Donc, nous concluons à travers cette étude concernant les divergences et

les convergences, que les cinq catégories de publicités que nous avons

incorporées dans notre corpus contiennent plus de convergences que de

divergences et qu’il n’y a pas lieu de les distinguer.

Conclusion

À la suite de l’analyse des publicités qui figurent dans notre corpus, nous

déduisons qu’il existe plusieurs catégories de publicités (publicités de

constructions automobiles, publicités de produits de consommation, publicités

sur des formations et des enceintes d’enseignements, publicités pour téléphones

portables, publicités de travaux publics et services) (cf. supra. 1.6.2.) mais, qui
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ne veux en aucun cas dire qu’il y a que ces cinq catégories, nous pouvons

cependant citer autres catégories (publicités de promotion immobilière,

publicités pour la protection de la nature, publicité des agences de tourisme et de

voyages…etc.).

Nous avons étudié les caractéristiques des publicités de chacune des cinq

catégories des publicités qui constituent notre corpus (cf. annexe n°1.1- n°1.5),

en nous appuyant sur le modèle proposé par Chartrand en 2013(cf. supra 1.6.3),

qui contiennent un nombre important de caractéristiques qui se relit aux 04

degrés d’analyse (communicationnel, textuel, linguistique et graphique),

cependant, l’analyse du corpus nous a conduits à conclure qu’il y a des

similitudes et des convergences entre les 5 catégories que nous avons

distinguées. Nous avons d’abord retenu qu’il y a des caractéristiques qui sont

fixes et importantes dans une publicité : nous en citons l’importance de la

présence d’une image, ou encore la présence d’un slogan.

Ces conclusions nous ont permis de proposer une multitude de choix et de

propositions que nous exploiterons dans le chapitre suivant.



Chapitre 3 : Analyse de pratiques actuelles et

propositions
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Introduction

Nous nous sommes interrogée dans le chapitre précédent sur les

différentes caractéristiques des publicités que nous trouvons dans les journaux

locaux (en Algérie). Suite à cela, nous avons pu les classer en 5 catégories, mais

cela ne veut en aucun cas dire qu’il n’existe que ces cinq types de publicités,

bien au contraire le domaine de la publicité est bien vaste, c’est ce qui explique

le fait que nous nous sommes contentées, pour des raisons de faisabilité,

d’analyser ces 5 catégories.

Ainsi, nous commençons ce chapitre par traité de l’enseignement par

genre (cf. infra 3.1), puis nous développerons la notion de l’enseignement par

projets et par séquences didactiques (cf. infra 3.2). Nous allons, ensuite,

analyser le manuel scolaire de français de 4ème AM (cf. infra 3.3). Puis nous

renterons compte de l’analyse des pratiques de classe (cf. infra 3.4). Et, nous

terminerons ce chapitre par, des pistes par quelques propositions pour la

conception d’une séquence didactique structurée autour du genre

«la publicité » (cf. annexe 3.5).

3.1. L’enseignement par genre textuel

L’enseignement par genres textuels a été recommandé par de nombreux

didacticiens et cela depuis déjà une vingtaine d’années ou plus.

Jean-Paul Bronckart (1994 : 378), explique que l’individu n’émet qu’avec du

texte qui s’inscrit dans un genre particulier « l’homme ne s’exprime qu’en

produisant " du texte" relevant d’un genre particulier ».

Il souligne également que l’apprentissage des genres et leurs

appropriations sont des facteurs d’initiation et de socialisation qui participent à

la constitution de la personne humaine et à l’affirmation de la personnalité:
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« L’appropriation des genres constitue dès lors un mécanisme

fondamental de socialisation, d’insertion pratique dans les activités

communicatives humaines. […] c’est dans ce processus général

d’appropriation des genres que se façonne la personne humaine. »

(Bronckart, 1996 : 106)

Comme l’indique aussi F. Rastier (2001 : 273) : «la personnalité

s’affirme, voire se constitue par l’usage singulier des genres. »

Dans le même article cité plus haut, Bronckart (1996 : 111), pour sa part

affirme que « Tout texte empirique est réalisé par emprunt à un genre, et il

relève donc lui-même toujours d’un genre ».

F. Rastier (ibid. : 143) affirme que la relation qui se forme entre un texte

expérimental et un genre relève d’une proposition que « tout texte relève d’un

genre ». De ce fait, il a été amené à formuler autrement le rapport entre un texte

et un genre:

« On dit ordinairement qu’un texte appartient à un genre. Cette

proposition mériterait d’être renversée: le genre appartient au texte, qui

contient des indications de son genre (dans son titre, dans son support,

mais aussi dans son lexique, dans son mode compositionnel, etc.). » (F.

Rastier, 2004 : 123).

La communication orale ou écrite nécessite l’apprentissage de l’utilisation

des genres, ces derniers ne se limitent pas uniquement aux genres dits littéraires,

mais aussi à tout usage social de la parole :

« Les genres ne caractérisent pas exclusivement les textes dits littéraires,

mais constituent une catégorie d'analyse de la communication sociale

(ordinaire, professionnel...) : c'est parce que genre est utilisé comme
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spécification de l'usage social de la parole que cela en fait un concept

éligible pour la linguistique. » (Jean-Claude Beacco, 2004 :110).

Nous sommes toujours en train de nous adapter aux situations qui

changent en permanence et auxquelles nous sommes confrontés, car la marge de

liberté dans l’utilisation des genres est limitée comme le précise Bronckart

(1996 : 254-255):

« tant au cours de l’énonciation que de l’interprétation, le sujet n’est pas

ou pas seulement un manipulateur de catégories transcendantales. Il est

triplement situé dans une tradition linguistique et discursive ; dans une

pratique que concrétise le genre textuel qu’il emploie ou qu’il interprète ;

dans une situation qui évolue et à laquelle il doit s’adapter sans cesse. »

Les genres textuels sont de plus en plus travaillés et pris en charge par

l’enseignement des langues. C’est le cas au Canada, où l’on a fait du genre,

comme il est mentionné dans le document sur la Progression des apprentissages

au secondaire pour la classe de français,

« L’outil par excellence du travail en classe, associant chaque mode de

discours comme l’argumentation, la description, l’explication, la

justification et la narration à des genres dans lesquels il s’actualise » (S-

G. Chartrand et Judith Émery-Bruneau, 2013 :2).

On estime, en effet, que l’enseignement du français nécessite qu’on

s’appuie sur l’étude des genres, comme nous l’expliquent Schneuwly et Dolz

(1997 : 29) : « c’est au travers des genres que les pratiques langagières

s’incarnent dans les activités des apprenants ».

Cela nous conduit à retenir l’importance des genres textuels dans

l’apprentissage des langues. Toutefois, cela nous conduit aussi à nous interroger

sur l’organisation de l’enseignement du français en Algérie.
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Aujourd’hui le manuel scolaire de français, est organisé en projets qui

sont à leurs tours composés de séquences. Et c’est pourquoi nous allons traiter

dans ce qui suit du projet et ses principes et ceux de la séquence didactique.

3.2. L’enseignement par projet et par séquence didactique

Suite à la réforme lancée en Algérie, à partir de 2002, le MEN parle de la

nécessité d’améliorer les programmes et introduit la notion de travail sous

forme de projet dans l’enseignement/apprentissage (MEN, 2008) :

«Le projet de la discipline, considéré dans sa globalité, constitue

l'organisateur didactique (au niveau méthodologique) pour assurer la

cohérence organique du manuel et pédagogique »

En feuilletant les manuels scolaires des différents niveaux de

l’enseignement moyen, nous nous rendons compte qu’ils sont répartis en trois

projets qui sont à leurs tours répartis en séquences, en fonction du temps et de la

complexité des tâches.

3.2.1. L’enseignement par projet-apprenant

Le projet-apprenant dans l’enseignement/apprentissage permet de

nombreux avantages. Selon G. Moore et B. Bourret (2005 : 02),

« Le projet constitue la colonne vertébrale du cursus : l’étudiant ne

possède pas au départ les connaissances pour résoudre le projet ; il va les

acquérir par du travail personnel et en groupe, puis par des cours de

restructuration. Le projet est interdisciplinaire et permet à l’étudiant

d’explorer des notions nouvelles ou d’approfondir des notions acquises

préalablement. Le projet peut être accompagné de problèmes mono-

disciplinaires sur une des matières composantes du projet ».
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Le projet est accompli par un groupe d’élèves et débouche sur une

production concrète. C’est ce qui est expliqué par Le Grain (1980, cité par M.

Pierret-Hannecart & P. Pierret, 2005 : 73) :

« Le projet est une tâche, définie et réalisée en groupe, impliquant une

adhésion et une mobilisation de celui-ci, parce qu’il résulte d’une volonté

collective basée sur des désirs, aboutissant à un résultat concret,

matérialisable et communicable présentant une utilité par rapport à

l’extérieur ».

Nous comprenons par cela que l’apprenant est au centre dans son

apprentissage, et que l’enseignant tient le rôle d’un guide qui fixe des objectifs à

atteindre à la fin de chaque projet:

« Une démarche d’apprentissage organisée par un enseignant ou par une

équipe d’enseignants qui vise à atteindre une cible déterminée ou qui

cherche à résoudre un problème affirmé, à travers la création d’un

objet » (Bordallo et Ginestet, 1993 : 5).

Comme tout projet, le projet didactique se réparti en séquence, ainsi, le

nombre de séquences est déterminé au dépond du contenu et de la difficulté du

projet. Nous verrons dans ce qui suit ce qui compose une séquence didactique.

3.2.2 L’enseignement par séquence didactique

Tout projet présenté dans le manuel scolaire est constitué de séquences,

qui sont consécutivement divisées en une multitude d’activités suivant les

objectifs fixés dans les programmes ou par les enseignants :

« Une "séquence didactique" est un ensemble d'activités scolaires

organisées de manière systématique autour d'un genre de texte oral ou

écrit » (Dolz, Noverraz & Schneuwly, 2002 :6).



Chapitre 3 : Analyse de pratiques actuelles et propositions

69

L’enseignement/apprentissage par séquence vise l’appropriation des

savoirs et des savoir-faire :

« La séquence didactique constitue un dispositif qui structure

l’enseignement de manière à la fois systématique et souple et qui est

censée favoriser l’appropriation par les apprenants de savoirs et savoir-

faire définis dans des objectifs d’apprentissage ; les savoir-faire visés

consistent en outils langagiers constitutifs de divers genres textuels

publics et relativement formalisés » (J.-F. De Pietro, 2002 : par. 16).

L’actuel manuel scolaire renferme des séquences avec une diversité

d’activités, mais nous trouvons des enseignants qui ne se contentent pas

uniquement des supports proposés dans ce dernier, considérant que ces supports

manquent d’originalité, ne sont pas suffisamment rentables et sont ennuyeux

pour les apprenants. Les enseignants recourent aux documents authentiques afin

de construire des séquences didactiques respectant le programme.

3.2.3. Le document authentique

M’hand Ammouden (2009 :87) porte à notre connaissance qu’une

multitude de didacticiens suggèrent d’utilisé les documents authentique dans

l’enseignement /apprentissage, et de favorisé les particularités du contexte

extrascolaire.

« De nombreux didacticiens recommandent de tenir compte des

spécificités du contexte extrascolaire et de privilégier les documents

authentiques qu’offre l’environnement immédiat de l’apprenant, si

"ordinaires" soient-ils, pour concevoir des moyens didactiques»

Le document est défini dans le Dictionnaire de didactique du français

langue étrangère et seconde comme étant un : « Document désigne tout support
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sélectionné à des fins d’enseignements et au service de l’activité pédagogique.»

(J.-P CUQ, 2003 :29).

Les activités de classe exigent des apprenants qu’ils en comprennent,

négocient et expriment le sens afin d’atteindre un but communicatif. Donc selon

Bérard (1991 : 50), l’utilisation du document authentique a trois avantages : « La

motivation ; l’autonomie de l’apprenant ; et l’usage authentique de la langue ».

Pour être utilisé dans une situation d’enseignement/apprentissage, le

document dit authentique doit être didactisé. La didactisation comme la définir

le Dictionnaire de didactique du français est : l’« Opération consistant à

transformer ou à exploiter un document langagier brut pour en faire un objet

d’enseignement. »

Cette opération nécessite une étude prédidactique et de nature

linguistique.

« Ce processus implique généralement une analyse prédidactique,

d’essence linguistique, pour identifier ce qui peut être utile d’enseigner. »

(J.P.Cuq, 2003 :29)

M. Ammouden (2009 : 90) recommande le recours aux affichages publics

pour l’enseignement des langues vues les nombreux avantages qu’ils offrent, à

commencer par le fait qu’ils sont des documents authentiques, dont nous

pouvons disposer en tous lieux, et sont donc facilement accessibles aux

enseignants et aux apprenants quelle que soit leur catégorie sociale.

De ce fait, nous pouvons dire que notre corpus peut être considéré comme

des documents authentiques qui peuvent être didactisés dans un cours de

français. Ainsi, nous transformerons celle-ci en objets

d’enseignement/apprentissage (cf. infra. Sous-titre 3.5).
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3.3. L’analyse du contenu du manuel de la 4 AM

La publicité comme genre textuel est enseignée à l’école algérienne et

cela dans le programme de la 4ème année moyenne, et c’est le 3ème projet de

l’année.

En cherchant un manuel de 4ème A.M, nous sommes tombées sur deux

versions, une ancienne et une actuelle.

La première version a pour but de développer les compétences à l’orale et

à l’écrit de l’apprenant par l’étude de l’argumentation. L’apprenant apprendra à

défendre ces opinions et à être convaincant pour agir sur le destinataire de son

choix et lui permettra de découvrir les relations qu’entretient l’argumentation

avec les autres types de textes. Tant dit, que pour l’actuel manuel le but est de

permettre à l’apprenant de développer et d’exercer ces compétences

argumentatives.

Un premier examen des deux nous a conduits à remarquer que le but et

l’objectif des deux manuels sont les mêmes (l’étude de l’argumentation) et qu’il

n’y a que la terminologie qui a changé, en plus du genre utiliser :

Le troisième projet du premier manuel, consiste à créer une affiche

publicitaire dont le thème est « Faites découvrir votre pays », tant dit que pour

l’actuel projet a pour but de réaliser un dépliant qui mettra en valeur les aspects

attractifs d’une région de son choix pour inciter les gens à la visiter.

Le manuel officiel utilisé actuellement dans les classes de 4ème A.M, est

conçu par les professeures de l’Enseignement moyen : Saliha Hadji Aoudia,

Ouirida Mouhoub Bentaha et sous la direction de l’Inspectrice de l’Éducation et

de l’Enseignement moyen Melkhir Ayad Hamraoui.
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3.3.1. La publicité dans le manuel

Ce manuel de 4ème A.M prend en charge les choix et recommandations du

nouveau programme de français. Le manuel a pour but de réaliser trois grands

projets qui donneront du sens aux apprentissages de l’élève et lui permettront de

développer et d’exercer ces compétences argumentatives en mobilisant, à

chaque étape, ces acquis antérieurs, comme il est indiqué dans le manuel lui-

même.

Dans le programme de 4ème A.M, le 3ème projet prend en charge le genre

dépliant qui est un genre publicitaire qui diffère du genre publicité (les

caractéristiques sont différentes). Ce projet s’étend de la page 139 jusqu’à

page187, que nous reproduisant dans l’annexe n°02 (cf. p26- 54). Il est attendu

que l’apprenant réalise un dépliant touristique mettant en valeur les aspects

attractifs d’une région de son choix pour inciter les gens à la visiter. Le but ou

l’intention communicative est de travailler l’argumentatif afin d’inciter à la

découverte d’une région du choix de l’apprenant. Ce projet comporte deux

séquences : la première consiste à argumenter pour inciter à la découverte, tant

dit que la deuxième consiste à argumenter dans une lettre.

Les supports proposés dans le manuel présentent des textes et des photos

en guise de supports didactiques tirées de revues et de magazines connus.

Dans la première séquence (pp.139-165), le support initial est une image

tirée de « l’Office National du Tourisme (ONT), Algérie» (p.142). Le second

support est un dépliant intitulé « le littoral algérien » conçu par K. Bouslama,

paru dans « Tassili Magazine n°34 » de Juin-Aout 2003 (p.144). Puis, un texte

sous le titre d’« El Oued, la ville des mille coupoles » (p.146) et d’un autre,

intitulé : « l’Algérie vue du ciel » d’après Jean Grenier (p.148). Nous trouvons

aussi deux textes pour une lecture récréation, le premier « Allons à la découverte

des merveilles du monde » (p.164) et le second « Le Taj Mahal » (p.165). Puis,
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une lettre de « Melle Yanqing Li » qui date du 1er mars 2010(p.169), suivi d’une

autre lettre d’ « après Rabia Ziani, Nouvelles de mon jardin, Ed.ENAG.», qui

date de 1971 (p.170), encore une lettre de J.M.G Le Clézio, Lullaby. Revue Je

bouquine, N°67, sept. 1989 (p.178), pour la séquence 02 (pp. 166-189).

Argumenter dans la lettre peut sembler sortir du sujet que nous traitons,

tout comme la réalisation d’un dépliant, et peut paraître comme un changement

d’orientation par rapport à notre corpus, mais nous tenons à expliquer que cette

séquence fait partie du projet visant la réalisation d’un support argumentatif en

s’appuyant sur des arguments qui incitent à la découverte d’un pays.

Nous pensons que les thèmes des sujets présentés ont une utilité dans

l’enseignement/apprentissage et servent à des fins communicatives. Par

conséquent, nous pouvons dire que les apprenants ne seraient pas capables de

rédiger des textes et des lettres dans lesquels ils décriront une région de leurs

choix pour inciter et convaincre à sa découverte, vus que la plus part des élèves

ne voyagent pas et non pas vus plus loin que leurs villages.

Nous jugeons ces supports captivant, vu qu’ils parlent d’un pays que

connait l’apprenant (l’Algérie), ce qui fait que cela peut accrocher l’intérêt de ce

dernier et pourrait engendrer une concentration et une facilité à gérer le thème

pour l’enseignant et une facilité de compréhension pour l’élève.

Mais nous trouvons nécessaire et important de parler de l’insuffisance des

supports et de leurs pauvretés, dans la mesure où ils ne couvrent pas les

différents aspects du genre publicitaire, et que le facteur temps n’est pas

suffisant pour cerner tout le projet.

3.3.2. Les consignes
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Les supports que nous trouvons dans le manuel sont suivis d’une série de

questions, que nous pouvons classer dans l’ordre des degrés par lesquels nous

avons accompli l’étude et l’analyse de notre corpus.

a) Questions sur la compréhension de l’oral

Une question est posée sur le contenu du support:

 Quelle phrase du texte incite à la découverte de cette région ?En groupe,

reformulez le texte que vous avez écouté. N’oubliez pas de mettre en

valeur les atouts (attractifs) touristiques de cette région. (p.141)

b) Questions sur l’image du texte

Les questions posées concernent les informations qui renvoient à l’intégralité

de l’image du support (le titre, la source et l’image…etc.) comme :

-Que représente le document? À quoi te fait-il penser ? Quelle en est la

source ? Observe le titre : comment l’appelle-t-on dans le langage

publicitaire ? Sous quelle forme est-il rédigé ? Pourquoi ? (p.142)

- d’où est extrait ce document ? Ce document se présente sous forme de

dépliant. Combien de parties comporte-t-il ? (p.145)

-observe les mots en gras dans le texte 2. Quel est leur rôle dans cette

description ? (p.146)

c) Questions sur les aspects communicationnels

Les concepteurs de ce manuel ont proposé une série de questions qui se

rapporte à la nature de l’énonciateur, du destinataire, en plus du thème traité.

- à qui est-il destiné ? Dans quel but ? Quel pays est représenté sur ce

document ? (p.142)
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- son auteur, est-il romancier ou journaliste ? D'après le titre du document et

ceux des parties, dis quel est le thème et quels sont les sous-thèmes qui sont

traités. (p.145)

- quelle est la ville décrite dans les deux textes ci-dessus ? (p.146)

d) Questions sur les aspects textuels

Pour ce qui est du niveau textuel, nous trouvons pour cette partie des

questions sur :

 La structure de texte :

- combien de paysages vois-tu à l’intérieur de la carte? (p.142)

- ce document se présente sous forme de dépliant. Combien de parties

comporte-t-il ? (p.145)

 La structure compositionnelle: pour faire en sorte de connaitre et de

comprendre les composantes du texte, nous repérons ces questions :

- relève les expansions des noms soulignés dans le texte. (p.148)

-relève dans le texte deux autres articulateurs exprimant le rapport du

but. (p.151)

De plus, nous trouvons des questions des séquences discursives :

 Relève les expansions des noms soulignés dans le texte. (p.148)

 le système énonciatif comme (l’énonciateur, les marques de modalité) :

- son auteur, est-il romancier ou journaliste ? Justifie ta réponse. (p.145)

- quelle impression se dégage de cette description ? Compare les deux

textes. Lequel décrit la ville de façon objective ? Lequel la décrit de façon

subjective ? (p.146)
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 Les temps verbaux : (le temps de conjugaison et le mode)

- à quel temps sont les verbes qui suivent ce pronom ? (p.145)

-quel est le mode utilisé dans la proposition subordonnée ? Justifie son

emploi. (p.151)

- souligne les verbes conjugués qui ont un sujet apparent. Relève les

autres verbes conjugués. Que remarques-tu ? Donne leur infinitif, leur temps

et leur mode. (p.153)

 Les figures de style :

- relève du deuxième texte une expression qui marque une métaphore.

(p.146)

e) Questions sur les aspects linguistiques

De même que dans les autres niveaux, celui-ci pose à son tour des

questions sur:

 En premier, nous trouvons une question qui porte sur le slogan :

- observe le titre : comment l’appelle-t-on dans le langage publicitaire ? Sous

quelle forme est-il rédigé ? Pourquoi ? (p.142)

 Les types de phrases employées :

- Les phrases interrogatives utilisées dans la première partie sont-elles de

vraies questions ou servent-elles à interpeler le lecteur ? (p.145)

- quel est le rapport logique exprimé dans la dernière phrase ? (p.151)

 Le vocabulaire utilisé :

- « un style de vie empreint de convivialité », est-ce : une façon de vivre à

l’écart des autres ? Une façon de vivre ouverte aux autres ? (p.145)
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- quelle impression se dégage de cette description ? Observe les mots en

gras dans le texte2. Quel est leur rôle dans cette description ? Compare les

deux textes. Lequel décrit la ville de façon objective ? Lequel la décrit de

façon subjective ? Relève du texte 2 une expression qui marque la certitude.

Quel groupe de mots désigne la ville d’El Oued dans le titre ? (p.146)

- Relève les expansions des noms soulignés dans le texte ? Quels noms

complètent-ils ? (p.148)

 La syntaxe qui domine :

- Quel est l’articulateur qui introduit l’idée de but ? Remplace ces

articulateurs par d’autres de même sens. (p.151)

 La grammaire :

- Relève les autres verbes conjugués. Que remarques-tu ? (p.153)

-avec quel mot et comment se fait l’accord des adjectifs qualificatifs ?

(p.156)

Nous remarquons que l’ensemble des cours sont représentés de la même

manière et sous la même forme, en d’autres termes, un document (image ou

texte) succédé d’une série de questions sur l’image du texte, premièrement une

« observation » et une « observation, anticipation » suivie de compréhension de

l’écrit « lecture compréhension» et de « lecture repérage », puis une

« analyse », par la suite une observation ou bien une remarque « faire le pont »

et finalement des exercices (de classement, réécriture, remplacement, repérage…

etc.) et souvent à la fin de ces exercices nous constatons des exercices

d’expression ou de production écrite ou/et orale « récapitulation, donner son

opinion, écriture ».

f) Activités d’expressions
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Pour les activités d’expression orale ou/et écrite, nous trouvons des

propositions d’activités à faire individuellement et d’autres à faire en petits

groupes suivis d’instructions et de recommandation à suivre.

 Production orale :

- en sous-groupes, choisissez le lieu où vous aimeriez passer vos vacances

et listez des arguments pour justifier votre choix. Ensuite, dites-les à vos

camarades de façon à les inciter à vouloir aller le visiter. (p.142)

- as-tu envie de visiter le littoral algérien ? Quels arguments du

journaliste t’ont le plus convaincu(e) ? (P.145)

 Production écrite :

-écris un slogan publicitaire pour inciter les touristes à venir visiter

l’Algérie. Emploie l’expression de but. (p.152)

-écris un slogan publicitaire pour inciter à la découverte de ta ville, de ta

région ou du paysage ci-dessous. Emploie le présent de l’impératif. (p.155)

Nous avons aussi trouvé une dictée (p.157), ainsi qu’un atelier d’écriture

(p.159-161) à la fin de la séquence 1 du troisième projet.

3.3.3. Les avantages et les inconvénients du manuel

Nous proposerons à travers ce sous titre les profits et les défauts que

présente le manuel.

a. Les avantages du manuel

Le manuel ne présente pas une multitude d’avantages, à part le fait la

diversification des supports qui peuvent aider l’élève à mieux connaitre son pays

et à découvrir ces horizons, en plus, du fait de l’aider dans sa préparation au
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brevet et à la vie extrascolaire à travers les nouvelles compétences et

perspectives qu’on a mis à sa disposition au cours de l’année scolaire.

b. Les inconvénients du manuel

Nous constatons à l’issue de notre analyse du manuel que celui-ci a

plus d’inconvénients que d’avantages, nous citerons en premier lieu la pauvreté

des supports proposer (les supports ne parlent que d’Algérie) qui ne permettent

pas une ouverture d’esprit et une vue sur le monde d’un côté, et de l’autre, nous

dirons que ses concepteurs n’ont pas touché à tous les aspects portant sur le

dépliant, pour le niveau communicationnel le contexte social de la production

d’un texte (lieu et temps de production et de réception, la sphère d’activité) a été

négligé malgré son importance pour la compréhension de l’information.

Au niveau textuel, nous estimons que les concepteurs ont touché à tous

les aspects du genre, mais de façon superficielle, pas avec précision et

approfondissement des composantes du genre publicitaire.

Sur le niveau linguistique, nous remarquons qu’ils ne privilégient pas

l’utilisation des différentes ressources de l’explication argumentative. En plus,

de la ponctuation qui n’est ni soulevée ni portée à l’attention de l’apprenant.

Les sujets des productions orales/écrites ne sont pas variés et peuvent ne

pas attirer l’attention et la motivation de l’apprenant. Le dernier compte une

multitude d’inconvénients qui sont dus au manque de moyen. Pour un cours de

compréhension de l’oral, l’enseignant est confronté à une difficulté majeure,

relative à l’absence des équipements audiovisuels pour faciliter l’écoute ou la

visualisation des supports.

Le contexte de l’étude ne correspond pas au vécu de l’apprenant, c’est-à-

dire que l’apprenant fait parties d’une société qui ne voyage pas beaucoup ou
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presque pas, ce qui peut engendrer un traitement avec indifférence et sans intérêt

vis-à-vis de l’apprentissage.

3.4. Analyse des pratiques de classe

a) Conditions d’observation

Afin de comprendre les pratiques concrètes, les façons habituelles d’agir

dans un cours de français langue seconde au collège et de donner les résultats et

les conclusions, qui nous aiderons à mieux comprendre ce qui se fait dans les

classes de 4ème année moyenne, et particulièrement le déroulement et le

fonctionnement du 3ème projet, nous avons effectué des séances d’observations

au sein d’un C.E.M à Sidi-Aïch, où nous avons assisté à l’enseignement de la

publicité.

Nous avons assisté à des séances d’une heure dans une classe de 4ème AM, qui

se constitue d’une trentaine d’élèves, mais si nous comptons le temps de

l’installation de l’enseignante et des apprenants et en attendant le silence, le

temps du cours est de 40 à 50 minutes.

L’école algérienne est mise dans une position difficile qui peut atteindre aux

droits, aux intérêts ou aux avantages des apprenants, elle est constamment

impliquée ces dernières années dans des grèves, qui s’attardent au fil du temps,

générés par les enseignants. Cette dernière implique des pertes de temps qui se

reflètent par une étude et réalisation superficielle du dernier projet du

programme. L’insuffisance du temps a poussé la plupart des enseignants à ne

faire qu’une seule séquence. Cette dernière a été réalisée en trois (03) séances

de cours, suive d’une 4ème consacrée à l’évaluation et la remédiation.
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b) Première séance

Lors de la première séance, l’enseignante a fait de la production orale et de la

compréhension écrite dans la même séance. Elle teste les connaissances

antérieures des apprenants concernant la définition, les types et les formes des

publicités qui sont dans notre quotidien, puis leurs demandent en premier lieu,

d’observer le support proposé dans le manuel : « Algérie, l’évasion sage » (cf.

annexe 2.1.1. pp 30), ainsi cela est considéré comme étant activité de production

de l’oral. Par la suite, elle leurs demande de répondre aux questions qui visent la

situation de communication, aussi aux questions qui porte sur l’intention

communicationnelle, et finalement de fournir des explications concernant le

contexte de production et de réception.

Après une première lecture, l’enseignante demande aux apprenants de lire,

chacun son tour, une partie du dépliant se trouvant dans le manuel « le littoral

algérien » (cf. annexe 2.1.2. p. 32), puis, elle pose des questions revoyant à la

situation de communication, à l’intention communicationnelle et au contexte

social de production et de réception du message, ensuite, l’enseignante demande

à 04 élèves de relire chacune des quatre parties du dépliant, pour en retirer les

thèmes et les sous-thèmes traités.

c) Deuxième séance

Le cours de la deuxième séance tout comme le premier, figure dans le

manuel. Au cours de cette deuxième séance, l’enseignante consacre cette séance

à la réalisation de deux cours, la première partie consiste à l’enseignement des

expansions du nom « l’Algérie vue du ciel » (cf. annexe 2.1.4. p. 36). Et, la

seconde partie à l’expression du but, en utilisant le paragraphe figurant dans (cf.

annexe 2.1.5. p. 39).
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Mais, avant de leur demander de lire et de repérer les expansions des noms

soulignés dans le texte, l’enseignante vérifie les connaissances antérieures des

apprenants, puis explique que les expansions peuvent être classées selon leur

nature grammaticale. Par la suite, elle demande de lire l’observation « faire le

point » (cf. annexe 2.1.4. p.36) et de la recopier à la maison.

Aussi vite, elle passe à la seconde leçon qui concerne l’expression du but et

explique que cette dernière cherche à atteindre ou à éviter un but et peut

s’exprimer dans une phrase simple ou complexe.

A. Complément circonstanciel de but :

Le complément circonstanciel de but indique dans quelle intention s’effectue

l’action exprimée par le verbe. Il est introduit par les prépositions à, dans, pour,

et les locutions dans le dessein de, en vue de.

 Un but à atteindre

Le professeur place une ruche vitrée / pour observer les abeilles.

Afin d’

Dans le but d’

En vue d’

(CC de but)

 Un but à éviter

Le professeur se protège / de peur d’être piqué.

De crainte d’

(CC de but)

B. Proposition subordonnée circonstancielle du but :

Une proposition subordonnée dépend d'une principale à laquelle elle est liée

par un mot subordonnant, ainsi qu’elle indique les circonstances d'une action.
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On distingue des conjonctions de subordination de but par : pour que, afin que,

de peur que, de crainte que, dans l'espoir que...

 Un but à atteindre

On place une ruche vitrée / pour que le professeur puisse observer les abeilles.

Afin que

PP / P.S.C But

 Un but à éviter

Le professeur se protège / de peur que les abeilles ne le piquent.

De crainte que

PP / P.S.C But

L’enseignant demande alors de recopier, « faisons le point » (cf. annexe 2.1.4.

pp38) et de faire les exercices se trouvant dans le manuel.

d) Troisième séance

Lors de la troisième séance, l’enseignante décide de faire un cours sur le

présent de l’impératif :

1. Situation d’emploi :

Dans cette partie nous expliquerons les manières dont le cours est dispensé,

et exposerons les règles d’emploi de l’expression du but :

a. Exprimer un ordre :

Va chercher les bottes.

Si mon correspondant m’invitait, je visiterais son pays.

b. Défendre (interdire) une action :
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Ne parle pas, sinon tu vas prendre froid…

c. Donner un conseil :

Lavez-vous les dents après chaque repas si vous voulez bien les conserver.

2. Conjugaison :

 Verbes du 1er groupe : mange - mangeons - mangez

 Verbes du 2ème groupe : finis - finissons - finissez

 Verbes du 3ème groupe : va - allons - allez

L’enseignante demande toujours de recopier la remarque et de faire les exercices

du manuel (cf. annexe. pp 40-41-42).

e) Quatrième séance

Au cours de la quatrième séance, l’enseignante réunit deux classes dans une

grande salle et dans une seule séance de TD, qui dure deux heures, dans laquelle

elle demande aux apprenants de faire les exercices qui figurent dans le manuel

(cf. annexe. pp 46-47-48-49), à l’oral avec une correction des erreurs qu’on

porte au tableau, et un recopiage des réponses au cahier.

f) Les insuffisances dans les pratiques

Nous jugeons que l’enseignante est attachée au manuel, aux textes et activités

qui s’y trouvent. Elle a carrément négligé les figures de style, la ponctuation

ainsi que les marques autres que les signes de la langue (marques graphiques,

typographiques, une iconographie…etc.).

Ces insuffisances nous on permit de faire des propositions didactiques en

suggérant quelques pistes qui peuvent apporter des solutions pour améliorer

l’apprentissage de l’apprenant. Nous les donnerons dans la suite de ce chapitre.
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3.5. Propositions didactiques

Pour cet élément, nous essayerons d’abord d’utiliser les publicités de

notre corpus comme supports didactiques, en suggérant des pistes générales (cf.

infra 3.5.1) dont on pourrait tirer profit en classe. Nous proposerons ensuite des

contenus pour deux séquences didactiques pour l’enseignement de la publicité

(cf. infra 3.5.2- 3.5.3), à l’aide de quelques publicités que nous avons analysées

dans le chapitre précédent. Enfin, nous proposerons une fiche pédagogique (cf.

infra.3.5.4).

Nous avons choisi des supports qui traitent du quotidien de chaque

individu, des produits, des biens ou des services que nous voyons chaque jour,

c’est pour cette raison que nous pensons ils seront une source de motivation

pour nos apprenants.

3.5.1. Pistes générales

Dans cette partie nous allons proposer des pistes que nous jugeons

intéressantes à exploiter dans nos classes, tout en respectant la logique des

modules (cf. supra 3.5)

a. Compréhension de l’oral

Nous allons utiliser notre corpus pour proposer des pistes qui serviront au

développement de la réception et de la compréhension du message. Ainsi

concernant la compréhension de l’oral, nous fixons les objectifs suivants :

 Développer la compréhension orale,

 développer l’écoute,

 repérage des sources, des slogans et des gestuels…
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b. Compréhension de l’écrit

Pour la compréhension de l’écrit, nous suggérons:

- Comprendre le but d’un message dans une publicité,

- comprendre la structure et le plan de la publicité,

- profiter des avantages du contexte de production des publicités pour

comprendre le message,

- comprendre un message à partir d’une image,

- comprendre l’importance d’une image dans un message,

- comprendre les significations des signes typographiques (le gras,

l’utilisation des polices différentes et des couleurs),

c. Activité de langue

Par rapport à la langue, nous proposons :

- Travailler la structure des phrases ainsi que ses différents types,

- travailler l’argumentation,

- étudier et distinguer les figures de style,

- distinguer entre un langage courant (familier) et un langage soutenu,

- comprendre et apprendre le vocabulaire relatif à la publicité (lexique

propre à l’explication, phrase subordonnée de cause, de conséquence ou

de comparaison),

- travailler les expressions de la subjectivité, la modalisation et les marques

de modalités,

- travailler les procédés d’explication,

- étudier l’expression du but,

- travailler la conjugaison du présent de l’indicatif et l’impératif,

- travailler les accords,
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- comprendre le sens d’une ponctuation expressive ou neutre et savoir

l’appliquer,

- établir une comparaison entre des publicités écrites en une langue ou plus,

- détecter les slogans et savoir les réutiliser,

d. Activités de productions

Afin de mettre en œuvre les savoirs apportés au cours de l’apprentissage,

nous proposons des activités de production orale et écrite :

- rédiger des publicités à partir des images, en s’appuyant sur ce qui a été

vu en cours,

- rédiger des arguments pour les publicités,

- créer des publicités pour venter ou inciter à la découverte (produit, lieu…

etc.) en associant image et texte.

3.5.2 Une séquence didactique : décrire pour inciter à la consommation

L’étude de notre corpus et les caractéristiques que nous avons mises en

évidences, nous ont ouverts des perspectives de réflexions qui nous ont permis

d’avoir plus de choix à exploiter dans des séquences concernant les supports ou

les types d’activités.

a. Canevas de la séquence 01

activités Fin à atteindre

Évaluation
diagnostique

-vérification des connaissances antérieures.
-présentation du projet.

Activité
d’écriture

-élaborer une affiche publicitaire pour un produit.

Compréhension
de l’oral

-observer la publicité « complément vitaminé »
Neocalcigenol. (cf. annexe1.2.1)

« complément vitaminé » Neocalcigenol. (cf. annexe1.2.1)
-image du texte. -Le but du message. -le contexte de
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Compréhension
de l’écrit

production. -Situation d’énonciation. -Plan du texte. -
structure de la publicité.
-« Wiko, Game changer. » (cf. annexe1.4.3)
-repérez les arguments.
-les figures de style.

Lecture « Skor » de Cevital (cf. annexes 1.2.2)

Langue

Vocabulaire : étudier la signification de l’expression de la
subjectivité : la modalisation.
Grammaire : - les expansions du nom.-l’expression du but.
Conjugaison : identification et emploi du présent de
l’impératif.
Orthographe : -accord sujet/verbe. -accord dans le groupe
nominal.

Production
écrite et orale

-produire une publicité à l’oral pour un produit consommable
(chocolat, glaces, eau…etc.)
-écrire une publicité en associant texte et image

Exercices
d’entrainement

-réalise une affiche publicitaire à partir des supports suggérés
par l’enseignant (dessin, slogan, et argumentaire c'est-à-dire
l’ensemble des arguments) travailler la situation
d’énonciation.

Évaluation Réélaborer la même affiche publicitaire (celle dans l’activité
d’écriture), pour vérifier les acquis des apprenants

Remédiation Correction des activités et remédier aux erreurs

Nous présenterons en un seul volume toutes les activités pour donner plus de

cohérence et de sens à l’apprentissage de la langue. Nous fournirons des

exemples pour énoncer successivement les propositions et les activités

auxquelles on pourrait penser.

b. Objectifs

À fin, de concevoir une séquence nous avons fixé et mis au point des

objectifs qui nous permettrons d’atteindre notre but, se traduisant par le bon

fonctionnement des cours et la transmission des savoirs.

 À l’oral :

Nous essayerons d’ :
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 établir le lien image texte / questionner de façon pertinente

 expliquer la dimension argumentative de l’image / réagir à une

sollicitation

 À l’écrit :

Nous proposerons d’ :

 identifier la visée de l’argumentation / interpréter une image en énoncé

argumentatif.

 Rédiger des arguments pour venter un produit.

c. Activités d’expression orale

Nous recommandons pour les activités d’expression orale, de travailler avec

les Supports suivants: « Thule Sweden» (cf. annexes 1.4.1), « Wiko, game

changer. » (cf. annexe1.4.3).

 Observez les publicités et établissez le lien qu’il y a entre l’image et le

texte.

 Découvrez les logos et les couleurs ainsi que leurs effets sur les usages du

téléphone.

d. Activités de lecture :

Lisez la totalité du support mis à votre disposition : « INISCOM » (cf. annexe

1.3.1)

Objectifs :

 Comprendre la représentation du support : le plan (l’image et le texte).

 Identifier la visée exacte de l’auteur dans cette affiche.

 Relever les exemples donnés par l’auteur pour mettre en valeur les

formations.
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 Détecter le but du message.

 Dégager la structure de la publicité (l’image et le texte)

e. Activités de langue

Pour cette partie nous fixerons des objectifs linguistiques (vocabulaire,

grammaire, conjugaison et orthographe) de la publicité.

Concernant les supports, nous utiliserons le support que nous avons proposé

pour l’expression orale « Wiko, game changer » (cf. annexe1.4.3), en plus d’un

second support « Skor, Cevital » (cf. annexes 1.2.2). Nous proposons, les

objectifs qui suivent :

1- Vocabulaire :

 étudier l’expression de la subjectivité.

 La modalisation.

2- Grammaire :

- étudier l’expression du but.

- étudier le conditionnel.

3- Conjugaison :

- Étudier les valeurs de l’impératif.

- Savoir exprimer l’ordre, donner un conseil ou défendre de faire quelque

chose.

- Le conditionnel.

- Présent de l’indicatif.

4- Orthographe :

- étudier les abréviations.

f. Activités de production orale et d’écriture
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Afin d’appliquer les connaissances et les apprentissages acquis, nous mettrons

à la disposition des apprenants des activités qui lui permettront de s’appliquer à

l’écrit et à l’oral :

 Production orale : - présenter une invention récente en trois à quatre

phrases.

 Production écrite : - réaliser une publicité, en suivant l’exemple proposé.

(cf. annexe 1.2.1).

g. Exercices d’entrainement (travail à préparer à la maison)

Ces exercices permettront aux apprenants de s’appliquer et à l’enseignant de

tester les connaissances.

Nous mettons à la disposition de l’apprenant les supports suivants :

-« la vache qui rit » (cf. annexe 1.2.3), « pasta world » (cf. annexe 1.2.4)

En vous appuyant sur les supports proposés plus haut répondrez aux

questions ci-après:

- Quel est le but des deux annonces publicitaires ?

- Repérez la situation de communication dans les deux supports,

- repérez les arguments présentés par l’énonciateur,

- quel est le temps des verbes présents dans les publicités ?

h. Évaluation

Chaque enseignant prépare une activité, à la fin d’une séquence, à travers

laquelle il pourra faire une estimation et une vérification des connaissances.

Dans ce cas, il s’agira de produire une publicité.

Réélaborer la même affiche publicitaire, que celle dans l’activité d’écriture

(une affiche publicitaire pour un produit de votre choix).
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Les critères :

- Décris ce produit.

- Utilise trois arguments.

- Emploie un vocabulaire valorisant.

- Rédige un slogan à la fin du texte.

- Utilisation d’une image.

i. Remédiation

Elle peut se faire par les pairs (les élèves eux-mêmes) et par l’enseignant, elle

permet une mise en œuvre des moyens permettant de résoudre les difficultés

d’apprentissage repéré au cours de l’évaluation.

3.5.3. Une séquence didactique : décrire pour inciter à la découverte

Nous proposons d’exploiter autres supports tirés toujours de notre corpus

pour présenter une seconde séquence.

a. Canevas de la séquence

activités Fin à atteindre
Compréhension

de l’orale
commenter la publicité « Mercedes-Benz » (cf. annexe 1.1.7)

Compréhension
de l’écrit

« Pasta World » (cf. annexes 1.2.4), « Emirates» (cf. annexe
3.1.1) -image du texte. -le but du message. -Plan du texte. -
utilisation d’une autre langue que le français.

Lecture « Le voyage en Grèce » (cf. annexe 3.1.3).

Langue
Vocabulaire : - vocabulaire de la découverte.- le lexique
mélioratif.
Grammaire : - les déterminants. - les pronoms indéfinis.
Conjugaison : le présent de l’indicatif.

Production
écrite et orale

-produire, à l’oral puis à l’écrit, un texte descriptif pour
valoriser une région, une ville…

Exercices
d’entrainement

s’exercer et étudier les différents supports proposés par
l’enseignant (image, texte, slogan…)

Évaluation Réaliser une publicitaire en mettant en application les
connaissances acquises.
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Remédiation Correction des erreurs et apport de solutions pour résoudre
les difficultés rencontrées par les apprenants.

b. Expression orale

Nous avons choisi pour cette activité le support: « Mercedes-Benz » (cf.

annexe 1.1.7)

 Observez la publicité et discutez entre vous de cette dernière. Établissez le

lien qu’il y a entre l’image et le texte.

c. Lecture

Le support choisi est : « Mercedes-Benz » (cf. annexe 1.1.7).

Objectifs :

 Comprendre et dégager la structure du texte.

 Établir la situation de communication.

 Détecter le but du message.

 Savoir jouer les métaphores pour faire deviner un mot.

 Lier l’image au texte.

d. Activités de langues

Nous proposons les contenus suivants :

1- Vocabulaire :

 Étudier le vocabulaire relatif à la publicité.

 Savoir présenter un objet, un produit ou un lieu.

2- Grammaire :

 Distinguer les pronoms démonstratifs, possessifs, relatifs et indéfinis.

 Savoir employer les pronoms indéfinis.

 Maitriser les déterminants.

3- Conjugaison :

 Concordance des temps entre la principale et la subordonnée.
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 Verbe introducteur au présent de l’indicatif et au futur simple.

e. Activités de production orale et d’écriture :

Afin d’appliquer les connaissances acquises, nous proposons des activités de

production écrite et oral :

 Production orale : décrire son village, sa ville ou un endroit que tu as

visité et qui t’a marqué.

 Production écrite : créer une publicité, qu’on collera dans des écoles, ou tu

réuniras texte argumentatif avec un lexique mélioratif et une image de ta

ville ou de ton village pour inciter tes camarades à venir découvrir le lieu.

f. Exercices d’entrainement (travail à préparer à la maison)

Nous porterons à la disposition des élèves une série d’exercice qu’ils feront

seuls chez eux. L’objectif de l’insertion de ces exercices réside dans le fait de

permettre aux apprenants de s’appliquer et à l’enseignant de vérifier si les

savoirs mis à disposition et fournis ont été requis.

Support : - le château de l’Ile (cf. annexe 3.1.2).

À partir de ce texte, répondez aux questions suivantes :

- Le type de texte et la visée.

- le but de l’annonce publicitaire.

- repérage des arguments.

- rapport exprimé dans cette phrase ; « les parents économisent pour que les

enfants puissent partir en voyage »

- conjuguer au présent de l’impératif à la deuxième personne du pluriel :

« choisir un endroit paradisiaque pour passer ses vacances ».

- en une dizaine de lignes produire un texte descriptif à visée argumentatif, dans

lequel tu vas inciter tes amis à la découverte d’un lieu que tu as visité et qui t’a

vraiment charmé et qui t’a laissé sans voix.

g. Évaluation
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Tu as visité un lieu que tu as troué (e) très intéressant, et à l’approche des

vacances tu as envie de visiter ce lieu avec ton ami(e), écris un texte pour le (la)

convaincre de te rejoindre et de passer les vacances ensemble.

Consigne :

 Mentionnez le lieu,

 la situation géographique du lieu,

 donnez un titre au texte,

 insérez une image du lieu,

 faites découvrir un lieu qu’on a visité,

 des commentaires incitatifs.

3.5.4. Proposition d’une fiche pédagogique

Nous essayerons d’approfondir les séquences que nous avons proposées

(cf. supra 3.5.2-3.5.3), en proposant une fiche pédagogique pour le déroulement

d’un cours de compréhension de l’écrit.

Séquence 01 : comprendre la structure et le but de la publicité.

Séance 01 : compréhension de l’écrit.

Niveau : 4ème AM

Support : publicité de consommation « Skor » (cf. annexe. 1.2.2)

Objectif d’apprentissage :

 Identifier les caractéristiques d’une affiche publicitaire.

 Comprendre l’emploi de l’affiche publicitaire pour argumenter et

convaincre.

Déroulement de la séance :

I. Analyse du support :

A) Étude des indices périphériques (paratexte) :

Observe le document suivant (cf. annexe. 1.2.2) :

 Quelle est sa nature ?
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 Qui on est l’auteur ? Justifie ta réponse.

 À qui s’adresse-t-elle ?

 Dans quel but ?

B) Étude du contenu du document :

1. Qui est l’auteur de cette publicité ?

2. Quel est le produit présenté ?

3. À qui est-il destiné ?

4. Relève les arguments utilisés pour convaincre de la bonne qualité du

produit.

5. Quel vocabulaire est employé dans cette publicité ? Justifie ta réponse.

6. Pourquoi l’auteur a-t-il utilisé ce vocabulaire ?

7. Relève la phrase écrite en gras.

 Quelle est sa nature ?

 À quoi sert-elle ?

8. Relève le verbe employé en haut de l’affiche.

 Découvre à quel temps et mode est-il employé.

 Pourquoi l’auteur l’emploi ?

II. Synthèse :

A) Récapitulation : complète le tableau suivant :

Qui parle ? De quoi ? A qui ? Dans quel but ?

Cevital De leur produit
(Skor)

Aux lecteurs et
consommateurs
potentiels

Mettre en valeur et
inciter à la
consommation.

B) Activités :

Activité 01 : à votre tour, choisissez un produit de votre choix et réalisez une

petite publicité en choisissant un slogan accrocheur (en groupe)
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Activité 02 : remplace le slogan de la publicité (cf. annexe.1.2.2) par un autre

(individuel).

Conclusion

En guise de conclusion nous pouvons dire que l’analyse que nous avons

menée concernant le manuel scolaire et les pratiques de classe actuelle nous a

conduits à retenir un certain nombre d’insuffisances dans l’enseignement de la

publicité, qui s’explique par la pauvreté des supports, leurs anciennetés et leurs

manques d’originalité qui implique l’inattention et le manque de motivation des

apprenants, sans oublier que certains apprenants ne voyagent pas trop ou pas du

tout, ce qui nous conduit a déduire que toutes c’est ce qui cause est implique des

difficultés de compréhension, d’une part, pour l’apprenant et de l’autre, des

difficultés de transmission pour l’enseignant.

En plus du détachement et de l’inapplication de certains aspects du genre

publicitaire, comme le contexte de production, la négligence de certains aspects

du vocabulaire ainsi que les figures de style, sans oublier un important facteur

qui est le manque du temps pour la réalisation et la concrétisation du projet qui

pose un vrai problème.

Ainsi, nous supposons que le corpus que nous avons rassemblé peut

remédier aux insuffisances que nous avons citées plus haut dans ce chapitre, et

cela en proposant des publicités diverses de notre quotidien, ce qui suscitera

l’attention et la motivation des apprenants.
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L’une des principales préoccupations des didacticiens est actuellement

celle relative à l’enseignement par genres textuels, aux documents authentiques

et à la prise en compte des caractéristiques de l’environnement extrascolaire qui

agira de façon avantageuse au profit des apprenants. Cette problématique nous a

conduite à exploiter de nouvelles pistes dans le but de favoriser et de

rentabiliser davantage l’enseignement/apprentissage des genres.

Dans cette perspective, nous nous sommes interrogée sur la didactisation

d’un genre textuel omniprésent dans le paysage linguistique algérien, la

publicité. Pour ce, nous avons mené une étude analytique sur les caractéristiques

des publicités qui se trouvent dans notre environnement quotidiennement ainsi

que sur les pratiques actuelles d’enseignement de ce genre dans nos classes. Et

cela, en nous appuyant essentiellement sur le modèle d’analyse proposé par

Chartrand et Émery-Bruneau (2013) dans leur article intitulé « Caractéristiques

de 50 genres pour développer les compétences langagières en français ».

En premier lieu, nous avons mené une analyse sur les publicités et leurs

nombreuses caractéristiques, sur ces différents niveaux, à savoir le niveau

communicationnel, textuel, linguistique, et graphique, ce qui nous a amené à

retenir que notre corpus se distingue par une diversité de caractéristiques que

nous trouvons riche et qui permettent une bonne exploitation didactique.

L’analyse des caractéristiques de chacune de ces cinq catégories des publicités,

nous a conduite à retenir un certain nombre de convergences et de divergences

que nous avons énumérer dans (cf. supra.2.7.1.- 2.7.2.).

En second lieu, nous avons réalisé une seconde analyse concernant le

manuel scolaire dans lequel nous avons repéré des insuffisances, des manques et

des négligences qui se rapportent aux caractéristiques du genre « la publicité »

que nous avons traduit dans (cf. supra.3.3.3). Puis, nous nous sommes penchés

sur les pratiques de classe. Cette analyse nous a conduites à conclure qu’en
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premier lieu l’enseignent est attaché aux activités et aux supports que propose le

manuel et en second lieu que les pratiques des enseignants ne recouvre pas et ne

prend pas en charge toutes les caractéristiques de la publicité.

Troisièmement, en tenant compte de la richesse et diversité des publicités

de notre corpus et des insuffisances retenues suite à l’analyse du manuel et des

pratiques de classe, nous avons proposé quelques pistes exploitables dans nos

classes et qui peuvent contribuer à remédier à ces insuffisances dans notre

système éducatif.

Pour conclure, nous pensons qu’actuellement l’enseignement du français

ne tient pas compte suffisamment des caractéristiques des genres qu’offre

l’environnement extrascolaire de l’apprenant. Or, ces genres sont divers, riche et

peut assurément susciter l’intérêt et la motivation des apprenants, comme c’est

le cas de la publicité. Cependant, nous jugeons que beaucoup d’autres genres

peuvent être exploités et s’avérer bénéfiques dans nos classes, comme c’est le

cas des reportages, des documentaires audiovisuels et appels ; vu leurs

disponibilités et accessibilités.

De ce fait, nous souhaitons que notre travail contribue à une meilleure

prise didactisation des genres textuels dans l’enseignement des langues

étrangères de façon générale et dans celui de la langue française d’une façon

particulière.



Références bibliographiques



Références bibliographiques

102

ADAM Jean-Michel (2005) « La notion de typologie de textes en didactique du

français : une notion " dépassée" ? », in. Recherches, n°42, pp. 11-23 [en

ligne] http://www. recherches.lautre.net/iso album/42_011-

023__adam_.PDF

AMMOUDEN M’hand (2009), « Développer la littéracie plurilingue : piste pour

la didactisation de textes de l’affichage public », Synergies Algérie n°6-

2009 pp 87 -88.

AMMOUDEN M’hand (2015a) « Les genres textuels scripturaux ordinaires

dans le paysage linguistique algérien : un objet d’étude pour la

sociodidactique », in. A. Benhadj Hacen & I. Delcambre (Dirs),

Littéracies et plurilinguismes. Quelles pratiques ? Quels liens ?, Paris :

l’Harmattan, pp. 145-164.

AMMOUDEN M’hand (2015b) « Cours et activités de didactique de l’écrit. 4.

L’enseignement/apprentissage par genres», Polycopié pédagogique,

Université A. Mira-Bejaia. Disponible sur : http://elearning.univ-

bejaia.dz/course/

BEACCO Jean-Claude (2004) « Trois perspectives linguistiques sur la notion de

genre discursif », in. Les genres de la parole, Langages, 38e année,

n°153, pp. 109-119 [en ligne]

http://www.persee.fr/web/revues/home/prescript/article/lgge_0458

726x_2004_num_38_153_939

BRONCKART Jean-Paul (1994) « Lecture et écriture : éléments de synthèse et

de prospective », in. Reuter (coord), Les interactions lecture-écriture,

Actes du colloque Théodile-Crel (Lille, novembre 1993), Berne : Peter

Lang, pp. 371-404.

BRONCKART Jean-Paul, 1996, Activité langagière, textes et discours,

Lausanne, Paris, Delachaux et Niestlé S. A.



Références bibliographiques

103

BRONCKART Jean-Paul, COSTE Daniel (1991), « Perspectives et limites

d’une diversification de l’enseignement du français », in

BRONCKART J.-P., COSTE D., ROULET E. (corde.), « Textes,

discours, types et genres », Études de linguistique appliquée, n°83, Paris,

Didier Érudition, p. 63-74.

CHARTRAND Suzanne-Geneviève (2008) « Travailler les textes en classe, oui,

mais par genre », [en ligne]

http://www.fse.ulaval.ca/fichiers/site_ens_francais/modules/document_se

ction_ fichier/fichier__f85b9ce631b9__enseigner_les_textes_par_ les_

genres_fin.pdf

CHARTRAND, Suzanne-G. et ÉMERY-BRUNEAU, Judith avec la coll. de K.

Sénéchal et P. Riverin (2013). Caractéristiques de 50 genres pour

développer les compétences langagières en français au secondaire

québécois. Québec : Didactica, c.é.f.; en ligne :

www.enseignementdufrancais.ulaval.ca

CUQ Jean-Pierre, 2003, Dictionnaire de didactique du français langue étrangère

et seconde, Paris, asdifle/Clé internationale.

DE PIETRO Jean-François (2002) «Et si, à l’école, on apprenait aussi ?

Considérations didactiques sur les apports et les finalités des

apprentissages langagiers guidés », Acquisition et interaction en langue

étrangère n°16, http://aile.revues.org/1382

ELDJAZAIRCOM, http://www.eldjazaircom.dz/index.php?id_rubrique=

280&id_ article=1920.

HUBERT M. (2005) « Conduire un projet-élèves », Paris : Hachette Éducation.

MEN (2008) « Loi sur l’orientation sur l’éducation nationale N°08-04 du 23

janvier 2008.

MEN 2013, http://www.men.public.lu/fr/grands-dossiers/systeme-

educatif/approche-competence/



Références bibliographiques

104

MOORE G. & B. BOURRET (2005) « Apprentissage par projet : un exemple en

thermique », http://www.cifq2005.univ-rennes1.fr/resume_pdf/11-02.pdf

MOURADSPORT, http://mouradsport.over-blog.com/article-l-approche-de-l-

Enseignement-71086976.html.

PIERRET-HANNECART M. & P. PIERRET (2005) Des pratiques pour DOLZ

Joaquim, NOVERRAZ Michèle & SCHNEUWLY Bernard (dir), (2002)

S’exprimer en français. Séquences didactiques pour l’oral et pour l’écrit,

Volume 4, Bruxelles : De Boeck/COROME l’école d’aujourd’hui,

Bruxelles : De Boeck.

PORQUIER, Rémy (1984). « Communication exolingue et apprentissage des

langues » in, Acquisition d’une langue étrangère (II), Université Paris

VIII et Université de Neuchâtel, p. 19.

QUITOUT Michel (2007) Paysage linguistique et enseignement des langues au

Maghreb des origines à nos jours : l’amazighe, l’arabe et le français au

Maroc, en Algérie, en Tunisie et en Libye, Paris : L’Harmattan

RASTIER François, 2001, Arts et Sciences du texte, Paris, Presses universitaires

de France.

RASTIER François, 2004, « Poétique et textualité », in « Les genres de la parole

», Langages, n° 153, Paris, Armand Colin, p. 120-126.

SABBAH Hélène (2006) « Travailler en séquence au lycée en français », Paris :

Hatier

SCHNEUWLY, Bernard & DOLZ, Joachim (1997). Les genres scolaires. Des

pratiques langagières aux objets d’enseignement. Repères, 15, 27-41.

THÉVENAZ-CHRISTEN Thérèse & SALES CORDEIRO Glais (2008)

« Formation initiale : capacités professionnelles d’enseignement de l’écrit

avec la dictée à l’adulte », in. J. Dolz & S. Plane, Formation des

enseignants et enseignement de la lecture et de l’écriture : recherches sur

les pratiques, Diptyque, n°13, pp. 95-130.



Table des matières



Table des matières

106

Remerciements ............................................................................................... 2
Dédicaces........................................................................................................ 3
Sommaire........................................................................................................ 4

Introduction générale.......................................................................................... 5

Chapitre 1 : Problématique................................................................................ 8
Introduction........................................................................................................ 9
1.1. Contexte de l’étude ................................................................................. 10

1.1.1. Des caractéristiques du paysage linguistique algérien ..................... 10
1.1.2. La réforme de l’éducation et ses objectifs........................................ 11

1.2. Cadre théorique de l’étude...................................................................... 13
1.2.1. Le projet-apprenant .......................................................................... 13
1.2.2. La séquence didactique .................................................................... 14
1.2.3. L’enseignement par genres textuels ................................................. 15
1.2.4. L’affichage public ............................................................................ 17

1.3. L’objet d’étude : les publicités ............................................................... 18
1.4. Questions de recherche ........................................................................... 19
1.5. Les hypothèses........................................................................................ 20

1.6.1. Les corpus........................................................................................ 21
1.6.2. Catégories de publicités.................................................................... 21
1.6.3. Caractéristiques des genres textuels................................................. 22

Chapitre 2 : Caractéristiques du genre la « publicité »................................. 27
Introduction...................................................................................................... 28
2.1. Approche préliminaire du corpus ........................................................... 28
2.2. Caractéristiques des publicités des automobiles..................................... 30

2.2.1. Caractéristiques communicationnelles............................................. 30
a. L’énonciateur.................................................................................... 30
b. Le destinataire .................................................................................. 31
c. Le but................................................................................................ 32

2.2.2. Caractéristiques textuelles................................................................ 32
a) L’image du texte............................................................................... 32
b) La structure compositionnelle .......................................................... 33

2.2.3. Caractéristiques linguistiques........................................................... 35
a) la structure des phrases..................................................................... 35
b) La ponctuation .................................................................................. 35
c) Le vocabulaire .................................................................................. 36

2.2.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles.......................................... 36
2.2.5. Synthèse............................................................................................ 36

2.3. Caractéristiques des publicités de produits de consommation ............... 37
2.3.1. Caractéristiques communicationnelles............................................. 37

a) L’énonciateur.................................................................................... 37
b) Le destinataire .................................................................................. 38
c) Le but................................................................................................ 38



Table des matières

107

2.3.2. Caractéristiques textuelles................................................................ 38
a) L’image du texte............................................................................... 38
b) La structure compositionnelle .......................................................... 39
c) Le système énonciatif ....................................................................... 40
d) Les temps verbaux............................................................................ 40
e) L’emploi de procédés langagiers : ................................................... 41

2.3.3. Caractéristiques linguistiques........................................................... 41
2.3.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles.......................................... 43
2.3.5. Synthèse............................................................................................ 43

2.4. Caractéristiques des publicités sur les formations et les établissements
d’enseignement ................................................................................................ 43

2.4.1. Caractéristiques communicationnelles............................................. 43
a) L’énonciateur.................................................................................... 44
b) Le destinataire .................................................................................. 44
c) Le but................................................................................................ 45

2.4.2. Caractéristiques textuelles................................................................ 45
a) L’image du texte............................................................................... 45
a) Les types de discours........................................................................ 45
b) La structure compositionnelle .......................................................... 46
c) Le système énonciatif ....................................................................... 46
d) Les temps verbaux............................................................................ 47
e) L’emploi de procédés langagiers : ................................................... 47

2.4.3. Caractéristiques linguistiques........................................................... 47
2.4.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles.......................................... 48
2.4.5. Synthèse............................................................................................ 49

2.5. Caractéristiques des publicités de téléphones portables......................... 49
2.5.1. Caractéristiques communicationnelles............................................. 49

a) L’énonciateur.................................................................................... 50
b) Le destinataire .................................................................................. 50

2.5.2. Caractéristiques textuelles................................................................ 50
a) L’image du texte............................................................................... 50
b) Les types de discours........................................................................ 51
c) La structure compositionnelle .......................................................... 51
d) Les temps verbaux............................................................................ 51

2.5.3. Caractéristiques linguistiques........................................................... 52
a) La structure des phrases ................................................................... 52
b) La ponctuation .................................................................................. 52
c) Le vocabulaire .................................................................................. 52

2.5.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles.......................................... 53
2.5.5. Synthèse............................................................................................ 53

2.6. Caractéristiques des publicités de travaux publics ................................. 53
2.6.1. Caractéristiques communicationnelles............................................. 54

a) L’énonciateur.................................................................................... 54



Table des matières

108

b) Le destinataire .................................................................................. 54
c) Le but................................................................................................ 54

2.6.2. Caractéristiques textuelles................................................................ 55
a) L’image du texte.................................................................................. 55

b) La structure compositionnelle .......................................................... 55
c) Les types de discours........................................................................ 56
d) Le système énonciatif ....................................................................... 56

2.6.3. Caractéristiques linguistiques........................................................... 57
2.6.4. Caractéristiques graphiques ou visuelles.......................................... 58
2.6.5. Synthèse............................................................................................ 58

2.7. Synthèse globale ..................................................................................... 59
Conclusion ....................................................................................................... 61

Chapitre 3 : Analyse de pratiques actuelles et propositions ......................... 63
Introduction...................................................................................................... 64
3.1. L’enseignement par genre textuel............................................................. 64
3.2. L’enseignement par projet et par séquence didactique............................. 67

3.2.1. L’enseignement par projet-apprenant................................................. 67
3.2.2 L’enseignement par séquence didactique............................................ 68
3.2.3. Le document authentique ................................................................... 69

3.3. L’analyse du contenu du manuel de la 4 AM........................................... 71
3.3.1. La publicité dans le manuel............................................................. 72
3.3.2. Les consignes.................................................................................... 73

a) Questions sur la compréhension de l’oral ........................................ 74
b) Questions sur l’image du texte ......................................................... 74
c) Questions sur les aspects communicationnels................................. 74
d) Questions sur les aspects textuels.................................................... 75
e) Questions sur les aspects linguistiques............................................ 76
f) Activités d’expressions..................................................................... 77

3.3.3. Les avantages et les inconvénients du manuel ................................... 78
a. Les avantages du manuel ...................................................................... 78
b. Les inconvénients du manuel............................................................... 79

3.4. Analyse des pratiques de classe ................................................................ 80
a) Conditions d’observation ................................................................. 80
b) Première séance................................................................................ 81
c) Deuxième séance.............................................................................. 81
d) Troisième séance .............................................................................. 83
e) Quatrième séance.............................................................................. 84
f) Les insuffisances dans les pratiques................................................. 84

3.5. Propositions didactiques ........................................................................... 85
3.5.1. Pistes générales................................................................................... 85

a. Compréhension de l’oral .................................................................. 85
b. Compréhension de l’écrit ................................................................. 86
c. Activité de langue............................................................................. 86



Table des matières

109

d. Activités de productions................................................................... 87
3.5.2 Une séquence didactique : décrire pour inciter à la consommation.... 87

a. Canevas de la séquence 01 ............................................................... 87
b. Objectifs ........................................................................................... 88
c. Activités d’expression orale ............................................................. 89
d. Activités de lecture :......................................................................... 89
e. Activités de langue ........................................................................... 90
f. Activités de production orale et d’écriture .......................................... 90
g. Exercices d’entrainement (travail à préparer à la maison)............... 91
h. Évaluation......................................................................................... 91
i. Remédiation......................................................................................... 92

3.5.3. Une séquence didactique : décrire pour inciter à la découverte......... 92
a. Canevas de la séquence......................................................................... 92
b. Expression orale.................................................................................... 93
c. Lecture................................................................................................... 93
d. Activités de langues.......................................................................... 93
e. Activités de production orale et d’écriture :..................................... 94
f. Exercices d’entrainement (travail à préparer à la maison)................. 94
g. Évaluation......................................................................................... 94

3.5.4. Proposition d’une fiche pédagogique................................................. 95
Conclusion ....................................................................................................... 97

Conclusion générale .......................................................................................... 98

Références bibliographiques .......................................................................... 101

Table des matières ........................................................................................... 105

Annexes............................................................................................................. 110



Annexes



CATEGORIE 01 :

1.1. Publicités de construction autommobiles



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

2



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

3



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

4



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

5



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

6



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

7



CATEGORIE 01:Publicités de construction autommobiles

8



CATEGORIE 02 :

1.2. Publicités de produits de consommation



CATEGORIE 02 : Publicités de produits de consommation

10



CATEGORIE 02 : Publicités de produits de consommation

11



CATEGORIE 02 : Publicités de produits de consommation

12



CATEGORIE 02 : Publicités de produits de consommation

13



CATEGORIE 03 :

1.3. Publicités sur les formations et les

enceintes d’enseignement



CATEGORIE 03 :Publicités sur les formations et les enceintes d’enseignement

15



CATEGORIE 03 :Publicités sur les formations et les enceintes d’enseignement

16



CATEGORIE 03 :Publicités sur les formations et les enceintes d’enseignement

17



CATEGORIE 04 :

1.4. Publicités de téléphones portables



CATEGORIE 04 : Publicités de téléphones portables

19



CATEGORIE 04 : Publicités de téléphones portables

20



CATEGORIE 04 : Publicités de téléphones portables

21



CATEGORIE 05 :

1.5. Publicité de travaux publics



CATEGORIE 05 : Publicité de travaux publics

23



CATEGORIE 05 : Publicité de travaux publics

24



CATEGORIE 05 : Publicité de travaux publics

25



Annexe 02

























































Autres annexes



Annexe 03 : autres exercices et activités.

55



Annexe 03 : autres exercices et activités.

56

Le château de l’Ile.

Nous sommes en plein été, les gens ont besoin de repos et d’évasion car

ils sont fatigués après une année entière de travail. Pourquoi ne pas aller au

château de l’Ile ?

Pour seulement cent euros par personne, vous passez une semaine dans

cet endroit paradisiaque ! Des soirées dansantes sont programmées toutes les

nuits. On vous offre gracieusement des boisons non alcoolisées, des glaces et

des bonbons à vos enfants ! Du poisson, des grillades, des crudités et d’autres

plats aussi succulents les uns que les autres vous seront proposés à des prix

défiant toute concurrence !

Les enfants bénéficient de 50% de réduction. Nos bus sont là pour vous

déplacer : départ du port à 10 heures et arrivée à l’Ile à 10heures 45minutes.

Nous vous conseillons de prendre du lainage car il fait frais parfois le soir en

mer.

Venez découvrir le paradis des sens !

Evadez-vous sans trop payer !

Notre hôtel vous attend.

Annonce publicitaire.
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Le voyage en Grèce

La Grèce nous apparut sous un ciel clair, comme nous l’avions imaginée : des
montagnes grises couvertes de maquis, des rochers nus, des falaises, des îles, des
côtes profondément échancrées et cette mer bleue qui pénètre partout. L’avion
volait bas et le bleu de la mer montait vers nous, splendide et pur.

Sans cette mer, on aurait pu se croire au dessus des Hauts-Plateaux, car les
maisons ont la blancheur des villes sans fumée et les montagnes dénudées qui
dominent la plaine ressemblent aux contreforts désolés qui barrent certains
horizons du Sud algérien. Mais une fois au cœur d’Athènes, la pénible
impression que produisit sur nous ce contraste de couleurs se dissipa un peu et
nous ne tardâmes pas à retrouver notre chère Grèce : celle de nos livres
d’histoire ancienne dont les photos nous revenaient une à une en mémoire et que
nous voulions d’abord saluer. Voici, dominant l’immense agglomération des
maisons blanches, l’Acropole et le Parthénon illuminés, somptueux sous le soleil
couchant…

Pour ma part, j’avais un objectif très précis : il me fallait ici retrouver ma
Kabylie natale, ses villages accrochés aux sommets, ses rudes montagnards, ses
ânes intrépides, ses chèvres capricieuses, ces oliviers et ses figuiers.

A vrai dire, j’ai retrouvé un peu de tout cela, simplement parce que nous
sommes riverains d’une même mer, tributaires d’un même climat et fixés sur la
même rocaille.

D’après M. Feraoun, le voyage en Grèce.
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