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Introductiongénérale

De nosjours,la publicité est omniprésente dansnotresociété,jouant un role
déterminant dans la transmission des messages percutants et
persuasifs.Elleconstituelameilleurefacondecommuniqueraveclesclientsetseréveleextrém
ement efficace pour renforcer Iimage de marque et accroitre la notoriété
d'uneentreprise. La publicité, en tant que technique de communication, vise a propager
desidées et a établir des relations économiques entre des individus qui ont des biens ou

desservicesaoffrir.

Ledépliantpublicitaireauquelnousnousintéressonsdanslaprésenteétudecompteparmi
lessupportspublicitairesquigardenttoujourssaplaceparmilesdifférents supports et malgré
I’omniprésence de l'e-publicité ou la publicité en ligneappuyéepar I’usageexcessif
del’Internet.

Partant de cette constatation, notre travail de recherche se propose d’examiner

lacommoditédu dépliantpublicitaireenessayant derépondrealaquestionsuivante:

A quels procédés sémiotiques et langagiers les banques étrangeres en

Algérierecourent-elles dans leursdépliants publicitaires ?
Cettequestionnousameneaformuler 1’hypothesequi suit:

Noussupposons que pour attirer 1’attention du consommateur algérien, les
concepteurs desdépliants publicitaires devraient mobiliser plusieurs procédés sémio-
discursive
(signeslinguistiques,iconique,plastiques,etc.),afinderendreleurmessagepercutantetaccroc

herdecefait leursclients potentiels.

Le choix de notre sujet de recherche découle de prime abord de notre
motivationpersonnelle et nourrie par le role que jouent les dépliants bancaires dans le
domainecommercialetantquemoyendecommunicationdotéd’unegranderichessesémiotiqu

€.

Nous avons pris conscience de l'importance cruciale de ces prospectus publicitaires
dansnotre vie quotidienne, en tant qu'outils influents dans le processus de prise de

décisiondesconsommateurs.

L'objectifprincipaldenotrerechercheestd'approfondirnotrecompréhensiondecethem
ed'actualitéenexplorantlesspécificitéssémio-discursivesdesdépliantsbancaires. En
étudiant ces documents de communication, nous souhaitons mettre enévidence les

mécanismes de persuasion et d'influence utilisés par les banques, ainsi quelesstratégies
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Introductiongénérale

Notre corpus de recherche est principalement constitué de trois dépliants
publicitairesissus du secteur bancaire. En utilisant une approche sémio-discursive, nous
analyseronsen profondeur les différents éléments signifiants (linguistiques, iconiques,

plastiques...)quicomposentces documents.
Notretravailderechercheseraaxéautour de trois chapitres :

Lepremierchapitreintitulé« Lapublicité:communicationettechniques »portera sur
quelques caractéristiques du discours publicitaire, ainsi que sur le secteurbancaireen
Algérie.

Ledeuxiemechapitredontletitreest« Lescomposantesdudiscourspublicitaire» sera
consacré a la présentation de certains concepts théoriques de base quenousmobiliserons

pourmenerabien notre analysesémio-discursive.

Quant au troisicme :« Analyse du corpus et résultat », il sera consacré a la

miseenpratiquedenotrerechercheet détaillerales résultats de 1'analyse.
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La publicité : communication et techniques
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Introduction

« La publicité est basée sur une chose, le bonheur. Et vous savez ce qu'est le bonheur
?Le bonheur c'est 1'odeur d'une voiture neuve. C'est la liberté de la peur. C'est un
panneaud'affichage sur le bord de la route qui crie pour vous rassurer que tout ce que

vous faitesestcorrect. Tu vas bien."Don Draper (Mad Man)

Dans [D’antiquité 1’existence de fresques vantant les mérites d’un politicien ou
d’ungladiateuretcecienl’an1000avant].Cquel’ ondécouvritlapremierepublicitéproduite en
série pour la capture d’un gladiateur en fuite. Au moyen age, vint I’eére
descrieursquisurordreroyaldiffusaientlesavis;C’estaul7émesieclequ’apparutl’impression
qui devint accessible au grand public et c’est la révolution frangaise qui vadonner la

naissance au marketing politique pour faire étendre la révolution a travers desaffiches.

C’est en 1836 qu’Emile de Girardin, inséra pour la premiere fois dans son journal °
laPresse’desannoncescommercialesquiluipermettaientdefairebaisserleprix,techniquequif
utadopterpartousetmisnaissancealapublicitémedia. Auxalentoursde1870avecl’ élargissem
entdesmarchésgraceauxcheminsdefer,devintunenécessité de faire de la publicité, puis
vint par la suite la libération de la presse quipermit plus de publicité dans les journaux.
Apres les affiches, apparut la radio en 1922par laquelle on entendit le premier spot
publicitaire diffusé en 1928. Puis arriverent lesannées glorieuses entre 1950-1970
comme une révolution par la mise en avant plan
desloisirspardesspotspublicitairesetc’ estapartirde 1 968quelatélévisionautorisatoutesles

marques afaire dela«PUB».

De1970aaujourd’hui,lapublicitédevintunvéritablephénomeneculturelparlatransformation
delapublicitéenévénementdocumentaire,artistiqueethumoristique;Et en 1990 apparut le
packaging pour mettre en valeur le produit de plus que la publicitédevenait de Plus en
plus ciblée, par la suite apparut le sponsoring dans les émissionstélévisées et le mécénat
comme action politique ou sociale. Le troisieme millénaireapporte une nouvelle forme
de publicité « shockvertising » consistant a prévenir contrecertain danger tel que : tabac,
la drogue, Sida, protection de la nature, etc. Dont le butconduisanta un changement du

comportement. (Pierreet al ,2004)
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1 Lapublicité:définitions

La publicité peut étre définie comme une forme de communication marketing
quivise a promouvoir ou a vendre un produit, un service ou une idée. Elle utilise
différentssupports tels que les médias traditionnels (télévision, radio, journaux,
magazines) et lesmédias numériques (sites web, réseaux sociaux, publicités en ligne)
pour atteindre unlarge public et influencer ses comportements d'achat. La publicité
utilise souvent destechniques de persuasion et de séduction pour susciter l'intérét des
consommateurs et lesinciter a acheter ou a adopter une marque, un produit ou un

service. (Belch, G. E et al.,2018).
Parpublicité,ondésigne tout message abutpromotionnel:

— Inséréatitreonéreuxdansl’undessixgrandsmédias(laTV,lapresse,Internet,l’ afficha

ge,la radioetlecinéma)quiluidélivrentencontrepartiedel’ audience.

— Dontlaprésentationsedémarqueclairementducontenurédactionneldumédia(J.Le
vy, 2014)

- Lapublicitéestunecommunicationpartisanequin’estpasexclusivementmarchande.
Ellepeutprendrelepartid’unemarque,d’unproduit,d’uneentreprise, d’une
administration, d’un homme, d’une idée, etc. En effet, elledispose de tres peu de
temps ou d’espace pour communiquer, une seconde pourune affiche dans la rue
ou un bandeau sur le Web, 2 a 3 secondes pour unepublicitédans un magazine,

20secpourun sport ala TV, etc.’
(J.Levy,2014)

Certains chercheurs sont intéressés par le concept de la publicité qu’ils ont

définicomme:

Selon HAAS : la publicité est une technique de communication dont le but
depropagerlesidéesdesrapportsd’ ordreéconomiqueentrecertainespersonnesquiontune
marchandise ou mieux un service a offrir et d’autre qui sont susceptible

d’utilisercettemarchandise ou service.

Selon Menvielle et Garnier la publicit¢ comme : « Un mode de
communicationpayant utilisé par une source identifiée, dont le Message est transmis
par un moyen

decommunicationetquiapourbutd'influerSurlecomportementousurl'attituded'un
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Individu a l'endroit d'un produit (d'un Service ou d'une marque), que ce soit

dansl'immédiatou a I’avenir»(Marketing, 2020)

Parailleurs,BallofetetCoderreQuantaeuxdonnentladéfinitionsuivanteduconceptde la
publicité « toute forme de la communication impersonnelle contre rétribution ausujet
d’une entreprise, d’un produit, d’un service, ou d’une idée transmise au nom

d'uncommanditaireparticulier» (Balloffet&Coderre,2006)

En arrivant a les définitions les plus intéressants celles du dictionnaires Larousse et

lePetitRobert :

SelonLarousse«
«Activitéayantpourbutdefaireconnaitreunemarque,d'inciterlepublica acheter unproduit,

a utiliser tel service,etc. ;»

EtlepetitRobert«Lefait,l’artd’exerceruneactionpsychologiquesurlepublicades  fins

commerciales.».

D’aprescesdéfinitions,nousconcluonsquelapublicitéestuneformedecommunication
utiliséatraverssixgrandsmédiasdontlaTv,laradio,lapresse,l’affichage, le cinéma et
Internet, et ce, dans le but de faire connaitre un produit/serviceetd’inciter

lesconsommateursal’achat.

1.1 Lecontenudelapublicité

Le contenu publicitaire doit étre congu pour vendre un produit, un service ou
uneidée. Il doit étre créé dans le but d'influencer le comportement des consommateurs.

Lecontenudoit étreaccrocheur, convaincant etciblerun publicspécifique.

Le contenu publicitaire doit €tre concu pour engager le public cible tout en
transmettantle message souhaité. Le contenu doit &tre bien rédigé et visuellement
attrayant, avec unappel a l'action clair. Il est important de tester différentes versions du
contenu pourdéterminer cellequifonctionnelemieux avant definaliseretde

lancerlacampagne.

o Titre principal et sous-titre : Ils travaillent ensemble pour inciter le lecteur
apoursuivreavecleparagraphesuivant.Letitreestl'undespilierslesplusimportantsqui
doiventétresoigneusementprisencomptepourattirerlelecteuracliquersurl'annonce.l

1Estcrucialpouratteindreles meilleursrésultats.

e Mots clés:Cibler lesbonsmotscléscontribue ausucceésde l'annonce demaniére
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efficace. Vous souhaitez choisir le mot approprié qui cible le bon publicetqui

génereun impact positif.
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e Premierparagrapheducontenuécrit:Ildoitétrerédigédemaniereacaptiver le
lecteur et l'inciter a continuer. Vous devez reconnaitre la valeur réelleque vous
obtenez a partir du contenu des le premier paragraphe. 11 est
essentield'écrireuncontenucontenantdesinformationsprécieusesquiaidentetguiden

tlelecteurdans larésolution d'unprobléme qu'il rencontre.

o Imageetgraphique:Cesontdeuxélémentsessentielspourcréeruneattractivitédistin
cteducontenu."Uneimagevautmillemots"estl'undesfacteurslesplusimportantsquiv

ousaidentatransmettrevotrecontenudemaniereprofessionnelleet efficace.

e Présentation des arguments d'achat :Expliquez pourquoi il est
importantd'acheter et de demander le service que vous proposez. Répondre a une
questiontres importante consiste a clarifier la principale raison pour laquelle le

publicpeututiliserleservice,ce quiest tresbénéfiqueetquiaun impactefficace.

e Offrir une promotion spéciale ou un cadeau avec le produit ou le service,
etdesréductions:Cesontdesélémentsmarketingincontournables.Lesréductionsetle
soffresquevousproposezsontdesoutilsmarketingquicontribuentausuccesdel'annon

ce.llestdoncimportantdelesutiliserdemaniereefficace.

e Ne pas oublier d'afficher le prix, ne le rendez pas vague : L'un des
facteursclés du succes est de définir le prix. Parfois, nous trouvons des publicités
ou leprix est absent, ce qui inquiete completement les lecteurs et les fait penser

que leservicesera coliteux.

e La méthode d'achat et de paiement doit étre claire et facile : L'achat
duproduit ou du service nécessite une méthode facile, accessible au public, afin

defaciliterlacommanded'unemanieredistinctive.

e Les informations de contact de I'entreprise ou des sites de
communicationavec les clients : Fournir des informations de contact au public

de maniere tresfacilepermet au public devous contacter.
1.2 L’argumentationpublicitaire
Lapublicitécommeformed'argumentation
Logos:appellogique
Unappel alapenséelogiquedu public.
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Commentidentifierles LOGOSdanslesannonces:
1. Faits
2. Pourcentages
3. Graphiqueset chiffres
4. Beaucoup de mots et
d'informationsPouvoirleplus précieux

CetteannonceestuneExempled' APPELLOGIQUEcarilmontrel'étiquettedesingrédientsetuti

lise unathleétebien connu,KobeBryant, pourapprouverleproduit.
Vitamine
Eauvitaminée
Pathos:attraitémotionnel
Unappelaux émotions dupublic,telles quelapeur, ledésir,la sympathieoula
colere.Commentidentifier PATHOS dans les publicités:

1. Lesmotsontuneforteconnotation

2. Lesvisuelsontdesassociationsémotionnelles

3. Recherchez cesémotions :

a. Peur(Obtenezceciouautre)

b. Désir(personnesamoitiénues)

c. Empathie(Enfantsouchiensmignons)

d. Faim (Nourriture impressionnante qui a l'air bien meilleure que dans la

vraievie.)
Rencontrerlebureau

Cetteannonceestunexempled’ APPELEMOTIONNELparcequenoussommesdésolés pour
le chien triste. IIs veulent que nous achetions de la nourriture pour leurchienparcequ'ils

font des dons auxrefuges pour animaux.

Ethos:appeléthique

Un appel au sens de la justice du public - ce qui est moralement bien ou mal ou
juste.Commentidentifier ETHOS dans les publicités:

1. Motsavecde fortesassociationsmoralesouéthiques

12
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2. Lesvisuelsincluentsouventdessymboles(drapeauaméricain,signedepaix,rassembl

ementsfamiliaux)
SMANT

Cettepublicitéestunexempled’ APPELETHIQUEcarellemontre quelescyclistesontledroit

d'utiliserles routessans craindred'étrerenversés parunevoiture.

Lesvélosne sontpaséquipés depare-chocs.
2 Lessupportsdudiscourspublicitaire(médias)

Selon Robert Leduc, « Les supports de la communication publicitaire ont
suscitédepuisquelquesannéesunintérétconsidérable.Leurconnaissanceetleurmoded’utilisa
tion ont fait de grands progrées et ont ainsi permis de sécuriser
I’investissementpublicitaireetd’ accroitrelaportéedumessageetsonefficacité.»(2019,p.27).
Eneffet, le message publicitaire peut étre transmis via des canaux que couramment
scindésendeuxtypes : les médias et lesautres véhicules.

Qu’est-cequ’unmédia?

SelonledictionnaireLarousse,unmédiaestun« Procédépermettantladistribution, la
diffusion ou la  communication  d'cuvres, de  documents, ou de
messagessonoresouaudiovisuels(presse,cinéma,affiche, radiodiffusion, télédiffusion,vidéo
graphie,télédistribution,télématique, télécommunication).». (Larousse,2008)

Dansle domaine de lacommunication,unmédia estunmoyende
diffusiond'informations et de contenus vers un public plus ou moins large. Les médias
sont
desmoyensdecommunicationquiassurentlatransmissiondesmessagesadesdestinataires,de
maniere individuelle ou groupée.

Les médias peuvent revétir différentes formes, selon le support utilis€é pour
leurdiffusion.Les principauxtypes demédiassont lessuivants :

1. Lesmédiasimprimés:commelesjournaux,lesmagazines,leslivres,lescataloguesetau
tres supports imprimés.

2. Lesmédiasaudiovisuels:commelatélévision,laradio,lecinéma,lesvidéosenligneeta
utres supports audiovisuels.

3. Les médiasnumériques:comme lessitesweb,lesréseauxsociaux,les
blogs,lesapplicationsmobiles et autres plateformesnumériques.

13
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De nos jours, les médias ont une grande importance dans notre société, car
ilspermettent de diffuser des informations, de divertir, d'informer et de communiquer
avecdes publics variés. Ils sont également un moyen de promouvoir des produits et

desservices,demémequ’ilspeuventsensibiliser lesgensadescausesimportantes.

Il existe donc différents supports de publicité, qui ont chacun des avantages et
desinconvénients.Les principauxsupports dela publicitésont :

— Latélévision,

— Laradio,

— Lapresseécrite,

— L’affichageextérieur,

— Internet,

2.1 Latélévision

La télévision, appelée communément « la tél€ », est un moyen de
communicationaudiovisuellequi permetdediffuserdes programmestélévisés aun public

large.

La télévision a une grande importance dans notre société, car elle permet
dediffuser des informations, d'informer, de divertir et de sensibiliser les gens a des
sujetsvariés. Elle est également un moyen de créer une image de marque, de promouvoir

desproduitset desservices,etde communiqueravecunpubliclargeetdiversifié.

Lapublicitévéhiculéepartélévisionestprésentedanslaplupartdesfoyers,comme en
témoignent les propos de Robert Guérin cité par Leduc : « La publicité dupetit écran est
conforme a la raison, au bon sens, a ['ordre des choses [..] Par la

porte,parlafenétreouparletroudelaserrure,elleentreraalatélévision.»(Leduc,2019,p. 46)

Aujourd’huilatélévisionabeaucoupévolué,avecl'introductiondelahautedéfinition, de
la télévision numérique et de la télévision interactive. Elle est égalementaccessible via
des plateformes de streaming en ligne, permettant aux téléspectateurs
deregarderdesprogrammesparl’intermédiaired’ appareilsmobilestelsquedessmartphoneset

des tablettes.

14
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2.2 Laradio

Laradioestunmoyendecommunicationquipermetlatransmissiond'informations, de
musique, de programmes et de contenus audio a travers des ondesélectromagnétiques.
Elle a ¢ét¢ Iun des premiers médias de diffusion de  masse

avantl'avenementdelatélévision et d'Internet.

Lefonctionnementdelaradioreposesurl'émissionetlaréceptiond'ondesradioélectrique
s. Les stations de radio émettent des signaux radio sous forme
d'ondesélectromagnétiques qui se propagent dans l'air et sont captées par des récepteurs
radio,tels que les radios de voiture, les postes de radio domestiques ou les appareils
mobileséquipés d'une fonction radio. Ces récepteurs convertissent les ondes radio en

signauxaudioque I'on peut entendreatravers les haut-parleurs.

La radio offre une variété de contenus, y compris des nouvelles, des débats, de
lamusique, des émissions de divertissement, des interviews et des émissions
spécialiséessur des sujets spécifiques. Elle est utilisée a des fins de divertissement,
d'information,d'éducation et de promotion culturelle. De nombreuses stations de radio
sont disponibleslocalement et diffusent des programmes dans différentes langues et

genres musicauxpourrépondreauxpréférences etauxintéréts des auditeurs.

Au fil des années, la radio a évolué avec l'avénement de la radio numérique,
quioffre une meilleure qualité audio et une plus grande variété de stations. De plus,
Interneta permis 1'émergence de la radio en ligne, ou les auditeurs peuvent écouter des
stationsderadiodu mondeentier via desplateformes destreamingou desapplications

mobiles.

Laradiocontinued'étreunmédiapopulaireetaccessible,offrantunmoyenpratique
d'accéder a l'information et au divertissement, que ce soit chezsoi, en voitureouen

déplacement.

2.3 Lapresseécrite

La presse écrite désigne l'ensemble des publications imprimées, telles que
lesjournaux et les magazines, qui diffusent des informations, des actualités, des analyses
etd'autres contenus rédactionnels. Elle constitue l'un des médias traditionnels les
plusanciens et a joué un rdle important dans la diffusion de l'information avant

I'avénementdesmédias électroniques.
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Les journaux sont généralement publiés quotidiennement, hebdomadairement
oumensuellement, et ils couvrent une gamme variée de sujets, tels que les
événementsnationaux et internationaux, la politique, 1'économie, la culture, le sport et
bien d'autres.Les magazines, quant a eux, sont généralement publiés de maniere
périodique et seconcentrent souvent sur des thématiques spécifiques, comme la mode, la

cuisine, lasanté,latechnologie, lesloisirs, etc.

La presse écrite offre une source d'information vérifiée et documentée,
permettantauxlecteursdeseteniraucourantdesévénementsetdesdéveloppementsdansdiffér
entsdomaines.Ellejoueégalementunrdleessentieldanslejournalismed'investigation,l'analy

seapprofondieetlacritiquesociale.

Avecl'émergencedesmédiasnumériquesetd'Internet,lapresseécriteaégalementconnu
deschangements significatifs.De nombreuxjournauxet magazinesont développé des
versions en ligne et des plateformes numériques pour  atteindre

unpublicpluslargeets'adapterauxnouvelleshabitudesdeconsommationdel information.

Il convient de noter que la presse écrite peut différer d'un pays a l'autre en

termesdeformats, delangues etdepaysages médiatiquesspécifiques.

(BillKovach etTomRosenstiel,2007)

2.4 L’affichageextérieur

L'affichage extérieur, également connu sous le nom de publicité extérieure ouout-
of-home (OOH) advertising en anglais, désigne les supports publicitaires placés
al'extérieurdesbatimentsoudansdesespacespublics.C'estunmoyendecommunication

visuelle utilisé pour atteindre un large public dans un contexte urbain ourural.

L'affichageextérieur peutprendredifférentesformes,tellesque
lespanneauxd'affichage, les enseignes lumineuses, les abribus publicitaires, les affiches
dans lestransports publics, les écrans numériques, les bannieres suspendues, les
habillages debatiments, les totems, les ballons publicitaires, etc. Ces supports peuvent
étre statiquesounumériques, offrant ainsides possibilités decontenudynamiqueet

interactif.

L'objectif de l'affichage extérieur est de diffuser des messages publicitaires

demaniereefficaceetpercutante,enexploitantlesemplacementsstratégiquesdansdes

16



Chapitrepremier Lapublicité:communicationettechniques

Zones a fort passage ou a visibilité élevée. Il permet de toucher un large éventail
depersonnes,qu'ellessoientpiétonnes,automobilistes,utilisateursdestransportsencommuno

utoutsimplementprésentesdans 1'environnementousetrouventlessupports.

L'affichage extérieur est utilis€é par les annonceurs pour promouvoir des
produits,des marques, des événements, des campagnes publicitaires ou des messages
spécifiques.lloffreunevisibilitéconstanteetuneexpositionprolongéeauxconsommateurs,co

ntribuantainsiarenforcerlanotoriétédelamarqueetagénérerdes rappelsd'achat.

L'avenementdestechnologiesnumériquesaégalementpermisl'évolutiondel'affichage
extérieur vers des supports plus interactifs et personnalisables. Les écransnumériques
offrent la possibilité de diffuser des publicités dynamiques, d'adapter lesmessages en
temps réel et d'interagir avec le public graice a des éléments tels que

lescapteursdemouvementou les codes QR.

Il convient de noter que les réglementations et les normes relatives a

l'affichageextérieurvarientd'unpaysal'autreetsontsouventdéfiniesparlesautoritéslocales.

(JohnCaldwell,2016)

2.5 L’Internet

Internetestunréseaumondialdecommunicationquireliedesmillionsd'ordinateursetd'a
ppareilsélectroniquesatraverslemonde.llpermetlepartaged'informations, la
communication instantanée, 1'acces a des services en ligne et bien plusencore. En termes
simples, 1'Internet est un vaste réseau interconnecté d'ordinateurs quicommuniquent

entreeux.

L'Internet repose sur le protocole de communication appelé TCP/IP
(TransmissionControl Protocol/Internet Protocol). Il permet aux ordinateurs et aux
appareils connectésde communiquer en utilisant un langage commun et des regles
d'échange de
données.Lesdonnéessontdécoupéesenpetitspaquetsquisontenvoyésvialeréseauetréassemb

Iésaleurdestination finale.

Graceal'Internet,lesutilisateurspeuventaccéderaunemultitudedeservicesetderessour

ces. Voiciquelques-uns desprincipauxaspects de I’ Internet :

N

1. Acces a l'information : L'Internet permet un acces instantané a une vaste

quantitéd'informations.Lesutilisateurspeuventrechercherdesdonnées,desarticles,d
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Livres, des vidéos et d'autres contenus en ligne via des moteurs de recherche,

dessitesweb, des bibliotheques numériques, etc.

2. Communication : L'Internet offre une variété de moyens de communication
enligne, tels que les e-mails, les messageries instantanées, les appels vocaux
etvidéo, les réseaux sociaux, les forums de discussion et les blogs. Les
utilisateurspeuvent interagir et échanger des informations avec des personnes du

mondeentieren temps réel.

3. Services en ligne : De nombreux services sont accessibles en ligne, tels que
lecommerceélectronique,labanqueenligne,lesservicesdestreamingdemusique et
de vidéos, les plateformes de réservation de voyages, les réseauxsociaux,les

jeuxenligne, les servicesdestockagecloud,etc.

4. Collaboration et partage de fichiers : L'Internet permet la collaboration en
ligne,ouplusieursutilisateurspeuventtravaillersimultanémentsurdesprojets,partage
r des documents, éditer des fichiers a distance et collaborer efficacementgrace

ades outils detravail en ligne.

5. Réseauxsociaux:Lesplateformesderéseauxsociauxpermettentauxutilisateurs  de
créer des profils, de se connecter avec d'autres personnes,departager des

contenus, de communiquer et de participer a des communautés enligne.

Il est important de noter que I'Internet est une infrastructure mondiale qui
englobede nombreux protocoles, technologies et services. Il a évolué au fil des
décennies etcontinue de se développer pour répondre aux besoins de communication,
d'informationetdeconnectivitédeplusen plusimportantsde lasociétémoderne.

(LeliaGreen,2010)
3 Lapublicitédanslesecteurbancaire

Lesbanquessontdesinstitutionsfinancieresquijouentunrdlecentraldansl'économie en
facilitant la gestion des flux financiers, la fourniture de services
financiersetlefinancement des

Activitéséconomiques.Entantqu'objetd'étude,lesbanquespeuventétreabordéessous
différents angles, tels que :

1. Financeetéconomie:Lesbanquessontdesacteursclésdanslesystemefinancieretjouen

tunréleimportantdanslamobilisationdesressources
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Financieres, l'intermédiation entre les épargnants et les emprunteurs, ainsi que
lacréation de liquidité. Les études sur les banques peuvent se concentrer sur
leurfonctionnement, leur impact sur la stabilité financiere, leur role dans le crédit
etle financement de 1'économie, ainsi que les politiques et réglementations qui

lesrégissent.

2. Gestiondesrisques:Lesbanquessontexposéesadifférentstypesderisques,tels que le
risque de crédit, le risque de marché, le risque opérationnel, le risquede liquidité,
etc.L'étude desbanquespeut porter sur lagestion desrisquesfinanciers, 1'évaluation
des risques, les techniques de modélisation et de mesuredesrisques,ainsique

lesstratégiesdegestiondesrisquesadoptéespar lesbanques.

3. Services financiers et innovation : Les banques offrent une variété de
servicesfinanciers, tels que les comptes de dépdt, les préts, les opérations de
change, lesservices de paiement, les services de gestion de patrimoine, etc. Les
études surles banques peuvent se concentrer sur l'innovation dans les services
financiers,les nouveaux modeles d'affaires, la technologie financiere (fintech),

ainsi que lesimpactsdes nouvelles technologiessurles servicesbancaires.

4. Réglementationetpolitiquepublique:Lesactivitésdesbanquessontréglementéesparl
esautoritésfinancieresafindemaintenirlastabilitéfinanciere,deprotégerlesconsomm
ateursetdeprévenirlesrisquessystémiques.Lesétudessurlesbanquespeuventexamin
erlescadresréglementaires,lespolitiquespubliques,lesréformesréglementairesetles

questionsdegouvernancedans lesecteurbancaire.

5. Inclusion financiere et développement : Les banques jouent également un
roledans l'inclusion financiere en facilitant 1'accés aux services financiers pour
lespopulations non bancarisées ou sous-bancarisées. Les études sur les
banquespeuventsepenchersurlesstratégiesd'inclusionfinanciere,lesmodelesd'affair
es adaptés aux populations a faible revenu, ainsi que les impacts socio-

économiquesdel'acceésauxservicesbancaires.

Pour approfondir ces sujets, vous pouvez consulter des ouvrages spécialisés,
desarticlesacadémiques,desrapportsd'institutionsfinancieresinternationalesoudesrevuess
pécialiséesdanslesdomainesdelafinance,del'économieetdelaréglementationbancaire.

(John Goddard et John O.S. Wilson,2017)
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3.1 BanquesétrangeresopérantenAlgérie
3.1.1 SociétégénéraleAlgérie

La Sociét¢ Générale Algérie (SGA) est une filiale de la Société Générale,
unebanque francaise de renommée internationale. La SGA opere en Algérie et propose
unegammecompletedeproduitsetdeservicesbancairesauxparticuliers,auxprofessionnels,a

uxentreprises et auxinstitutions.

La Société Générale Algérie offre desservicesbancairesvariés,telsque descomptes
courants, des comptes d'épargne, des préts personnels et professionnels, descartes de
crédit, des services de change et des services de transfert d'argent. Elle
proposeégalement des solutions de gestion de trésorerie, des services d'assurance, des
produitsd'investissementetdesservicesdebanqueenlignepourfaciliterlesopérationsbancair

esadistance.

La SGA s'engage a fournir des services de qualité, a promouvoir
I'innovationtechnologique et a répondre aux besoins spécifiques de ses clients en
Algérie.
Elledisposed'unréseauétendud'agencesatraverslepays,offrantainsiunelargeaccessibilitéas

es clients.

Pour plus d'informations détaillées sur les produits, les services et les
conditionsspécifiquesde laSociété Générale Algérie,ilestrecommandé deconsulter leur

siteWebofficiel oudecontacterdirectement labanque.
3.1.2 BNPParibasEIDjazair

BNPParibasestl'unedesplusgrandesbanquesinternationales,dontlesiegesocial ~ est
situé en France. Elle opere également en Algérie, ou elle propose une
gammecompletedeservicesbancairesauxparticuliers,auxentreprisesetaux institutions.

BNP Paribas Algérie offre une variété de produits et de services financiers,
telsque des comptes de dépot, des préts, des solutions d'investissement, des services
detrésorerie, des services de banque en ligne et des services de change. La banque

seconcentre sur la satisfaction des besoins de ses clients et offre des solutions adaptées
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adifférentsprofils d'entrepriseet individuels.

22



Chapitrepremier Lapublicité:communicationettechniques

En tant que banque internationale, BNP Paribas dispose d'une expertise
diversifiéeet d'une présence mondiale, ce qui lui permet d'offrir des solutions financieres
adaptéesaux besoins spécifiques de ses clients en Algérie. Elle s'engage a fournir des
services

dequalitéetapromouvoirl'innovationtechnologiquepourfaciliterlesopérationsbancaires.

Pour obtenir des informations plus détaillées sur les produits, les services et
lesconditions spécifiques de BNP Paribas Algérie, il est recommandé de consulter leur

siteWebofficiel ou de contacterdirectement labanque.

3.1.3 GulfBankAlgérie(AGB)

AGB est une banque de droit algérien, a vocation universelle, qui a démarré
sonactivité en 2004. Elle dispose d'un réseau de 61 agences réparties sur l'ensemble
duterritoire Algérien. Année apres année la banque sa position, elle est 1'une des
troisprincipalesbanques privées en Algérie.

Les clients d’AGB sont de toutes catégories d’entreprises (Grandes, PME,
PMITPE) ainsique les particuliers et professionnels, AGB construit des
processusauxmeilleurs standards du marché et congoit des solutions sur mesure afin

d’accompagnersesclients dans la réussitedeleurs projets.

Avec 1074 collaborateurs, agés en moyenne de 35 ans, AGB est l'une des
leadersdu marché des services électroniques, la premiere banque a avoir proposé des

cartesinternationales(VisaetMasterCard)sur lemarché.

3.2 Ledépliantpublicitaire

Undépliantpublicitaireestunsupportdecommunicationimpriméutilisépourpromouvoir des
produits, des services, des événements ou des entreprises. Il s'agit d'undocument plié qui

présente des informations attractives et concises dans un formatcompact.

Undépliantpublicitairepeutprendredifférentesformes,maisilestgénéralementcomposé

d'une ou plusieurs pages pliées en accordéon ou en Z, créant ainsi plusieursvolets ou
sections. Chaque volet peut contenir du texte, des images, des graphiques,
descouponsderéduction,descoordonnéesoutoutautreélémentvisueletinformatifvisantaattir

er l'attention du lecteuret a transmettreun messageclair.
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Les dépliants publicitaires sont largement utilis€s dans le marketing et la publicité

pourplusieursraisons :

1.

Informations ciblées : Les dépliants permettent de présenter des
informationsciblées sur un produit, un service ou un événement. Ils peuvent étre
utilisés pourmettre en avant les caractéristiques, les avantages et les offres

spéciales d'uneentrepriseou d'unepromotion.

Portabilitéetdistributionfacile:Lesdépliantssontcompactsetfacilesatransporter,ceq
uilesrendpratiquespourladistributiondansdesendroitsstratégiques tels que les
foires commerciales, les salons, les magasins, les pointsde vente ou les boites
aux lettres. Ils peuvent également étre inclus dans desenvoispostauxou

remisdirectementauxclients potentiels.

Support visuel attrayant : Les dépliants permettent de combiner des
élémentsvisuelsattrayantstelsquedesimages,desgraphiques,descouleursetdespolic

esdecaracterespourattirer]l'attentionetsusciterl'intérétdes lecteurs.

Cout abordable : Les dépliants publicitaires peuvent €tre produits a moindre
colitparrapportad'autressupportsdecommunicationtelsquelesannoncestéléviséeso
ulespanneauxd'affichage,cequilesrendaccessiblespourlespetiteset moyennes

entreprises.

Lorsdelaconceptiond'undépliantpublicitaire,ilestimportantdeprendreencomptelesélément

s suivants :

Objectif clair : Définir l'objectif principal du dépliant, que ce soit pour
informer,promouvoir,vendreou inviter auneaction spécifique.

Messageconcis: Utiliserunlangagesimpleetdesphrasescourtespourtransmettrele

messagedemaniere claire et concise.

Images percutantes : Utiliser des images attrayantes et pertinentes pour

captiverl'attentiondu lecteur et renforcer lemessage.

Appel a l'action : Inclure un appel a l'action clair et incitatif, invitant les
lecteursa prendre une mesure spécifique, telle que visiter un site web, appeler un

numérodetéléphoneou serendredans un magasin.

Coordonnées : Fournir les coordonnées de l'entreprise, y compris l'adresse,
lenumérodetéléphone,l'adressee-
mailoulesmédiassociaux,afinqueleslecteurspuissent facilement vouscontacter ou

ensavoirplus.
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Laconceptionetladistributiondedépliantspublicitairespeuventvarierenfonctiondel industrie,

du publiccible et desobjectifs spécifiquesdela campagnepublicitaire.

(LorraineGrula,2013)

Conclusion

Enconclusion,lapublicitéestunoutilpuissantdansledomainedelacommunication et
du marketing. Elle influence les comportements des consommateurs,favorise
l'engagement avec les marques et permet aux entreprises de promouvoir
leursproduitsetservices.Lacréativitéjoueunroleclédanslacréationdecampagnespublicitaire
sefficaces,tandisquelasegmentationetleciblagepermettentdediffuserdesmessagesadaptésa
uxdifférentesaudiences.Cependant,lapublicitédoitétreutilisée de maniereéthique
etresponsable,entenantcompte de sonimpactsur
lasociété. Avecl'évolutionnumérique,lapublicitéenligneoffredenouvellesopportunités et
défis, nécessitant une adaptation constante aux nouvelles technologies etaux attentes
changeantes des consommateurs. En définitive, la publicité continue dejouer un role
essentiel dans le paysage médiatique, en aidant les entreprises a atteindreleursobjectifs

den influencant leschoixdes consommateurs.
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Introduction

Nous avons présenté dans le chapitre précédent les facettes de la publicité
commemoyen de communication fortement utilis€é dans différents domaines, en
particulier dansle domaine économique afin de faire vendre des produits et promouvoir
des idées. Dansle présent chapitre, nous présentons les caractéristiques du discours

publicitaire et nouspassonsen revueses composantes.

Nousnousréférentdanscequisuitauxtravauxmenéspardifférentsspécialistes,a 1’égard
de :Roland Barthes, Karine Berthelot-Guiet, Dominique Maingueneau, etc.dont les
analyses dans ce domaine qu’est le discours publicitaire constituent des

pistesexploratoiresimportantes, et nousoffrent desoutilsd’analyseutiles.

Les concepts opératoires sur lesquels nous nous appuierons dans la présente
étudetels que signe, signifiant, signifiée, connotation, implicite, etc. Sont couramment
utilisésen analyse du discours et dans d’autres disciplines. Il est important de noter que
cesconcepts peuvent varier d'une approche a l'autre ou étre manipulés selon 1’objectif
duchercheur,maisilsserventtousafournirdescadresconceptuelsetdesoutilsméthodologique
spourlacompréhensionetl'étudedesphénomenescomplexesal’imagedu discours

publicitaire.
1 Lasémiotiqueetlasémiologie:définitions etconcepts

1.1 Définition

Selon Saussure, la sémiologie est une discipline scientifique qui se concentre
surl'étude de la vie des signes au sein de la société. Elle explore les signes
linguistiquesainsi que leur signification au sein de leur systeme d'appartenance. Dans le
domaine dela sémiotique appliquée, une étude sémiologique vise a comprendre le sens
général quiémerge d'une publicité telle qu'un logo, une affiche ou un site web, et a
prédire lesréactions sensorielles et émotionnelles des consommateurs ciblés. Selon le
dictionnairede la langue francaise, la sémiologie est une science qui se penche sur les

systemes decommunicationpar lebiaisdes signes entreles individus.(Saussure,1995,p.33)
1.2 Concepts

Leconceptdelasémiologieseréfereal'étudedessignesetdeleurfonctionnementdanslac

ommunicationetlasignification.Lasémiologie,également

24



Chapitrell Lescomposantesdudiscourspublicitaire

Connue sous le nom de sémiotique, est une discipline qui examine comment les
signessont utilisés pour représenter des idées, des concepts, des objets ou des relations.
Elleexplore comment les signes sont créés, interprétés et utilisés dans différents
contextesculturels et sociaux. La sémiologie englobe 1'analyse des signes linguistiques
(langage,mots, syntaxe) ainsi que des signes non verbaux (gestes, symboles, images).
Elle vise acomprendre comment les signes fonctionnent pour communiquer des
significations

etinfluencernotrecompréhensiondumondequinousentoure.Lasémiologieadesapplications
dansdenombreuxdomaines,telsquelalinguistique,lalittérature,lJacommunication, la
publicité, la culture et les médias, ou elle contribue a l'analyse desdiscours,des textes et

des messages visuels. (Barthes, 1964)

Par ailleurs, dans son ouvrage intitulé : Analyser les discours publicitaires,

KarineBerthelot-Guiet évoquelaquestionde«l’immanence».Enaffirmantqu’il est :

Habituel de penser, a tort, que les approches sémiotiques se résument a 1’analyse
dumessage,rienquelemessage,en«immanence»sansprendreencomptelecontexte,la

société, la culture, etc. Le propos que nous avons tenu jusqu’a ce point montre a
luiseul que la démarche proposée ici n’est pas de cet ordre. Mais il est important
derappeler que pour la plupart des analystes elle ne [D’estpas non plus.
L’immanencen’estqu’untempsdel’analyse,nécessairepourlaisserlemessageexprimersasi

gnification plutot que d’y plaquer des interprétations préalables. (Berthelot-
Guiet,2015, p. 160)

N

Cela nous amene donc a entreprendre I’analyse sémiotique de notre corpus
enprenantenconsidérationlescirconstancesetlecontexted’ apparitiondumessagepublicitaire

,danslamesureoulecontexteaideacomprendreleseffetsdesensliésaunesociétéetauneculture.
2 L’analysesémiotiquedudiscourspublicitaire

2.1 Lesniveauxd’analyses

Nous reproduisons ci-dessous les grands axes de la démarche préconisée par Berthelot-
Guiet (2015) pour I’analyse du discours publicitaire, et quielle-méme,s’est inspirée
destravauxmenés par Roland Barthes.

L’auteur estime que « la premiere étape d’une analyse de discours publicitaire sémio-

communicationnelledoitd’abordétreunephasededescriptiondesélémentsprésents
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Dans le ou les messages et de leurs effets de sens culturellement bornés. » ibid.

(2015)I’ ordrequisuitsousformedetableauxénumerelesparticularitéspourchacundesquatren

iveauxplastique,scénique, iconiqueet linguistique.

2.1.1 Leniveauplastique

Description/Dénotation

Effet de sens/connotation

FORMES

Pour voir les formes organisées dans un
message visuel, il faut s'efforcer d'oublier ce
qu'elles représentent et les regarder pour elles-
mémes, |l est ulile de les tracer physiguement
sur une copie de 'image a analyser.

Exemple : prédominance de lignes droites,
courbes, de cercles, triangles et carres elc.
On regarde egalement la vectorialisation
de ces formes, c'est-a-dire si elles sont
orientées et convergent pour former un ou
plusieurs points de focalisation

COULEURS

Fond
Couleur
Flou

Noir et blanc/Couleurs
Monochromie/Polychromie
Repartitions, dominances et nuances etc.

ECLAIRAGE

Lumiére, diffuse ou directe, violente ou terne
elc.

Lumiére naturelle, electrique, provenance de la
lumiere, a I'interieur a l'extérieur de l'image etc.

MATIERE

Predominance de matiere naturelle/
artificielles, de matiéres minérales, de bois,
de cuir, de végétaux etc.

Traitements

Procedes qui modifient ou
caractérisent le  procédé
d'impression de 'image

La question du sens culturel
des couleurs doit étre
abordée avec beaucoup de
précautions’
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TEXTURE

La texture est une qualité de surface
qui sollicite, a partir de sensations
visuelles, d'autres types de sensations
(tactiles, auditives, olfactives) par
synesthésie

Ex : I'image peut avoir du grain,
du velouté, etc. ou pas, elle peut
perler etc.

2.1.2 Leniveauscénique

SUPPORT

Exemple pour la presse : papier
journal, papier glaceé, format
magazine, double ou simple page,
aspect publicité ou publi-reportage

CADRE

Matérialisation ou non des limites
physiques de I'image :
Cadre/hors-cadre

Cadre rectangulaire et perspective
Effacement du cadre et recadrement
interne’

CADRAGE et ANGLE DE PRISE DE
VUE?

Taille de I'image

Trés gros plan

plan trés rapproché d'une partie du
corps, le plus souvent une partie du
visage.

Gros plan

montre le visage entier d'un
personnage.

Plan rapproché poitrine

cadre un personnage sous la poitrine.
Plan rapproché taille

cadre un personnage a hauteur de
la taille.

Plan américain

cadre un personnage a mi-cuisse.

Foyer de lecture ou modalité
de l'image <« analogue au sens
d'engagement du sujet dans le procés
énonce ou représente, equivalent du
je de I"énonceé linguistique »

« La plongée donne une sensation
d'enfermement, d'étroitesse, de
difficulté et infériorise le sujet. Elle
peut étre utilisée, entre autres,
pour exprimer le point de vue d'un
personnage ou pour ramener le sujet
a un état de détail dans le plan. »
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Plan de demi-ensemble

cadre une partie d'une scéne,
permettant de voir quelques
personnages.

Plan italien

cadre un personnage sous les
genoux.

Plan moyen

cadre une scene a distance moyenne.
Permet de voir un personnage en
entier.

Plan d’ensemble

cadre une action dans son ensemble,
avec le décor environnant.

Plan général

cadre le décor entier d'une action

Angle de prise de vue :

Analyses des différents signifiés
associés aux effets de plongée
(plongée directe, contre-plongee,
frontalité pure)

La plongée

Une prise de vue plongeante ou
en plongee provogue un effet
d’écrasement de la perspective

La contre-plongée

Elle accroit l'importance du sujet
dans le plan.

COMPOSITION et MISE EN PAGE
Géographie intérieure du message
Lesprésentateurs :ils« présentent »
purement et simplement le modeéle
Les anecdotisants qui insérent
cette présentation dans une situation
ou un début d’anecdote

Présentation pure

sans décor ou élément de situation
Scene

produit présenté en acte, dans des
circonstances réelles d'activité

Coupe
Automobile
radiographique
Schémas

partielle,  procédé

Peut donner une impression
d'importance, de supériorité ou de
puissance

signes de contact

par lesquels I'émetteur du message
assure I'établissement d'un lien avec
le lecteur

Promotion
Disposition dans le cadre de I'image
de I'objet principal de la publicité
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Hiérarchisation de la vision et
orientation de I'image
construction focalisée

Les lignes de force (trait, couleur,
éclairage et formes) convergent vers
un point de I'annonce qui est le foyer
et le lieu du produit a promouvoir,
construction axiale

Place le produit dans I'axe du regard,
en général au centre précis de
I'annonce.

construction en profondeur

Le produit est intégré a une sceéne
dans un décor en perspective, il est
au premier plan

construction séquentielle

Hle consiste a faire parcourir I'annonce
du regard pour qu'il chute, en fin de
parcours, sur le produit, situé le plus
souvent, pour la lecture de gauche a
droite, en bas, & droit de I'annonce.
construction pyramidale’

Les objets sont réunis dans le
triangle inférieur de I'image.

PARCOURS de LECTURE?

La construction de I'image publicitaire
incite & parcourir I'image en guidant
le regard d'un point focal a un autre,
parcours scriptural : il suit le
schéma de lecture conventionnel
occidental du gauche a droite et de
haut en bas

Parcours de balayage circulaire

Parcours en miroir

Parcours de balayage quadrillé
Subversion du parcours de
lecture : anti-parcours, absence de
parcours, parcours équivoques

REPARTITION
ICONIQUE
Mise en scéne du textuel

Type et nombre de textes (accroche,
slogan, marque, rédactionnel...)

LINGUISTIQUE/

Gonstruction utilisée surtout lorsque
le produit est déja connu

Construction souvent utilisée lors du
lancement d’un produit

Construction utilisée surtout lorsque
le produit est déja connu

Cela peut permettre d'attribuer
au produit de qualités qui lui sont
extérieures

Ce qui est en haut a gauche et en
bas a droite est en forte visibilité

Ces solutions sont trés utilisées
dans les domaines publicitaires
soumis a des contraintes légales
de « mention » comme ['alcool, les
produits alimentaires manufacturés
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2.1.3 Leniveauiconique

Denotation

Message iconique

Comment est faite la
representation type d'images,
nombre et montage :

Exemples :

Photographie

Dessin réaliste ou « vériste »
Dessin schématique

Ce qui estreprésenté : description
PERSONNAGES

MOTIFS

Repérage des éléments : produits,
objets, humains, animaux ou de ce
qui les représentent
Distinction animé/inanime
modes de représentation
partie. ..

. entier,

GESTUALITE

POSE DU MODELE

De face ou de profil, regard dans les
yeux ou sur le cote

Regard, posture, geste, mimique

Metaphore : substituer pour un
méme Signifié un Signifiant a un autre

Rhétorique de I'image

On peut retablir la préposition
« COmme », « d la maniere de ». ..
Métonymie ou synecdoque
substituer du sens par contiguité,
I'association habituelle de deux
objets fait que l'un finit par valoir
pour I'autre, par le signifier

La métonymie est a «elle seule le
germe d’un petit récit »

« lnventer des images signifiantes
¢'est d’'une maniere
ou d’une autre recourir

ala métaphore ou la métonymie »,
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2.1.4 Leniveaulinguistique

Dénotation

Message linguistique

ELEMENTS GRAPHIQUES

TYPES DE GRAPHISME

Typographie (type, corps, gras, italiques...)
Position (vertical, oblique.)

ELEMENTS LINGUISTIQUES

LANGUE

Plan syntaxique type de phrase

Lexique type, fréquence, rareté,
neologie

DISCOURS

Rythme et sonorités

Jeuyx de mots

Position énonciative  qui parle 7 a qui ?

CONTENU ET FONCTION

Le message linguistique est determinant
dans l'interpretation d’'une image parce que
c'est lui, lorsqu'il existe, qui fixe le sens.
On pourrait produire juste avec I'image de
nombreuses significations différentes mais
le message linguistique vient canaliser les
choses.

BARTHES :

Redondance : le texte répete ce que montre
l'image.

Renfort ou Relais : le texte permet de
compenser ce que l'image ne peut pas dire
Réponse ou Ancrage : elle permet au texte de
résoudre un probléme que pose 'image

2.2 Analyseducontexte

L'analyseducontextefaitréférenceal'examenattentifetapprofondidesconditionsenvir

onnementales,sociales,culturellesethistoriquesdanslesquellesun
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Phénomene donné se produit. Elle vise a comprendre les influences et les facteurs

quifagonnentet influencent cephénomene.

Dans le domaine de la recherche, 1'analyse du contexte est essentielle pour
fournirune perspective plus complete et nuancée sur les données et les résultats. Elle
permet deprendre en compte les différentes forces et dynamiques qui peuvent avoir un

impact surlesujet d'étude.

Dansledomainedesaffaires,l'analyseducontexteestcrucialepourcomprendrelemarch
€,laconcurrence,lestendanceséconomiques,lesfacteurspolitiquesetréglementaires,  ainsi
que les besoins et les préférences des consommateurs. Cela aide aprendre des décisions

stratégiques éclairées et a développer des approches adaptées auxréalitésdu marché.

Dansledomainedelacommunication,l'analyseducontextepermetdecomprendre  les
attitudes, les valeurs, les croyances et les normes culturelles qui
peuventinfluencerlaréceptionetl'interprétationdesmessages.Celaaideaadapterlacommunic

ationenfonctiondupubliccibleetaéviterlesmalentendusoulesinterprétationsinappropriées.

En somme, 1'analyse du contexte est une étape cruciale dans la compréhension
etl'interprétationdesphénomenes.Ellepermetdesaisirlesmultiplesdimensionsetinfluences
qui entourent un sujet donné, facilitant ainsi une prise de décision éclairée

etunecommunication efficace. (Fairclough, N. 2015).

2.3 Identificationdessignesvisuels

L'identification des signes visuels fait référence au processus d'identification
etd'interprétation des éléments visuels utilisés dans la communication visuelle, tels que
lesimages,les symboles, les couleurs,les formeset la miseen page. Cessignesvisuelssont
utilisés pour transmettre des informations, des messages et des significations

auxdestinataires.

Lorsdel'identificationdessignesvisuels,ilestimportantdeprendreencomptedifférentséléme

nts :
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2.3.1 Lesimages

Lesimagesutiliséespeuventétredesphotographies,desillustrations,desgraphiques ou
des icones. Elles peuvent représenter des personnes, des objets, des lieuxou des
concepts abstraits. L'identification des signes visuels implique d'analyser leséléments
présents dans les images, tels que les éléments visuels dominants, les

détailsspécifiques,les poses, lesexpressions faciales, etc.

2.3.2 Lescouleurs

Lescouleurssontdesélémentsvisuelsimportantsquipeuventévoquerdesémotions,dessignifi
cationsculturellesoudesassociationssymboliques.L'identificationdessignes visuels
implique de considérer les choix de couleurs utilisés et leur impact sur laperceptionet

l'interprétation du message.

2.3.3 Lesformes

Lesformessontdesreprésentationsvisuellesquiontunesignificationconventionnelle.
IIs peuvent étre des symboles culturels largement reconnus ou dessymboles spécifiques
a un contexte ou a une marque. L'identification des signes visuelsnécessite de
comprendre la signification associée aux symboles utilisés et de reconnaitrecommentils

sont utilisés dans lecontexte donné.

2.3.4 Lamiseenpage

Les formes, les arrangements spatiaux et la mise en page générale d'un
visuelpeuvent également contenir des signes visuels importants. L'identification des
signesvisuelsimpliquedenoterlesschémasrécurrents,lescompositionsspécifiques,lesstruct

uresvisuelles et lesrelationsspatiales entreles éléments.

L'identification des signes visuels est essentielle pour déchiffrer et comprendre
lacommunication visuelle dans divers domaines tels que la publicité, le design
graphique,l'art visuel, le marketing et les médias. Cela permet d'analyser comment les
signesvisuelssontutiliséspourtransmettredesmessages,influencerlesattitudesetlescomport

ements,et construiredes significations visuelles.
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2.4 Analysedessigneslinguistiques

L'analyse des signes linguistiques, tels que les mots, les titres, les slogans et
lesexpressionslinguistiquesspécifiques,permetd'examinercommentcesélémentslinguistiq
uesfonctionnentpourtransmettredesmessages,dessignificationsetdesconnotationsparticuli

eres.Voiciquelquesaspectsclésdel'analysedessigneslinguistiques:
2.4.1 Lesmots(levocabulaire)

L'analysedesmotscomprendl'étudedeleurétymologie,deleurstructuremorphologique
, de leur sens et de leurs connotations. Elle explore comment les
motssontutiliséspourreprésenterdesobjets,desidées,desactionsetdesrelationsspécifiques.
Par exemple, Il'analyse des mots peut révéler les associations culturelles

ouémotionnellesqui leur sont attachées.
2.4.2 Lesphrases

L'analyse des phrases se concentre sur l'organisation syntaxique et sémantique
desmots pour former des unités de sens cohérentes et completes. On examine comment
lesmotss'agencentpourcréerdesphrasesgrammaticalementcorrectes,commentlastructure
syntaxique affecte la signification, et comment les relations entre les motscontribuent a
l'interprétation globale de la phrase. L'analyse peut également prendre encompte la
pragmatique, c'est-a-dire 1'étude de l'usage contextuel des phrases dans

dessituationsdecommunication spécifiques.
2.4.3 Lestitres

Lestitressontdesexpressionslinguistiquesutiliséespouridentifieretprésenterun
contenu spécifique, que ce soit dans des articles, des livres, des films, des
ceuvresartistiquesoudesprésentations.L'analysedestitresimpliquedeconsidérerleurformula
tion,leurstructuresyntaxique,leurlongueur,leurclartéetleurimpact  surl'audience ciblée.
Les titres peuvent étre choisis pour attirer l'attention, susciter l'intérétoutransmettreun

messageparticulier.
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2.4.4 Lesslogans

Les slogans sont des expressions linguistiques courtes etmémorables utiliséesdans
la publicité, le marketing et la communication pour promouvoir un produit,
unemarqueouuneidée.L'analysedesslogansimpliqued'examinerleurstructurerhétorique,
leur rythme, leur répétition, leurs jeux de mots et leur capacité a captiverl'attentionet a

transmettreun messageclair etpercutant.

Les expressions linguistiques spécifiques : Il peut étre pertinent d'analyser
desexpressions linguistiques spécifiques, telles que des proverbes, des métaphores,
desexpressions idiomatiques ou des jeux de mots. Ces expressions peuvent véhiculer

dessignificationsculturelles,desconnotationsparticulieresoudesassociationssymboliques.

L'analyse des signes linguistiques dans ces contextes permet de décoder les
messagesintentionnels ou implicites, de comprendre les stratégies de communication,
d'examinerles connotations et les effets rhétoriques, et de saisir les significations
culturelles

etsocialesliéesacessigneslinguistiques.Elleestutiliséedansledomainedelalinguistique,dela
communication,delapublicitéetdel'analysedesdiscourspourmieux comprendre comment

les signes linguistiques influencent nos perceptions et noscomportements.

2.5 Identificationdescodesculturels

L'identificationdescodesculturelsdansunmessageimpliquel'analysedumessagedénot

atifet / ou connotatif :

2.5.1 Lemessagedénotatif

Le message dénotatif fait référence a la signification littérale et objective
d'unmessage. Il se rapporte a ce qui est explicitement exprimé ou représenté dans le
messagesansprendreencomptelesassociationsoulesinterprétationssubjectives.L'identificat
ion des codes culturels dans le message dénotatif consiste a repérer
lesélémentsvisibles,lesmotsetlessymbolesquirenvoientadesaspectsculturelsspécifiques.P
arexemple,desimagesdemonumentscélebres,devétementstraditionnelsoudesymboles

nationauxpeuventétredesindicesculturelsévidents.
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2.5.2 Lemessageconnotatif

Le message connotatif se réfere aux associations et aux significations
secondairesqui sont attachées a un message, en plus de sa signification littérale. Il prend
en compteles interprétations subjectives et les associations culturelles qui peuvent étre
véhiculéespar le message. L'identification des codes culturels dans le message
connotatif
nécessitederepérerlessymboles,lescouleurs,lesslogans,lesréférenceshistoriquesouculturel
les qui peuvent évoquer des significations culturelles spécifiques. Par
exemple,l'utilisationdecouleurstraditionnelles,deréférencesreligieusesoudestéréotypescul

turelspeut renvoyer a des codesculturels particuliers.

L'identification des codes culturels dans un message dépend de la connaissance
etde la compréhension du contexte culturel spécifique. Il peut étre utile de prendre
encomptelesnormes,lesvaleurs,lescroyancesetlespratiquesculturellesquisontassociées  a
une société ou a un groupe culturel particulier. L'analyse des codes
culturelspermetdedécoderlesmessagesdemaniereplusapprofondieetd'appréhenderlessigni

ficationsimplicitesquipeuventinfluencerlaréceptionetl'interprétationd'unmessage.

o4 7

3 Ladiscursivitéenpublicité

Ladiscursivitéenpublicitéfaitréférencealamanieredontlesmessagespublicitairessont
construitsetprésentésafind'influencerlesconsommateurs.Elleenglobe  les  différents
aspects linguistiques, rhétoriques et sémiotiques utilisées dans
lespublicitéspourtransmettreunmessagepersuasifetpersuaderlesconsommateursd'acheteru

n produit ou d'adopterunecertaine attitude.

Ladiscursivitéenpublicitéreposesouventsurl'utilisationdetechniquesrhétoriques
telles que I'hyperbole, la métaphore, 1'allitération ou l'utilisation de slogansaccrocheurs.
Ces techniques visent a captiver l'attention du public, a créer un impactémotionnelet

asusciterl'intérét pour leproduitoule servicepromu.

Les publicités peuvent également utiliser des stratégies discursives telles que
laconstruction d'un discours d'autorité, 1'établissement d'une association positive avec
desvaleurs ou des idéaux, ou l'utilisation de preuves ou de témoignages pour renforcer

lacrédibilitédumessage.Ladiscursivitéenpublicitépeutégalementimpliquer
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L’utilisationdestéréotypes,d'humouroudejeuxdemotspourattirerl'attentionetfaciliterlam

émorisationdu messagepublicitaire

3.1 Identifierletypedediscours

L'identification du type de discours utilisé dans l'annonce publicitaire. Le

discourspublicitairepeut étreinformatif, persuasif ou directif.

1. Discours persuasif : Ce type de discours vise a convaincre les
consommateursd'acheter un produit ou d'adopter un comportement spécifique. Il
utilise desarguments, des témoignages ou des preuves pour persuader le public

cible del'efficacité,dela qualité ou des avantagesdu produit.

2. Discours descriptif : Ce type de discours visea décrire lescaractéristiques etles
fonctionnalités d'un produit ou d'un service. II met l'accent sur les
détailstechniques,lesperformancesoulesinnovationspourinformerlesconsommate

urssurles spécificités du produit.

3. Discoursnarratif:Cetypedediscoursutiliseunehistoireouunenarrationpour
communiquer le message publicitaire. Il crée un lien émotionnel avec
lepubliccibleenracontantunehistoirequimetenvaleurlesvaleurs,lesaspirationsou

les expériences liées auproduit ou ala marque.

4. Discourshumoristique:Cetypedediscoursutilisel'humourpourattirerl'attention et
créer une association positive avec le produit ou la marque. Ilcherche a divertir

et a amuser le public, tout en présentant le produit de manieremémorable.

3.2 Identifierlemessagepublicitaire

Quantaumessagepublicitaire,ilpeutvarierenfonctiondelastraté giedecommunication
adoptée par l'annonceur. Le message publicitaire peut mettre en avantles
caractéristiques du produit, les avantages qu'il apporte, les émotions qu'il suscite,
lesbesoins qu'il comble, ou méme les valeurs et les aspirations qu'il représente. Le
messagepublicitaire peut également étre centré sur la différenciation de la marque par
rapport ases concurrents, mettant en avant son unicité ou son positionnement spécifique

sur lemarché.
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En résumé, la discursivité en publicité comprend différents types de discours
etviseatransmettreunmessagepublicitairepersuasifetmémorablequiincitelesconsommateu
rs a agir d'une certaine maniere, que ce soit acheter un produit, adopter

uncomportementou changer d’attitude. (Barthes, 2014)

L'interprétationdessignificationsdutextepublicitaire.Celaimpliquelacompréhension
desmessagesimplicitesdanslapublicité,telsquelesvaleurs,lesattitudeset les
1déologiesvéhiculées.

L’analyse du message publicitaire ne peut échapper a la subjectivité de

I’analystecommeleprécise Berthelot-Guiet :

Enfinceluiquifaitl’analyse,surtoutdébutant,estinquiétéparlasubjectivitéetlasurinterprétation. La
premiere doit étreacceptée et gérée. On ne peut pas échapper a lasubjectivité dansles méthodes de
sciences humaines car I'analyste est un étrehumain quiinterroge d’autres étres humains ou leurs
productions. La subjectivité est une partie intégrantedont il fautétre conscient. A cet égard, la position
déja évoquée de Barthespeut servir de guide :I'analyste doit accepter le fait que « lecaractére subjectif
d’une lecture fait partie, si I'on peutdire,desdonnéesobjectivesdelasignification». (Berthelot-

Guiet,2015,p.114)

Conclusion

Enconclusion,lesconceptsopératoiresetlesapprochessontdesélémentsessentiels
dans divers domaines tels que la psychologie, la philosophie, I'éducation et lessciences
cognitives. Les concepts opératoires, développés par Jean Piaget, représententdes
formes de pensée et d'action internes qui permettent de manipuler mentalement desidées
et des objets. Ils jouent un rdle crucial dans la construction de Ila
connaissanceindividuelle du monde qui nous entoure. D'autre part, les approches sont
des méthodesou perspectives théoriques spécifiques utilisées pour aborder et étudier un
sujet donné.Elles fournissent des cadres conceptuels et des outils méthodologiques pour
analyser etcomprendre les phénomenes complexes. Bien que ces concepts et approches
puissentvarierselonlesdomainesetsusciterdesdébats,ilssontessentielspourapprofondirnotr
e compréhension de la réalit¢ et de son interprétation. En somme, les
conceptsopératoires et les approches offrent des bases solides pour 1'étude et

l'exploration desdifférentsaspects de notremondeet de notreexpériencehumaine.
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Analyseducorpuset résultats
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Introduction

Les éléments abordés dans les deux chapitres précédents nous amenent a dire
quel’analysed’uncontenusignificatifaussirichequeceluidudépliantpublicitaireetcommerci
al nécessite I’emploi de procédés variés, afin de parvenir a comprendre cequidissimule

derriere les différents types de signes (linguistique, plastique, iconique,etc.).

A cet effet, aprés avoir présenté 1’ensemble des dépliants qui constituent
notrecorpus et la méthode d’analyse pour laquelle nous avons opté, nous nous
appliqueronsdanslechapitrequisuitd'expliciterlesélémentssignificatifscontenusdanscesdé

pliants.

Pour ce faire, nous entamerons notre analyse, qui sera dans un premier
tempssémiotique, par une analyse de tous les signes visuels en mobilisant les concepts
sémio-discursifs abordés plus haut.Il sera donc question d’un décodage des signes
plastiques,iconiques et de la mise en forme du dépliant, pour essayer de comprendre les

messagesexpliciteset implicites queces signes véhiculent.

Dans un second temps, I’analyse discursive des signes linguistiques contenus
dansles prospectus et leur interaction avec les autres types de signes nous aidera a
identifierles multiples stratégies employées par les publicitaires pour attirer et

sensibiliser ungrandnombredeclientspotentiels.

Enfin, nous terminerons ce chapitre par une conclusion enguise de
syntheserécapitulative qui  pourra nous éclairer sur les ressemblances et/ou
dissemblances quicaractérisent les procédés sémio-discursifs mobilisés par les banques

objet de notreétude.
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1 Présentationetchoixcorpus

Le corpus d’analyse (voir annexes) pour lequel nous avons opté, afin de mener
abiennotreétudesecomposedetroisprospectuscommerciauxappartenantatroisbanquesspéci

alisées dans différents domaines:

Il est a noter comme le souligne Karine Berthelot-Guiet que : « le corpus
idéal,parfait, n’existe pas. Tout corpus est une construction reposant sur le respect
d’uncertain nombre de regles tout en faisant preuve d’inventivité et de bon sens. »

(2015, p.160)

Le choix de ce corpus a été motivé d’abord comme nous 1’avons mentionné
dansnotre introduction par I'intérét personnel que nous portons au message publicitaire
entant que discours riche sémiotiquement, offrant la possibilité aux futurs analystes
dediscoursquenoussommesdemettreenpratiquelesavoiretlesconnaissancesthéoriques que

nous avons pu acquérir tout au long de notre formation en sciences dulangage.

D’autre part, notre choix a été motivé par le secteur bancaire algérien lui-
méme,qui commence a s'ouvrir sur le marché international, ou différentes banques
étrangeresontdésormaisleurssiegessociauxenAlgérie
;unfaitquifavorisesansdoutelaconcurrence entre ces banques et amene les concepteurs
des spots et des prospectuspublicitaires a puiser dans la culture et le patrimoine local

afin d’€tre le plus prochepossibledu consommateur algérien.

1.1 SociétégénéraleAlgérie

T —
Cashpharm..

armacie

Prospectus constitué d’un seul volet et deux pages. Il présente les grandes
lignesdu prét bancaire « CASHPHARM ». 1l s’agit d’'une avance de trésorerie sur les

créancesdétenuesaupresdelaCNAS,CASNOSetCAMSSP;destinéeauxpharmaciensagrées
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Etayantunregistredecommerce,agédemoinsde65ansaladerniereéchéanceduprét.

Ce prét leur permettant de bénéficier en permanence d’une réserve de

financementafindepallier auxretardsdepaiement.

1.2 BNPPARIBASEIDjazair

N

4-page

Dépliant composé de deux volets et de quatre pages qui présente le crédit
IMMOBONIFIE, pour réaliser des projets immobiliers:

Achat d’un logement « achevé » ou en « vente sur plan » auprées d’un
promoteurimmobilier

Constructiond’unemaisonenmilieurural

Le financement a taux bonifié prend en charge le financement du projet
immobilierjusqu’a 100% (acquisition de logement promotionnel, collectif, neuf fini, sur
plan, ou dela construction d’un logement rural). La durée de remboursement est estimée

jusqu’a 25ans.

1.3 GulfBankAlgérie

E-page accordion
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Dépliant composé de six pages donnant les détails du crédit SAYARATI, qui
estun financement pouvant aller jusqu’a 5 000 000 DZD pour 1’achat d’un véhicule

oumotocycleneuffabriqué ou assemblé en Algérie.
Cefinancementmet enrelationtrois parties:

La banque : AGB qui consentit le prét en fonction des criteres d’éligibilité et

desreglesen vigueur.
L’Emprunteur:L’emprunteurestletiersdétenteurducontratdeprét.

LeCo-emprunteur:LeCo-emprunteurestuntiersCo-solidaireduremboursementdu

prét avecl'emprunteur.
2 Démarcheetgrilled’analyse

Ensouscrivantal’idéeselonlaquelle« L’analyseesttoujoursbornéeparlacapacité de
celui qui la meéne a comprendre les implicites culturels convoqués par lesmessages. »
(Berthelot-Guiet, 2015, p. 113). La démarche d'analyse que nous
proposonsiciestheuristiqueprocédantparévaluationssuccessivesdesélémentssignifiantsco

ntenusdans lecorpus.

La grille de lecture présentée ci-dessous est axée autour de quatre points
essentielsquenousestimonsnécessairespourentreprendreuneanal ysesémio-
discursivedeséléments visuels signifiants contenus dans les prospectus publicitaires, et

répondre ainsiauquestionnementdenotreproblématique.

Une remarque sur laquelle nous attirons l'attention du lecteur, c'est que les

logosdesbanques nesont paspris en considération parlaprésenteétude.

Ainsi les quatre axes porteront sur : le contexte d’apparition des prospectus,

leurdescription,l’analysesémio-discursivedes signes et I’hypotheseinterprétative.

.. Anal émio- N
Contexte Description a. yse S? 0 Interprétation
discursive
Contexted’app Enumérationdetous | Eléments Quels
aritiondudéplia lesdétailsformels visuelsretenus messagesdénotatif
nt: :volets,pages,misee | commesignifiant s et/ouconnotatifs
Propriétaire npage des | s. ‘ ?edephantpubhcna
Paragraphes,etc. Autrementdit, ire veut-
(banque),date e R
d’apparition, lasémiosedess tHalrepasserason
ignesvisuels
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Objectif, Suivants selon
publicvisé,etc. lecontexte  de

leurapparition:

Images;
Couleurs;
Formes

Signes
Linguistiquesc
oncerneprincip
alementle
lexique et
laphraséologie
(mot,
slogan,proverb
esetc.)

Public?

3 Analysedesprospectus

3.1 Prospectusl

Ils’agitd’unprospectusfourniparlabanqueSociété Généraled’ Algérie.
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3.1.1 Analyseetinterprétationdescomposantes

¢ Images
L’image dominante dans ce prospectus est un dessin « vériste » présentant le
prétbancaire « CASHPHARM » que propose la banque Société générale sousforme
deboite de médicament. Si dans toute communication la forme du message dépend
dupublic, de I’objectif etdu sujet, il estclair quele choixde la boite de médicaments’avere
judicieux, dans la mesure ou le public visé ici est I’ensemble des

propriétairesd’officines,qui sont enmanqued’argent.

Leprocédémobiliséparcetteimageestceluidelamétaphorebaséesurlaressemblance de
deuxéléments :un objet non animé matériel(NAM) a savoir la boitede médicament et
une un concept c’est-a-dire I’idée de financement des pharmacies parlamiseenceuvredu

prétbancaire«cCASHPHARM ».

L’usage de cette image signifiante a pour objectif de promouvoir chez les

clientspotentielsdelabanque,lespharmaciensenl’occurrence,l’idéevéhiculéeparleslogan
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Considérantleprétbancaire«CASHPHARM»commeunremedepourtouslesmauxfinanciersd

es clients.

¢ Couleurs
SelonJacquesBojin etMarcelDunand:

La couleur joue un rdle spécifique dans la construction d’un message visuel. Elle n’est pas

lapour « faire joli » mais pour apporter une valeur ajoutée et améliorer la compréhension

dumessage. Son pouvoir est cependant tellement affectif qu’il faut en comprendre les
donnéesfondamentalesetmaitrisersonemploi. (2010, p.303)

Lescouleurschoisiespar lesannonceurs de labanque Société générale pourmettre en

valeur le prét « CASHPHARM » sont le vert, le blanc et le rouge. Nousconstatons

d’emblée que les deux premieres couleurs, c’est-a-dire le vert et le blanc

sond’uneproportion plusgrandepar rapport aurouge.

Il est vrai que les couleurs ne se discutent pas, mais cela n’exclut pas
I’existenced’une harmonie descouleursquiapaisela vue,que
lesconcepteursdespublicitéscherchent a respecter lorsqu’il s’agit de messages visuels.
Ainsi, pour d’atteindre cetteharmonie, précisent Bojin et Marcelil, «ilfaut tenir compte
de deux facteurs : le choix descouleurs et la quantité de chacune d’elles. La
conjugaison de ces deux facteurs permetde composer harmonieusement les couleurs. »
(2010, p. 297). Or, les couleurs utiliséespour la caractérisation de la boite de
médicament et le slogan qui I’accompagne sont acet égard équilibrées et constituent une

triade ou une pyramide dont la base large estoccupéepar deuxcouleurs: levert et leblanc.

Ces deux couleurs diminuent au fur et mesure pour arriver au point
culminantmarqué par la couleur rouge du mot « cash », synonyme de I’objectif a

atteindre pourtoutepersonneen situation dedifficultéfinanciere, al’imagedespharmaciens.

[lestvraiquelescouleursemployéespourmettreenavantl’imageduprétbancaire ~ sont
porteuses de significations qui ne sont pas univoque. En effet, «
lelangagedescouleursn’estpasuniversel:chaquecultureadonnéunesignificationpropr

eauxcouleurs.»(Bojin&Dunand, 2010, p.299)
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Ainsi,d’apresledictionnairedessymboles

— Le blanc est signe de pureté et de clarté en Occident. Il est inhérent a
laqualité, la nature, la fonction. De plus, le blanc - candidus - est la

couleurducandidat, c'est-a-diredecelui quiva changer decondition.

— Le vert évoque quant a lui I’espérance et « entre avec le rouge dans un
jeusymboliqued'alternances.Larosefleuritentredesfeuillesvertes.

»(Gheerbrant&Chevalier, 1997, p. 1002).

Doté d’une valeur moyenne, médiatrice entre lechaud et le froid, le haut
etle bas, le vert est une couleur apaisante, rafraichissante et humaine

telleterrequi redevient verte et nourriciereapreslesdurs mois d’hiver.
— Le rouge,quantalui,évoquelaforcele courage et 1’action.

Au final, la conjugaison de ces trois couleurs et leur symbolique et en
harmonieavec le sujet du message publicitaires que les propriétaires de la banque
cherchent atransmettre, celui de 1’espérance et de I’assurance que peuvent s’offrir les
pharmaciensnécessiteux en souscrivant au prét bancaire « CASHPHARM », mais pour

y arriver, cesderniersdoivent s’armer deforcede couragepour entreprendreunetelleaction.

A cette interprétation des connotationsusuelles des couleurs selon une
cultureprécise, s’joute et se superpose une autre interprétation en relation avec la culture
localealgérienne, dans la mesure ou les couleurs employées évoquent outre les
significationsprécitées,desvaleursportéesparl’emblemenational,asavoirledrapeaudelaRép
ublique algérienne,composé lui aussi desmémes couleurs blanc,vert, etrouge,avec des
proportion quasi semblables, ou le blanc et le vert constituent, tout comme dansla boite
de médicament, les couleurs dominantes. Dans ce cas de figure le choix de cestrois
couleurs ne serait pas fortuit, mais bien au contraire, il est ciblé, et 1’analogie
entrelesdeuxparties :ledrapeaunationaletlaboitedemédicamentexprimel’idéed’ «
algérianité » a I’instar de I’ « italianité » évoquée par Barthes. Cette ressemblancevise
en premier lieu a consolider la position d’une banque francaise, voire « étrangere

»surl’échiquierbancairealgérieneta asseoirsa crédibilitéaupresduclientalgérien.

Ainsi, comme « foute image est un message produit selon un certain code, et
que,par conséquent elle dit quelque selon certaines lois qu’il est possible de retrouver
estd’étudier.»(Porcher,1973),nousdironsquelestroiscouleurschoisiesévoquentpourle
consommateur (le public) des valeurs nationales telles que la bravoure, la patrie et

lapaixquetout Algérien aspireacultiver eta entretenir.
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¢ Formes

Si dans toute communication la forme du message dépend du public, de
I’objectifet du sujet, il est clair que le choixde la boite de médicamentrectangulaire
pourpromouvoir le prét bancaire « CASHPHARM » s’avere judicieux, dans la mesure
ou cette forme géométriqueest la plus employée danstous les domaines de 1’expression

:littérature; dessin, cinéma, etc.

Lerectangletoutcommelecarrédonneunesensationdestabilitéetdesoliditédue a la
répétition des verticales et des horizontales. La troisieme dimensionde laprofondeur
ajoutée a ce dessin grace a I’effet optique vient renforcer la visibilité del’horizonhautet

bas. Une telleprise devueévoque lerepos, lecalmeetlatranquillité.

- Haut,I’horizondonneuneimpressiondepesanteurpoursignifierque

«CASHPHARM»estunprétbancairequiasonpoidsetquipeseparmid’autre;

- Bas,il donneuneimpressiond’équilibreetune grandeurimposante.

De plus, la troisieme dimension virtuelle de la profondeurpermet aux
annonceursd’exploiter pleinement I’espace de 1’'image. En effet, les trois dimensions
renforcentl’effetd’ accrocheetattirel’attentiondulecteurparlarépétitiondumot

«CASHPHARM», générantuneamplificationdel’idéede«prét».

De maniere générale, la multiplication des lignes droites symbolise Ia
simplicité,mais aussi I’assurance et la volonté. Une fois placées a la verticale, la notion
d’équilibres’impose. La force et la régularité dégagées par cette position donne

également uneimpressionderigidité.
o Texte

La langue utilisée par la banque Société générale pour diffuser son message
etpromouvoirsonproduitestlefrancais,aveclerecoursuneal’ usagedel’anglicisme

«Cash ».
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Cashpharm...

harmacie

Lemot«Cashpharm»estunnéologismeforméparl’adjonctiondesmots:
« Cash » et « pharm. », qui lui-méme, est formé par la troncation postérieure du mot «

lat.méd.Pharmacia»signifiant remede.

Ce jeu de mot subtile suscite une polysémie renvoyant a I’idée centrale portée
parle prospectus, a savoir que « cash » qui évoque le « cachet » utilis€ dans le
domainepharmaceutiqueconstitueunmédicamentdestinéetprescritauxpharmaciesendiffic

ultésfinancieres.

« Cash » [kaf] : Anglicisme. Familier signifiant «argent liquide» (Le
GrandRobert, 2005), mais qui signifie aussi dans d’autres contextes : étre franc, direct et

sanslanguedebois.

En tant qu’adverbe invariable le mot « cash » évoque aussi la stabilité et la
duréequedégagel’idéed’invariance.Parailleurslarelationdesensparhomonymiequ’entretie
nt ce mot avec les mots « Kache » et « cache » ne fait que grossir le trait
surlespointsd’excellenceduprétbancaire« CASHPHARM »,danslamesureou«Kache »
signifie« plat d'orge mondé, cuit dans du lait et additionné d'ceufs frais battuset de creme
aigre. » (Le Grand Robert, 2005) et que « cache » signifie «Lieu secret »(LeGrand

Robert, 2005),etsir qui ne présente aucunrisque, aucun danger.

Quanta la marque d’usage« familier » notée dansle dictionnaire,elleexprimeune
chose « Dont la connaissance, la pratique, l'usage est ordinaire. » (Le Grand

Robert,2005)

Lesloganpublicitaireemployé :« Cashpharm...Soulagelessoucisdetrésorerie de
votre pharmacie » fait partie desénoncés stabilisé prét pour la reprise(Krieg-Planque,
2012, p. 103). 1l s’agit d’une petite phrase qui renvoie a un niveaupropositionnel et non

lexical, facilitant la mémorisation d'un discours et d’une valeur etfixele sens del’image.

La aussi, la métaphore est évidente : le prét bancaire s’identifie a un
remedeproposé par les responsables de la banque Société générale aux quelques

pharmaciensquisouhaitent surmonter leurs difficultés financieres.
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Les trois points de suspension impliquent le lecteur qui découvre pour la

premierefoisceslogan, enattisant sacuriositéetl’ameneaimaginerlasuite.

Lacombinaisondusigneplastique(lacouleur)etlinguistiqueviseaattirerl'attention.Or,
« unmessageestcomprisplusrapidementsilacouleurutiliséecorrespondimplicitementason

sens.»(Bojin &Dunand, 2010, p. 301)

Figure:1Le cerclechromatique

Jaune srange Jaune

Crange . Jaune vert

Rouge crange Vert

Rouge Blew ver|

Rouge bleu

Viclet Bleu rouge

L’écart de contraste entre le vert et le rouge comme lillustre la figure 1 ci-
dessusne fait qu’augmenter la lisibilité du message écrit. Ainsi : « Plus I’écart est
important,plus la lisibilité est augmentée. Lataille des caracteres intervient dans une

moindremesure.»(Ibid., p. 301)

Ledeuxieme volet du dépliant présente les détails du prét bancaire

«Cashpharm»

50



Chapitrelll Analyseducorpusetrésultat

L’accroche placée au-dessus du texte est utilisée pour préciser le theme
véhiculépar le slogan, en donnant plus d’information sur la source du prét bancaire et le
publicciblé. Rédigée sous forme d'un dialogue composé d’une question et d’une
réponse, saseconde phrase joue le role dela chute qui tend & produire le plus grand effet

sur lelecteur: ledénouement heureuxquereprésente le mot«Cashpharms»placé ala fin.

SelonDominiqueMaingueneau :«  Untexten’estpasunensembledesignesinertes,
c’est la trace d’un discours ou la parole est mise en scéne. » (Maingueneau,2016a, p.
83). Ainsi, a la question : Quelle est la scene d’énonciation de ce texte ? Nouspouvons
direque:

— La scene d’énonciation correspond a celle d’une publicité, et releve

d’untypedediscours qui est lediscourspublicitaire(scéneenglobante);
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— La scene d’énonciation correspond a celle d’une publicité pour vanter
unprét bancairedans un dépliant publicitaire (scénegénérique) ;

— La scene d’énonciation correspond a celle d’une notice médicale dont
lesmarques linguistiques et typographiques sont bien saillantes (emploi de
ladeuxiemepersonnedupluriel,conseils,soustitres,etc.)Sonrdleestd’accomp
agner la boite de médicament que comporte le premier volet dudépliant,
ce qui renforce I’ancrage de la métaphore mobilisée par le

dessin(Cashpharm=médicament)dansl’espritdulecteur(scénographie).

Deslors,lelecteurdecedépliantsetrouveconfrontéacettescénographie,laquelle a pour
objectif de faire passer au deuxieme plan le cadre scénique habituel dudiscours composé
de la scene englobante et de la scene générique et présenter le
textesousformedenoticemédicaleetnoncomme

unepublicitéd’ungenrecommercialetfinancier.

Pareillement aux différents procédés cités plus haut qui visent a convaincre
etpersuader le client potentiel, la scénographie mobilisée ici par les concepteurs de
cedépliant publicitaire tient a modeler la situation d’énonciation et 1égitimer 1’énoncé,

qui,pourreprendreles propos deMaingueneau(2016b,p. 85), la 1égitimeaussi.

3.2 Prospectus2

[ls’agitdudépliantdela banquefrancaiseBNPParibasElDjazair.

3.2.1 Analyseetinterprétationdescomposantes

Deux procédés de communication qui tendent au méme but sont mobilisés

etplacéssurla premierepagedecedépliant: unslogan publicitaireet uneimage.

o Texte

«DANSUNMONDEQUICHANGE,ETREPROPRIETAIREDEVIENTA CCESSIBLE

«»

Placé en haut de la page, le slogan est rédigé sous forme d’un titre en

lettresmajusculesdetaillesdifférentes.llsecomposededeuxpartiesséparéesparunevirgule:

— unsyntagmeprépositionnelindiquantlelieu;
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— unepropositioninfinitiveimpersonnelled’ unetailleplusgrande etengras.

Deparsastructuresyntaxiquesousformed’une« assertionuniversellementvalable », le
slogan employé par les annonceurs dans ce dépliant, se rapproche plus duproverbe. En
effet, la valeur pragmatique « lié a la suggestion »,qui caractérise le sloganpublicitaire,
laquelle est marquée généralement par la présence du nom de la marque
ouduproduitn’yfigurepas.Celajustifielechoixdelapropositioninfinitiveimpersonnelle et
incite le lecteur a se tourner vers I'image pour comprendre de
quelproduitétrepropriétaire.C’ estpourquoiils’averejudicieuxquelesdeuxprocédés:texteet

imageoccupelemémeespace.

Le second volet du dépliant comporte les explications nécessaires pour
I’obtentiondu crédit IMMO. Les caractéristiques du genre textuel sont respectées avec
I’usage de lalangue francaise ; la mise en valeur en gras des segments de phrases
comportant leschiffres et les pourcentages en vue d’attirer I’attention du lecteur ; des
sous titres enrouge pour marquer le passage d’une rubrique a 1’autre et I’emploi aussi

des phrases detypeimpératif.
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¢ Image

En outre, a I'instar des concepteurs du dépliant précédent, les publicitaires de
labanque BNP Paribas El Djazair font appel eux aussi a la métaphore pour présenter
leurproduit, a savoir le crédit bancaire IMMO destiné a ceux qui souhaitent acheter

unemaison.

Parsasymbolique,lecadenasserattacheal’amour,al’ engagementetalafidélité. La
forme du cadenas représentant la maison reste avant tout associé a

I’amourqueportelecitoyenalgérienalamaisonsynonymederésidence etdechez-soi.

N

De plus, le choix d’un cadenas a anse ouverte est ici pour marquer le
déblocaged’unesituationquiasonpoidssurlespersonnesnon-
propriétairesd’unehabitation.Celarevientadirequecettesituationdeblocagepeuttrouverunei
ssuepositive,graceaucrédit bancaireIMMO.

¢ Couleur

Les couleurs choisies pour caractériser le dessin sont le vert et le blanc pour
lamaison et le blanc chromé pour 1’anse du cadenas. Ce dernier s’avere dénotatif, dans

lamesureoul’imagetienta représenterfidelementl’objet réel,c’est-a-direle cadenas.

En ce qui concerne lamaison, I'usage du vert est comme nous 1’avons évoqué

plushautconnotel’espéranceet 1’espoir qu’undésirse réaliseraun jour.

Le blanc qui marque le toit et les cadres des fenétres de la maison est, quant a
lui,synonyme de clarté, de pureté et de paix, autant de caracteres et d’état auxquels

aspiretoutepersonnenepossédant pas un lieu d’habitat.

3.3 Prospectus3

Ils’agitdudépliantde GulfBankAlgérie(AGB).

3.3.1 Analyseetinterprétationdescomposantes

o Texte

Ce dépliant se caractérise par I’emploi de différentes lagues : arabe
classique,francais,arabealgérien,etanglais,maislesdeuxlanguesdominantessontl’arabeclas

siqueet lefrancais.
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Le contact de langues qui caractérise le paysage linguistique algérien a inciter
lesconcepteursdeceprospectuspublicitaireavarierlesprocédéslangagierspourtransmettrele

urmessage.
— L’alternancecodiqueintraphrastiquedansl’énonce: MADEINBLADI

— La translittération (Transcription signe par signe d'un systeme d'écriture

enunautresysteme)dans les motsSAYARATIetBLADI

LemotSAYARATIquiestaussilenomucréditbancairedonnéparlepropriétaire de la
banque est présenté sur la premicre page avec degrands et groscaracteres de couleur
blanche sur fond en bleu foncé. Un choix qui parait judicieux, carlalisibilitéest assurée.

— L’usage de I’arabe algérien dans les séquences: « ¢odg 9343z ;
« 8% »est lui aussi recherché,ildonneaumessageuncaractere familier,tel le
langage que le citoyen lambda emploie naturellement en tous

milieuxdanslaconversation courante.
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¢ Image

LedépliantdeGulfBank Algérie(AGB)s’appuiesurdeuximages(photographies) pour
vanter son crédit Sayrati. la premiére photo placée sur la premierepage représentant une
vielle  voiture en  mauvais état garée devant le  portail d’un

garage.Elleestdecouleurmarronternesemblable a la couleurdesvieillespagesd’un journal.

La présence de la phrase injonctive « (o slsaasla® »affichée sur la portiere
duchauffeur donne I’impression qu’elle est tracée dans la poussiere, ce qui accentue

l'effetvieillotdela voitureet témoignedesonétat défectueux.

La seconde photo, quant a elle, elle met en avant une clé de voiture offerte par

unepersonne,dont seuls lebras et lamain apparaissentsur laphoto.

LE CREDIT SAYARATI !

Dans les deux images « l’espace hors-champ » manque ce qui oblige le
spectateuraimaginer lespersonnesoules lieuxdont il s’agit.
La présence sur la deuxieme photo du syntagme nominal « LE CREDIT SAYRATI !
»comme titre a pour objectif d’aider le spectateur a bien interpréter
I’image,enluisignifiant que la clé de la voiture apparaissant en arriere-plan lui est offerte

grace auCréditSayrati.

Imagel Image2

Viellevoiture Nouvellevoiture
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Absencedu crédit

Présencedu crédit

Passive

Active
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Conclusion

En conclusion, Il'analyse sémio-discursive des dépliants bancairesétudiés
révelel'importance cruciale de la communication visuelle et discursive dans la
promotion desservices bancaires. Les choix des images, des couleurs, des formes et du
discours sontsoigneusement orchestrés pour transmettre des messages clés et susciter
I'adhésion dupublic cible. Chaque dépliant met en valeur des valeurs telles que la
confiance, lasécurité, la croissance et la transparence, tout en renforcant l'identité
visuelle de labanque.Lessloganspercutants,lesproverbesévocateurs
etlesdifférentstypesdephrases utilisés captent I'attention et incitent les lecteurs a
considérer ces institutionsfinancieres comme des partenaires fiables. Cette analyse met
en lumiere l'efficacité desstratégies sémio-discursives dans le domaine bancaire et
souligne I'importance de lacommunicationvisuelledans lacréation d'uneimagepositiveet

mémorable.
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En conclusion, de cette étude sémio-discursive des prospectus publicitaires
etcommerciaux, en particulier des dépliants bancaires, nous a permis d'approfondir
notrecompréhension du discours publicitaire et de son efficacité persuasive. Tout au
long dece mémoire, nous avons exploré différents aspects du discours publicitaire, les
conceptsopératoires et les approches méthodologiques spécifiques a I'analyse sémio-

discursive,ainsiquel'analysedétailléedenotrecorpusdedépliants bancaires.

Le premier chapitre a mis en évidence l'importance du discours publicitaire
dansnotre société contemporaine, en soulignant ses caractéristiques, son fonctionnement
etson pouvoir persuasif. Nous avons pu comprendre que les dépliants bancaires sont
desoutils de communication essentiels pour les institutions financieres, leur permettant
depromouvoirleursproduitsetservicestouteninfluengantlesattitudesetlescomportementsde

s lecteurs.

Le deuxieéme chapitre nous a permis d'explorer les concepts opératoires et
lesapproches méthodologiques spécifiques utilisées dans l'analyse sémio-discursive.
Nousavonsexaminélesdifférentesméthodesd'analyselinguistiqueetsémiotique,enidentifia
ntcellesquiétaientlespluspertinentespour notreétude surlesdépliantsbancaires. Nous
avons également discuté des criteres de sélection du corpus et

desconsidérationsméthodologiques qui ontguidé notrerecherche.

Dans le troisieme chapitre, nous avons réalis€ une analyse approfondie de
notrecorpusdedépliantsbancaires,enmettantenlumierelesstratégiesdiscursivesspécifiques
utilisées par les institutions bancaires pour influencer les consommateurs.Nous avons
examiné lesschémas récurrents, lesfigures de style, les choixlexicauxetles structures
argumentatives présents dans les dépliants. Cette analyse nous a permis
decomprendrecommentlesbanquesutilisentdestechniquespersuasivespourattirerl'attention

, susciter l'intérét, générer un sentiment de confiance et inciter les lecteurs aagir.

Ensomme,cetteétudesémio-
discursivedesdépliantsbancairesasoulignél'importancedel'analysedudiscourspublicitaired
anslecontextespécifiquedesinstitutions financieres. Les résultats obtenus ont contribué a
notre compréhension desstratégies discursives spécifiques utilisées par les banques pour
atteindre leurs

objectifsdecommunication.llsontégalementmisenévidencel'évolutiondespratiques
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publicitairesdansuncontexteenconstanteévolution,marquéparlesavancéestechnologiquese

t les attentes changeantes desclients.

Les résultats de cette étude peuvent avoir des implications significatives pour
lesprofessionnelsdumarketingetdelacommunication,enleurfournissantdesinformationspr
écieusessurlesstratégiesdiscursivesefficacesdansledomainebancaire.Deplus,cetterecherc
hepeutservirdebasepourdesétudesfuturessurl'analyse sémio-discursive d'autres supports

publicitaires et commerciaux, élargissantainsi
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Annexe

ANNEXEI1:DépliantdeSociétégénéraleAlgérie
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ANNEXE2:DépliantdeBNPPARIBASEIDjazair
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ANNEXE3:DépliantdeGulfBankAlgérie
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Annexe

RESUME

Ce mémoire se concentre sur l'analyse sémio-discursive des dépliants
bancairesdans le contexte de la publicité et du commerce. Les différents chapitres
examinent lediscours publicitaire, les concepts opératoires et les approches
méthodologiques, ainsique l'analyse d'un corpus de 4 dépliants appartenant a quatre
banques. Les résultats decette analyse mettent en évidence les stratégies linguistiques et
visuelles utilisées
danscesdépliants,ainsiquelestendancesgénéralesobservées.Cemémoireoffreunecompréhe
nsion approfondie des techniques publicitaires employées dans les dépliantsbancaires,
permettant  ainsi de  mieux  appréhender leur  efficacit¢ dans la

communicationcommerciale.

Motsclé:la publicité—lesdépliants bancaires —commerce-sémio-discursive.
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