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Introduction
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Introduction générale

L'image est omniprésente dans notre société contemporaine. Que ce soit a
travers la publicité, les médias, les réseaux sociaux ou encore l'art, elle occupe une
place centrale et exerce une influence considérable sur notre perception du monde
qui nous entoure. L'importance de I'image et son pouvoir de communication en font

un sujet d'étude fascinant et complexe.

Dans notre présent travail de recherche, nous intéressons a I’exploitation de
I’image dans le domaine publicitaire par les opérateurs téléphoniques en Algérie et
son impact sur la clientéle. Nous avons donc choisi comme intitulé pour notre

recherche :

« ANALYSE SOCIO-SEMIOTIQUE DES AFFICHES PUBLICITAIRES
TELEPHONIQUES EN ALGERIE .SELON LE MODELE DE MARTINE JOLY »

Ce choix de sujet est motivé par notre intérét croissant pout la sémiologie et
I’impact des signes dans la transmission et la réception des messages. Ainsi que son
impact plus global sur la société. Cette recherche s’inscrit dans la perspective
d’aborder un théme d’actualité, nous avons choisi ce théme car nous constatons que

les pubs influencent intensément le comportement du public algérien.

Ce mémoire se définit comme objectif d'explorer le réle de I'image en tant que
moyen de communication et d'expression. Il s'intéresse plus spécifiquement a
I'analyse des images publicitaires utilisées par les réseaux téléphoniques algériens.
L'objectif est d'approfondir notre compréhension des mécanismes sémiologiques a
I'ceuvre dans ces images et de décrypter les stratégies visuelles et linguistiques

employées pour transmettre un message spécifique.

L'exploitation de l'image dans les publicités est une pratique courante dans le
domaine du marketing et de la publicité. Cela nous améne a émettre la problématique
suivante : « En quoi consiste I'impact de I'utilisation de I'image dans le domaine de la
publicité sur les attitudes et les comportements des consommateurs ? »

Cette problématique se concentre sur l'influence de I'image dans les publicités et

son effet sur les attitudes et les comportements des consommateurs. Elle souléve des



questions sur I'efficacité de l'utilisation de I'image pour attirer I'attention, créer un lien
émotionnel avec le produit et persuader les consommateurs d'acheter.

Voici deux axes de réflexion et hypotheses qui peuvent étre explorés pour
répondre a cette problématique :

e Les images seraient utilisées pour représenter un mode de vie désirable
associé au produit ou pour mettre en avant les caractéristiques et les
avantages du produit.

e Les publicités utiliseraient les images pour susciter des émotions aupres du

récepteur.

L'étude de I'image en tant que signe sémiologique est essentielle pour saisir son
impact sur les individus et la société. En examinant les différents éléments constitutifs
d'une image, tels que les signes plastiques, iconiques et linguistiques, nous pourrons
mieux appréhender comment les concepteurs d'images publicitaires parviennent a

communiquer efficacement avec leur public cible.

De plus, l'analyse des images permettra d'explorer les dimensions implicites et
explicites présentes dans ces messages visuels. En utilisant des éléments visuels subtils
ou des éléments verbaux explicites, les créateurs d'images peuvent véhiculer des

significations multiples et susciter une diversité d'interprétations chez les spectateurs.

Pour mener a bien cette étude, une méthodologie rigoureuse sera adoptée,
comprenant l'analyse détaillée des images publicitaires, I'examen des contextes socio-
culturels dans lesquels elles sont diffusées, ainsi que des entretiens avec des experts du
domaine. Les résultats obtenus permettront d'approfondir notre compréhension de la

communication visuelle et de son impact sur les individus et la sociéteé.

Pour déchiffrer le contenu des affiches publicitaires nous effectuerons une analyse
descriptive analytique dans le cadre d’une approche sémiotique des affiches. Ceci afin
de décrypter les signes linguistiques, iconiques, plastiques, employés par le dessinateur

dans les différentes pubs. En effet, notre sentier sera la grille d’analyse de Martin Joly.

Pour pouvoir prouver nos hypotheses et pour proposer une réponse satisfaisante a notre
problématique, nous allons concevoir un travail de recherche qui se subdivisera en deux

chapitres :



Dans le premier chapitre qui s’intitule « Définitions des concepts théoriques »,
nous aborderons les notions de base comme la sémiotique, la sémiologie, le signe,

I’image et 1’affiche publicitaire.

Dans le deuxiéme chapitre qui s’intitule « mis en pratique », nous présenterons
notre corpus et la motivation de ce choix, aprés nous allons faire 1’analyse sémiotique
desaffiches publicitaires choisies. Nous allons faire cette étude au niveau plastique, au

niveau iconique puis au niveau linguistique.



DEFINITION DES
CONCEPTS CLES



INTRODUCTION

La sémiologie et la sémiotique sont des disciplines importantes pour comprendre la
maniere dont les étres humains communiquent, créent des significations et
interpretent le monde qui les entoure. Elles sont également utilisées dans de
nombreux domaines professionnels, tels que la publicité, le marketing, la
communication, la linguistique, I'anthropologie, la psychologie et la philosophie.
Dans ce chapitre il s’agira de faire la distinction entre ces deux disciplines ainsi que

définir les concepts clés qui y sont liés.
l. SEMIOTIQUE ET SEMIOLOGIE

La semiotique

La sémiotique est une discipline qui s'intéresse a « la signification telle qu'elle se
manifeste dans des textes, des images, des pratiques sociales, des constructions
architecturales, etc...»( Y. Elle est représentée par le philosophe et logicien Charles
Sanders Peirce (1838-1914) qui introduit le terme « Sémiotics » pour désigner une
science basée essentiellement sur la logique, la phénoménologie et les mathématiques.

La sémiotique s'occupe des signes linguistiques et des signes non-linguistiques.

La théorie et la méthodologie sémiotique proposent des procédures de construction du
sens au service de la lecture et de l'interprétation. « Cette construction obéit a des

postulats qui définissent le champ de validité (de pertinence) de la sémiotique »@.

Il convient de souligner qu'il n'est pas question en sémiotique, de rechercher la
signification d'un texte dans les pensées ou les intentions de son auteur, c'est-a-dire son
intention communicative, ni dans la réalité a laquelle il se réfere. En revanche, l'accent
est mis sur I'étude des conditions d'organisation du langage, a savoir lI'analyse des signes
linguistiques qui composent le texte, en vue de déterminer les significations qui y sont
véhiculées : « la sémiotique appartient aux sciences du langage et aux sciences

sociales »®).

1 - RASTIER F. : Sémiotique, In Revue Encyclopédie philosophique universelle, Ed. PUF, Paris, 1990, p.
122.

2 -DUCROT O. et TODOROQV T. : Dictionnaire encyclopédique des sciences du langage, Ed, Seuil,
Paris,p.117.

3 - Ibid, p.109.



Selon la perspective sémiotique, un texte ne se résume pas a un simple moyen de
transmission d'un message, d'une information ou d'une communication. Au contraire, il
est considéré comme une entité complexe qui met en jeu une signification intrinséque et
organisée de maniere articulée. En d'autres termes, un texte est doté d'une signification
autonome et structurée, qui ne se limite pas a sa fonction communicationnelle, mais qui

reléve d'une organisation particuliére des signes et des symboles.
La sémiologie

La semiologie est une discipline scientifique qui se concentre sur I'étude des systemes
de signes, qu'il s'agisse de langues, de codes, de signalisations, d'odeurs ou d'autres
types de signes. Cette définition implique que la langue est considérée comme faisant
partie intégrante de la sémiologie, au méme titre que les autres systémes de signes

étudiés dans cette discipline.

La sémiologie trouve son origine dans la linguistique, telle que congue par
Ferdinand de Saussure. Selon ce dernier, elle constitue « la science qui étudie la vie
des signes au sein de la vie sociale »*. Cette discipline avait pour objectif d'examiner
les systemes de signes, qu'ils soient verbaux ou non verbaux, et de constituer une

théorie scientifique de la signification.
Distinction entre sémiotique et sémiologie

D’origine plutoét européenne, la sémiologie désigne 1’étude des langages particuliers
(image, gestuelle, théatre, etc.). La discipline a été instaurée par Ferdinand de Saussure
en France durant le premier quart du 20e s., puis remise a jour par Roland Barthes qui

I’introduit au domaine de la pub.

La sémiotique quant a elle est plutdt d’origine américaine, et désigne la philosophie des
langages. Elle renvoi a la théorie des signes de Charles Sanders Peirce mais également a
une sémiologie de seconde génération en France fondée par Algirdas Julien Greimas
dans les années 60-70, méthode qui a fait ses preuves et qui a connu un succes fous
notamment en France, dans les cabinets de conseil et de planning stratégique dans les

années 90.

! De Saussure, F. (1916). Cours de linguistique générale. Payot. P.33



Ainsi, la différence entre ces deux notions ne serait que d’ordre épistémologique. F. De

Saussure met 1’accent sur la fonction sociale du signe, Peirce sur sa fonction logique.

Mais les deux aspects sont en étroite corrélation et les mots semiologie et sémiotique

recouvrent aujourd’hui un méme domaine. Les Européens utilisent le ler et les Anglo-

Saxons le second.

1.4.Les types de semiotique

Il existe trois grands types de sémiotiques selon Jean-Claude Domenjoz® :

La sémiotique générale : elle a pour but de construire et de structurer son objet
théorique ainsi que de développer des modeles purement formels de portée
générale. Cette sémiotique s'intéresse a proposer une théorie générale de la
pensée symbolique et a définir la structure du signe, ses relations et ses effets.
Les sémiotiques spécifiques : elle porte sur I'étude de systemes symboliques
d'expression et de communication particuliéres. A ce niveau, les systémes
langagiers sont envisagés de maniére theéorique a partir des points de vue de la
syntaxe (relations formelles des signes entre eux), de la sémantique (relations
des signes a la référence) et de la pragmatique (relations des signes aux
utilisateurs). Cette sémiotique concerne I'étude du langage.

La sémiotique appliquée : il s’agit l'application d'une méthode d'analyse
utilisant des concepts sémiotiques. Son champ d'action concerne l'interprétation
de productions de toutes natures, par exemple la sémiologie de l'image fixe
comme analyse de I'image au moyen d'outils sémiotiques. Cette sémiotique porte

sur le discours.

La place de la sémiologie dans la science de la communication

R. Jakobson, un linguiste danois, a proposé un modele dans lequel la sémiotique et la

linguistique sont intégrées dans un domaine plus vaste, celui de la science de la

communication. Jakobson atteste que la sémiotique, en tant qu'étude de la

communication de toutes sortes de messages, est le cercle concentrique le plus petit qui

entoure la linguistique, qui se limite a la communication des messages verbaux. Selon

lui, le cercle suivant, plus large, est une science intégrée de la communication qui

! Buyssens, E. (1970). La communication et articulation linguistique. In G. Mounin (Ed.), Introduction a
la sémiologie (pp. 13-24). Minuit.



embrasse I'anthropologie sociale, la sociologie et I'économie. Ainsi, le théoricien

propose le schéma suivant :

Science de la communication

Sémiotique
Lingsistique

Linguistique

Schéma de R. Jakobson?

D'aprés les propos de Buyssen E, la sémiologie de communication est définie comme
I'étude « des moyens de communication utilisés pour influencer autrui, reconnus comme
tels par la personne que I'on cherche a influencer »% Le but de cette discipline est de
définir la particularité de l'approche sémiologique pour montrer que celle-ci ne se
cantonne pas uniquement a l'analyse de textes et d'images, mais qu'elle représente

également une maniere de percevoir le monde.

La sémiologie est donc un sujet crucial dans les domaines de la communication,
notamment dans la création de messages textuels, visuels et publicitaires ainsi que dans
le design graphique. Toutefois, cette facette des métiers de I'image est souvent négligée.
Apprendre a décortiquer, étudier et construire une image peut permettre d'aller plus loin
dans leur élaboration, surtout dans un monde ou les images et les messages sont

omniprésents sur de nombreux médias.

! Rachid ADJAQOUT, sémiologie et / ou de sémiotique, EN LIGNE : https://elearning.univ-
bejaia.dz/pluginfile.php/348334/mod_resource/content/0/Cours_ ADJAOUT%20Rachid_Cours%20de%?2
0s%C3%A9miologie%20et%200u%20de%20s%C3%A9miotique.pdf

2 Buyssen E, la communication et Iarticulation linguistique, in Mounin G, introduction a la sémiologie,
Minuit Paris, 1970, p.13



https://elearning.univ-bejaia.dz/pluginfile.php/348334/mod_resource/content/0/Cours_ADJAOUT%20Rachid_Cours%20de%20s%C3%A9miologie%20et%20ou%20de%20s%C3%A9miotique.pdf
https://elearning.univ-bejaia.dz/pluginfile.php/348334/mod_resource/content/0/Cours_ADJAOUT%20Rachid_Cours%20de%20s%C3%A9miologie%20et%20ou%20de%20s%C3%A9miotique.pdf
https://elearning.univ-bejaia.dz/pluginfile.php/348334/mod_resource/content/0/Cours_ADJAOUT%20Rachid_Cours%20de%20s%C3%A9miologie%20et%20ou%20de%20s%C3%A9miotique.pdf

La sémiologie de I’image

La sémiologie de I'image se concentre sur I'observation des qualités visuelles et des
significations latentes qui sont souvent liées & de vastes donnees culturelles, ce que
Umberto Eco appelle Encyclopédie. Dans ce domaine, l'objectif est de décrire
I'organisation et le fonctionnement sémantique de ces données culturelles. La
sémiologie de I'image est donc axée sur I'explication et la révélation des sens des images

étudiées, en effectuant des recoupements dans tous les domaines de la connaissance.

En revanche, la semiotique visuelle est une activité de recherche qui dispose d'une
théorie d'ensemble rigoureusement délimitée et de procédures explicites et
contraignantes pour élaborer des calculs de sens précis et formels. En s'attaquant aux
formes du contenu et de I'expression, la sémiotique cherche a décrire de véritables lois
du langage qui ne peuvent étre atteintes par l'intuition ou le simple "bon sens". C'est
pourquoi la sémiotique se concentre uniquement sur la forme et ne s'autorise pas a
interpréter la substance du contenu d'une image. Seule la forme peut étre décrite de
maniére objective, démontrable et calculable, sans recours a l'intuition ou a l'intime
conviction. Les découvertes dans ce domaine sont la raison d'étre du travail parfois

abstrait de la sémiotique visuelle.

Selon Barthes (1964), « la seule visée de la semiotique est la forme (du contenu
ou d'expression) parce que seule la forme est susceptible d'une description objective,
démontrable et donc calculable, sans recours a I'intuition ou a I'intime conviction »?.
Ainsi, la sémiotique élabore des calculs de sens précis et formels dont I'image est

certainement un signe dans ce sens.

Dans cette optique, la tache d'une sémiotique de I'image « est de reconstruire les
notions employées par les usagers des systemes sémiotiques, de rendre compte par
exemple, de la notion d'image , comme la linguistique a tenté de le faire dans le cas de

notions telles que le phonéme , le mot , I'oraison etc. »

Par ailleurs, la sémiologie favorise I'observation des qualités visuelles et celles des
significations latentes trés dependantes des vastes donnees culturelles, elle a pour but

d'expliquer et de dévoiler le sens des images qu'elle étudie.

L Anne HENAULT , " l'image et texte au regard de la sémiotique " in Le francais aujourd'hui ,
2008,n°161, p.12.
2 Marie CARANI , De I'histoire de I'art a la sémiotique visuelle , Québec , Septentrion , 1992 , p.46



Ainsi, en sémiotique visuelle, I'image est congcue comme produite par un langage
specifique « I'image était d'une maniére genérale comprise comme quelque chose qui
rassemble & quelque chose d'autre et au bout du compte , comme une représentation

analogique principalement visuelle »®.
II. Lathéorie du signe

Les signes sont partout autour de nous, dans notre langage, notre communication, nos
gestes, nos images, nos symboles, nos codes, etc. lls sont des éléments clés de la
représentation et de la transmission des informations, des connaissances, des valeurs et
des cultures. La théorie du signe permet de comprendre comment les signes
fonctionnent, comment ils sont produits et interprétés, comment ils influencent nos
comportements et nos penseées, comment ils sont utilisés pour construire des discours et
des identites, et comment ils évoluent dans le temps et dans I'espace. La théorie du signe
s'appuie sur des concepts et des méthodes variées, issues de la linguistique, de la
psychologie, de la philosophie, de la sémiotique, de I'anthropologie, de la
communication, etc. Elle a connu de nombreux développements et débats depuis les
travaux pionniers de Ferdinand de Saussure, Charles Peirce, Roland Barthes, Umberto
Eco, Jacques Derrida, etc.

Qu’est-ce qu’un signe

L’objet empirique, concret de la sémiotique est le signe (tel texte oral ou écrit, telle
image, tel groupe de textes, d’images, etc.). A partir des signes, on peut induire, dégager
les systemes abstraits qui les ont « générés » (par exemple, un texte est « produit »
notamment par le systéme, la sémiotique de la langue) et les unités abstraites dont ils
sont constitués, les signes. Il s’agit d’une abstraction obtenue en isolant un élément du
plan du contenu pris avec son correspondant du plan de I’expression. Autrement dit, le

signe est formé de deux parties :

e Une partie matérielle : le SIGNIFIANT (image acoustique, image mentale du

Signe, la représentation mentale sonore)

e Une partie immatérielle : le SIGNIFIE (partie conceptuelle du signe --notion).

! Martine JOLY , I’image et les signes , France , Armand Colin Cinéma , p.24.

10



Le signe selon Saussure

Ferdinand de Saussure (1857-1913) définit dans son cours de linguistique géneéral le
signe et établit ses principes de base. Selon Saussure, le signe linguistique est une entité
a double face : I'une sensible qui est son signifiant (I'image acoustique ou graphique), et
l'autre, abstraite, qui est son signifié (le concept). Le signifiant oral ou graphique est

associé au signifie, qui est une idée ou un concept abstrait.

en sémiotique: signifié
en linguistique: concept

en sémiotique: signifiant
en linguistique: image acoustique

les deux éléments du signe sont dans un rapport
d'évocation réciproque

La représentation Saussurienne du signe linguistique!

Selon Saussure, le lien unissant le signifiant et le signifié est arbitraire. Par exemple,
l'idée de "sceur" n'est liée par aucun rapport intérieur avec la suite de sons "s-0-r" qui lui
sert de signifiant ; elle pourrait étre représentée par n'importe quelle autre suite de sons
ou graphemes. Cette arbitraire du lien entre signifiant et signifié est au cceur de la

théorie de Saussure.

1 Ruhl, M. 2000. 1. Sémiologie et linguistique : les bases jetées par Ferdinand de Saussure. In
Linguistique pour germanistes : Une tentative de médiation entre la tradition francaise et la tradition
allemande de I'étude de la langue allemande. ENS Editions. doi :10.4000/books.enseditions.1655

11



Saussure a également souligné que les signes linguistiques permettent au locuteur de
parler de la réalité qui I'entoure. lls ont la propriété de pouvoir renvoyer aux objets du

monde, extérieurs a la langue ; ces objets sont les référents.
Le signe selon Pierce

A vpartir des catégories fondamentales qu’il a définies, Peirce a fondé la sémiotique,
c’est-a-dire la science des signes. En postulant que I’homme n’a pas accés directement
aux choses du monde mais seulement a leur représentation, tout, pour lui, est
alors signe. Pour Pierce, le signe est une triade de signification : « Un signe, ou
représentamen, est quelque chose qui tient lieu pour quelqu 'un de quelque chose [...]. 1l
s’adresse a quelqu’un, c’est-a-dire crée dans [’esprit de cette personne un signe
équivalent, ou peut-étre un signe plus développé. Ce signe qu’il crée, je [’appelle

interprétant du premier signe. Le signe tient lieu de quelque chose, son objet [...] »1.

Interprétant
B

A C
Representamen Objet

La triade de Pierce?
Aussi, PEIRCE distingue trois grands types de signes : L’icone, L’indice et le symbole.

e L’icone : est un signe qui est relié a son objet par une similitude ou une
ressemblance. Par exemple, la photo d'un chat est I’icone du chat.

!Peirce, C. S. (1931-1935). The collected papers of CS Peirce. Vol. 1-6. In: Harsthorne C, Weiss P (Eds.).
Vol. 7-8 in: A. Burks (Ed.). Harvard University Press: Cambridge, MA.

2Yong-Ho Choi, « Sémiotique et sémantique », Linx [En ligne], 44 | 2001, mis en ligne le 05 juillet 2012,
consulté le 03 mai 2023. URL : http://journals.openedition.org/linx/1035 ; DOl
https://doi.org/10.4000/1inx.1035
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e L’indice : c’est un type de signe qui a un lien de contiguité physique ou de
causalité avec son objet. Par exemple, la fumee est un indice de feu.
e Le symbole : c'est un type de signe qui est arbitrairement lié a son objet par

convention sociale. Par exemple, les mots dans une langue sont des symboles.

Qu’est-ce que I’image

Etymologiquement, le mot « image » provient « du latin imago qui signifie
représentation, fantdme, portrait, copie ». Selon Martine Joly I’image comme suit : «
un élément perceptible qu’évoque une réalité concrete ou abstraite en raison de
similitudes, d’analogies, bref de ressemblance. »?. Elle ajoute : « Au commencement, il

y avait I’image de quelque coté qu’on se tourne, il y a de I’image. »®

En outre, ’image est congue comme une structure graphique et par nature polysémique
que I’on peut accorder a un ensemble de désignant (soit peinture, photo ou dessin).
Cependant M. Joly la définit de la maniére suivante : « I’image c’est le signe iconique
qui met en ceuvre une ressemblance qualitative entre le signifiant et le référent. Elle
imite, ou reprend, un certain nombre de qualité de I’objet : forme, proportions, couleurs,

texture, etc. Ces exemples concernent essentiellement 1’image visuelle »*.

Jacques Aumont affirme que : « I’image est évidement congue comme n’importe quel
autre objet. En particulier, elle donne de nombreux indices de surface, et les bords
visuels y apparaissent systématiquement comme séparant des surfaces coplanaires »°.
Dans cette optique, nous dirons que la définition de ce concept est tres complexe. Par

ailleurs, elle se compose de deux niveaux :

Dans I’ensemble, I’image est donc un message visuel complexe, polysémique et
hétérogene, qui réunit des signes iconiques (analogiques, figuratifs), des signes
plastiques (aspects formels, non figuratifs) et, souvent, des signes linguistiques

scripturaux (langage verbal écrit).

dictionnaire le petit Larousse 2005

2 Martine JOLY , I’image et les signes , France , Armand Colin Cinéma , p.31.
3Ibid

4 Martine Joly, I’image et les signes, Nathan, p. 33.

5 Jaques AUMONT, I’image, Armand colin cinéma, p.18.
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L’image fixe

L'image fixe est un message qui fonctionne sur le mode de la représentation. Elle est
caractérisée par sa capacité a fixer un instant et a le rendre visible. Elle peut étre percue
comme une trace, un témoignage, une preuve ou encore une illustration. Elle est
composée d'éléments visuels tels que les couleurs, les formes, les textures, les
contrastes, etc. et ces éléments sont organiseés en une structure qui donne du sens a
Iimage. Cette structure peut étre formelle, c'est-a-dire liée & la composition et a
I'organisation des éléments, ou bien narrative, c'est-a-dire liée a la représentation d'une
action ou d'un événement. L’image fixe se manifeste sous plusieurs formes : caricature,

annonce, illustration ...etc.
L’analyse sémiotique de I'image

L’image comme objet visuel, est un signe de nature paradoxal et hétérogéne. Ainsi
I’interaction et la complémentarité entre ses codes impliquent la fabrication du sens et
une puissance communicative qu’on peut déchiffrer ou interpréter. L’image est
considérée comme signe dans la mesure ou elle est en rapport avec la réalité extérieure.
Elle est comprise comme langage et unité de manifestation autonome dans 1’évolution
de la signification et qui tient une relation qualitative avec le référent (couleur, symbole,

décor).

En effet, chaque signe apporte sa contribution a la signification de I'image ; pour cela
des théories qui portent sur 1’analyse de 1’image ont émergé et se sont développé de
maniére a cadrer ’interprétation de ces structures de signification a travers des grilles
d’analyse spécifiques qui permettent de distinguer les différents signifiés et les lier entre
eux pour définir le sens global du message visuel. Dans ce qui suit nous envisageons de

citer les plus influentes d’entre elles.
Selon Barthes

C’est dans les années 1960 que Roland Barthes fonde la sémiologie de I’image,
proposant le support visuel comme objet d’étude. Selon cette discipline, il existe une
unité entre le visuel et sa signification. L’élément porteur de sens, ou le signe, comprend
un visuel que le spectateur pergoit et une image mentale immédiatement associée a cette

perception. En sémiologie de I’image, le signe visuel est naturellement double : il
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comporte un signifiant (I’image) et un signifié (le concept auquel I’image fait

référence).

Ainsi, il est possible de parler de monosémie, quand un signifiant correspond a un
signifié unique ou de polysémie lorsque plusieurs concepts peuvent étre associés a un
seul élément visuel. La sémiologie de 1’image codifie alors un grand nombre de signes,

d’expressions, d’icones et de symboles.

Effectivement, selon Barthes, I'image photographique est un message qui comporte
deux niveaux de signification : le dénotatif (I'aspect purement descriptif de I'image) et le

connotatif (les associations et significations symboliques que I'image véhicule).

Barthes a également mis en évidence le pouvoir de I'image en tant que moyen de
persuasion, en particulier dans les domaines de la publicité et de la propagande. Il a
utilisé le terme de « mythologie » pour décrire la maniére dont les images peuvent créer
des mythes et des stéréotypes culturels en associant des objets ou des concepts avec des

significations symboliques particuliéres.
Selon Joly Martine

Martine Joly est une théoricienne de la sémiologie visuelle et de I'analyse de I'image.
Elle est professeure émérite de sémiologie a I'Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne et a
publié plusieurs ouvrages sur la théorie de I'image et I'analyse visuelle, notamment
« Introduction a l'analyse de I'image » (1994), « L'image et les signes » (2007) et
« Pratiques de l'image » (2013). Ses travaux se situent dans la continuité de ceux de
Roland Barthes et de Christian Metz, deux autres figures majeures de la sémiologie et

de I'analyse de I'image.

Dans son analyse de I'image, la sémiologue Joly s'intéresse particulierement aux images
publicitaires et a leur capacité a transmettre des messages subliminaux. Selon Martine,
I'image est un systéme de signes qui combine des éléments visuels (couleurs, formes,
textures, etc.) pour créer une signification. Elle identifie trois niveaux d'analyse dans

une image :

1. Le niveau iconique : il s'agit de l'analyse des formes et des couleurs qui
composent I'image. Cette analyse permet de déterminer les éléments visuels qui

sont utilisés pour créer la signification de I'image.
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2. Le niveau indexical : il s'agit de lI'analyse du contexte dans lequel I'image est
utilisée. Par exemple, si I'image est une publicité pour une voiture de luxe, le
contexte indexical serait le mode de vie associé a cette voiture (richesse, succes,

etc.).

3. Le niveau symbolique : il s'agit de l'analyse des significations culturelles
associées aux élements de I'image. Par exemple, la couleur rouge peut étre

associee a la passion ou a la dangerosité dans certaines cultures.

En combinant ces trois niveaux d'analyse, Martine propose une méthode pour
déterminer les messages subliminaux qui sont véhiculés par une image. Elle affirme que
les publicitaires utilisent souvent des éléments visuels associés a des significations
culturelles pour créer des associations positives avec leur produit, méme si ces

associations ne sont pas explicitement mentionnées dans I'image.

I1l.  Le message linguistique

Le message linguistique peut étre défini comme I'ensemble des informations transmises
par le biais d'un code linguistique (par exemple, une langue naturelle) d'un émetteur a
un récepteur. Ainsi, le message linguistiqgue permet a I'émetteur de transmettre une
information, une idée ou un concept, et au récepteur de comprendre cette information

grace a la maitrise du code linguistiqgue commun.
Le message iconique

Le message iconique est un message qui utilise des icOnes pour communiquer des
informations. Dans l'analyse de l'image, le message iconique fait référence a la
signification visuelle d'une image qui est transmise par des icones, tels que des formes,

des couleurs, des textures, des schémas et des relations spatiales.
L’image connotée

Chacun de nous a une methode, des références culturelles partagées avec d’autres
societés pour pouvoir developper la capacité de déchiffrer une image. « La connotation

est alors ce que la signification a de particulier a un individu ou un groupe donné a
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intérieur de la communauté »*Notamment elle dépend du contexte et elle correspond

au sens implicite.
Joly Martine une approche sémiotique de I'image fixe

Selon Joly, I'image fixe peut étre décryptée en analysant les différents codes visuels qui

la composent. Elle distingue notamment trois niveaux de signification dans I'image fixe

1. Le niveau de I'expression : Il s'agit de la description des éléments formels de

I'image tels que la composition, la lumiere, les couleurs, etc.

2. Le niveau de la représentation : Il s'agit de la signification des éléments
figuratifs présents dans I'image. Cette signification est construite par la culture,

les conventions et les codes sociaux.

3. Le niveau de la symbolisation : Il s'agit de la signification des éléments non
figuratifs de I'image, tels que les formes abstraites, les textures ou les couleurs.

Ces éléments peuvent renvoyer a des concepts ou des valeurs culturelles.

Partant de la, Martine Joly atteste que ces différents niveaux de signification sont en
interaction constante et permettent d'interpréter le sens de I'image fixe dans sa globalité.
Elle souligne également que I'image fixe est un objet culturel qui est produit et recu
dans un contexte social, historique et esthétique. Elle est donc porteuse de significations
qui sont en lien avec ce contexte. Ainsi, I'analyse de I'image fixe doit prendre en compte

a la fois les éléments visuels et la signification culturelle de I'image.

En somme, selon Joly, I'image fixe est un message visuel qui fonctionne sur le mode de
la représentation. Elle est composée d'éléments visuels organisés en une structure qui

donne du sens a I'image et est porteuse de significations culturelles.
Le signe plastique

Il s’agit des signes non figuratifs, liés a des choix purement formels, le signe d’une
image correspond a sa matiére, il est solidaire de signe iconique. Le signe plastique
figure parmi les signes qui composent un message visuel. C’est Hjelmslev qui est le

premier & avoir utilisé ce terme (plastique) pour désigner, la face signifiante de tout

1Dictionnaire, Larousse, de linguistique et des sciences du langage, p.115.
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objet langagier. Martine Joly se saisit de cette idée, et y ajoute une touche singuliere qui

distingue les signes plastiques non spécifiques, des signes plastiques spécifiques.
Le signe iconique

Selon Martine Joly, Charles Sandres Peirce définit le signe iconique comme suit : « le
signe est iconique quand il peut représenter son objet principalement sa similarité »Z.
On peut comprendre donc que, le signe est iconique lorsqu’il y a un rapport de
ressemblance avec 1’objet qu’il représente. Un signe iconique est un signe figuratif, un
type de représentation qui suit certaines regles de transformation visuelle, il renvoie a

I’objet du monde réel.

D’aprés Joly, une image, est hétérogene, c’est-a-dire qu’elle rassemble et cordonne, au
sens d’un cadre (d’une limite), différentes catégories de signe : des images au sens
théorique du terme (des signes iconiques, analogiques,) mais aussi des signes plastiques
et la plupart du temps aussi des signes linguistiques, du langage verbal, c’est un leur

relation, leur interaction qui produit du sens.
Le signe linguistique

Le signe linguistique est défini par le linguiste suisse Ferdinand de Saussure comme une
entité a double face, constituée d'un signifiant (I'aspect perceptible, acoustique ou
visuel) et d'un signifié (I'aspect conceptuel, la représentation mentale). 1l permet donc a
une communauté linguistique donnée de communiquer et de partager des significations,
en utilisant des mots, des phrases et des regles grammaticales spécifiques propres a leur

langue.
IV.1 Le rapport entre I’image et le texte :

L’image et le texte donne un autre sens au document. Elle entraine une relation intime
avec le texte et la quasi-totalité des images, dans le manuel de 1’éléve, sont
accompagnées de message linguistique, ces deux systemes de signe se collaborent

pour une meilleure compréhension.

Barthes analyse d’abord le message linguistique et rappelle que des que le livre

est apparu, on observe une liaison entre le texte et I’'image. Il considere que la

Holy, M. L'image et les signes: Approche sémiologique de Iimage fixe. Armand Colin. 2003. 122
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communication contemporaine propose un lien permanent entre texte et image, et que
le message linguistique qui accompagne I’image joue deux fonctions possibles : une

fonction d’ancrage et une fonction de relais.
IVV.2. Fonction du rapport texte/image

La relation entre les deux notions est trés étroite, chacun deux dépend de 1’autre,
c’est dans cette vision que Roland BARTHES trouve que « le seul moyen pour
commenter une image reste a créer sur elle un texte »1 Le sens que porte une image

nous conduit a distinguer deux fonctions :
a. Fonction de relais

Un bon exemple de fonction de relais dans les images fixes : les bandes dessinées, ou il
y a un rapport de complémentarité entre texte et image (bien qu’il existe des BD sans
texte, ce que trop peu d’auteurs soulignent ...). Au cinéma, évidemment, dit Barthes, «

la parole-relais devient trés importante »?.

Le langage publicitaire, par exemple, est constitué de deux messages : Un message
linguistigue non codé (sens littéral, sans tenir compte de son intention de
communication) et un message linguistique codé (C’est un message global du fait du
caractere singulier de son signifié qui est unique, toujours le méme dans tous les

messages publicitaires, et c¢’est de persuader le récepteur

Dans cette fonction, le message linguistique renseigne sur les détails qui ne sont pas
apparus dans 1’image. Elle sert a mieux éclairer le sens, les informations
supplémentaires que ne peut pas monter I’image (identification des lieux, des

personnes, et du temps).
b. Fonction d’encrage

L’image est polysémique, le lecteur peut choisir certains signifiés et en éliminer (ou
ignorer) d’autres. Aussi, le message linguistique peut-il « fixer la chaine flottante des

signifiés », et guider I’interprétation de I’image.

1Roland Barthes, !’aventure sémiologique, in, voir, comprendre et analyser les images, deRoland Barthes
Gervereau, Ed, la découverte, 2000, p.29.

2IBID.
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L’ancrage est une fonction qu’assure le message linguistique par rapport a 1’image, le
texte vient pour orienter I’interprétation du sens d’une image. Nous pouvons dire que
cette fonction dirige la compréhension du message délivré et de traduire la polysémie

de I’image.

Donc le message linguistique se présente comme un guide pour cette derniere, le texte

influence et rend plus clair ce que I’image signifie.
L’image comme signe

Une image peut étre considérée comme un signe au sens sémiotique du terme, c'est-a-
dire comme un objet qui représente autre chose que lui-méme. Selon Joly, I'image peut
étre classée comme un type de signe iconique, c'est-a-dire un signe qui a une

ressemblance physique ou formelle avec I'objet qu'il représente.

Dans le cas de I'image photographique, par exemple, la ressemblance est fondée sur une
analogie optique entre la représentation et I'objet photographié. Cependant, la relation
entre I'image et son objet n'est pas toujours aussi directe ou transparente. Parfois, une
image peut représenter un objet ou un concept de maniere symbolique ou
conventionnelle, en utilisant des éléments visuels qui sont largement associés a cet

objet ou a ce concept dans une culture ou une société donnée.
Le discours publicitaire

Le discours publicitaire est un ensemble de techniques de communication qui ont pour
objectif de promouvoir un produit ou un service aupres du grand public : « Le discours
publicitaire a pour fonction essentielle de promouvoir la vente d'un produit ou d'un
service, mais pour y parvenir il doit convaincre le consommateur que le produit en
question est désirable et utile. Pour cela, le publicitaire mobilise tout un arsenal de
procédés qui visent a persuader, voire a manipuler, le destinataire du message
publicitaire. »* . Il s'agit d'un discours persuasif qui vise & convaincre le consommateur
d'acheter un produit en mettant en avant ses avantages et en créant une certaine image

de marque.

! Beacco, J.-C. (2015). La publicité. Paris : Presses Universitaires de France.
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L’image publicitaire

Nous sommes loin maintenant d’une image primaire faite uniquement pour
I’esthétique, pour le plaisir du regard et pour des représentations. L’image se devait

aujourd'hui d’occuper toutes les taches que peut remplir le langage verbal.

L’image publicitaire est congue comme 1’¢lément le plus informatif et le plus
persuasif dans la publicité. Elle est présente pour véhiculer un sens, faciliter la
transmission du message et pour séduire un large public dans un moment donné. L’effet
de I’image se réside dans son rdle, sa capacité de représentation et surtout si elle peut
agir sur les émotions, éveiller la curiosité et influencer I’inconscient, inciter a 1’achat,
s’adresser autant a D’intellect qu’a I’affect. Au-dela, JONNIS HENRI insiste sur
I’importance de I’image dans la perception immédiate de I’affiche publicitaire et il
souligne que « dans I’ensemble images / mots, I’ceil lit d’abord les images et ensuite les
textes (...) ’image est I’aimant de I’ceil (...) dans un magazine 1’ceil « feuillette »les

annonces. »1. Donc il faut tenir compte de I’aspect visuel dans la publicité.

En revanche, G. MOUNIN, considére que 1’'image publicitaire est un systéme de
communication et non simplement un moyen de communication et que « la publicité,
dans une perspective sémiologique, serait un systtme et non un moyen de
communication. Moyen est dit quand on apercoit, dans la communication, ni unités ni

regles stables de codage : systeme est dit dans le cas contraire. »2

Dans ce stade, nous pouvons dire que I’image possede des codes qui nécessitent
un deécodage pour comprendre sa signification. Egalement, 1’image publicitaire se
qualifie comme un systeme de communication, systeme qui se manifeste grace a

I’interaction de 1’ensemble de signes pour signifier quelque chose.
L’affiche publicitaire

L affiche représente un outil d’expression et un média publicitaire, elle a pour but de
capter [’attention d’un large public et de le persuader a acheter. « C’est un segment
trés important dans la communication visuelle, qui doit s’intégrer aux paysages urbains

et attirer [’attention sur le message diffusé, ce format peut étre constitué de messages

1 JOANNIS, H : le processus publicitaire : de création publicitaire : stratégie, conception et réalisation des
messages, 4meédition Dumob, Paris, 1998, p.18.
2 MOUNIN. Introduction a la sémiologie. Paris, éd. Minuit.1970, P.88.
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verbaux (texte, slogan) et de message visuels (représentation d’'une marque, d’un
produit, etc. »1.

L’affiche est un élément motivant dans la publicité visuelle, Abraham Moles affirme en
disant « une affiche « accroche » ['@il en quelques dixiemes de seconde, elle le retient

quelques secondes »2

2Moles Abraham : Iaffiche dans la société urbaine .Ed le harmattan, 1970, Paris .P.25.
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DEUXIEME
CHAPITRE : MISE EN
PRATIQUE



Introduction

Apres avoir abordé quelques notions de base concernant la sémiologie de I’image et
la publicité, nous tenterons dans le présent chapitre de mettre en pratique cette approche
afin de voir comment est composé et transmit le message publicitaire et quels sont les

liens qui se tissent entre ses constituants.

Partant du fait que I’image publicitaire ne soit pas uniquement un langage visuel a
part entiére, car elle est aussi le fruit des acquis symboliques de la société qui I’a
produite, nous portons notre intérét au signes qui structure le message en contexte.

Avant d’entamer I’analyse proprement dite, nous proposons une présentation du
corpus d’étude. Nous aboutirons ainsi a une synthese des interprétations de toutes les
affiches publicitaires permettant de relever les criteres sémiologiques auxquels recourt
I’annonceur de chacun des opérateurs, et par ailleurs voir comment le récepteur

parvient-il a décrypter le message symbolique de I’affiche a partir d’un message littéral.

11.1-Présentation du corpus
Notre corpus se présente sous forme d’affiches publicitaires fixes appartenant aux
opérateurs de téléphonie mobile en Algérie, ce domaine étant le plus concurrentiel et le
plus rentable sur le marché algérien. En effet, les trois concurrents Djezzy , Mobilis et
Ooredoo n’y vont pas de main morte pour déstabiliser leurs adversaires en menant des
campagnes publicitaires a la fois innovantes et éloquentes dans le but de conquérir et de

séduire un maximum de public malgré 1’hétérogénéité de ce dernier.

Avant de passer a un autre point, nous avons jugé nécessaire de dresser une courte
présentation de chaque opérateur en guise de mise en situation susceptible d’apporter
d’éventuels éclaircissements :

1-1-Les opérateurs téléphoniques algériens :

MOBILIS

C’est le premier opérateur de téléphonie mobile en Algérie, filiale d’Algérie
Teéléecom créé en 2000 et devenu autonome en aolt 2003. Cet opérateur est considéré
comme le leader de la téléphonie mobile de troisieme génération comptant plus de 3,8

millions d’utilisateurs soit environ 45%des parts du marché. Par ailleurs, il compte plus
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de 15 millions d’abonnés au mois de septembre 2015, chiffre déclaré par le directeur de

la communication et du marketing M. DAAS Mohamed Saleh.

DJEZZY

Entreprise de droit algérien d’origine égyptienne, faisant partie du groupe
Orascom Télécom, cet opérateur est implanté au Moyen-Orient, en Asie et en Afrique.
Il a obtenu la deuxieme licence de téléphonie mobile en Algérie en juillet 2001, et ce
pour un montant de 737 millions de dollars. Djezzy vient en téte en terme d’abonnés au
réseau GSM avec plus de 17 millions d’abonnés, cependant il occupe la dernicre place
du podium en ce qui concerne 1’abonnement a la 3G avec 1,2 millions d’abonnés soit

moins de 15%? des parts du marché.

OOREDOO

Premier opérateur multimédia de téléphonie mobile en Algérie, connu sous le
nom de « Nedjma » depuis 1’obtention de sa licence de desserte nationale le 2 décembre
2003 (pour une soumission estimée a 421 millions de dollars US) ; la nouvelle marque
Ooredoo a été lancée le 21 novembre 2013 donnant naissance & une nouvelle ére. Le
marché algérien représente une part importante des résultats du groupe gatari Ooredoo
avec plus de 13 millions d’abonnés dont 3,5 millions utilisateurs de la 3G soit plus de

40% des parts du marche.

2-Les affiches publicitaires :

Notre corpus se présente sous forme d’affiches publicitaires pleines de sens et de
significations, nous les avons repris de site internet. Le choix de ces affiches n’est pas
arbitraire, mais bas¢ sur le grand écho qu’ils ont eu auprés du public et la clientele
algérienne. En effet, les affiches choisis ont été largement diffusés par et a travers les

médias algériens

3- Objectif et méthode d’analyse

Dans notre étude nous allons exploiter les trois affiches, en les analysant

sémiotiqguement, comme nous 1’avons indiqué dans le précédent chapitre, nous allons

D’aprés I’ARPT, Op cit.
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suivre la méthode de MARTIN Joly, car c’est la méthode qui nous a paru la plus

adéquate dans la mesure ou elle offre une grille d’analyse compléte.

Il s’agira de faire une description globale de I’affiche, ensuite nous procéderons a
une analyse sémiotiqgue en révelant les divers messages (plastique, iconique,

linguistique), nous allons donc suivre les étapes suivantes :

e Description générale : dans cette étape-la, nous allons effectuer une
présentation générale du contenu visible de I’affiche.

e Analyse plastique : A ce niveau nous allons etudier les signes plastiques
specifiques tels que (le support, le cadre, le cadrage), et les signes plastiques non
specifiques (la couleur, I’éclairage, les formes ...)

e Analyse iconique : dans cette étape il s’agira d’extraire la connotation et la
dénotation de chaque affiche.

e Analyse linguistique : nous nous intéresserons des lors aux signes linguistiques
présents sur I’affiche tels que le titre ...

e L’interprétation : Aprés chaque analyse, nous donnerons une interprétation

appropriée de chaque affiche
4-1’analyse sémiotique des affiches

publicitaire4-1-affiche n° 01

OOreooo

TRV

Protégez vos

Kaspersky
enfants avec: Safe Kids

i W (0

1000°* Controlez I'activité
de vos enfants :
- Web et applications
« Réseaux sociaux

- Appels et SMS

g = coredoo.dz

=

Figure n°01 : affiche publicitaire du réseau de connexion « ooredoo »

http://m.ooredoo.dz/
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4-1-1-Description générale

Il s’agit d’une affiche publicitaire pour une des offres du réseau « Ooredoo ». Elle se
présente sous une forme rectangulaire et offre une prise de vue horizontale. En haut de
’affiche, nous pouvons voir non seulement le slogan de 1’opérateur mais également un
texte d’accroche « protégez vos enfants avec : « Kaspersky Safe kids » au coté du logo

du programme Kaspersky dont le centre représente la téte d’un enfant.

Nous pouvons voire deux cercles en rouge, 1’'un porte une promotion du programme
Kaspersky et I’autre contient des icones d’appareils électroniques tel qu’une tablette et
un téléphone portable suivis de quelques précisions sur I’utilité et les applications de ce

programme

Au centre de I’affiche nous avons un homme qui porte une cape rouge tel un

superhéros, il porte un bouclier sur lequel est inscris le logo du programme.
4-1-2- Le message plastique
e |Lesupport

C’est une image destinée a un large public, diffusée a la télévision ou collée a des

panneaux publicitaires sous forme d’affiche ou d’énorme poster
e Lecadre

Nous constatons que 1’image n’a pas de cadres par ce qu’elle occupe tous le support,

mais la concentration de signes se situe au centre

e Lecadrage

C’est un cadrage vertical et large, le plan utilisé€ est un plan d’ensemble, car il cadre

les éléments qu’il contient dans leur contexte.
e L’angle de prise de vue
L’image est prise de face, il n’y a pas de flou dans I’image, tous sont visible
e Lacomposition et la mise en forme

L’image se présente avec une construction séquentielle. Hormis le texte accrocheur
ou persuasif, nous pouvons également observer des personnages : un adulte et des

enfants ; aussi I’affiche présente des représentations iconiques d’appareils électroniques
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e Lescouleurs et I’éclairage

Les couleurs dominantes dans cette image sont le rouge et le bleu. En effet, le rouge
est utilisé pour mettre en exergue les ¢léments significatifs qu’il contient car il s’agit
d’une couleur vive qui renvoie au danger mais aussi a I’amour. Elle pourrait signifier
que la protection des enfants des dangers encourus par internet a travers Kaspersky

Kids n’est autre qu’un signe d’amour parental.

Le bleu qui est utilis¢ comme fond a 1’affiche sert a créer un contraste pour faire
ressortir les autres ¢léments qui permettent de promouvoir le programme. Il s’agit de la
couleur de la paix qui renvoie a la couleur du ciel et sa sérénité mais aussi a la notion de

protection

L’image se présente avec un éclairage clair et prononcé qui permet a distinguer

chaque couleur.
4-1-3- Le message iconique

Dans cette image, nous observons trois personnages qui sont disposes au centre de
I’affiche, un homme qui porte une cape rouge tel un superhéros, il porte un bouclier sur
lequel est inscris le logo du programme. Derriere on voit deux enfant assis par terre et

jouant avec un appareil électronique, sans doute un téléphone portable.
4-1-4-Le message linguistique

Concernant le message linguistique on peut considérer comme un guide de message
visuel. Nous pouvons lire en grande police et en gras : « PROTEGER VOS ENFANT :
» une phrase impérative qui se termine par deux points suivie de la maniére avec
laguelle il sera possible de la réaliser : le programme de protection de mineurs

Kaspersky Kids.
4-1-5-L’interprétation

L’analyse de cette image est attrayante car elle porte beaucoup de significations.
L’¢élément central de ’affiche qu’est le parent héros portant un bouclier Kaspersky Kids
pour protéger justement ses enfants derriere lui, cela résume parfaitement 1’objectif
marketing de cette publicité. En effet, le réseau « Ooredoo » offre une promotion pour
les parents et les utilisateurs pour mieux protéger leurs enfants un code de promotion, il

vous permet de contrdler 1’utilisation du réseau chez les enfants.
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4-2- affiche n° 02

DJEZZY

s BINATNA.

“AVEC LA DJEZZY APP,
JE PARTAGE DU CREDIT
ET DE L'INTERNET"

Figure n°02 : affiche publicitaire du réseau téléphonique « Djezzy »

4-2-1-Description géenérale

L’image que nous avons est une affiche publicitaire de I’opérateur téléphonique
algérien Djezzy. Elle présente plusieurs éléments sémiotiques dont des personnages,
des appareils téléphoniques portables et un texte placé au centre. Les personnages
représentent une famille moderne qui se distrait avec ce que la technologie actuelle

offre comme gadget (Smartphones, tablettes).
4-2-2- Le message plastique
e |Lesupport

Nous sommes face a une image qui représente une affiche publicitaire destinée a un
large public. Elle peut étre diffusée a la télévision ou collée a des panneaux
publicitaires

e Lecadre

C’est une image qui ne présente pas de cadre, elle occupe tous le support.
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e Lecadrage

Le cadrage de cette affiche est horizontal, nous observons qu’en termes d’échelles

des plans, il s’agit d’un plan large.
e L’angle de prise de vue

L’image semble étre prise de face. L’homme en jaune mis en premier plan doit étre

le chef de la famille qui se positionne en arriere-plan.
e Lacomposition et la mise en forme

Dans cette affiche, les dimensions des éléments qui la compose jouent un réle
central dans I’attraction de 1’attention de 1’observateur et des potentiels clients. Nous
pouvons observer non seulement des individus (une famille), des appareils
électroniques dont des smartphones et une tablette, mais aussi un texte linguistique qui
n’est autre que le slogan de 1’ offre.

e Lesformes

Nous pouvons remarquer qu’il existe des types de formes dans cette affiche, nous
commencons par la forme rectangulaire qui représente les fondations de la construction
et contient la mention « nouveau » ; également il y a le signe caractéristique de Djezzy

qui est la téte de la fleche.
e Lescouleurs et I’éclairage

Concernant notre affiche nous voyons qu’il y a un mélange de couleurs mais celles
qui sont les plus présentes c’est bien le rouge et le jaune. Le rouge étant une couleur
vive et attractive elle est utilisée pour écrire les messages linguistiques hautement
importants pour convaincre la clientéle. Le jaune pour sa part est utilisé pour distinguer
le personnage censé représenter le pere ou le chef de famille qui présente les avantages

de I’offre & travers 1’écran de son smartphone
L’¢éclairage et la lumiére de cette image sont clairs et naturels.
4-2-3- Le message iconique

Cette affiche présente une famille moderne sur le fauteuil de leur salon, trois enfant

et leur mere qui se distrait avec ce que la technologie actuelle offre comme gadget
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(Smartphones, tablettes). Et le chef de famille en avant plan qui montre 1’écran de son
téléphone sur lequel est affichée le pourcentage de consommation de chaque membre

4-2-4-Le message linguistique
Cette affiche comporte deux langues : le francais et 1’arabe dialectal. Mais c’est le
frangais qui domine comme nous pouvons le constater. Le seul mot en arabe « Binatna

» crée un effet magique sur le consommateur. Ecrit en caracteres latin, il permet de

toucher un large public.

Nous pouvons également lire : « Avec la Djezzy App je partage du crédit et de
I’internet », cette phrase montre les avantages et I’utilisation de Djezzy App afin

d’inciter les clients a s’abonner
4-2-5-L’interprétation

On ce qui concerne I’analyse de cette affiche, elle nous conduit a dire qu’il s’agit
d’une nouvelle offre de I’opérateur téléphonique Djezzy appelée « Binatna » qui est
accessible directement via I’application « Djezzy App » gratuitement disponible via le

Play Store (Android)

Elle permet, entre autres, de partager du crédit d’appel et du volume data internet

entre « jusqu’a 5 cartes SIM différentes ». Parfaite pour les familles de cing membres.

4-3-affiche n° 03 :

. PixXPro

el
R Appels ¢ SMS
1560 Jillimltés.mi mobitis| 20000a

1 plan offert
1000

Figure n°03 : affiche publicitaire du réseau téléphonique « Mobilis »
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4-3-1-Description genérale

Notre image est une affiche publicitaire du réseau téléphonique Mobilis. Elle se
présente horizontalement sur fond bleu en mosaiques arabesques ; au premier plan on
observe un cadre central blanc avec des signes linguistiques et numériques. Aux deux
bords du panneau nous voyons a droite un agent d’entretien voire un ingénieur et du

coté gauche une infirmiére ou une femme médecin
4-3-2-Le message plastique
e |Lesupport

Pour le support, il s’agit d’une affiche publicitaire de forme rectangulaire. Elle est

diffusée a travers la télévision ou collée a un panneau publicitaire

e Lecadre

Nous remarquons que ’affiche n’a pas de cadre, dans ce sens il occupe tout le

support.

e Lecadrage

Nous sommes face a un cadrage horizontal et large, le concepteur utilise un plan
d’ensemble, car il souligne que les personnages situés dans le décor comme étant les
plus efficace pour la transmission des messages. L’on remarque un panneau au centre

de I’affiche ou est mentionné un message linguistique
e L’angle de prise de vue

L’image est prise de face, tout est visible pour que le lecteur soit averti du contenu et
des enjeux de la publicité et puisse comprendre le message véhiculé a travers les

différents éléments.
e Lacomposition et la mise en forme

Le regard est attiré vers le message linguistique sur le panneau central. Nous voyons

que nous sommes en face a une construction a focalisation unique.

e Lesformes

Dans cette image, nous trouvons la forme rectangulaire, cette forme améne un

sentiment de stabilité et d’organisation. La mosaique et les arabesques qui s’affiche en
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arriere-plan rappel la tradition arabo-musulmane et apporte un contraste culturel avec le

principe de technologie

e Lescouleurs et I’éclairage

Dans cette image-la, on a deux couleurs dominantes : le bleu-vert et le blanc. Le
blanc, qui signifie la pureté et la paix, mais aussi la neutralité. Et le vert qui est la

couleur caractéristique de I’islam (en référence au ramadan) et a la sérénité

L’éclairage est sombre en ce qui concerne le fond tandis que le premier plan et
parfaitement éclairé et mis en évidence, il nous permet de distinguer facilement les

couleurs et les inscriptions.
4-3-3- Le message linguistique

Le texte est concentré en haut de 1’affiche ainsi que dans le panneau blanc qui
domine le centre de cette derniere. Nous pouvons observer tout en haut un message
écrit en Tamazight et traduit en francais juste en dessous comme suit : « Avec les plans
prix X pro vous aurez toujours PLUS ! ». Le plus est écrit en grande police pour mettre
en exergue le caractere avantageux de I’offre ramadanesque comme le stipule la

mention « Promo spéciale Ramadhan »

Sur le panneau nous pouvons lire le contenu de 1’offre en question : « Plan 1000
acheté 15go plus appels et sms illimités vers Mobilis pour 2000da = 1 plan 1000

offert »
4-3-4-L’interprétation

L’analyse de cette affiche montre qu’il s’agit d’une publicité pour une offre
ramadanesque proposée par le réseau téléphonique algérien Mobilis qui vise a attirer le
plus grand nombre de clients potentiel a travers 1’utilisation deux langues différentes
qui constituent les langues officiellement parlé en Algérie. Outre les deux professions
représentées par les deux personnages : deux métiers qui suscite beaucoup d’échanges
téléphoniques notamment en raison des gardes. Enfin les chiffres et les lettres se

marient afin de convaincre le récepteur de la validité de 1’offre en terme d’avantages.

33



5- Mise en point : Résultats des questionnaires

Nous avons distribué des questionnaires! & chacune des boutiques relatives aux trois

opérateurs qui composent le corpus pour savoir quel a été I’impact des images et

affiches publicitaires sur le taux de vente et la visibilité de I’offre. Les résultats ont été

comme suit :

Pour Djezzy : Le questionnaire a été présenté a un conseiller de vente opérant
dans la boutique Djezzy situé a la wilaya de Biskra. Ce dernier a déclaré que
I’offre Binatna n’a pas trouvé un bon écho aupres du public. Il affirme : « Le
produit n’a pas été commercialisé comme les autres forfaits disponibles »2.
Selon lui cela serait en rapport direct avec la publicité qui n’a pas di étre assez
pertinente pour attirer les clients.

Pour Mobilis :Le questionnaire a été proposé au superviseur du front office de
I’agence présente dans la wilaya de Biskra. Celui-ci a attesté du succés de
I’offre ramadanesque « Prix X pro) proposée par 1’opérateur Mobilis. Il souligne
que ce succes revient en grande partie a la publicité réalisée pour promouvoir
I’offre en question. Il conclut : « En effet, [’offre PrixX Pro a réussi parce que
elle propose une offre supplémentaire de 600Da et en plus elle arrange les
artisans »®

Pour Ooredoo :Le questionnaire a été présenté au superviseur de la boutique
Ooredoo annexée a la ville de Biskra. Selon les données qu’il détient en tant que
responsable du service de vente, il affirme que le service « Kaspersky Kids » a
trouvé un franc succes aupres des clients. 1l rapporte : « Ce produit a été un
succes en raison de la fiabilité et de la sécurité des enfants et cela nous le
constatons a travers le retour positif par /’expérience client » 4 . Enfin, il
souligne que ce retour est étroitement lié a la qualité de la publicité mise en

ceuvre pour cette offre.

I 1Is sont annexés a la fin du mémoire
2 Annexe 04
3 Annexe 05
4 Annexe 06

34



Conclusion

Dans cette partie de notre travail, nous avons analysé des images sous forme
d’affiches publicitaires en appliquant des grilles d’analyse sémiotique, dans le but de

montrer leurs interprétations et leurs sens.

Nous avons effectué une analyse sémiotique ces images publicitaires afin de montrer
I’interaction du signe iconique, signe linguistique et signe plastique pour un seul

objectif : la transmission du message.

A travers de notre analyse de ces affiches, nous avons constaté que les concepteurs
de ces images utilisent les trois types de signes (plastique, iconique, linguistique) qui se

complétent pour donner le sens réel du contenu de ces images.

On note également que le dessinateur utilise I’implicite et I’explicite, cela permet la
transmission du message sur deux ondes différentes et permet également la

diversification de I’interprétation de message.
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CONCLUSION GENERALE

Pour conclure notre travail, nous tenons a rappeler ’intitulé de notre recherche
‘«ANALYSE SOCIO-SEMIOTIQUE DES  AFFICHES PUBLICITAIRES
TELEPHONIQUES EN ALGERIE .SELON LE MODELE DE MARTINE JOLY »
Nous avons opté 1’étude sémiotique pour analyser trois affiches publicitaires visant a
promouvoir des offres et des services relatifs aux trois grands opérateurs téléphoniques

présents en Algérie que sont : Djezzy, Mobilis et Ooredoo.

L’approche sémiologique s’intéresse aux affiches publicitaires en tant qu’images
composées de plusieurs types de signes semiotiques hautement symboliques pour
transmettre un message au récepteur, qui vise a le convaincre et le persuader a
s’intéresser au produit proposé par ces derniéres. La sémiologie fournit des outils
d’interprétation pour le décodage des signes sémiotiques qui sont en contact constant

dans la transmission de messages.

Notre recherche avait pour objectif de bien décrire, d’interpréter et d’analyser le
contenu des différentes publicités. En effet, il a fallu bien comprendre comment
fonctionne 1’image publicitaire ou I’affiche en tant que stratégie visuelle captivante
utilisée pour assure une meilleure transmission des informations, pour cette raison nous
avons étudié les différents types de signes plastique, iconique et linguistique qui les

composent afin d’aboutir & une interprétation plus globale.

Concernant la problématique que nous avons posée au début de notre recherche,
les réponses que nous y avons apportées sont loin d’étre exhaustives car elles ne
s’appliquent et ne concerne que le corpus choisi pour 1’analyse, en I’occurrences, les
trois affiches publicitaires relatives aux trois offres proposées par Djezzy, Mobilis et
Ooredoo. Ce sont donc des résultats exclusifs et premiers qui seront confirmés et

généralisés pour recouvrir d’autres corpus a travers d’autres recherches similaires.

Nous confirmons donc notre premiere hypothése dont les résultats ont démontré la
validité. Lors de notre analyse approfondie des affiches publicitaires des réseaux
téléphoniques algériens, nous avons observé que les concepteurs de ces images font un
usage judicieux des différents types de signes : le signe plastique, le signe iconique et le
signe linguistique. Ces trois types de signes se compléetent harmonieusement pour

donner un sens réel et profond au contenu de ces images publicitaires.
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Le signe plastique est utilisé par le biais de choix esthétiques soignés tels que la
composition, les couleurs, les formes et les textures. Ces eéléments visuels contribuent a
susciter l'attention et l'intérét du spectateur, créant ainsi une premiéere impression
favorable pour la marque ou le service promu. Par exemple, des couleurs vives et
attrayantes peuvent étre utilisées pour évoquer la joie, I'énergie ou la modernité, tandis
qu'une composition équilibrée et harmonieuse peut transmettre une image de

professionnalisme et de confiance.

Outre l'utilisation des différents types de signes, il est également intéressant de
noter que les concepteurs d'affiches publicitaires exploitent I'implicite et I'explicite pour
la transmission du message. L'implicite réside dans les éléments sous-entendus, les
allusions ou les métaphores visuelles qui incitent le spectateur a interpréter le message
de maniere subtile. Cela permet une plus grande réceptivité et une interaction plus
profonde avec I'image. Parallélement, I'explicite est présent dans les éléments visuels et
linguistiques clairs et directs, qui facilitent la compréhension immédiate du message

publicitaire.

Cette utilisation habile de I'implicite et de I'explicite permet a ces affiches
publicitaires de transmettre le message sur deux niveaux différents. Elles offrent une
expérience de lecture multiple, permettant ainsi une diversification des interprétations
possibles. Chaque spectateur peut percevoir le message selon sa propre compréehension
et ses références personnelles, ce qui crée une dynamique interactive et enrichissante

entre I'image et le public.

Au terme de ce modeste travail qui ne prétend jamais répondre aux interrogations
d’une maniere définitive et finale, nous dirons que les questions posées autour de la
problématique ne sont pas exhaustives ; ils restent encore a vérifier. Nous espérons aussi
que nous avons pu toucher expertiser tout ce qu’en rapport avec notre sujet, parce que le
domaine de sémiologie est trés vaste, et grace a la publicité, nous avons donné au moins
une idée sur les affiches publicitaires du domaine de la télécommunication et la

téléphonie.

A la fin de cette recherche, nous constatons que notre intérét personnel pour le
théme se confirme a travers les lectures que nous avons faites, nous avons découvert le
monde de I’image qui est un domaine trés large et nous trouvons que notre travail n’est

qu’une goutte dans un océan.
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En conclusion, notre analyse des affiches publicitaires des réseaux téléphoniques
algériens met en évidence l'utilisation judicieuse des différents types de signes
sémiologiques : le signe plastique, le signe iconique et le signe linguistique. De plus,
I'exploitation de I'implicite et de I'explicite permet une transmission du message sur
plusieurs niveaux, favorisant ainsi la diversification des interprétations. Ces choix
stratégiques contribuent a I'efficacité et a I'impact des campagnes publicitaires dans le
domaine des télécommunications en Algérie.

Cette étude pourrait étre une introduction a d’autres études et recherches possibles

lies a I’effet de I’image sur la transmission des messages.
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Annexe 1

DJEZZY

mrma BINATNA

“AVEC LA DJEZZY APP,
JE PARTAGE DU CREDIT
ET DE L'INTERNET"

I



PixX Pro

Appels ¢t SMS
1560 | itlimités vers Mobilis | 20000a

1pla n-offert
1000

www.mobilis.dz ENTREPRISES
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Annexe 3

CO0recgoo

il e

Protégez vos
enfants avec:

de protection Z (B
e e

1000°* Contrélez l'activité
de vos enfants :
» Web et applications
» Réseaux sociaux
« Appels et SMS
etc.

ooredoo.dz

JEA—



Annexe 04 :

Université Mohamed Kheider- Biskra
Faculté des Lettres et des Langues
Département de Langue et Littérature francaise

Je suis un étudiant en cour de préparation de mémoire de Master 2 dont le théme est : « Analyse
socio-sémioctique des images publicitaires en Algérie Selon le modéle de Martine Joly » Merci de
collaboré et de répondre a ce questionnaire.

Questionnaire

© 5 LS PixK Pro oA $FEALC RSO0
Avec les plans PixX Pro vous aurer toujours

x ofiert

L

Sexe :

Homme EX femme [_|

Poste actuel :

......... §L()sir\ax,&w\:.p};r,\}u{ifl,m(:;)f; ¢ MQ}S{@ /\

1- Est-ce que Voffre « pixX Pro » avait réussi ?

Oui QS] non |
. 2- Pourquoi?

b/ 4
| i

..... G\,«.v ¥ ﬂb{,,}p\,, 6) (AR %9 A0 kl&w\\a\,r’\)ﬂ.\’uw&vkw.u{“d}.u&\

...... £ )\,{YJWP:LVMQ&‘;% é C'\) b 5' - A't " j-A (u i ‘.,,{,/W.J‘;\,AE,;{'M- V i*‘}
K AR 3 th

3- Cela avait-il un lien avec la publicité elle-méme ?

oui [ X non [
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Annexe 05 :

Université Mohamed Kheider- Biskra
Faculté des Lettres et des Langues
Département de Langue et Littérature francaise

&

280
i yancs

Je suis un étudiant en cour de préparation de mémoire de Master 2 dont le théme est : « Analyse
socic-sémiotique des images publicitaires en Algérie Selon le modéle de Martine Joly » Merci de
collaboré et de répondre a ce questionnaire.

Questionnaire

ey BINATNA.

JE PARTAGE DR :
ETDE UINTERNET"

Sexe :

Homme g’ femme [__|

Poste actuel :

(imgsa/{éf:.aCQUJMt&d«ije‘Z?j ........ :

1- Est-ce que I'offre « DJEZZY BINATNA » avait réussi ?

oui[] non/g

2- Pourquoi?

f’\’f,)f‘kaf/?zze:, ew LB ¢ Mﬂ’”f“/ﬂgim(fmw(,/éwfju

g -

?‘.«)‘L—kﬁ &‘:{, %&.’fﬂu{ﬁd‘ﬁpﬂa/) &L ......

3- Cela avait-il un lien avec Iz publicité elle-méme ?

“Oui g non [

U



Annexes 06:

Université Mohamed Kheider- Biskra
Faculté des Lettres et des Langues
Département de Langue et Littérature francaise

@ s

Je suis un étudiant en cour de préparation de mémoire de Master 2 dont le théme est : « Analyse
socio-sémiotique des images publicitaires en Algérie Selon le modéle de Martine loly » NMerci de
collaboré et de répondre a ce questionnaire.

Questionnaire
CHUTRIIEED
Protéges vos B! asparnty
anfants owes ; s Seeitis

Sexe :
Homme lz/ femme [ |

Poste actuel :

........... Sufessi seu.. Bo b G SR

1- Est-ce que Poffre « Kaspersky safe kids » avait réussi ?

Oui ﬁ non [ |

. 2- Pourquoi?

G ﬁ aills . O secucite dons XN

%cy@wx—@u«y t gpu.s& ...... ,O_Qm_ ...... £i0m Q0 . Q/QA:\;&:.‘ ..............

3- Cela avait-il un lien avec la publicité elie-méme ?

Oui gz/ non [_]

yEE—



Résume :

Ce mémoire se penche sur le pouvoir de I'image dans le domaine de la publicité, en se
concentrant sur les affiches publicitaires des principaux opérateurs téléphoniques
algériens, a savoir Djezzy, Mobilis et Ooredoo. L'objectif principal de cette recherche
est d'analyser I'impact sémiologique des affiches publicitaires de ces opérateurs et de
comprendre comment ils utilisent I'image pour influencer les consommateurs.

La méthodologie utilisée dans cette étude repose sur une approche sémiologique, qui
permet d'analyser les signes et les symboles présents dans les affiches publicitaires.

Abstract:

This study delves into the power of the image in the field of advertising, focusing on the
advertising posters of the major Algerian telecommunications operators, namely
Djezzy, Mobilis, and Ooredoo. The main objective of this research is to analyze the
semiotic impact of these operators' advertising posters and understand how they use
imagery to influence consumers. The methodology employed in this study is based on a
semiotic approach, which enables the analysis of signs and symbols present in
advertising posters. Overall, this research sheds light on the semiotic impact of
advertising posters used by Algerian telecommunications operators. It provides insights
into how these operators strategically employ imagery to influence consumers and
effectively convey their brand messages.
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