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Introduction générale

A I'heure actuelle, la communication est devenuemmyen nécessaire dans la vie
quotidienne de 'Homme. Elle se manifeste a tradéférentes maniéres selon le domaine et

le secteur.

La communication dans le secteur des meédias eamdélsommunication numeérique,
les médias sociaux et la publicité. Cette dernigué désigne toute technique utilisée pour
promouvoir une marque, est devenue aujourd’hui s plw’'indispensable, c’est—a-dire
incontournable dans la communication. Elle a unaahgsychologique significatif sur le
consommateur, captant lattention d'une audiencbleciet lincitant a adopter le
comportement souhaité, pour cela, diverses méthemiesemployées, telles que :les affiches
publicitaire, qui sont des représentations grapdsgd’informations utilisées par plusieurs
secteurs, notammentle commerce, la santé, lepwansainsi que par les compagnies
d’assurances comme la CAAT et TRUST. Ces deux asses sont constamment dans des
dualités perpétuelles et constantes, pour obtees phrts de marché, utilisant diverses

stratégies dans la publicité, telles que l'audioei et le verbal.

Si nous devons préeciser les raisons qui expligleechoix de ce theme, nous dirons
gu’elles sont diversifiées. Tout d’abord, nous aveélectionné ce theme car nous sommes en
contact permanent avec les médias, de plus étasiopaées par ce domaine d'étude dit
« analyse du discours publicitaire ».Enfin, étantierises de découvrir la communication

publicitaire.

Notre travail consiste a analyser des affichesipiires des deux assurances «CAAT
et TRUST», sous cet angle la problématique de nuotenoire est scindée autour de ces

guestions :

— Quelles sont les stratégies discursives adoptéelepaleux assurances algériennes
CAAT et TRUST ?
— Quelle différence ou bien particularité qui perraathaque assurance de se valoriser

vis —a-vis l'autre ?

Nous supposons que les deux assurances « CAAT @ETR adoptent des stratégies
discursives spécifiques et uniques, centré suliéatc nous postulons pareillement que les
communications publicitaires employée dans cegledf publicitaires permettent a chaque
assurance d'étre particuliere et de renforcer @mencunication émotionnelle avec la cible ce

qui va donner I'opportunité a ses assurances défpeemier choix par les clients.



Introduction générale

L'objectif visé par cette recherche estde maitrisnalyse et I'étude des affiches
publicitaires. Cette maitrise impligue de comprenét de saisir les éléments visuels et
textuels qui composent les affiches, d’analyser édficacité en termes d’'impact visuel et de
message, et d’évaluer comment les affiches infleenles comportements et les perceptions
du public. En approfondissant cette analyse, Naugons aussi déterminer les stratégies et
les méthodes discursives mises en ceuvre par agsiasss algériennes dans le but d’inciter

les différents publics cibles.

Dans notre étude nous allons analyser les élénfiegtsistiques et non-linguistiques
selon les trois niveaux d’'analyses a savoir : niveescriptif, énonciatif et narratif, pour cela
notre mémoire va étre organisé en deux partiesprémiere est celle de la théorie dans
laquelle nous allons définir toutes les notionsotlgies liées a I'analyse de discours, a la
linguistique appliquée et a la sémiotique publictaDans la seconde partie nous allons
analyser les affiches publicitaires des deux sésiéfassurance « CAAT et TRUST », en

déterminant leurs stratégies discursives.
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Dans ce volet théorique, nous allons présenterqgasl notions relatives a la
sémiologie, a la sémiotique, a la sociolinguistigatea la théorie argumentative, que nous

allons ainsi utilisés dans la partie pratique
1- La publicité
1-1-définition

Le mot publicité est dorigine du latin (publicijasqui désigne une forme de
communication de masse, entre un annonceur et unsogonateur. Autrement dit:
est « I'ensemble des techniques a effet collediiisées au profit d'une entreprise ou d’un
groupement d’entreprise afin d’acquérir, développermaintenir une clientéle » (Bernard
Palas et Henri Verdier, 1947 :05). C'est-a-direble de la publicité est de fixer I'attention
d’'une audience cible, afin de l'inciter a adoptaraomportement souhaité. Elle ne serait pas
cependant ce qu’elle est sans les médias et lgoraple communication qui la véhiculent.
Elle envahit toute les formes des médias (pressko,rtélévision) et les espaces d’affichage

qui envahissent la voie publique et la sphére privé
1-2-Bref historique de la publicité
» Les premiéres annonces publicitaires

L’histoire de la publicité remonte plus exactemant16 juin 1836 ; quand EMILE
GIRARDIN a eu l'idée de publier dans son journdlaxpresse » les premieres annonces
commerciales en adoptant la stratégie qui consistdaisser les prix pour optimiser la
rentabilité de son journal pour avoir de nouveapntdurs, cette idée qu’on peut considérer
comme une stratégie a été adopter ou bien copresgsaconcurrents I'exemple du journal

« Le figaro ».
» Les affiches publicitaires

Le début du vingtieme siécle qui correspond a whe grogression de la publicité. Les
premiéeres affiches publicitaires ont étaient coitemées et faites par les trois artistes : Jules
Chéret, Henri de Toulouse-Lautrec et Leonetto GajapiEn adoptant leurs styles et leurs art
de choix et de mélange de couleur, en créantades lde marques c’est —a-dire dessiner des
symboles et rassembler des graphes d’'une maniéfespionnelle prenant en considération
I'aspect visuel une stratégie qui a pour but datti’attention et de renforcer l'identité la

notoriété de chaque marque.
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» De nouveaux médias au service de la publicité

La publicité au cours du vingtieme siécle a étéquérpar I'apparition de nouveaux
médias ; comme la radio, plus exactement en 1988 gremiers spots publicitaires y ont été
diffusés des 1928, avec la radio, la publicité s pme dimension musicale et a associé pour
la premiére fois un slogan oral et visuel ..., quani premiers spots télévisés, ils sont
apparus en France en 1968A partir de cette date, la publicité est devenneélément de
communication primordial et indispensabpour toutes les sociétés et dans tous les

domaines.
> La publicité aujourd’hui

La publicité aujourd’hui préoccupe une place remable dans les sociétés, puisqu’elle
est considérée comme instrument de diffusion dfmfdions. En adoptant de nouvelles
stratégies et méthodes qui facilitent la transmoissile ces messages, elle continue de

s’évaluer.
1-3- La publicité en Algérie

La publicité est un phénomeéne qui est en train’@ecsoitre progressivement depuis
I'époque coloniale jusqu'a aujourd’hui, ce qui @aaqué une croissance trés forte. Cette
évolution a touché les différents secteurs éconoesiget sociaux, selon AMROUN SEDDIK
et BENAMAR AMEL qui sont (des enseignants chercieen marketing) affirment dans
leur article que « le marché publicitaire en Algéest en pleine évolution et il est passé par
trois principales étapes .la forte rivalité et Encurrence entre les produits et les marques
ainsi que I'ouverture du marché conduisent lesepniges a recourir a la communication pour
se différencier et montrer leurs particularités.s Lentreprises algériennes sont dans
I'obligation de mettre en ceuvre une communicatiestidée a leur public cible (clients,

fournisseurs, leaders d’opinion, distributeurs,...).

Cela veut dire que les entreprises algériennes somstamment dans des dualités
perpétuelles et constantes, pour avoir une identiique et une notoriété pour gagner le
marché algérien. Pour se faire elles sont obliggescommuniquer tout en utilisant les

différents moyens qui peuvent faciliter la commatien d’une maniere directe et immédiate

1https://www.gralon.net/a rticle/news-et-media/publicite/article-I-histoire-de-la-publicité.---de-1836-a-nos-
jours2925.htm .(Audrey:2009).consulté en juillet 2024.
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avec la cible. lls ajoutent que « la publicité denpresse, la télévision, la radio et I'affichage

a connu des enrichissements pour parvenir au naciae!.

Si la pertinence de la communication marketing cemere a avoir des échos en

Algérie, les travaux entrepris en la matiére rdsi@s limités ».
2-Les notions sémiologiques

La sémiologie s’est développée en Europe a l'iatibg du linguiste et philologue
suisse FERDINAND DE SAUSSURE (1857 — 1913) aux talers de 1908 —1909, selon son
expressiork c'est une science qui étudie la vie des signesean de la vie sociale ; elle
formerait une partie de la psychologie socialéFerdinand de Saussure, 2002 : 26). Dans le
domaine de l'analyse sémiologique de l'image ROLANBARTHES a introduit une
distinction entre deux formes de I'analyse ou ldenx niveaux de I'image : la dénotation et

la connotation.

Cette analyse sert aux chercheurs pour décodesitgsfications symboliques et
culturelles présentes dans les images. Autreméntathalyse sémiologique sert a décoder,

décortiquer, de construire les images.
2-1- L'image

Selon Platon « jappelle images d’abord les ombres ensuite &ffets qu’'on voit dans
les eaux, ou a la surface des corps opaques, pblisillants et toutes les représentations de
ce genre xJoly, M.2002 :09). L'image est donc un objet s@tpar rapport a un autre qu’elle

représente.

Selon Roland BARTHESskI'image contient des signes, on est donc certaiterqu
publicité ces signes sont pleins, formés en vula aeeilleure lecture : I'image publicitaire
est franche, ou du moins emphatiquéarthes, R, 1985jonc I'image en realité est un

ensemble de signes gu’ils convient d’interpréter.
2-2- Le rapport entre I'image et la sémiologie

L’'image est un ensemble de signes, tandis que raokegie est une discipline qui
étudie les signes. Les relations qu'ils entretiemneesultent de leurs qualités propres

(symboliques) ou sont de nature topologiques (fsjime



CHAPITRE | : PARTIE THEORIQUE

2-3-La dénotation

La dénotation est le fait de relever les composardtine image (les signes
linguistiques, plastiques et iconiques) sans auduoteepretation possible, que l'image peut
désigner ; c’est-a-dire ce qui est uniqguement &ttirElle est objective. Selon Michel Adam
et Marc Bonhomme « Le seul savoir anthropologique lié a la perceptde leur récepteur
suffit pour les catégoriser : I'expérience pratiqdaine tomate et d’'une image permet par

exemple de reconnaitre immeédiatement une tomatejioe. »(997 : 178).
2-4-La connotation

La connotation est le fait de donner toutes lesrprétations possibles que I'image peut
représenter. Elle est subjective.

D’apres Michel Adam et Marc Bonhommex La premiére est a peu prés fermée a
l'interprétation, tandis que la seconde n’existeeqoar elle, a travers la richesse de ses
manifestations».1097: 178)

De plus, la connotation fait écho en notre imagmadt réveille des notions qui
dépendent du contexte qui sont fondées sur désergfes culturelles ou qui relevent de
I'histoire personnelle de chacunAvec elle, on assiste a la venue du « code »a@ganese
du sens qui se fait par l'injection de signifiesnotatifs, secondaires et culturelles, sur les

signifiants du niveau dénotéMichel Adam, Marc Bonhomme, 1997 : 178).

La connotation est donc, le sens caché derriére inmage, contrairement a la

dénotation.
2-5- Le rapport entre la dénotation et la connotathn

Bien évidemment, le rapport entre ces deux nots@msiologiques est complémentaire,
'une compléte le sens de l'autre ; la dénotatiémdntre le sens figuratif, tandis que la

connotation ajoute une touche de signification.

Les images sont porteuses de significations pra&enet diverses, qui servent a

influencer les comportements et perceptions desues.
2-6-Le signe

Selon Saussure, le signe linguistique urihon pas un nom et une chose, mais un

concept et une image acoustigy@&aussure., 1931 : 98). Le signe linguistique dé&init
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donc comme une entité psychique a deux faces ifiaig/ signifié, le signifiant est la face
sonore du signe linguistique tandis que le sigm@itla face idéelle du signe linguistique.

2-6-1- Le signe iconique

Consiste généralement au contenu décrit voireepté$ans une image de ce qu'elle
représente. Selon Martine Joly il s’agit d’'urtype de représentation qui moyennant un
certain nombre de régles de transformations visselpermet de reconnaitre certains objets
du monde »1994 : 96).

2-6-2- Le signe plastique

Une image contient, outre ce qu’elle représentegngemble de signifiants souvent
mélés les uns aux autres : formes, couleurs, (traiggieres... auxquels on peut associer un
signifié souvent difficilement traduisible par dests. BOUTOUD affirme que les signes

plastiques : €onsistent les traits de manifestations du messagel» (998:178).
2-6-2-1 Le cadre

Souvent en forme rectangulaire, il sert a délimiésr frontieres ou les limites d’'une
image. «C’est la limite physique existante du bord de I'geg cette limite est matérialisée
ou bien inexistante ; on choisit son esthétiquerecal’absence de cadre, I'image donne
I'impression de se poursuivre : apparition du holemps (on imagine ce qui manque, ce qui

se passe..Martine Joly, 1993, Résumé des pages 80 a 89iteh 8
2-7- Le slogan

C’est une phrase d’accroche, qui accompagne le g®ia marque, qui sert a capter
I'attention du public cible. Jean Michel Adam cite[...] est un lieu ou s’ancrent les
signifiés a la base du développement prédicafiticliel Adam, Marc Bonhomme, 1997
59).

2-8-Le logo

C’est un symbole ou on trouve une association ggapehqui représente une marque ou
une entreprise. Son réle est de valoriser, d'ifientet différencier une entité .on le trouve

souvent figuré sur le nom de la marque.
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3-Notions sémiotiques

3-1- La composante narrative du discours

La sémiotique est une science qui s’est dévelomses La théorie sémiotique
s’intéresse au récit minimal, qui est défini commede passage d’'un état a un autréegeph
Courtés, 1991 : 70 cette effet, la sémiotique congoit que tout réajiporte la quéte d’'un

sujet a la recherche d’objet, et donc ; tout spjésuppose un objet et inversement.
3-1-1- Le schéma actanciel

Le schéma actanciel ou le modéle actantiel inttogai A.J. Greimas en 1966 .selon
Jean Cloud Coquet est: «la piece maitresse datr¢héémiotique » (Jean Cloud Coquet,
1997 :149), il représente la structure, les rétdesrelations des actants dans un récit. Dans

ce schéma Greimas met en évidence six actants csuoiine

Destinateur |I Objet Destinataire
(Emetteur) (Objectif) | / (Récepteur)

Adjuvants Opposants

(Aidant) /Iﬂl— /I (Adversaire)

Pour expliquer ce schéma nous avons :

Le destinateur : le personnage qui donne une mission ou une quétajet.

L'objet, de la quéte ou de la mission.

Destinataire : c’est le personnage a qui la quéte ou la missioprgfiter.

Adjuvants : ce sont les personnages secondaires qui aidsujeliea accomplir sa mission.

Le sujet: c’est le personnage qui recoit la quéte ou lasimis et généralement le personnage
principal dans le récit.

Opposants : ce sont les personnages qui nuisent au sujet KEcwomplissement de sa

mission.
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3-1-2 — Le schéma narratif canonique

Le schéma narratif canonique introduit par A. J GRAS, représente une série de
séquences a savoir : la manipulation, la sancliactjon (compétence et performance).cette

série permet d’organiser tous les éléments et léles dans le récit.

Le schéma se présente comme suit :

‘ : : I Sanction
‘ Manipulation iﬁ
AN

V4

I \
“ Compétence I I Performance \

3-1-2-1 — Manipulation

Cette composante se caractérise selon Greimasmme une action de 'lhomme sur
d’autres hommes, visant a leur faire exécuter uogprmme donné (A.J. Greimas et J.
Courtés 1993: 220). Le terme manipulation renvoielUne relation factitive (= faire faire)

selon lagquelle un énoncé de faire régit un autren&e de faire »Qourtés, 1991: 109).

C’est simplement, lorsqu’un actant exerce un pauvoire une pression sur un actant

dans le but de le faire-faire quelque chose.
3-1-2-2 — Action
C’est :« une organisation syntagmatique d’acte@Courtés, 1991: 08), elle regroupe a
la fois les deux notions de ; compétence et dimpeance.
3-1-2-3- Sanction
C'est :« une figure discursive corrélative a la manipubati qui, inscrite dans le
schéma narratif, prend place sur les deux dimerssipragmatiques et cognitives A.J.

Greimas et J. Courtés1993: 32@'est donc, un jugement porté soit positivement ou

inversement.
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3-2- La composante sémantique du discours

La théorie sémiotique articule la composante séquietdu discours selon trois niveaux

citant : le figuratif, le thématique et I'axiologiq.
3-2-1- Le figuratif

Il refléte un caractére concret qui releve des seng traditionnels comme la vue, I'ouie
I'odorat, le gout et le toucher, comme le témoitg@assage suivank:Nous qualifions, en
effet, de figuratif tout signifie, tout contenu dé@langue naturelle et, plus largement, de tout
systéme ...Sera donc considéré comme figuratif, dananivers de discours donné ...du

monde extérieus (Courtés, 1991: 169).
3-2-2- Le thématique

Par opposition au figuratif « le thématique est a concevoir comme s’ayant raicu

tache... socioculturels.purtés, 1991: 163kt donc un aspect abstrait.
3-2-3- Rapports entre le figuratif et le thématique

Si le thématique peut exister en autonomie, lerétiy lui, ne peut en détacher du
thématique, il présuppose dans tous les cas unettéesa prise en charge afin qu'il soit

pleinement compris.
3-2-4- L’axiologique

« L’axiologie consiste tout simplement, en effetefacune catégorie thématique(ou

figurative), a préféré spontanément, si I'on peivé,d’'un des deux termes a l'autre : ce choix
est fonction de [lattraction ou de la répulsion gsascite immeédiatement telle valeur

thématique ou telle figure(Courtés, 1991:173). Ce niveau repose sur siesye de valeur.
3-3- Les niveaux d’analyse

Pour une analyse cohérente et simples rallons faire recours a une démarche
d’analyse a différents niveaux, a savoir le nivéaanciatif et le narratif et descriptif.
3-3-1- Niveau descriptif

Ce niveau consiste a décortiquer les composanteglies d’'une image, telles que les
signes iconiques et linguistiques. En commencantupa description des éléments, afin de
donner leurs interprétations et significations. d@mvoquant des notions théoriques relevant
soit de la sémiotique, sémiologie, sociolinguistigetc.

10
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3-3-2- Niveau énonciatif

Sert a identifier le destinateur du message ausilgs profils de la cible par le message
publicitaire.« En tant que réalisation individuelle, 'énongat peut se définir, par rapport
a la langue, comme un proces d’appropriation. Leuteur s’approprie I'appareil formel de
la langue et il énonce sa position de locuteur g indices spécifiques, d’'une part, et au

moyen de procédés accessoire de I'autiensi(e. B., 1966: 82).

Donc dans ce niveau il s'agira de répondre aux dgwestions principales « Qui
parle ? »Et « A qui ? » en relevant les marquels geeemiére personne qui est l'interlocuteur
ou bien dans le domaine de la publicité le suj@rmaniquant c’est —a-dire (le créateur du
message publicitaire), telles que : les pronomsgmarels, le nom de la marques, le slogan
...etc. Ainsi que, celles de l'allocutaire ou le edupterprétant (la cible), qui se manifeste par
les pronoms «tu » et « vous », sa présence darafflehes publicitaires peut étre traduite

verbalement et aussi par I'image.
3-3-3- Niveau narratif

Il se référe a la maniére dont les éléments négratint organisés pour créer du sens
dans un récit, ce dernier est le passage d'unaétat autre a l'aide d’'une transformation

incluant une situation initiale et une situatiomdfie.

11
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CHAPITRE Il : PARTIE PRATIQUE

Dans cette partie pratiqgue, nous allons analyste reorpus qui se compose de seize
affiches publicitaires appartenant a de deux comigagd’assurance algériennes : CAAT et
TRUST, dont huit pour chacune. Nous commenceransgapprésentation de notre corpus de
I'étude et des raisons qui ont présidé a son cl®ox analyse se déroule a trois niveaux : le

descriptif, I'énonciatif et le narratif.
1-Présentation des deux sociétés d’assurance algémes

1-1- La société d’assurance CAAT

La CAAT, ou compagnie algérienne des assurancealespt est une entreprise
algérienne d’assurance. Fondée en 1986, elle a@lébs activités dans un contexte ol I'Etat
détenait le monopole sur les opérateurs d’assuranoe les entreprises étaient spécialisées
dans des branches spécifiques.la CAAT a été agndéregercer une activité monobranche, se
concentrant exclusivement sur les assurances msurtrnsports maritimes, aériens, et

terrestres.

L’'un de ses objectifs principaux est d’offrir uneogection et une sécurité complétes a
ses clients, en leur fournissant les meilleursisesvpossibles pour couvrir efficacement les

risques relevant de son domaine d’activité.
1-2-La société d’assurance TRUST

TRUST est une société d’assurance algérienne d@omiom signifie ‘confiance’ en
francais. Ce terme désigne un groupe d’entrepr&gses sous une direction unique. Fondée
en 1997 et ayant commencé ses activités en 1998STRest la premiére compagnie privée
d’assurance en Algérie. Elle propose une gamme kEaenple services d’assurance et de
réassurance, avec pour objectif principal d’oftnr service de qualité optimale, garantissant

une assurance totale a ses clients.
2-Présentation et justification du choix de I'étude

Notre corpus de I'étude se compose de seize affiphblicitaires de deux compagnies
d’assurance algériennes, en l'occurrence la CAATRUST, avec huit (08) affiches pour
chacune d’elles. Il s’agit d’affiches mises en éga la fin de 'année 2023. Le choix de huit
(08) affiches pour chaque compagnie s’explique afdlpar I'absence d’'un grand nombre
d’affiches. De plus, ces huit (08) affiches pouraaghe société nous semblent assez
représentatives de chacune d'elles. Enfin, nousmsawelectionné les affiches les plus

partagées sur les réseaux sociaux.
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3-Niveau descriptif

Dans ce niveau descriptif, nous allons procédefa adescription des affiches
publicitaires. Nous commencerons par les affichesadsociété d’assurance CAAT, ensuite
nous passerons a la société d’assurance et deungass TRUST. Cette description nous
permettra de dégager les différentes composantesesiaaffiches et leurs fonctions dans

I'entreprise de persuasion des clients potentiels.
3-1-Les Affiches publicitaires de la CAAT
CAAT 01

Tout d’abord, la premiere affiche publicitaire seegente sous forme d’'un rectangle

comportant divers signes visuels.

Le sens dénoté de cette affiche se dégage parspediiion de ces éléments ; nous
observons une poignée de mains rapprochée, symhbulersel de partenariat et de
collaboration. Elle est aussi un moyen d’expression verbal permettant de transmettre le
respect, la reconnaissance et la confiance, dilpagsculierement importante dans le milieu

professionnel.

Cette image centrale souligne I'importance dedigetet de la synergie entre différents
acteurs économiques et industriels, ce qui va pamnia réussite de leur relation et de leur
engagement dans différents contrats. Autour dee qetignée de mains, cing formes de
losanges présentent des scenes distinctes, chilagirant un aspect spécifique de l'industrie

et du commerce.

Le premier losange, situé du c6té gauche, met amtages engins de chantier de
couleur jaune. Ces machines, emblématiques duusedtela construction, représentent la
puissance et la capacité de transformation physituéenvironnement par I'homme. Leur
couleur vive évoque I'énergie, la sécurité etitaffité requises pour les projets de grande

envergure.

La deuxiéme forme de losange illustre un envirorer@nurbain avec des immeubles, une
machine de chantier, et un ingénieur de batimetu dé bleu. Ce professionnel tient des
objets et des documents, symbolisant a la fois ldaifgcation rigoureuse et la gestion
technique nécessaires a la construction moderrseinuimeubles indiquent le développement
et la croissance urbaine, tandis que la présencéndénieur souligne le réle crucial de

I'expertise humaine dans la réalisation de ce®{x.0j
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La troisieme forme de losange présente une petiean blanche avec un toit rouge,
nichée dans un cadre naturel. Cette image évogsinjalicité, la sécurité et le confort, des
valeurs fondamentales que la construction résieiémtvise a offrir. Elle rappelle également
I'hnarmonie entre les habitats humains et I'envieoment naturel, soulignant I'importance de

pratiques durables et respectueuses de la nature.

La quatrieme forme de losange met en scéne unitbdeetransport maritime. Ce navire
est le symbole du commerce international et deldaajjsation, reliant les marchés et les
economies du monde entier. Il représente la lagisti I'import-export et le mouvement
constant des marchandises qui soutient I'éconoroiediale. Aussi un symbole de relation
réussite avec des sociétés internationales, de gkst un signe positif qui représente leur
professionnalisme, leur sérieux qui leur permegalgner d’avantage déférent public cible. La
mer, vaste et ouverte, suggere également l'infadet possibilités et des opportunités dans le

commerce international.

Enfin, le cinquiéme losange se compose d'un caméamarchandise, symbolisant le transport
terrestre et la distribution des biens. Les cammost essentiels pour la chaine logistique,
reliant les producteurs aux consommateurs et asslerflux continu de produits a travers les

régions. lls incarnent la fiabilité, l'accessildliet la capacité a répondre rapidement aux

besoins du marché.

En haut de l'affiche, nous trouvons le nom de tété « CAAT », affiché en lettres blanches
et placé dans un rectangle bleu qui signifie leaglyisme et la spontanéité. Ce choix de
couleurs, avec le blanc symbolisant la pureté @ahilité, et le bleu évoquant la confiance et
la stabilité, renforce l'image de professionnalisatede sécurité que la société souhaite
projeter. Le nom « CAAT » est ainsi mis en valeudevient identifiable, encadré par deux

slogans qui renforcent le message de la marque.

En dessous du rectangle bleu, nous lisons le slegafrancais « UNE TOTALE
ASSURANCE». Cette expression concise et affirmatiasmet l'idée d'une couverture
compléte et sans faille, offrant une promesse ageption et de tranquillité d'esprit a la
clientele francophone. Le choix des mots « totad# « assurance » souligne I'engagement de
la société a offrir des services de haute quaditgJobant tous les aspects de la sécurité et de
l'assurance, ce qui va pousser le public a se oappr de cette société d’assurance avec

confiance et sans aucune quiétude.
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Au-dessus du rectangle bleu, nous trouvons le mélogan traduit en arabe sl
Jalillyy,

Juste a c6té, nous avons deux formules : 'uneeéen francais « Compagnie algérienne des

assurances », et en haut sa traduction en langhe agluaill & ) jall 4 5l »,

Sur le c6té inférieur de l'affiche, un slogan estspnté en majuscules pour qu'il soit
plus attirant et captivant : « LA MEILLEURE PROTE(IN DE VOS BIENS ET DE
VOTRE ACTIVITE ». Cette déclaration souligne I'enganent de la société CAAT a offrir
une sécurité optimale pour les biens matérielsegtdctivités de ses clients. L'usage des
majuscules renforce l'importance et la crédibilitemessage, positionnant la société comme

un leader dans le domaine de l'assurance et detkcpon.

Juste en dessous, dans un rectangle bleu qui stn@mec le fond de l'affiche, sont
affichées les coordonnées de la société en coblamche. Ce choix visuel vise a attirer
I'attention des lecteurs et a les inciter a prentvatact directement avec CAAT. Les
coordonnées clairement visibles et accessiblegriffaux clients potentiels une voie directe
pour obtenir plus d'informations, souscrire a davises d'assurance, ou établir une relation

commerciale avec la société.

Les couleurs mises en évidence dans l'affiche,aiem¢ au figuratif, dont chaque figure
peut étre associée a un theme distinct. Le bleusttagans, peut étre le symbole de
tranquillité, de fidélité et de calme, ce qui redl@robablement les valeurs de la société. Le
blanc qui trone sur I'ensemble de I'affiche semdilgnifier la sincérité et la paix. Le vert
dans le fond du troisieme losange peut étre référkx nature, quant au rouge, ceci peut
symboliser la douceur, de plus la communion erdgsedeux mains sur le plan axiologique
symbolise I'euphorie. Ainsi que l'utilisation desshnges qui est une forme qui évoque

qguelque chose que I'on veut protéger du monde iexitér
CAAT 02

La deuxieme image est une affiche publicitaire alenEme société d’assurance, qui
assure les agriculteurs. Son cadre se présentdfaous d’un rectangle vertical. A premiére

vue, plusieurs éléments visuels et textuels seeptést.

L’'image nous présente tout en haut, son nom en soal@ pour qu’il soit captivant et
mémorisable, ainsi que son slogan qui d’ailleuwsdbmpagne a chaque fois. Dans une forme

d’amande figure deux mains d’'une personne qui pigneusement un arbuste dans sa
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totalité. Cette image relevant de l'ordre du fidifiraraduit I'idée de protection, comme le
suggere les deux mains tenant I'arbuste. Au celgi&ffiche, une disposition soigneusement
alignée présente quatre bulles de taille décroissahacune illustrant un aspect distinct de

I'activité économique et industrielle.

La premiére et plus grande bulle met en avant stevehamp de blé pur, symbolisant
I'agriculture et la production alimentaire. Ce @yes naturel évoque la richesse des ressources

agricoles et la vitalité des activités rurales.

La seconde bulle présente une machine d'arrosatyaierde nourrir un espace d'herbe
verte. Cette image refléte I'importance de l'itiiga et de la gestion durable des ressources
naturelles dans l'agriculture moderne, soulignaffort pour maintenir la productivité et la

santé des cultures, ainsi pour leur montrer qusgdleuvent assurer une meilleure agriculture.

La troisieme bulle montre un tunnel agricole baigedumiére, ou les plantes poussent
vigoureusement. Cette scene capture l'innovatida &tchnologie dans I'agriculture, mettant
en avant des pratiques comme la serre et I'agireuious abri qui permettent de maximiser

les rendements et de cultiver des cultures dansatetitions optimales.

Enfin, la derniére bulle représente une usine, mydeut considérer comme étant un
signifiant qui symbolise l'industrie et la trégrgnation des matieres premieres (le signifie).
Cette image évoque la production industrielle, igoaint I'importance de linfrastructure
industrielle pour I'économie et la création d'engplo

Dans le coin droit de I'affiche, une phrase acoeask en bleu attire I'attention et permet
une mémorisation efficace et rapide, et plus parécement grace a l'utilisation de ces
termes qui met en avant leur professionnalismewatbienveillance : « La CAAT leader en
Risques Industriels met son Expérience au seneéckAdriculture ». Slogan met en valeur
I'expertise de CAAT dans la gestion des risqueastrgels tout en soulignant son engagement
envers le secteur agricole. Le choix du bleu reiede l'ordre figuratif traduit l'idée de
confiance et de professionnalisme associée a lgueatandis que la phrase elle-méme
positionne CAAT comme un partenaire stratégiquer peaientreprises agricoles cherchant a

sécuriser leurs opérations.

Juste en dessous de cette phrase, un site intigriatmarque est mis en avant. Cette
inclusion pratique vise a faciliter I'engagementpdiblic ciblé en offrant une voie directe et
immédiate pour accéder aux services proposés paATCRadresse du site web en couleur

blanche sur fond bleu est clairement visible, mmitles lecteurs a explorer davantage et a
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interagir avec la marque pour obtenir des inforaretisupplémentaires, demander des devis
ou souscrire a des services d'assurance spéciglisgarantissent un bon travail respectable.

Dans cette affiche, deux fonds sont présentéspnuh ¥ert Ia ou la forme d’amande se trouve
qui peut refléter la verdure des plantes, ainsi lgue@ature qui peut dailleurs offrir aux
spectateurs un apaisement d’esprit et la trantfuilli’autre fond est dominé par le blanc qui
peut étre interprété comme paix et sérénité eespaussi un signe de transparence.

CAAT 03

La troisieme affiche se présente en fomeaangulaire, présentant un ensemble de

signes qui attire I'attention.

L'agencement des éléments dans cette image souliginement son sens dénoté ; au
centre de l'affiche se trouve un arbre généalogigymbolisant I'évolution et la diversité des
services offerts par CAAT. Chaque branche de kBadontient des bulles qui représentent les
diverses fonctionnalités de la société. Ces biutielsient I'assurance des transports (terrestre,
aérien, maritime), l'assurance des maisons inddligls, des travaux publics et des
entreprises. Cette représentation visuelle illustrgamme étendue de produits et de services

offerts par CAAT, adaptés aux besoins variés ddisatele.

Aux racines de cet arbre, dans un fond bleu a gguafe formule accrocheuse attire
l'attention : « une assurance utile... un espritquidte ». Ce jeu de mots créatif et
mémorisable, grace a sa rime, facilité la mémadsade la marque tout en mettant en avant
les avantages du choix de CAAT : la tranquillités@rit grace a une assurance fiable et

efficace qui peut garantir une confiance totalergauclientéle.

Le long de la partie inférieure de I'affiche, uramtde de couleur bleue met en relief les
coordonnées complétes de la société. Celles-auantll'adresse physique, les numéros de
téléephone (fixe et portable), le numéro de fax iamee I'adresse du site internet. Cette
disposition pratique vise a faciliter 'engagemdes utilisateurs potentiels avec CAAT, en
leur offrant des moyens directs et immédiats pairee en contact, obtenir des informations
détaillées ou souscrire a des services d'assupamsennalisés.

En haut de l'affiche, le nom de la société CAAT psisenté de maniere dynamique,
avec son slogan, chacun affiché dans des anglésedifs pour maximiser l'impact visuel et
la lisibilité et pour une mémorisation rapide eficgfce. Dans un coin, a gauche, le nom «
CAAT » est affiché en caractéres gras et claitiraat immédiatement ['attention avec son
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style distinctif. De l'autre c6té, dans le coinigrte slogan de la marque est mis en avant,
inscrit de maniére élégante et captivante pourmtéter I'identité visuelle de CAAT.

A larriere-plan de l'affiche, des silhouettes d@spnnes sont représentées dans des
postures qui suggerent des discussions et des gaaprobablement autour de projets
potentiels. Leur présence en silhouette crée uneiaate dynamique et professionnelle,
évoquant l'interaction humaine et la collaboratonsein de divers secteurs d'activité se qui
traduit la sainteté et la transparence de ce serdiassurance. Ces silhouettes peuvent
symboliser la diversité des clients et des partesapotentiels de CAAT, montrant ainsi

I'engagement de la société a étre un partenagetiittt & I'écoute des besoins de ses clients.

L'arbre généalogique figuratif utilisé dans ['dfec véhicule un message publicitaire

puissant en symbolisant I'union, la familiaritdaetroissance progressive.

Traditionnellement, un arbre généalogique représemie structure solide avec des
racines profondes, évoquant la stabilité et la inaiteé. Ces racines solides sont
métaphoriquement associées a la base solide suellaqCAAT construit ses services

d'assurance, assurant la sécurité et la confiapes alients.

Les branches de I'arbre, qui se ramifient dangmdiffts domaines, illustrent la diversité
et I'expansion des offres de CAAT, cela peut tnadia bonne volonté de la société dans
divers domaines. Chaque branche symbolise un densgécifique de I'assurance, comme
les transports, les maisons individuelles, les amav publics et les entreprises. Cette
représentation visuelle montre comment CAAT étegiservices pour répondre aux besoins
variés de sa clientéle, tout en maintenant unereobé et une solidité, comme celles des

branches reliant chaque aspect de I'activité asselta.

En utilisant I'arbre généalogique comme métapHaféiche renforce I'image de CAAT
en tant que partenaire de confiance et de longtee dagagée a soutenir la croissance et la
sécurité de ses clients a travers une offre difi@esiet solide. Cette symbolique renforce
également l'idée d'une relation durable et solikcda clientéle, basée sur la confiance et

I'engagement mutuel.

La quatrieme affiche que nous soumettoiiaralyse prend en charge I'immobilier.
Elle adopte une forme rectangulaire. L'affiche com@ des éléments visuels et verbaux qui

sont complémentaires.
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L'image de l'affiche se divise en deux partiesimise¢s. A gauche, une maisonnette
bleue est représentée, avec une main juste enugessgmbolisant la protection. Cette
visualisation évoque un sentiment de sécurité girdeection pour le foyer, renforcant l'idée

gue CAAT est la pour assurer les besoins de saistglen matiere d'habitation.

A droite de l'affiche, une situation sociolinguigte s'impose ou il ya un contacte de
deux langues qui s’agissent d’'une traduction, dansectangle vert en haut, se trouve le
slogan ¢« Darek », ou le mot « Darek », d'origine arabe t@stscrit en lettres latines. Ce
slogan est concu pour étre mémorable et efficaattamt en avant I'idée de sécurité et de
tranquillité d'esprit offerte par CAAT. En bas de rectangle, sont énumérées les multiples
assurances pour les multirisques habitations, I@#thiles divers services et protections

disponibles pour les maisons.

Dans le coin gauche de l'affiche, le nom de laé&écainsi que son slogan sont a
nouveau mentionnés, assurant une visibilité cotestanréaffirmant I'engagement de CAAT

envers la sécurité et la satisfaction de ses slient

Le sens connoté qui se dégage par cette afficlgueda main figurant en dessous de la
maison, symbolisant la protection, est particutieat suggestive. Elle transmet un sentiment
de détente, de confiance et de quiétude, rassle@gniblic quant a la capacité de CAAT a
répondre efficacement a leurs besoins en matiasswutance. Cette représentation visuelle
vise a établir une connexion émotionnelle avecsfactateurs, soulignant l'importance de la
sécurité du foyer et I'engagement de la sociégégatantir, ceci va permettre a cette société

d’assurance de gagner la confiance de son publie.ci

Dans cette affiche le bleu domine en arriere-pilapeut étre symbole de vérité et de
pureté. Le blanc du fond gauche peut signifierdgesse et I'apaisement. Quant au vert, il

représente plutdt I'espérance et la créativité.
CAAT 05

La cinquieme affiche met en avant une des fonctibr@s de la société : celle des
transports. Pour ce, I'affiche se caractérise pasigurs éléments qui attirent I'ceil du lecteur

et qui se focalise sur les bienfaits que procutte @®ciété d’assurance.

L'image dans son ensemble met en avant plusieudesnde transport essentiels :
maritimes, aériens et terrestres. Au centre diéche, un long rectangle bleu affiche en lettres
majuscules et blanches « LES ASSURANCES TRANSPORZSBitimes — Aériens —
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Terrestres ». Ce titre clair et percutant souligngpécialisation de CAAT dans les assurances
pour ces différents modes de transport. Juste esods, le slogan « La CAAT, le

professionnel des assurances transports, vous laffpgotection adaptée a vos besoins »
renforce I'engagement de la société a fournir adstisns personnalisées et fiables pour

chaque secteur de transport représenté, et a n&panxl besoins nécessaires.

Autour de ces éléments textuels, des signes visaels intégrés pour représenter les
différents moyens de transport mentionnés : unmapur le transport aérien, un bateau de
cargaison pour le transport maritime, un camionigsemorque pour le transport terrestre, et
un train pour le transport ferroviaire. Chacun de symboles visuels illustre visuellement les
secteurs couverts par les assurances de CAATgsanli sa capacité a protéger efficacement

les biens et les activités associés a chaque netarmsport.

Le bleu et ses nuances qui sont de l'ordre figunagiuvent signifier sur l'ordre
thématique la sérénité, 'apaisement et le calwiasi que pour la couleur blanche qui peut
étre symbole de bienveillance et de paix.

CAAT 06

La sixieme affiche publicitaire porte sur les aaswes de maisons individuelles. Elle
présente des textes ainsi que des icones afin dexniansmettre son message. En haut de
I'affiche ; nous avons le slogan « CAAT » écritldanc dans un rectangle en bleu. Un autre
slogan écrit en arabed«lill el » et en francais « une totale assurance ». Suc&eéndroit
le nom de l'assurance écrit en bleu et en arapgskl 4 il ) i< ,30% pour s'adresser a un
public arabophone et en francais « compagnie ialyée des assurances » pour s’adresser a

un public francophone.

En dessous des éléments précédents, une phraaeaeteres italiques indique « en cas
de souci de... », Signalant une préoccupation ourahl¢gme potentiel que les services de
CAAT sont préts a résoudre. Juste en dessous teptehse, quatre bulles sont alignées sur
la méme ligne, chacune représentant une fonctigérsgécifique prise en charge par CAAT,
dans le but de capter 'attention des spectatdirsia les inciter a s’intégrer dans la société.

La premiere bulle a gauche montre un robinet anecalé de mécanique verte, avec le
titre « plomberie » écrit en blanc dans un recangrt. Cette illustration symbolise les
services d'assurance et d'assistance liés a ldbpl@nmettant en avant la capacité de CAAT

a couvrir les problemes et les réparations damkoo®ine.
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La deuxieme bulle présente une fenétre ouverteodéear marron, avec le titre «
vitrerie » écrit en blanc dans un rectangle vertite€ bulle représente les assurances et
services de réparation pour les fenétres et l@natr soulignant I'engagement de CAAT a

protéger et a réparer les éléments de la maison.

La troisieme bulle illustre une ampoule alluméecauae téte de rallonge électrique,
portant le titre « électricité » écrit en blanc slam rectangle vert. Cette représentation
symbolise les assurances et services liés a figieet couvrant les installations électriques et

les réparations nécessaires.

La derniére bulle montre une poignée de porte ex @éés de couleur orange, avec le
titre « serrurerie » écrit en blanc dans un redeangrt. Cette bulle représente les assurances
et services de serrurerie, incluant la protectiole®réparations des systemes de verrouillage

et de sécurité des portes.

Chaque bulle est congue pour visualiser clairenfentdomaines spécifiques couverts
par CAAT, offrant une assurance complete et unéstasge en cas de besoin dans ces

différents aspects de la vie quotidienne.

Au centre de l'affiche, un contacte de deux landiggabe et le francais qu’on trouve
dans le rectangle bleu qui présente un messafjegdangue arabe : gis <l 8 el ()5S
dls. », traduit en francgais en bas comme « avec I'msgie domiciliaire et professionnelle ».
Ce message souligne I'engagement de CAAT a répangtebesoins de déplacement de
maniere professionnelle et fiable, tant pour lesiiddes que pour les locaux professionnels.
Ce méme message met en avant par cette sociétéerernesponsables des domiciles et des

locaux professionnels non inquiets pour leur squdis rencontrent.

A droite de ce message en francais, une illustrationtre la facade d'un magasin en
verre avec deux petits arbres, symbolisant un enmgment commercial moderne et
accueillant. A gauche, une maison de couleur maasx@t des fenétres bleues représente un
environnement résidentiel, soulignant la diverdiéé services d'assurance offerts par CAAT
pour différents types de propriétés.

En bas de I'affiche, les détails pratiques inclueathoraires et la durée de disponibilité
du service d’assurance, ainsi que I'adresse détdeveb « www.caat.dz », offrant aux lecteurs

un acces facile pour obtenir plus d'informationsontacter directement CAAT.
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Cette sixieme affiche utilise une multitude de eow$ qui va du bleu dégradé au vert,
cela fait référence aux deux signes le signiféné signifie. Le vert, dominant presque toute
I'affiche, peut symboliser la jeunesse, la croisgaret la créativité, le vert est une
caractéristique tres pertinente qui fait le sensiduifie. Tandis que le bleu peut étre associé
au bien-étre, a la confiance et a la spiritualitgeiut aussi faire référence a la loyauté et la
vérité. Cette utilisation stratégique des couletss a évoquer des émotions positives tout en
renforcant l'identification visuelle et I'impact d@AAT en tant que partenaire d'assurance

fiable et moderne.
CAAT 07

La septiéme affiche publicitaire est de forme caret elle assure les séjours passeés en
Algérie. La forme carrée de lI'image peut évoquestabilité, la discipline, le respect des
regles et la rigueur, il est aussi associé a lmnatu sérieux. Au centre de l'image, plusieurs
immeubles blancs et des arbres créent une amb@maacances. Dominant la scéne, un
grand bateau portant le nom « Algérie » est visijeutant une touche distinctive locale .A
gauche de l'affiche, un message en bleu et blamagnscules attire I'attention : « FAITES
VOTRE ASSURANCE FRONTIERE ». Cela met en avantsesvices d'assurance proposés
par CAAT pour les voyages internationaux, souligriaar disponibilité et leur importance
pour les voyageurs. Avec ce message écrit en magusgli sert a inviter d'une maniere
implicite toute personne, qui désire assurer sofage a se rapprocher et faire confiance a
cette société, pour passer un agréable voyage l@gndonnes conditions et en toute

tranquillité.

Juste en bas a droite, les coordonnées de la &@nét clairement indiquées dans un
rectangle vert écrit en bleu et blanc, ce mélarmgees deux couleurs peut augmenter le degré
de la captation : « CONTACTEZ-NOUS +213(0)668212302Cela vise a renforcer la

notoriéte et la crédibilité de I'entreprise enafitrun acces direct aux clients potentiels.

En haut de l'affiche, le nom de la société « CAAdshprésenté en majuscules, flanqué
de deux phrases de slogan : en arabg<@ J<ill » et en francais « UNE TOTALE
ASSURANCE ». Cette dualité de langues vise a atteirun large public francophone et

arabophone, renforcant ainsi la portée et I'acoiisside CAAT sur le marche.

A droite de ces éléments, un message en bleu $euhai lecteurs « La CAAT vous
souhaite un agréable séjour en Algérie », dématiteargagement de I'entreprise a soutenir et

a accompagner les résidents et les visiteurs damss Ibesoins en assurance tout en
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promouvant le tourisme local. Et c’est grace a essage attirant, captivant et incitant d’une

maniére implicite que la société peut recevoir daveaux clients.
CAAT 08

La huitieme et la derniéere affiche, se présentes $oume d’'une photographie de forme
carrée. Elle prend en charge I'assurance automdbiteage présentée sur l'affiche dépeint
une scéne compléte avec plusieurs éléments vistiales messages clés, que nous allons
dénoter en décortiquant I'image a fin de la connete dégageons leurs sens possible des

éléments comme suit :

Au centre, un véhicule de dépannage est en actinm pider une autre voiture,
illustrant I'engagement de CAAT a fournir des segsi d'assistance automobile fiables et
efficaces. C’est grace a cette disposition des @hsniconiques, qu’on peut interpréter que

I'assurance est au service pour subvenir aux besl@rses utilisateurs.

Sur le c6té droit de l'affiche, deux petites cabitdeues représentent des maisons,
ajoutant une touche de familiarité et de sécurlténage globale. En haut de l'illustration, une
expression annonce « Roulez en toute quiétudeuligsant I'objectif de CAAT de permettre
a ses clients de conduire en toute tranquillitépie Au milieu de I'affiche, deux rectangles
colorés présentent les difféerentes formules deicEsy un rectangle jaune indique la « lere
Formule Sécurité » avec des services de dépanradge remorquage. Et un rectangle vert
décrit la « 2eéme Formule Aisance » comprenant égalé le dépannage et le remorquage,

ainsi que l'assistance aux passagers.

En bas de l'affiche, un message indique la disjldgillu service 24h/24 et 7j/7, ainsi
gue le site web de la société, assurant une abdiéstonstante pour les besoins des clients.
Ce qui va pousser les utilisateurs a choisir I'eensce, afin de profiter de sa disponibilité et

du sérieux dont elles se disposent.

En haut, le titre écrit en majuscule et en grasr pmapter I'ceil des spectateurs «
ASSISTANCES AUTOMOBILES » souligne le domaine dertjse de CAAT dans les

services d'assistance automobile.

Toujours en haut de l'affiche, les slogans<& JsLil» en arabe et « UNE TOTALE
ASSURANCE » en francais, ainsi que les noms detaése «ludill 4, ) 5all 4,481 » et «
COMPAGNIE ALGERIENNE DES ASSURANCES », cette tratioe renforce limage de
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CAAT en tant que compagnie d'assurance complesstenitive aux besoins de sa clientéle
variée.

Les affiches publicitaires de la société d’assuwea@AAT mettent 'accent sur la
protection et la tranquillité d’esprit, en utilisades images attirantes avec des éléments
visuels captivants tels que les signes plastiquesne les couleurs : le bleu qui domine
toutes les affiches ; qui peut symboliser la séééhé calme et la paix. Et d’autres éléments
comme ; les poignées de mains, les losanges, lgigssede chantiers, les immeubles, les

maisons, I'arbre généalogique, les moyens de toatssmaritimes, aériens et terrestre.

Cela dans le but de dégager une bonne imagesdeikte, en renforgant sa notoriété et
en transmettant un message de sécurité et datbaduilapté a divers secteurs, afin de rassurer

son public ciblé.

En autre, cette société a également utilisé deselts verbaux dans toutes les affiches,
comme le logo, les slogans captivants qui incisemtla meilleure qualité du service, de plus
en faisant appel aux deux langues le francaisaetlfe dans le but de s’adresser a un public
diversifiés ; le public arabophone et francophdnpe.plus, le langage affirmatif utilisé par
cette société dans ces affiches publicitaires &isenforcer leur crédibilité et établir I'autorité

(leader, meilleure, expérience...).

L'utilisation de ces éléments visuels et textuelBuence d’'une maniére directe et
immédiate la clientéle variée de la CAAT en visanrs comportements et leurs perceptions.

En se positionnant comme un bouclier essentidredes imprévus.
3-2- Les affiches publicitaires de TRUST
TRUST 01

La premiére affiche publicitaire se présente saumé d’'un carré. Elle présente une

situation de confort et de sécurité. Elle pratitfagsurance vie.

L’image présente une scene a bord d’'une voiturehdinme est sur le point de boucler
la ceinture de sécurité d’'un siége auto pour uré lgh sourit joyeusement, cela signifie que
la société est capable d'offrir la joie et le bamhgour sa clientéle.

En haut de I'affiche, on trouve le slogan « TRUSacsompagné du logo de la sociéte,

renforcant ainsi l'idée de fiabilité et de confianc

La photographie du bébé avec un joli sourire suplEn axiologiqgue évoque un
sentiment d’euphorie et de bonheur, capturant umemb de pure innocence et de sécurité.
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La dominance du rouge dans l'affiche, relevantigurétif, peut symboliser I'excitation
et la passion. Le rouge attire 'attention et éeodas émotions fortes, ce qui peut aider a
renforcer l'impact visuel et émotionnel de I'afechEn combinant des éléments visuels
puissants avec des messages clairs et positifsepetaire référence a des themes. Cette
affiche vise a promouvoir le theme de la séculit&onfiance et la joie, tout en associant ces

valeurs a la marque représentée.
TRUST 02

La deuxieme image est une affiche publicitaire, guend en charge les métiers

professionnels. Elle se présente sous forme d’'tné.ca

L'image présente une scéne ou une voiture est @ét'aavec le capot ouvert,
symbolisant une panne motrice. Deux professionneismédecin et un mécanicien, sont
eégalement visibles, représentant les services deuse et de réparation. Au centre de
I'affiche, une bouée de sauvetage et un téléphffiehant I'application mise a disposition

par la société d’'assurance se présentent comnsadesteurs modernes.

Trois notions clés sont affichées sur un fond rougeAssistance », « Mobility » et «
Life Style ». Ces termes mettent en avant les aux services offerts par I'application

peuvent attirer I'attention des utilisateurs, afen faciliter davantage leur vie quotidienne.

Au centre de l'affiche, un téléphone met en avapplication mobile de cette société
d’assurance, avec le nom de la marque écrit enegrdmut pour attirer I'attention et faciliter
la mémorisation. A droite de I'affiche, les troistions « Assistance », « Mobility » et « Life
Style » sont détaillées ; « Assistance » symbdésesecours disponibles en cas de besoin,
«Mobility » couvre tous les aspects liés aux dépiaents et a la mobilité et enfin « Life

Style» représente un mode de vie nouveau et fagiit I'assistance offerte par I'application.

La couleur rouge, dominante dans l'affiche, surdre figuratif peut symboliser
I'excitation et la passion, attirant immédiatemi&itention et renforcant I'impact visuel. De
plus, elle est une couleur qui peut symbolisepttefvolonté dont elle se dispose cette société
a garantir une vie facile et meilleure pour santbée.

TRUST 03

La troisieme image est une affiche publicitaire, gpimanifeste sous forme d’un carré.

Elle prend en charge les risques professionnels.
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Sur le plan dénoté, cette image met en évidenoerslisorps de métiers protégés par
une grande bulle qui recoit un coup de boulet samér de dégats. Cette scene se déroule
dans un environnement obscur et triste, mais lehke des personnages dégagent une
sensation d'épanouissement, de sécurité et deébenMalgré tous les dangers qui entourent
les divers corps de métiers, et qui traduit lareéielle des différents employeurs, TRUST met
tous ces moyens de protection et de sécurité aicsecela peut traduire I'importance de la

vie des employeurs pour cette société d’assurance.

Le sourire qui apparait sur le visage de tousrbestlleurs sur le plan axiologique peut
susciter un sentiment d'euphorie, soulignant laeggtmn, le bien-étre et le soutien offerts par
la société d'assurance. Cette protection contredgéts symbolisés par le boulet met en avant
la capacité de la société a réagir rapidement fataeément pour éviter les dommages

susceptibles de toucher les différents corps dersét

A travers cette affiche, TRUST se présente comneeguande société efficace, capable
d'offrir des services de protection a une varié@mbfessions.

Cette image vise a rassurer et a inspwafiance, en montrant que TRUST est |la pour
soutenir et protéger ses clients contre les imméleur permettant ainsi de continuer a

travailler en toute tranquillité et avec le sourire
TRUST 04

La quatrieme image se présente sous fodium carré. Elle s’occupe des

responsabilités civiles professionnelles.

Le sens dénoté de cette image met en scene unesitizp d’une simple poignée de
main entre un agent de lI'assurance et un membmorhs médical. Le slogan « assurance
responsabilités civile professionnelle» soulignedle de I'assurance dans I'accompagnement

des professionnels de la santé face a leurs resipitités civiles.

La couleur bleue dominante dans laffiche, relevdst I'ordre figuratif, peut étre
associée a plusieurs thémes tels que: la trdinguila fidélité et le calme, reflétant
probablement les valeurs de la société d’assuraQuent au blanc, il symbolise la

bienveillance et la paix, renforcant lI'idée d'unat@ction sereine et fiable.

Le sens connoté de cette communion de la maingeatrecde I'image, symbolise la

collaboration et la confiance mutuelle, que la étciannonce ses bonnes intentions envers
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son public. Ce geste simple mais puissant peuitsusm sentiment d’euphorie sur I'ordre

axiologique, illustrant la sécurité et le soutidfeds par I'assurance au personnel médical.

En combinant des éléments visuels apaisants etassage clair, cette affiche vise a
rassurer les clients sur la capacité de I'assurararir une couverture adaptée et efficace,

dans le but de gagner la confiance du public @bk¥avoir plus de clients fidéle.
TRUST 05

La cinquieme image est une affiche publicitaire desurances de véhicule. Présentant

des signes saisissants qui attirent I'attentiole krend en charge I'assurance automobile.

L'affiche présente un fond rouge mettant en avauoitxccarrosseries, avec en gras le
slogan « Mon véhicule PROTECT ». Deux personnagesbkent déclarer « Un veéhicule
assuré... Un véhicule sir », soulignant ainsi l'ingrace de I'assurance pour la sécurité des

véhicules avec leurs postures qui attire I'attantio

Les formules « Mon véhicule PROTECT » et « un wélei@ssuré... un véhicule sar »
visent a susciter un sentiment de quiétude et tentbésur le plan axiologique, rassurant le
public quant a la protection offerte par la socigtéir leurs vehicules. Le rouge utilisé en
arriere-plan peut étre interprété comme un symigbéxcitation, attirant l'attention sur

I'affiche, de plus il peut évoquer la passion degaublic ciblé.
TRUST 06

La sixieme affiche, est de forme carrée. Elle theisdes signes iconiques et

linguistiques. Elle prend en charge I'assurancéomo

Le sens dénoté dégagé par la disposition de deuwsnmen stationnement sur une
chaussée propre, avec un beau paysage en ara@reAl centre de l'affiche, un slogan
imposant « ASSURANCE MOTO - Découvrez I'assurancaam» est écrit en gras et en

majuscules, renforcant ainsi I'impact visuel ettaapl'attention.

Quant au sens connoté de cette image on peut ukréacpropreté de la chaussée et la
beauté du paysage évoquent une sensation de ldtet&étranquillité, associée a la sécurité et
a la fiabilité. Le slogan, placé de maniére ceatalen caracteres gras, souligne l'importance
et l'attractivité de l'assurance moto proposeéeitant les spectateurs a en découvrir les

avantages.

Sur cette affiche, nous remarquons I'utilisatioédominante de la couleur bleue sur
I'ordre figuratif, souvent associée au bien-étré&xda spiritualité sur 'ordre thématique. La
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méme chose pour la couleur blanche, utilisée en ptoment, peut symboliser la
bienveillance et la paix. Cette combinaison de @md crée une atmosphere sereine et

rassurante, ce qui peut attirer de plus en plugliests potentiels.

Les deux belles motos, mises en évidence sur lassba propre avec un beau paysage
en arriére-plan, sont susceptibles de susciteéfr@ét de la jeunesse. La propreté et la beauté
de la scéne évoquent des sentiments de liberté\etrdure sur le plan axiologique, tout en
soulignant la sécurité et la fiabilité offertes passurance moto, cela est parmi les stratégies

discursives déployées par I'assurance.
TRUST 07

La septieme affiche publicitaire est de forme negtdaire. Elle présente I'assurance

automobile.

La signification dénotée de cette photographieésele a travers la disposition des
éléments : une femme souriante s’appuie sur urtarecilont le capot est ouvert au milieu de
la route. La femme leve la main comme pour indigkeeslogan de la société TRUST «
INSURANCE & REINSURANCE ». En arriere-plan, un page désertique s'étend a perte de
vue, sans rien a I'’horizon, ce qui peut transmeéetnmessage qui est exprimé d’'une maniere

implicite, que cette société est avec son publitsdes situations difficiles.

La mise en scéne de cette femme souriante au naéenulle part semble étre congue
sur I'ordre connoté pour rassurer la gent féminile transmet un message de sécurité et de
soutien, comme pour dire que la société est la penir en aide, méme dans les situations les
plus isolées. Le sourire et la posture détenduéeademme évoquent la satisfaction et la
tranquillité d’esprit, ce qui provoque un sentimdatcuriosité chez les femmes en particulier

pour découvrir cette société d’assurance.

Ce sourire peut également susciter un sentimentpt@ie sur le plan axiologique
chez les femmes, en leur montrant que, grace a TREl&s peuvent se sentir en sécurité et

protégées, quelle que soit la situation et I'ertdroi
TRUST 08

La derniere affiche se présente sous forme d’'utamgte. Elle s’occupe de I'assurance

habitation et automobile.

L’affiche présente une fenétre sur un fond rougegélant une personne bien habillée

qui forme une couverture avec ses deux mains pamiéger une habitation, des membres
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d’une famille et un véhicule. Au centre de I'image,trouve le logo de I'assurance, et tout en
bas, le slogan « ASSURANCES & REASSURANCE ». L&ifé inclut également une
adresse pour la localisation de l'agence d’assetadeux numeéros de teléphone et une

adresse e-mail pour faciliter le contact.

Sur le plan figuratif les couleurs utilisées dafafithe vont du rouge a l'orange,
symbolisant la passion et le dynamisme sur le fil@matique. Ce mélange de couleurs attire
I'attention et évoque une énergie positive et ugagement fort envers la protection et la
sécurite.

L'image de la personne couvrant la famille, la roai®t le véhicule avec ses mains
transmet un message de sécurité et de protectada.s0ggere que TRUST est la pour veiller
sur les aspects les plus précieux de la vie delsegs avec toute facilité et confiance, et en

mettant en avant leur professionnalisme.

Les affiches de TRUST utilisent des images attgsnten accordant une grande
importance aux éléments visuels captivants teldegieouleurs comme la couleur orange qui
occupe toutes les surfaces des images, qui peldodger la volonté, la bonne humeur et le

dynamisme.

L'utilisation de l'application soulignant la fadé d’'acces aux services de la sociéte,
cela fait appel et encourage un mode de vie noueeaanforce une assistance offerte par

I'assurance.

Ainsi que les éléments iconiques employés comras yobitures, les divers corps des
métiers, (les médecins, les infirmiers, les direxdg les motocyclistes, les femmes. Visant a
faciliter la mémorisation et singulariser l'ideétide la marque. Et créer des connexions

émotionnelles et culturelles avec les différentslioa cibles.
Synthese des résultats

A la fin de notre analyse descriptive et aprés raigntifié et interprété les éléments
dénotés et connotés des affiches publicitairess remons constaté que les deux sociétés
utilisent des images captivantes qui attirent ¢iatibon des spectateurs. Ces images integrent
des signes plastigues, comme des couleurs atsranpar exemple, CAAT utilise le bleu
symbole de la sécurité, tandis que TRUST utileealige symbole du dynamisme. Ces choix
visuels visent a faciliter la mémorisation et afoecer la notoriété de chaque entreprise. De

plus, nous avons observé que la société CAAT aecare grande importance aux signes
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linguistiques, avec une présence marquée de cemiélg dans ses affiches. A linverse,
TRUST préfere les signes iconiques, se limitantsai@éments visuels sans texte. Enfin, nous
avons noté que la CAAT a utilisé le contact desxdangues (le francais et I'arabe) dans les

slogans et les messages verbaux, une caractégistizpente dans les affiches de TRUST.
4- Niveau énonciatif

Dans le niveau énonciatif, nous allons procédédaritification des traces renvoyant a
I'énonciateur et au destinataire. C’'est-a-dire arsant appel au producteur du message

publicitaire et a [utilisateur éventuel du servic€omme pour le descriptif, nous

commencerons par les affiches de la compagnie CétAg&rminer avec celles de TRUST.
4-1 Les affiches publicitaires de la CAAT
CAAT 01

Dans la premiere affiche, I'’énonciateur se révale |p message écrit en bas : « La
meilleure protection de vos biens et de votre #étiv. Ce message semble s'adresser a un
public large et diversifié. L’énonciateur a utilisén seulement le francais pour la catégorie
francophone mais aussi l'arabe pour la catégorabaphone. L’affiche s'adresse a des
personnes intéressées par le transport terresggropriétaires de maisons individuelles et
ceux concernés par les travaux publics. Cela ésstié par les cing losanges et les

déterminants possessifs « vos » et « VOTRE ».
CAAT 02

L’énonciateur de la seconde affiche est la soa&ésurance CAAT, identifiée par le
message en bas : « La CAAT leader en Risques hiwlaghet son Expérience au service de
I'agriculture ». Cette affiche cible un public faophone intéressé par l'agriculture, en
employant exclusivement le francais pour permeittre clients francophones de s’identifier a
elle. De plus, les domaines couverts par cetterasse suggerent que l'affiche s’adresse

également aux agriculteurs.
CAAT 03

Dans la troisieme affiche publicitaire I'énonciateast impliqué dans le message écrit
en bas « ----- une assurance utile... un esprit tilagu Elle cible les différents secteurs tels
qgue les responsables des transports terrestrestinmear et aériens. Les employeurs des
entreprises, des travaux publics et des usines aums les propriétaires des maisons

individuelles comme l'indique les bulles qui soand I'affiche.
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CAAT 04

L’énonciateur de la quatrieme affiche est absénisé principalement les responsables
des maisons individuelles d’apres l'icbne de lasoanette. Ainsi que le mot « Darek » qui se
traduit en francais « ta maison »montre que CAAdut\ws’adresser d’'une maniére directe et
individuelle, en créant une connexion immédiatecas@n public francophone. Et encore par
I'expression « assurance multirisques habitatiogndams I'intérét de présenter ses diverses

prestations qu’elle procure pour son public.
CAAT 05

Dans la cinquiéme affiche I'énonciateur est la m&wgété d’assurance CAAT, qui se
manifeste a travers son nom qui est inscrit damadssage écrit au milieu de l'affiche « La
CAAT, le professionnel des assurances transpodss wffre la protection adaptée a vos
besoins». Le public visé peut étre repéré pardagm personnel de la deuxieme personne au
pluriel le «vous », ainsi que dans l'adjectif pessf «vos ». En particulier, l'affiche
s’'adresse aux responsables des transports de ypes, comme le montre les différents

moyens de transports qui sont dans I'affiche.
CAAT 06

Dans la sixieme affiche, 'énonciateur est abslamgsant place a une focalisation sur le
destinataire. Le message écrit en aralsis« & s <)l L8 el 05S » et en frangais « avec
I'assistance domiciliaire et professionnelle » eilolairement les responsables des maisons
individuelles et des magasins. L'utilisation degxdengues souligne l'intention de s’adresser
a un public bilingue, renforcant ainsi I'accessibildu message. L’affiche met en avant les
services offerts par la société d’assurance eneemassistance, tant a domicile que sur le
plan professionnel. En choisissant de présentetouble message linguistique, I'affiche vise
a inclure une audience plus large, englobant aitalés francophones et les arabophones. La
mention des services spécifiques, « domiciliairepetfessionnelle », vise a rassurer les
propriétaires de maisons et de magasins quantcaulzerture compléte et adaptée de leurs
besoins. La stratégie de communication employéechbea établir une connexion directe
avec les clients potentiels, en leur offrant undéutgmn sécurisante et adaptée a leurs

préoccupations spécifiques.
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CAAT 07

La septieme affiche présente la société d’assur@#&T, qui est I'énonciateur du
message publicitaire. Le nom de la société estectant inscrit dans le message en haut de
I'affiche : « La CAAT vous souhaite un agréableoséjen Algérie ». Cette affiche cible

spécifiguement les voyageurs tout en chercharteadte un large public.

L'utilisation du pronom personnel « vous » et dormm possessif « votre » vise a
instaurer une relation personnelle et directe dedecteur. Le message vise a rassurer les
clients, en leur promettant qu’avec CAAT, ils pauntr passer un séjour en Algérie en toute
tranquillité. Par cette communication, CAAT soubaiton seulement attirer I'attention des
voyageurs mais également leur offrir une sensafi®rsécurité et de confort pendant leur

séjour.
CAAT 08

Dans la huitieme et derniere affiche publicitait&onciateur est absent, mais 'affiche
s’adresse clairement aux automobilistes. Les mesdais que « assistance automobile » et «
roulez en toute quiétude », ainsi que I'icone repnéant deux voitures, ciblent explicitement

ce public.

L'utilisation de ces éléments visuels et textuelsligne les services proposés par la
société d’assurance, visant a offrir un sentimenséturité et de tranquillité aux conducteurs.
Cette affiche met en avant les prestations spéafiqi'assistance routiere, suggérant que les

automobilistes peuvent compter sur une aide fiableas de besoin.

L'absence de I'énonciateur direct permet de foealentierement l'attention sur le
bénéfice pour le destinataire, en soulignant l'igée les services d'assistance automobile de
la société sont toujours disponibles pour garamté& expérience de conduite sans souci.

Dans les affiches de la CAAT, nous avons constafgédsence de I'énonciateur dans la
majorité des affiches, en s’adressant aux desiieaté les agriculteurs, les responsables de
transports, les employeurs des entreprises, lgsomeables des maisons individuels, les
responsables des travaux publics, les employeugrsigires, les voyageurs et les responsables
des magasins.) en utilisant des déterminants pfsess que ( vos), (votre) et le pronom de

la deuxieme personne du pluriel ( vous ).
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Cependant pour diversifier son public CAAT a empgldgs deux langues I'arabe pour

s’adresser a un public arabophone et le francaig ge communiquer avec un public

francophone.
4-2 -Les affiches publicitaires de TRUST
TRUST 01

Dans la premiére affiche, I'énonciateur est abskaffiche semble s’adresser aux
parents. La photographie montre un homme en traibalicler la ceinture de sécurité d’'un
siege auto pour un bébé qui sourit, une image pbe la préoccupation parentale pour la
sécurité de leurs enfants. Cette représentatiaeNescapte I'attention des parents en mettant
en avant une situation familiere et rassurantebdeace d'un énonciateur explicite permet a
I'image de parler d'elle-méme, créant une connediatte et personnelle avec le spectateur.
En centrant I'attention sur cette scene quotidieineiverselle, I'affiche suggére subtilement
que la société d'assurance comprend les préoconpales parents et y répond de maniére
appropriée. Ce message implicite est destiné albatbnfiance et a encourager les parents a

envisager les services de l'assureur pour la frotede leur famille.
TRUST 02

La seconde affiche publicitaire s'adresse a urelgigolic, incluant les automobilistes,
les mécaniciens et les médecins. Cette diversitéllastrée par l'icbne représentée, qui
évoque une sphere d'intéréts variés. Le messdige @ijalement des déterminants possessifs
comme « votre » et le pronom personnel « vous »gutgersonnalise l'interaction avec le
lecteur et renforce l'idée que les services offedrt adaptés a ses besoins spécifiques.
L’énonciateur est implicitement présent a traversnlessage écrit en haut de l'affiche : «
Votre premiére application pour vous faciliter la ¥. Ce message met en avant l'idée d'utilité
et de facilité offerte par I'application proposé&m soulignant que c'est « votre » premiere
application, l'affiche cherche a établir une conoexpersonnelle avec le public cible, en
suggérant que cette application est congcue poondep aux besoins individuels et simplifier
le quotidien.

TRUST 03

La troisieme affiche publicitaire s'adresse a tesscorps de métiers, comme l'indique
l'icobne représentant une bulle, symbole de pratectiu de couverture. L'énonciateur est

absent dans [l'affiche cela permet de focalis¢teition sur les bénéfices et les services
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proposeés, plutbt que sur une entité spécifiqueteGaiproche sans énonciateur peut viser a
créer une connexion universelle avec le publicegibh mettant I'accent sur I'idée que tous les
secteurs professionnels peuvent bénéficier descesrofferts par la société d'assurance ou
I'entité représentée. En utilisant des symbolatestreprésentations visuelles claires, I'affiche
cherche a communiquer efficacement la notion ddeption et de sécurité offerte, sans

nécessité d'une voie directe.
TRUST 04

Dans la quatrieme affiche, I'énonciateur est idiable par I'image d'une main tenant
une autre main, symbolisant le soutien et I'eng&géranvers une cause ou une profession.
Cette représentation vise spécifiqguement le corpdical, comme illustré par l'image d'un

meédecin portant une blouse blanche et un stéthescop
TRUST 05

Dans la cinquiéme affiche publicitaire, I'énonciat@st clairement identifié comme la
société d’assurance « TRUST », comme indiqué patogan écrit & la fois en francais «
TRUST ASSURANCES » et en arabe <&wlill cw i », Ce choix linguistique montre
I'engagement de TRUST a s'adresser a une cliaht@esifiee et bilingue, renforcant ainsi sa
présence sur le marché. L’affiche vise spécifiquanhes propriétaires de véhicules, comme
en témoignent les messages clés : « Mon véhicuRTERT » et « Un véhicule assuré... Un
véhicule sOr ». Ces déclarations soulignent l'irfgpare de I'assurance pour la protection et la
sécurité des véhicules, mettant en avant la pramdsd RUST d'offrir une couverture fiable

et une tranquillité d'esprit aux conducteurs.
TRUST 06

Dans la sixieme affiche publicitaire, I'énonciatest absent, ce qui permet a l'affiche
de se concentrer entierement sur son message vetudextuel. L'affiche s'adresse
principalement aux jeunes adultes, en particulierrmotocyclistes, comme en témoignent les
motos représentées de maniere proéminente dargdinha présence dominante des motos
dans l'affiche renforce l'identification visuelleteématique avec le public cible. Cela permet
eégalement a l'affiche de communiquer son message Igcourir & une voix énonciative
spécifique, permettant ainsi aux spectateurs dargeter facilement dans le contenu et de

considérer l'offre présentée comme pertinente |[gaws besoins spécifiques.
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TRUST 07

La septieme affiche semble cibler la gente fémintoenme illustré par la photographie
d’'une femme joyeuse adossée a un veéhicule appanehenepanne au milieu de nulle part.
Ce visuel est congu pour évoquer un sentiment tieu et de sécurité chez les femmes, en
leur montrant que grace a cette société d'assuraties peuvent se sentir protégées et en
sécurité, quelles que soient les circonstancésretrbit.

TRUST 08

La huitieme affiche publicitaire s’adresse aux autbilistes et aux propriétaires des
maisons comme le montre I'image de 'homme vétind@astume, qui couvre avec ses deux

mains une habitation, des membres de familles g€hitule.

En mettant en avant les divers services que l&ét8opeut assurer pour offrir la

protection et la sécurité a ses clients. Cepertiamnciateur est toujours implicite.

Dans les affiches de la société d’assurance TRUESdestinateur est majoritairement
absent. Il s’adresse a plusieurs catégories dmpees de la société tels que ; les femmes, les
hommes, les jeunes, les parents, les automobjligéss mécaniciens, les meédecins, les
propriétaires de véhicules, les motocyclistes,piegpriétaires des maisons et tous les corps

des métiers.

Pour ce faire, il a fait recours au déterminantspssif (vos), et au pronom de la

deuxiéme personne du pluriel (vous).

Pour créer une connexion immeédiate et directe bagejeunes, la société d’assurance a

mit en disposition une application qui faciliteeaut vie quotidienne.
Synthese des résultats

En conclusion dans lI'ensemble de notre analysec&im@, nous avons observé une
différence de la présence de I'énonciateur engeatiiches de la CAAT, ou il est présent et
celles de TRUST, ou il est absent. De plus, lesxdmciétés adoptent une stratégie de
communication visant un public large et diversifen utilisant des pronoms possessifs
comme « VOS » et « VOTRE », ainsi que le prononsqranel « VOUS » pour interpeller
leur audience. Cependant, la CAAT se distingue tdisant a la fois le francais et I'arabe
dans ses messages, une stratégie que TRUST n'emppki
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5-Niveau narratif

En utilisant le niveau narratif, nous allons exanites différents actants impliqués
ainsi que l'objet de valeur qui guide la quéte djetsdans les messages publicitaires. A
travers l'approche sémiotique, en particulier kesea narratif canonique de J. Greimas, nous
commencerons par analyser les affiches publicgaite la CAAT, puis nous passerons a
celles de TRUST. Cette méthode nous permettra dexraomprendre et d'appréhender les
intentions et les stratégies narratives utilisées ghacune de ces sociétés dans leur

communication visuelle.
5-1-Les Affiches publicitaires de la CAAT
CAAT 01

La premiere affiche met en scéne deux hommes quiald une poignée de mains,
vétus en costume de travail, ceci laisse entengeclas deux mains renvoient a la société et
au client potentiel. En bas, nous voyons le slogda meilleure protection de vos biens et de
votre activité ». L’emploi de l'adjectif possessifvos » et « votre », crée un sentiment de
confiance et de familiarité avec le destinataiser, ce, la compagnie CAAT agit comme un
destinateur manipulateur, cherchant a suscitetéfé voire un sentiment de manque chez
son public, qui le transformera en sujet de quéle dbjet de valeur. L’objet de valeur
recherché ici est la protection, comme indiqué danslogan « meilleure protection ». Ce
mot « meilleur » est utilisé afin de se singulatig®ur dire que cette société est la meilleure

parmi tant d’autres.
CAAT 02

La seconde affiche publicitaire agit comme un deséur manipulateur au sens
sémiotique qui va faire faire au destinataire ungoa celle d’acquérir I'objet de valeur
recherché. L'objet de valeur dans cette affichelagtrotection des espaces verts et fertiles,
comme le montre la forme d’amande ou il y a unt@ehire entre les deux mains ainsi que les
illustrations exposées dans les bulles. Pour srdeitvouloir faire du sujet, I'annonceur met
en avant l'idée que cette société dispose d'undleue expérience, « la CAAT leader en

risques industriels met son expérience au sengd&agriculture ».
CAAT 03

La troisieme affiche vise a susciter chez le dastire un manque qui 'aménera a se

transformer en sujet de quéte a la recherche ddjet de valeur. L'objet de valeur ici est la
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tranquillité comme le suggere le message écritaande I'affiche « une assurance utile un
esprit tranquille. » Ce message écrit en bas diécha constitue I'adjuvant qui lui permettra
de se doter non seulement du pouvoir faire néaesada réalisation de la quéte mais aussi du
vouloir faire qui I'incitera a passer a l'actioriest-a-dire d’opter pour cette société. Le mot
« utile » est utilisé dans le but de recommandtte sciété, de dire indirectement qu’elle est
la seule qui est utile par rapport aux autresneanéme temps c’est une fagon de singulariser

la marque.
CAAT 04

L’énonciateur de la quatrieme affiche, commenaeépamérer les dégats qui peuvent
arriver au destinataire, comme le vol, les incendeatc. Juste a cbté la société se montre
comme bienfaiteur mettant en avant une main guegeune maison. Cette scene crée une
frustration chez le destinataire qui I'inciteraa@sper au statut de sujet en quéte d’'un objet de
valeur. L'objet de valeur sera la protection pragopar la société. Cette derniére agit comme
destinateur manipulateur au sens sémiotique qdiaiva faire une action a son public en le

dotant du vouloir faire.
CAAT 05

La cinquieme affiche agit comme un destinateur maateur qui va faire faire au
destinataire une action, celle d’acquérir I'objet\hleur recherché. L'objet de valeur ici est
sans doute la protection comme l'indique le sloganla CAAT, le professionnel des
assurances transports, vous offre la protectioptéadaad vos besoin ». Le méme slogan agit
comme un adjuvant qui lui permettra de se dotefpduvoir faire) nécessaire a la réalisation
de la quéte c'est-a-dire étre en protection. Site edfiche, la société ne se montre pas comme
publiciste ou encore un commercant, mais plutdtrenbienfaiteur. L’énonciateur tente de

singulariser cette société en mettant en avanpsafessionnalisme.
CAAT 06

L’énonciateur de la sixieme affiche, commence pattma en évidence les différents
cas de soucis que cette société peut résoudre, qgadaircette société se montre comme
bienfaiteur. Cette scéne crée une frustration hdestinataire qui l'incitera a passer au statut
de sujet en quéte d’'un objet de valeur. L'objetvdieur est la protection proposée par la
société qui agit comme un destinateur manipulageura faire faire une action a son public

en le dotant du vouloir faire.
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CAAT 07

Dans la septieme affiche la formule « La CAAT vaesihaite un agréable séjour en
Algérie », nous fait comprendre que la sociétémeis du bien de son public, et pour cela
elle propose de passer un bon séjour en Algérieaiowadoptant son service. La société se
montre donc comme destinateur manipulateur qui \faure faire au destinataire (les
voyageurs) une action. Celle d’assurer le séjoac d& CAAT, qui lui permettra de rentrer en
conjonction avec I'objet de valeur qui est la trailigé et le bien étre que procure ce service

d’assurance frontiere.
CAAT 08

Dans la derniére affiche, I'impératif employé dalas phrase «roulez en toute
quiétude » incite de maniére directe a l'action,denc la société occupe le statut de
destinateur manipulateur qui vise a susciter chajektinataire un manque. Ce manque va le
transformer en sujet de quéte a la recherche dhjet @e valeur qui est la sécurité, la
protection, la simplicité et la quiétude. Les mgssaprésentés sur I'affiche visent a susciter
chez le destinataire le /vouloir faire / nécessaila réalisation de la quéte, c'est-a-dire étre en
sécurité et en protection. Et pour le doter du @wuhire du sujet, 'annonceur met en avant
les avantages de cette société «lere formule s&ch@&pannage / remorquage » « 2eme

formule aisance. Dépannage / Remorquage / Assestncpassagers » écrit en majuscule.

La société d’'assurance CAAT se présente comme emfdiieur (un adjuvant) loin
d’étre comme un publiciste que ce soit par les élé@mvisuels (signes iconiques) ou textuels
(les slogans), elle met en avant ces multiplesiceswet avantages dont elle se dispose tels
que, le professionnalisme. Elle se présente aossine un destinateur manipulateur au sens
sémiotique, en manipulant un public diversifié gaimontre a travers les adjectifs possessif
« VOS et VOTRE », pour créer un sentiment de cacéaet de familiarité, sur ce elle agit
comme un destinateur manipulateur, cherchant aitsudiéntérét voire un sentiment de

manque chez son public, qui le transformera ert dejguéte d’'un objet de valeur.

Cette société met le point sur I'objet de valeuresi présent dans toutes les affiches et

qui est bien évidemment la protection et la sééurit

Pour que le destinataire atteint cet objet de valetherché, cette société d’assurance se
montre comme un adjuvant qui aide le destinataoer se doter du vouloir faire et du

pouvoir faire qui lincitera et lui permettra enfia réagir et & passer a l'action, plus
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précisément, ce qui va 'amener a étre en conjonavec cet objet de valeur recherché qui

est la protection et la sécurité.
5-2-Les Affiches publicitaires de TRUST
TRUST 01

La premiere affiche agit comme un destinateur pwateur au sens sémiotique qui va
faire faire au destinataire une action celle d’&gu’objet de valeur recherché. L'objet de
valeur ici est la sécurité et la satisfaction qrecpre ce service d’assurance comme le montre
cette photographie d’'un bébé qui sourit en regdrdan pere. Cette photographie vise a
susciter le vouloir faire chez le destinataire pdéairtransformer en sujet de quéte a la
recherche d’'un objet de valeur. La société occepdle d’adjuvant qui va faciliter la quéte

du sujet.
TRUST 02

Dans la deuxieme affiche, la société se montre cemi@nfaiteur mettant en avant la
disponibilité d’'une application qui est un gagesaevetage. Cette scéne crée une frustration
chez le destinataire qui l'incitera a passer atustde sujet en quéte d’'un objet de valeur.
L’'objet de valeur est la facilité proposée par laciété qui agit comme destinateur

manipulateur qui va faire faire une action a sostidataire en le dotant du vouloir faire.
TRUST 03

La troisiéme affiche vise a susciter chez le destire un manque qui 'aménera a se
transformer en sujet de quéte a la recherche ddjet de valeur. L'objet de valeur ici est la
protection comme le suggeéere 'icone de I'ensemhlecdrps et le message écrit en bas «
Assurance Multirisque Professionnelle ». lls cduostit I'adjuvant qui lui permettra de se
doter non seulement du pouvoir faire nécessaira @dlisation de la quéte mais aussi du
vouloir faire qui l'incitera a passer a l'action dtopter pour cette société. En outre
I’énonciateur a employé I'expression (multirisquefpssionnelle), pour maitre en avant son

professionnalisme.
TRUST 04

La quatrieme affiche agit comme un destinateur maateur qui va faire faire au
destinataire une action, celle d’acquérir I'objet\waleur recherché. L'objet de valeur ici est
la confiance comme le montre une poignée de mdire éa représentant de la compagnie

d’assurance et un client. Ces deux mains utiliséestituent I'adjuvant qui lui permettra de
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se doter du / pouvoir faire / nécessaire a lagatdin de la quéte. Pour susciter le vouloir faire

du sujet I'annonceur a utilisé la poignée de main.
TRUST 05

La cinquieme affiche agit comme un destinateur maateur qui va faire faire au
destinataire une action, celle d’acquérir I'objet\hleur recherché. L'objet de valeur ici est
sans doute la protection comme lindique le slogaion véhicule PROTECT ». Le méme
slogan agit comme un adjuvant qui lui permettrael€oter du /pouvoir faire / nécessaire a la
réalisation de la quéte, c'est-a-dire étre en camtjon avec I'objet la protection. Sur cette
affiche, la société ne se montre pas comme putgicig encore un commercant, mais plutét

comme bienfaiteur.
TRUST 06

Pour cette sixieme affiche la forme de limpératiéns la phrase « Découvrez
'assurance moto » semble annoncer une nouvelimule d'assurance a découvrir. Ce
slogan incite de maniere directe a l'action. Laiétéc agit ainsi comme un destinateur
manipulateur qui vise a susciter chez le destiratan manque. Qui va le transformer en sujet

de quéte a la recherche d’un objet de valeur sfuaesécurité.
TRUST 07

La septiéme affiche publicitaire agit comme un id@seur manipulateur qui vise a
susciter chez le destinataire un manque qui 'am@eaese transformer en sujet de quéte a la
recherche d’'un objet de valeur. L'objet de valeairest le contentement et le soulagement
comme le suggere la photographie de la femme suari€ette méme photographie constitue
'adjuvant qui lui permettra de se doter non se@eimdu pouvoir faire nécessaire a la
réalisation de la quéte mais aussi du vouloir fgirel'incitera a passer a I'action et d’opter

pour cette société.
TRUST 08

La derniere affiche présentée, met en scene un leovdtn en costume, qui couvre avec
ses deux mains une habitation, des membres d'umédat un véhicule, ceci laisse entendre
que ces deux mains renvoient a la sociéte, latgode& TRUST agit comme un destinateur
manipulateur, cherchant a susciter I'intérét vainesentiment de manque chez son public, qui
le transformera en sujet en quéte d’'un objet dieuva L'objet de valeur recherché ici est la

protection, comme le montrent les deux mains gumént une couverture.
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La société d’assurance TRUST se manifeste commebiemfaiteur qui est la pour
donner de l'aide et apporte un plus et un bien ptrer sa clientele. En employant des
éléments visuels captivants qui agissent comme demadjuvants comme (les applications,

les poignées de mains) qui sont a la dispositiar pombler le manque du sujet en quéte.

A travers toutes les affiches la société d’asstearRUST agit comme étant un destinateur
manipulateur, qui a pour but de manipuler son pubisé (destinataire) comme ; (les
automobilistes, les motocyclistes et les différaigps de métiers), qui va susciter un manque
et d’exercer une pression qui va le pousser a faire une action celle d’acquérir I'objet de
valeur recherché. Pour se faire elles tantes déranmeil avant les points positifs de cette
société d’assurance, comme la mise en disposigdiapplication qui est un avantage pour la
catégorie des jeunes pour créer une frustratiom Ehdestinataire qui l'incitera a passer du
sujet en quéte d’'objet comme (la facilité), et gi@st pas prise en considération par l'autre
société d’'assurance, avec ce point elle incite destinataire d’'une maniére implicite a

découvrir son bien-étre et ses services et sesagyesicomme découvrir (I'assurance moto).

Par ailleurs, on peut dire que cetteétéal’assurance se présente comme un adjuvant
qui permet d’offrir 'objet de valeur recherché pardestinataire qui est dans la plupart des
affiches présenter comme (la protection, la séguldt confiance et la faciliter). Et enfin étre

en conjonction apres avoir été en disjonction aet®bjet de valeur recherché.
Synthese des résultats

En conclusion, ces sociétés se positionnent comeaebinfaiteurs qui sont la pour
aider en offrant a leurs publics un objet de valguir est déja recherché, mais grace a la
manipulation que ce destinateur manipulateur v fi@ire une action au destinataire sujet
pour atteindre cet objet de valeur recherché e¢sfucentré sur la protection, la sécurité et la
tranquillité d'esprit. Elles facilitent ainsi leaatrsition des destinataires d'un état de disjonction
a une conjonction avec cet objet de valeur, c’astlire qu’aprés avoir étre a la recherche de
cet objet de valeur, cette société d’assuranceluivaombler ce manque en lui offrant ce
service qui est la protection, la sécurité, la @rde et la tranquillité d’esprit, ce qui va aider
d’avantage les utilisateurs a résoudre leurs dit#s et leurs problémes et a faciliter leur vie
guotidienne.

Cette approche est renforcée par la mise en awalgud professionnalisme, de leurs
capacités de prévention des risques, ainsi qua dedlité de leurs services, stratégies clés

pour attirer et fidéliser leur clientéle de manieficace et durable.
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Conclusion générale

Arrivant a la derniére partie de ce mémoire corésadiétude et a I'analyse comparative
des stratégies discursive des affiches publickanles assurances algérienne ,CAAT et
TRUST, nous devons désormais répondre aux probigumest posées :quelles sont les
stratégies discursive adoptées par les assuramgéseanes en l'occurrence CAAT et
TRUST ? et quelle particularité permet a chaquerasse de se valoriser vis-a-vis l'autre ?
Pour se faire, nous avons é€lu trois niveaux d'a®alyout d’abord , I'analyse descriptive,
nous avons décrit les affiches en nous basarlesurotions sémiologiques de dénotation et
de connotation, révélant ainsi diverses formesulaurs , signes et leurs interprétations
.Ensuite, I'analyse énonciative , ou nous avonsmax@ les marques du destinateur et du
destinataire . Enfin nous avons conclu notre aeapyar I'analyse narrative, dans laquelle
nous avons dégagé la structure du récit, en idgamtifes deux entreprises comme destinateurs
manipulateurs, dotés d’'un objet de valeur quiagtrbtection et la sécurité-et, et en dernier le

percevoir ou bien le public comme un sujet de quéte

Les deux assurances CAAT et TRUST, ont adopté tlaggies discursives ou des
méthodes variées dans leurs affiches publicgtadlans le but de transmettre leurs
informations a une large cible, afin de les incéeles séduire. Ces méthodes peuvent étre

identifiées a travers plusieurs éléments distincts

Premierement, I'image, qui consiste un ensembl®dajlale l'affiche, représente un
ensemble de signes. CAAT et TRUST ont utilisé daages illustrant I'agriculture,
'immobilier, des personnes, des moyens de tramsptes visuels servent a établir une
connexion immédiate et intuitive avec le publiclejben ancrant les messages dans des

contextes familiers et pertinents.

Ensuite, les signes plastiques, tels que les cauktu les formes, jouent un rdle crucial
dans l'attraction de I'attention du public. Les Eus fondamentales et représentatives des
deux marques sont : le bleu et 'orange sont dateacs calmes, attirantes .le bleu évoque la
confiance et la sécurité, tandis que l'orange syisdd’énergie et la vitalité. Ces choix

chromatiques sont délibérés pour capter et mainiariérét visuel du spectateur.

Enfin, le langage verbal, ou les signes linguistk] comprend des messages, des
slogans, les noms des deux marques, qui sont pkacésentre des affiches des deux
entreprises. Cette centralité facilite la mémoitgaet la captation du public .Ainsi, a travers

I'utilisation judicieuse de l'image, des signes gtlques et du langage verbal, CAAT et
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Conclusion générale

TRUST parviennent a créer des affiches publicitaiedficaces et engageantes, visant a
séduire et a persuader leur public.

A travers notre analyse, nous avons constaté exidte des points de ressemblances
entre CAAT et TRUST, mais également des points okergences significatives qui
valorisent chaque marque vis-a-vis l'autre. Comgaen par la CAAT, qui emploie des
affiches composées des losanges présentant tésedib services qu'elle assure, y compris
des offres pour les agriculteurs, un service nospahible chez TRUST. La couleur
dominante de la marque est le bleu, évoquant Imecat la tranquillité, et elle utilise
fortement des messages verbaux dans toutes celseaffirenforcant ainsi son identité et ses

promesses.

En revanche, I'entreprise TRUST utilise des affcipaiblicitaires ou I'élément verbal
est presque totalement absent. TRUST se concentlesséléments plastiques, notamment la
couleur orange, qui est prépondérante dans laagldes affiches, ainsi que, les formes et
les personnages. TRUST se distingue également fpditisation des applications
personnelles, une option absente chez la CAAT ucéugpermet d’attirer une clientele plus
jeune. TRUST vise ainsi un public plus large, coanant enfants, jeunes, contrairement a la

CAAT qui cible un segment de marché plus spécifique

Pour conclure, les affiches publicitaires sont des/ens utiles pour la publicité, car
elles représentent I'image de la marque et lui dohrdes spécificités qui déterminent et
valorisent chaque marque par rapport a l'autreteCahalyse des stratégies discursives
employées par CAAT et TRUST pourrait étre enriokieexplorant d’autres aspects de la
communication marketing. Par exemple, il seragnessant et utile d’examiner comment ces
entreprises utilisent les réseaux sociaux pouroreaf leur image de marque et engager

davantage avec leur public cible.
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Annexes
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