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Introduction

A T’heure actuelle, la publicité est considérée soit comme une activité économique,
c’est-a-dire en tant qu’étape d’un processus de commercialisation soit elle est présentée

comme une pratique discursive, comme le texte, I’image ou le spot publicitaire.

Certes, le premier but de la publicité est la commercialisation des produits et pour réaliser,
son objectif elle se base sur une multitude des supports (Internet, Télévision, Radio, Affiches,

Magazines, Journaux), et un discours a visee argumentative et persuasive a la fois.

Le choix de ce sujet s’explique aux vifs intéréts que nous portons a I’analyse du
discours publicitaire en générale et I’analyse comparative en particulier. Dans notre travail de
recherche intitulé « L’analyse sémio-argumentative d’un discours publicitaire cas du produits
de beauté dans deux contextes ; algérien(VENUS) & frangais (LA ROCHE-POSAY) nous
allons nous intéresser au discours publicitaire, sa conception, sa structure et le sens qu’il
véhicule et ses différentes disciplines. Parmi ces disciplines, nous en citons la sémiotique qui
est une discipline relativement récente qui s’intéresse a 1’é¢tude de la vie des signes au sein de
la vie sociale, mais aussi a I’argumentation qui joue un role important dans le discours
publicitaire. Nous nous intéressons ainsi aux différents types des signes contenus dans le
message publicitaire, & savoir le signe linguistique, le signe iconique et le signe plastique.
Nous essayerons également de dégager les stratégies argumentatives employées dans le

discours publicitaire.

Pour affiner notre sujet d’étude vers un axe plus précis, cela nous mene a poser la

problématique suivante :

1. Quelles stratégies argumentatives adoptent-t-on pour séduire le public cible ?
2. Les publicités francaises et algériennes sont-elles fondées sur deux logiques
différentes?
3. Comment I’image et le texte entrent-t-ils en fusion pour persuader ?
De cette problématique découle les hypothéses suivantes, dont nous allons Vérifier la

réalisation au fur et & mesure de notre recherche :

e Les stratégies argumentatives explicites et implicites ont pour objectif d’assurer
I’efficacité du discours et séduire le public cible.

e Les publicités francaises et algériennes seraient fondées sur deux logiques différentes,
elles touchent deux publics cibles différents, de deux cultures différentes dans des

espaces geographiques différents.



Introduction

e [’image publicitaire est constituée d’un ensemble de composantes imbriquées dans
deux niveaux (I’image et le texte). L’image serait un dispositif indispensable dans le

discours publicitaire écrit.

Afin de cerner notre objectif de notre recherche nous allons nous focaliser sur les spots
publicitaires traitent des produits de beauté dans le contexte algériens et francais. De ce fait,

nous allons organiser notre travail en deux chapitres.

Deux chapitres composeront notre travail de recherche, ils s’intitulent respectivement

« Cadre théorique de 1I’étude » et « Cadre méthodologique et analyse des données ».

Le premier sera donc consacré aux définitions des concepts de base essentiels a notre
étude ; « I’argumentation » « la semiotique » « analyse de discours » « la rhétorique ». Nous
commengons par les concepts de I’argumentation afin de dégager les différentes stratégies
argumentatives et rhétorique du discours publicitaire. Puis nous aborderons la sémiotique qui
s’inspirera également des travaux d’A.J.GREIMAS dont on visera le c6té narratif qu’il s’agit
du schéma actanciel, mais aussi nous allons analyser les différents signes dans 1’image

publicitaire (linguistique, iconique et plastique) le sens connoté et dénoté.

Dans le deuxiéme chapitre, nous tenterons de contextualiser notre étude, puis nous

ferons une analyse sémio-argumentative des différents spots publicitaires.
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Chapitre I : Cadre théorique de I’étude

Dans ce chapitre, nous aborderons les concepts théoriques relatifs a notre recherche.
D’abord, nous donnerons un aper¢u sur la publicité suivie de I1’argumentation, plus
précisement dans le discours publicitaire, sa définition, ses fondements théoriques et ses
théoriciens (AMOSSY et PERELMEN). Puis, nous passerons a l’argumentation dans la
rhétorique afin de dégager les stratégies argumentatives employer dans le discours
publicitaire. Enfin, nous aborderons les notions semiotiques d’A.J.GRAIMAS et la
sémiologie de R. BARTHES.

1. Bref apercu historique sur la publicité

La publicité est considérée comme un art qui est exercé sur un public cible. Il s’agit
d’employer de diverses stratégies publicitaires remplies de créativité (psychologiques,
économiques, linguistiques), dans le but de manipuler les destinataires. L’objectif principal de
la publicité est de susciter 1’'intérét, de créer une notoriété de marque et d’influencer
positivement le comportement des consommateurs. Le terme (publicité), est apparu (du latin
publicus) qui signifie (le peuple et la communauté). Celui-ci apparait pour la premiére fois
durant les années 1630, avec la presse il désigne « L’action de porter a la conscience du
publicy». En 1689, il porte la signification «L.’action d’informer et renseigner le public». Apres
des années il est considéré comme « L’action d’influencer le choix commercial du public ».
Autrement dit, la publicité est un moyen de communication qui utilise des moyens
linguistiques et paralinguistiques dans le but de convaincre, captiver le destinataire en créant
en lui un manque qui I’incitera a passer a I’action (qui est 1’achat d’un produit). Forme qui
contient de différentes stratégies et type de discours. En 1930, les agents publicitaires
remarquent que la publicité est un moyen stratégique qui permet d’évoluer le marché. Ils
commencent a se professionnaliser sur (les textes, les slogans et les dessins qui se pressentent

dans I’image publicitaire

2. Autour de ’argumentation

2.1. L’argumentation

L’argumentation, est une activité langagiére omniprésente dans tous les domaines social
et privé de la vie humaine. Autrement dit, est le pivot central de tout acte langagier. Elle se
présente quotidiennement a 1’écrit comme a [’oral, elle est fréquente dans les essais, le

discours publicitaire, les articles de presse, la publicité, etc.

4



Chapitre I : Cadre théorique de I’étude

2.2. L’argumentation selon quelques théoriciens

2.2.1. RUTH AMOSSY

Elle a définit I’argumentation comme étant I’ensemble des : « moyens verbaux qu 'une
instance de locution met en wuvre pour agir sur ses allocutions en tenant de les faire adhérer
a une these, de modifier ou de renforcer les représentations et les opinions qu’elle leur préte,
ou simplement de susciter leur réflexions sur un probléme donné » . (AMOSSY. R, 2000 ;
37)

L’argumentation selon AMOSSY.R est donc un domaine de recherche qui explore
comment les discours sont utilisés pour persuader, convaincre et influencer les destinataires.
Dans son livre « ’argumentation dans le discours » AMOSSY développe une approche
pluridisciplinaire qui combine les perspectives de la rhétorique de la logique et de la
pragmatique pour analyser les énoncés argumentatifs dans différents contextes.

2.2.2. CHAIM PERELMEN

Quant a lui estime que I’argumentation est: « [’étude des techniques discursives

permettant de provoquer ou d’accroitre l’adhésion des esprits aux théses qu’on présent a

leurs assentiments. » (PERELMEN cité par BRETON, 2003 ; 11).

Selon PERELMEN.C I’argumentation efficace repose sur la capacité a trouver des
arguments qui soient acceptables pour un public donné, plutét que sur des principes
universels. Il met ’accent sur I’importance de 1’auditoire dans le processus argumentatif et sur

la nécessité de s’adapter aux valeurs et aux croyances de celui-ci pour étre persuasif.

On cherche donc a convaincre et a persuader pour mobiliser, susciter une action par
I’usage des raisonnements et d’arguments dans le but de défendre ou de réfuter une these
donnée pour agir et influencer 1’autre. Cependant, 1’argumentation n’a pas pour seul objectif
de convaincre 1’auditoire en usant des arguments mais il faut que ces derniers soient dotés

d’¢éléments acceptés préalablement par I’auditoire
2.3. L’argumentation dans le discours publicitaire

Le discours publicitaire peut étre défini comme une forme de communication
persuasive des services ou des idées. Il vise a attirer 1’attention du public cible, a susciter un

intérét pour I’offre présenté et inciter a 1’action, que ce soit un achat, une adhésion ou un
5



Chapitre I : Cadre théorique de I’étude

changement d’attitude. Les publicités utilisent diverses techniques linguistique et visuelle

pour transmettre un message persuasif et influence les comportements des clients potentiels.

Par ailleurs, I’argumentation dans le discours publicitaire est essentielle pour captiver
le public et influencer ses décisions. Les annonceurs utilisent stratégiquement des éléments
persuasifs tels que les émotions, la crédibilité et la logique pour inciter les consommateurs a
s’intéresser a leurs produits ou services. En élaborant des arguments convaincants dans la

publicité on crée un récit captivant qui résonne avec le public et les inciter a s’engager avec la
2.4. Les stratégies argumentatives dans le discours publicitaire

Dans un texte argumentatif, I'auteur cherche a convaincre le locuteur, de ce fait, il
utilise des arguments qui sont mis sous l'appellation de «stratégies argumentative ». Par
ailleurs, toute stratégie argumentative a pour objectif d'assurer I'efficacité du discours et la
pertinence de l'acte langagier. Elles se manifestent a travers des propositions assertives
interrogatives et obéissent a des regles grammaticales. Ces stratégies sont constituées d'un
ensemble d'actes de langage accompagnées d'une force et d'une visée argumentative.

Il y a donc deux maniéres d'argumenter ou de s'exprimer : la premiére est claire,
explicite, sans ambiguités ni incertitude, la seconde est implicite. Dans ce cas, l'orateur
n'exprime pas ouvertement sa pensée, il faudra la déduire, la deviner, la comprendre a partir

d'un terme ou a partir du contexte.
2.4.1 Les stratégies argumentatives dites implicite

L'argumentation implicite, ou I'argumentation au niveau du "non-dit" du discours, peut
s'effectuer a partir des informations que le discours ne présente pas des informations qui ne
sont pas explicitement données mais qui visent a influencer subtilement le consommateur. Cet
emploi de I'argumentation reléve du plan de I'implicite du discours qui cherche a persuader le
public de maniere subconsciente. Autrement dit, le sens implicite contribue a la force de
I'argumentation, c'est-a-dire quand un locuteur s'adresse a un destinataire, il désire lui
transmettre une information ou lui raconter un fait, il peut aussi le convaincre, l'interroger ou
lui donner un ordre. L'implicite renforce donc lI'argumentation sous formes des présupposés et

des sous-entendus.



Chapitre I : Cadre théorique de I’étude

2.4.1.1 Les sous-entendus

Il arrive que le locuteur dise une chose a son destinataire pour lui faire comprendre autre
chose. Ce type d'information implicite est un "sous-entendu”, ce dernier ne contient aucun
mot qui permette de le repérer, il n'est qu'allusion. Pour comprendre un sous-entendu, le
destinataire doit mettre en relation le contexte dans lequel il est énoncé, a vrai dire tout est

question de contexte.

Le sous-entendu se caractérise par son existence associée a un contexte particulier, il
peut étre déchiffré grace a un calcul référentiel. Les sous-entendu: « Englobent toutes les
informations qui sont susceptibles d'étre véhiculées par un énoncé donné, mais dont
I'actualisation reste tributaire de certaines particularités du contexte énonciatif »
(C.KERBRAT ORECCHIONI, 1986 ; 39)

2.4.1.2. Les présupposés

On parle de présuppose lorsque le sens implicite de la phrase transparait dans I'emploi
d'un mot ou d'une expression. Autrement dit, le présupposé est un contenu qui a du sens
implicite; il s'inscrit dans I'énoncé quel que soit la situation d'énonciation, il est relatif a la
linguistique et plus précisément a la phrase. C.KERBRAT ORECCHIONI affirme que les
présupposés constituent “ Toutes les informations qui, sans étre ouvertement posées, sans
constituer comme principe, le véritable objet du message a transmettre, sont cependant
automatiquement entrainés par la formulation de I'énoncé, dans lequel elles se trouvent
intrinsequement inscrites, quel que soit la spécificité du cadre énonciatif ”. (C.KERBRAT
ORECCHIONI ,1986 ; 25)

2.4.2. Les stratégies argumentatives dites explicite

Les stratégies argumentatives explicites sont celles qui sont clairement exprimées et
directement articulées dans un discours ou une discussion. Ces stratégies sont utilisées de
maniére évidente pour soutenir un point de vue, convaincre un auditoire ou défendre une
position de maniere transparente. C’est-a-dire afin d'attirer le public, le publiciste fait recours
a l'utilisation de certaines stratégies argumentatives (directe) dans le but de renforcer ses
arguments et étre le plus crédible possible. Ces stratégies peuvent se présenter difféeremment

dans les actes du langage.



Chapitre I : Cadre théorique de I’étude

2.4.2.1 La doxa

Le discours argumentatif s'appuie beaucoup plus sur la doxa afin de convaincre et
persuader l'auditoire. La doxa est un ensemble d'opinions, de préjugés qui ont cours a un
moment donné dans la société. Cette figure est mobilisée explicitement dans le discours
autrement dit, a travers le lexique les pronoms personnels, les manifestations de la subjectivité

de l'orateur.
2.4.3. L’ironie

L'ironie est une forme d’expression qui utilise I’opposé de ce qui est vraiment pense,
elle est présentée par des marques externe aux discours, peut également naitre de la
juxtaposition des deux sens (implicite et explicite). C'est-a-dire le locuteur fait entendre autres

choses que ce qui est dit.
2.5.L’argumentation dans la rhétorique

2.5.1.La rhétorique

C’est I’art de bien parler et d’utiliser le langage de manicre efficace pour convaincre,
persuader ou émouvoir un auditoire. Autrement dit, est une discipline ancienne remontant a
I’antiquité grecque et romaine, qui a connu de nombreux développements au fils des siecles.
Elle est définie comme « une théorie de la parole efficace liée a une pratique oratoire ».
(AMOSSY'.R, 2000 ; 6)

Il existe plusieurs moyens de persuasion : L’éthos, pathos et le logos.
2.5.1.1. L’éthos

Représente I’image et la crédibilité de ’orateur en montrant son expertise ou son

intégrité, c’est-a-dire 1’image que ’orateur construit de lui-méme a travers son discours.
2.5.1.2. Le pathos

C’est I’ensemble des émotions, passions que [’orateur cherche a produire chez
I’auditoire. Il fait appel a I’empathie, aux émotions, aux croyances profondes du public pour

le convaincre et le mobiliser.
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2.5.1.3. Le logos

C’est I’aspect rationnel du discours, qui s’appuie sur des faits et un raisonnement
logique. Le logos vise a faire comprendre le message de maniére objective c’est-a-dire

I’argumentation logique et rationnelle.

3. Autour de la sémiotique et la sémiologie

La sémiotique et la sémiologie, sont deux concepts qui étudient la vie des signes et les
productions de leurs sens. Selon MARTINE JOLY: « la premiére (sémiotique) est un terme
canonique qui désigne la sémiotique comme philosophie des langages. L 'usage du second (la
sémiologie) est l’étude des langages particulier tel que : [’'image, gestuelle, théatre, etc. »»
(M.JOLY, 1993 ; 22)

3.1. La sémiotique

La sémiotique, est une discipline née en 1867, a partir des travaux du philosophe
américain CHARLES SANDERS PIERCE. Celle-ci s’agit des systémes des signes qui sont la
signification des images et des textes, qui permettent la possibilité de communication au sein
d’une communauté. Autrement dit, c’est une discipline qui étudie les signes et leurs
fonctionnement, elle s’intéresse également a la manieére dont les signes transmettent des

significations et comment ces significations sont interprétées.
3.1.1Les types de la semiotique

3.1.1.1. La sémiotique visuelle

La sémiotique visuelle, s’est développée dans les années 1980, avec les travaux de
I’école de Montréal par Fernande Saint Martin, 1’école sémiotique de Paris et par 1’école de
liege nommé Groupe 4. L’ouvrage traite le signe visuel, s’intéresse au sens des objets visuels
et la distinction entre les signes iconiques ce qui renvoie aux objets du monde et les signes
plastiques, ce qui produisent des significations. Cette branche explore comment ces signes
visuels sont utilises pour transmettre des significations et des messages dans divers contextes,

tels que I’art, la publicité, le design graphique et d’autres formes de communication visuelle.
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3.1.1.2. La sémiotique narrative

La sémiotique narrative est une approche théorique développée par le sémioticien
frangais A.J.GRAIMAS. Cette approche se concentre sur 1’analyse des structures narratives
en identifiant les schémas récurrents et les relations entre les éléments constitutifs des récits.
Greimas a développé un modele appelé “ actanciel “ qui examine les roles des actants (agents)
dans la construction du sens narratif. En utilisant ce modele, la sémiotique narrative selon
A.J.GREIMAS vise & décomposer les récits en éléments fondamentaux pour en révéler la
structure sous-jacente et les significations profondes.

3.1.2.1. Le schéma actantiel

Le schéma actantiel est un dispositif réalisé par le sémioticien A.J.GREIMAS. Il s’est
inspiré des analyses de Lévi-Strauss sur le mythe. Autrement dit, le schéma actantiel est un
concept théorique utilisé en sémiotique pour analyser les roles des actants dans un récit, c’est-
a-dire il repose sur une analyse plus approfondie des réles et les relations entre les actants
dans un récit. Selon GREIMAS, le schéma actantiel comprend six actants principaux ; le

sujet, I’objet, le destinataire, le destinateur, I’opposant et I’adjuvant.

Figure 01 : Schéma actantiel

Destinateur ‘ Objet ‘ Destinataire

Adjuvants ' Sujet _ Opposants

Ce schéma , présente une analyse narrative en identifiants les fonctions de chacun : le
destinateur est celui qui transmet un message dans le but d’inciter le sujet a agir, qui est le
noyau de l’histoire , le destinataire est celui qui recoit le message ; I’adjuvants sont les

¢léments qui permettent au sujet d’atteindre sa quéte ; 1’objet est le but de cette recherche ; les
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opposants s’agis des obstacles empéchant ce dernier a réaliser sa quéte .Cet exemplaire

permet de comprendre le réle de chaque personnages et leurs développement dans le récit .
3.2. La sémiologie

Les origines de la sémiologie remontent aux travaux du linguiste suisse Ferdinand de
Saussure au début du 20° siécle. Saussure a jeté les bases de la sémiologie en introduisant la
notion de signe linguistique composé d’un signifiant (la forme matérielle du signe) et d’un

signifié¢ (I’image acoustique).

Autrement dit, la sémiologie, est un concept qui s’est développé en Europe par le
linguiste francais Ferdinand. De Saussure. Il s’agit d’un systéme de communication au sein
d’une société. Selon le philologue Ferdinand De Saussure « la sémiologie est une science qui
étudie la vie des signes au sein de la vie social ; elle formerait une partie de la psychologie
générale, nous nous la nommerons sémiologie, du grec Semons (signe), elle nous apprendrait
en quoi consiste les signes ? Qu’elles lois les régissent ? Puisqu’elle n’existe encore, on ne
peut dire ce quelle sera mais a droit a [’existence ». (F.D.SAUSSURE, 2002 ; 26)

A travers cette définition, nous pouvons comprendre que les systemes de signes

permettent la communication entre les individus.
3.2.1. La sémiologie de ’image

Est une branche de la sémiologie qui se concentre sur I’étude des signes visuels et leur
signification dans les images. Elle examine comment les éléments visuels tels que les
couleurs, les formes, les symboles et la composition sont utilisés pour transmettre des images
et des significations dans divers contextes visuels tels que la publicité, I’art, le cinéma, la

photographie, etc.
Par ailleurs, dans la sémiologie, le mot «« image »> peut avoir plusieurs significations ;

e D’apres le dictionnaire ENCARTA : « L’image est une représentation visuelle, c¢’est une
image trés ressemblante ; image numérique, image réelle, image virtuelle » (Le Dictionnaire
ENCARTA, 2009 (version CD-ROM)

e PLATON: « J'appelle images d'abord les ombres ensuite les reflets qu'on voit dans les
eaux, ou a la surface des corps opaques, polis et brillants et toutes les représentations
de ce genre » (PLATON, 1949, cite par Joly, 1994 ; 40-41)
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D’aprés ces deux définitions, on peut constater que «’image > s’agit d’une

représentation visuelle d’un objet par rapport a un autre.

Dans le discours publicitaire, I’image a une puissance visuelle qui permet d’influencer
I’inconscience des destinataires. Elle joue sur I’imagination, afin de sublimer le produit et
captiver le public cible. Celle-ci considére I’étre humain comme un étre de désire. Autrement
dit, est un ensemble de signes a interpréter selon le contexte. Ce type de publicité est souvent
utilisé pour provoquer, susciter) des sentiments, des aspirations ou des valeurs afin

d’influencer favorablement les perceptions des clients potentiel.
3.2.2. L’image percue comme signe (Typologie des signes) :

C’est un concept clé en sémiologie visuel. SANDERS PIERCE, classifie le signe selon

trois catégories en fonction de leur nature et de leurs fonctions.
3.2.2.1. L’icone (signes qui ressemblent a ce qu’ils représentent)
3.2.2.2. Le symbole (signes qui ont une signification conventionnelle)
3.2.2.3. L’indice (signes qui ont un lieu de causalité avec leur référent
3.2.3.Les signes composant une image

Pour analyser une image, ROLAND BARTHES identifie trois types de signes : les

signes linguistiques, les signes iconiques et les signes plastiques.

3.2.3.1.Les signes linguistiques : Ce sont des mots ou des textes intégré dans I’image,
c’est-a-dire ce sont tous ceux qui relévent des mots écrits en étudiant leurs formes, leurs
dispositions et leurs sens. ROLAND BARTHES a défini le signe linguistique « comme une

entité composée d’un signifiant et d’un signifié, soulignant [’aspect arbitraire de leur relation

dans le processus de signification. » (BARTHES. R, 1964 ; 56)

3.2.3.2 Les signes iconiques : Ce sont des objets du monde reconnaissable dans 1’image
en raison de la similitude de leur signification avec la réalité. Ils entretiennent un rapport
d’analogie avec le référent réel. Autrement dit, les signes iconiques sont aussi appelés des
signes figuratifs, sont des formes, que nous reconnaissons en faisant appel a notre culture et a

nos expériences.

12
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3.2.3.3. Les signes plastiques : lls sont liés & des choix purement formels, comme la
couleur, la forme, la spatialité et la texture, « Quand le langage a une morphologie construite

sur la double articulation, I’'image a une plastique, avec ses composantes chromatiques (les couleurs)

et géométriques (les formes) » (J.M.ADAM & M.BONHOME, 1997 ; 193)
Cependant, le signifiant linguistique détient une double fonction : d’ancrage et de relais.

D’une part, d’ancrage car il fixe les différents sens que peut contenir le message
iconique, c’est lui le guide de I’interprétation du sens et ancre les sens possibles. Inspirée du
modele de R.BARTHES, explique qu’au niveau du message dénoté, la parole facilite

I’identification de I’image : « la dénomination est la premiére opération d’ancrage du sens ».

(BARTHES R, 1977 ; 76)

D’autre part, de relais étant donné son pouvoir de véhiculer les sens qui ne figurent pas

dans 1’'image. « Ici la parole (le plus souvent un morceau de dialogue) et 'image sont dans un

rapport complémentaire » (BARTHES, R 1964 ; 40-41)

Trois composantes structurent le signifiant linguistique en publicité ; la marque, le
slogan, le rédactionnel. Quand on parle de la marque d’un produit, elle est peut étre une
marque de ’entreprise ou le nom du produit lui-méme. En effet, la marque joue un role
différenciatif d’une part, elle distingue le produit des autres marques concourantes et d’une
autre part elle a un role persuasif perce qu’elle encourage le destinataire a acheter le produit et

les autres produits appartenant a la méme filiale.

En ce qui concerne le slogan, il joue un rdle a la fois phatique et conatif, car d’une part
il vise a établir le contact avec le lecteur et d’une autre part il provoque une certaine réaction

affective chez lui. Le dernier constituant du niveau/signifiant linguistique est le rédactionnel.

3.2.4. Les niveaux d’image
3.2.4.1 La dénotation

Se référe au sens littéral ou premier d’un signe. C’est la signification objective, celle
qui est directement perceptible et qui ne nécessite pas d’interprétation supplémentaire. Selon
ROLAND BARTHES, I’image est radicalement objective, ce niveau de langage se présente
comme étant le plus authentique, car « /I n’existe pas de véritable transformation entre le signifiant
et le signifié¢ » (BARTHES, R 1997 ; 76)

13
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3.2.4.2. La connotation

En revanche, la connotation désigne les significations secondaires qui s’ajoutent a la
dénotation. A cet effet, il est question d’injecter des signifiés connotatifs et culturels aux
signifiants déja repérés. Ace niveau, il apparait que la dénotation ne constitue qu’un support

de la connotation qui n’existe que par elle.

En résumé, BARTHES utilise les concepts de dénotation et de connotation pour

explorer la complexité des signes et leur r6le dans la communication et la culture.
3.2.5. Le slogan

C’est un texte de type argumentatif qui a pour but d’inciter, il est utilisé dans la
publicité pour représenter une marque ou un produit. Selon DOMINIQUE MAINGEUNEAU,
le slogan est « une formule courte, destinée a étre répétée par un nombre illimité de lecteurs, qui
joue aussi de rimes, de symétrie ou lexicale comme le proverbe, il constitue une sorte de citation »
(D.MAINGEUNEAU, 1998 ; 149)

3.2.6. Le logo

C’est I’abréviation du mot « logotype » qui désigne un court texte a une typographie
particuliere. Le logo fait partie de I’identité visuelle d’une entreprise, il sert a valoriser

I’image d’une marque ou d’une société.

14



CHAPITRE I

Cadre méthodologique et

analyse des données




Chapitre 11 : Cadre méthodologique et analyse des données

Apres avoir selectionné et instauré le cade théorique de notre étude, nous allons
présenter un ensemble d’images publicitaires, pour lesquelles nous reléveront la thématique et
la spécificité de chaque publicité. Dans cette partie pratiqgue nous nous concentrons sur
I’analyse de douze affiches publicitaires ; cas des produits de beauté dans deux différents
contextes a savoir, le laboratoire algérien (VENUS) et le laboratoire francais (LA ROCHE-
POSAY) dont six pour chacune et comment les différents destinateurs procedent afin
d’influencer les comportements des destinataires. Ainsi que des justifications pour le choix de

notre corpus.

1. Bref apercu sur la publicité des deux contextes

1.1.La publicité algérienne

La publicit¢ en Algérie, est apparue durant le colonialisme francais, elle s’est
développer durant les années 2000 avec la nouvelle technologie et [’apparition des
concurrents obligeant ainsi les entreprises algériennes a investir et se faire connaitre dans le
marché. Parmi les nombreuses marques algériennes, 1’entreprise VENUS se fait connaitre sur

le marché.
1.1.1 Le laboratoire VENUS

Le laboratoire VENUS, SAPECO (société algérienne de produit d’entretien. C’est

une entreprise fondée en 1981 par Mr Mourad Moula

VENUS est ’'une des premicere marque cosmétique connu en Algérie pour ses produits fait a
base d’ingrédients naturels et sans parabéne, depuis plus de quarante ans. Venus elle
développe son expertise afin de produire régulierement du nouveau pour offrir aux

consommateurs des produits de qualité aux meilleurs prix.
1.2. La publicité francaise

La publicité en France est apparue au XVIléme siecle, apreés la libération, la publicité
apparait a la télévision en1951. Le 1% octobre 1968, la publicité de marque apparait sur

la premiére chaine en noir et blanc de I'Office de radiodiffusion télévision francaise .

Beaucoup de marques francaises sont en concurrence dans le marché mais depuis quelque

temps, la marque ROCHE-POSAY se fait démarquer parmi les autres.
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1.2.1 Le laboratoire LA ROCHE-POSAY
LA ROCHE-POSAY, est la premiére station thermale Européenne dedié aux
affections de la peau. La marque est née au moyen age dans la Vienne, en 1975, elle apparait
par (son fondateur le Dr LEVAYER.)

Celle-ci s’impose auprés des dermatologues grace a sa formule « d’eau thermale »,
elle permet de soulager les peaux sensibles et corrige la peau a tendances acnéiques. Pour cela
les dermatologues européens la propose et devienne des ambassadeurs. «Nous regardons au-
dela de la peau. Nous voyons des personnes pour qui nous voulons nous battre, innover et
oser». (Le laboratoire LA ROCHE-POSAY, site internet 1975

http//www.larocheposay.com)
2. Méthodologie de travalil

Notre étude se focalise sur les différentes stratégies utilisées par le destinateur. Pour
vous convaincre nous allons procéder a I’analyse de I’ensemble de notre corpus a différents
niveaux, niveau descriptif, narratif et argumentatif, tout en utilisant les différentes notions
abordées dans la partie théorique. Mais avant de présenter les différentes approches qui
servirent a 1’étude de ce corpus il est important de présenter les justifications du choix de ce

dernier.
2.1. Justification de choix de ce corpus d’étude

Dans notre travail de recherche, nous avons choisi ce corpus pour les raisons

suivantes :

* En premier lieu, I’argumentation consiste le tournant de notre recherche il convient

comme un sujet idéal a associer avec la publicité.

* En second lieu, nous voulons montrer le principe de I’analyse comparative a travers
ses deux marques, I'une européenne de la marque LA ROCHE-POSAY, I’autre
algérienne de la marque VENUS, nous voulons comprendre comment les deux

destinateurs ont mis en avant des stratégies différentes pour susciter notre attention.
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2.2. Les niveaux d’analyse

2.2.1 Le niveau descriptif
Dans cette partie, nous allons procéder a la description des affiches publicitaire de
LA ROCHE-POSAY suivie de VENUS qui constituent I’objet de notre étude. Nous verrons
comment les éléments iconiques ainsi que les messages linguistiques transmettent des
messages a partir de ces affiches. Les représentations visuelles nous permettrons de
comprendre les sujets abordées, tant dit que les éléments textuels nous aiderons a mieux

interpréter et évaluer les idéologies communiquées par ces affiches publicitaires.

» Affiches publicitaires de LA ROCHE-POSAY
Figure 02 : Affiche 1 LA ROCHE-POSAY

TOLERIANE
DERMALLERCO

rsgrmp—

L’image, qui se trouve devant nous représente une publicité, lancée par le laboratoire
francais LA ROCHE-POSAY de forme carré, contenant différents éléments : des illustrations,

des phrases et des couleurs.

L’analyse de cette affiche met en avant des éléments visuels qui se disposent de
maniere stratégiques et qui manifestent par la présentation de deux images au centre de la

structure.

En haut de I’affiche nous observons des messages linguistiques en gras en blanc
« APAISE en 1min » « HYDRATE 48 H ». Autre signes linguistiqgue mentionne « -29 %
rougeurs », a c6té nous retrouvons le produit cosmétique avec un applicateur sous forme de

pompe de couleurs blanc, le fond de I’image est de couleurs bleu.

18



Chapitre 11 : Cadre méthodologique et analyse des données

L’image, soumise a 1’analyse présente des éléments textuels de couleur blanc écrit en
gras au centre de I’affiche renforcent 1’idée d’efficacité et la rapidité d’agir sur la peau a
tendance acnéiques. Accentuant ainsi la promesse de la marque de fournir des solutions contre
les rougeurs jusqu’a -29 pourcent, en peu de temps, ce qui encourage les destinataires a

s’engager avec la marque.

Juste en bas, nous observons des icones représentant un avant et un apres des rougeurs
sur une partie d’un visage d’une femme, ceci symbolise un témoignage qui permet de garantir

et prouver 1’efficacité du produit pour répondre aux attentes des destinataires.

Nous pouvons remarquer que le fond de cette publicité est de couleur bleu, dont on
apercoit des formes qui donnent une ressemblance a 1’eau, cela peut faire référence a I’eau, a
la mere qui indique la pureté et la propreté et que le produit présenté est fait a base d’eau

thermale ce qui marque une ambiance visuelle et attire 1’attention des destinataires.

Figure 03 : Affiche 2 LA ROCHE-POSAY

Cette deuxieme affiche de forme carre, recouvre un visage d’une femme suivie de

messages linguistiques et d’autres ¢léments visuels.

Elle illustre une entreprise mettant en avant leurs gammes de produits , en arriere-plan
une femme souriante d’un visage lumineux , en bas un texte écrit en blanc, encadré dans un

cadre de couleur rose, au centre de 1’affiche nous observons un slogan écrit, en gras, en blanc
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et en majuscule, accompagné d’un cercle a I’intérieur des taches rouge sous forme de petites

bulles.

A coté gauche de I’affiche trois produits des mémes gammes, en blanc et bleu qui sont

présentés d’une disposition harmonieuse compléter d’un slogan « nouveau » écrit en blanc.

En haut de I’affiche, le nom LA ROCHE-POSAY est mis en avant en gras, en blanc et

en majuscule, pour capter 1’attention des destinataires.

Juste au-dessous, le slogan « laboratoire dermatologique », vise & communiquer 1’un

des avantages de cette marque : la garantie et la fiabilité pour ses destinataires.

Le visage de la femme qui recouvre I’'image dégage un aspect positif par son sourire et
sa beauté, juste en bas le slogan écrit en gras en blanc et majuscule STOP ACNE est pour
capter le destinataire et le manipuler, cela suggére qu’il y a une option face au probléme
présenté et que la solution se présente face aux utilisateurs. De 1’autre c6té sont présentés trois
produits, cette disposition évoque 1’importance d’utilisation de chaque produit et chacun sa
spécificité et son role lors de I’application, néanmoins cette ordre, gel nettoyant, sérum et
creme vise implicitement a renforcer la nécessiter d’utiliser toute la gamme pour arriver a des

fins plus efficaces et avantageuses pour les destinataires.

Au milieu de ces produits, on repére le mot « Nouveautés » qui attire I’attention sur les
nouvelles offres disponible sur le marché. Ce message linguistique en blanc sur fond rose
pour le mettre en valeur : « je comprends ce qu’est 1’acné, je prends de bonnes habitudes », a
pour but de crée chez les femmes le sentiment de frustration, le pronom personnelle « je » est
utilisé pour se rapprocher et mettre en confiance les destinataires et amener a faire crée un

mangue qui a une solution qui est cette gamme.

Le mot « stop » de cette affiche a une signification linguistique et iconique. La lettre
« 0 » est représentée par un panneau de signalisation du code de la route qui signifie « stop ».
Cette affiche publicitaire associe a la fois le singe linguistique et le signe iconique afin de

persuader et convaincre le destinataire.

Les couleurs utilisées, dans cette affiche jouent un rble important dans la
communication des valeurs de la marque ; le rose entre cercle évoque les boutons et I’acné, le

bleu qui domine I’arriére-plan symbolise I’eau, la propreté, tant dis que le blanc utilisé pour
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les éléments textuelle fait référence a la clarté. Ces constituants visuels apportent une

cohérence a I’affiche tout en affirmant la reconnaissance de la marque.

Figure 04 : Affiche 3 LA ROCHE-POSAY

n L o IHSORATOS

237, ROl ] LAROCHE-POSAY

ol LAKRATORE IERRTLOGALE

Cette affiche que nous soumettons a I’analyse est une image de la marque LA ROCHE

POSAY.

L’affiche dans I’ensemble se divise en deux parties, plus précisément ; une partie avec
un fond bleu contient tous les visages d’humains de races et de genres différents, et la seconde

qui est avec un fond blanc et qui présente un message linguistique.

Tout d’abord, le créateur de cette affiche a utilisé trois types de visages ; un homme,
une femme blondes ainsi qu’une femme asiatique de couleur brune, celui-ci pour faire
transmettre le message que le produit peut convenir et étre utilisé par différentes personnes,
par ailleurs, il rassure le destinataire ou bien I’utilisateur que la marque LA ROCHE POSAY
est adoptée a leur besoins tout en respectent leur valeurs culturelles.. D’autre part, en
choisissons ces trois types de peau, peut signifier que tout le monde est égales ce qui va
valoriser et agrandir leur image chez le public ou bien leur destinataire.

En utilisant cette image, il cherche a renforcer la réputation et la sensibilité culturelle
des destinataires.

A coté de I’affiche se manifeste un slogan écrit en gras et en blanc « EFFACLAR
DUO (*) corrige les imperfections séveres et les marques efficacité des 12h Anti-récidive ».
Ce slogan a pour but d’affirmer 1’efficacité sur les utilisateurs mais aussi cette promesse des

12h permet de dire aux utilisateurs de ne pas étre soucieux face aux problémes d’acnés.
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A c6té, on remarque la représentation du produit sous forme de tubes qui forme une
gamme en couleur blanche, la marque s’affiche en noir et écrite en gras pour suscité le contact

visuel des destinataires et aussi pour présenter les avantages de la marque.

Enfin, en bas de I’affiche, se manifeste le message linguistique qui est écrit en noir
avec le numero « 1 » écrit en bleu afin de se singulariser et se valoriser vis -a —vis des autres

marques.

Cela n’est qu’une stratégie pour attirer et capter 1’attention des destinataires de cette
affiche bien précisément les consommateurs de ce produit et mettre en avant la marque pour

crée chez eux le besoin d’acheter le produit.

Figure 05 : Affiche 4 LA ROCHE-POSAY

i
LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE POUR CHANCGER LA VIE DES PEAUX SENSIBLES

L’image en question est une affiche qui présente une créme solaire de forme
rectangulaire, avec un fond de couleur bleu. Au milieu de I’affiche, un homme portant sur son
dos une fillette, le nom de la marque se trouve en haut de 1’affiche de fagon a étre bien visible,
accompagné de plusieurs signes linguistiques qui renforcent le message publicitaire. Le coté

dénotée de cette affiche est dégagé a partir des éléments iconiques et linguistiques.

Premiérement, le slogan est écrit en gras et en majuscule en haut de I’affiche, suivi
d’un texte a ’autre c6té de couleur orange avec illustration. Deuxiémement, au centre de
I’affiche, on voit une petite fille vétue d’un maillot de bain de couleur bleu et d’un chapeau
blanc accroché au dos d’un homme qui a des cheveux mouillés qui tous deux sourient.

Troisiemement, sur le c6té de 1’affiche nous remarquons deux tubes de créemes accompagnés
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de textes. Ces éléments visuels créent une harmonie a I’image ce qui facilite la compréhension

et I’interprétation de I’image.

Tandis que 1’analyse connotée nous permet de mieux assimiler la signification des
signes visuels et textuels. D’abord, en haut de 1’affiche nous trouverons le nom de la marque
« LA ROCHE-POSAY» qui est écrit en gras et en majuscule avec un fond blanc, ce contraste
noir et blanc permet de renforcer la visibilité. Puis, juste a c6té nous pouvons lire un message
linguistique écrit en orange « POUR CHANGER LA VIE DES PEAUX SENSIBLES »
ciblant des destinataires, des petits comme les grands, qui ont une peau sensible , notamment
des enfants qui nécessitent une protection solaire , surtout pendant la saison estivale. Enfin, ce
texte de caractére orange peut référer au coup de soleil, la chaleur, 1’été représenté par le
chapeau de la fille, le torse nu de I’homme ainsi que ses cheveux mouillé, cela indique qu’il
sont a la mer et qu’ils risquent d’avoir des coups de soleil et la sensibilité, il renfonce I’idée
que ce produit permet de rendre la vie plus simple et profiter des vacances sans se soucier des

problemes que le soleil provoque aux peaux sensibles et facilite la vie quotidienne.

Dans cette affiche, il n’y a pas de signe linguistique qui indique que ce produit est une
creme solaire, le signe iconique est bel et bien présent, a savoir, la petite fille qui est
« protégée » contre le soleil, en portant un chapeau et un homme qui peut probable étre son
pére, symbole d’une « protection » paternelle, un chapeau qui peut également la « protéger »
du soleil car I’enfant est un étre vulnérable et sensible qui a besoin de protection. D’ailleurs,
dans cette affiche le theme développé est « la protection des peaux sensibles» représenté par

les signes linguistiques écrit en jaune « innovation peau sensible ».

Au centre de I’image, un homme aux cheveux mouillés accroché a lui une fille
exprimant I’expression de joie, de détente et de plaisir. Leurs expressions manifestent la
satisfaction de la découverte du produit, et 1’utilisation de la créme crée un besoin chez les

destinataires ce qui les inciteront a utiliser ce produit.

A coté nous constatons deux formes de tubes de créme solaire, I'un dédié aux enfants
I’autre aux adultes, cette formule est créée pour satisfaire le besoins des destinataires de tous
ages ce qui renforce sa démarcation parmi de nombreuse d’autres marques en se souciant de

leurs besoins.
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En bas, nous retrouvons le message linguistique qui présente la nouveauté et la
contenance du produit, cela permet a 1’utilisateur de disposer d’un grand tube ce qui évoque la

facilite d’utilisation par toute la famille.

Le message linguistique « la peau n’attend plus d’étre séche pour étre protégée »
marque une rime en faisant un jeu de mots qui permet de renforcer la sonorité du message,
dans le but de susciter 1’esprit des destinataires et que qu’il y a une solution pour se protéger

du soleil. Enfin, la couleur bleu fait référence a I’eau et a la mer.

Figure 06 : Affiche 5 LA ROCHE-POSAY

ENGAGE POUR
LA PLANETE
. ACIDE HYALURONIQUE
D'ORIC IN[ NATURELLE
ISSUDE L.
TECHNOLOGIE VERTE

PRODUIT
EN FRANCE

JRUN SI
CARBONE NEUTRE
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SUR PLUS DE 200
PERSONNES

TOLERANCE
SOUS CONTROLE
DERMATOLOCIOUE

PACK SECURITAIRE
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Cette affiche soumise a I’analyse représente une créme anti ride d’un fond vert et d’un

ceil contenant des messages linguistiques et iconiques.

L’image présente, dans sa partie centrale le produit en question, entre deux cotés un
message linguistique en caractére gras en noir mentionnant : « Engagé pour la peau, Engagé
pour la planete ». L’interprétation de ce message linguistique que la marque s’inquiéte sur le
bien étre des destinataires pour avoir une belle peau et répondre a leurs besoin, mais aussi au
bien étre de la planete en faisant appel a I’écologie et présenter des produits recyclable. Cela
renforce le positionnement de la marque aux seins des marchés et attirer 1’attention des

consommateurs.

A travers I’image, nous observons plusieurs petits signes iconiques accompagnés par
des signes linguistiques pour renforcer leurs significations. D’abord, nous constatons d’un

coté ’image de la peau et deux petites icones qui représentent 1’efficacité de ce produit sur le
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plan sanitaire, de 1’autre c6té, une icone de couleur verte qui représente 1’herbe, la nature pour
une meilleure protection. Ensuite, 1’écriture en gras « EFFICACITE PROUVEE SUR PLUS
DE 200 PERSONNES » vienne accentuée 1’effet que le produit peut apporter tout en créant
une connexion personnelles avec les utilisateurs en les mettant en confiance. Ce produit a
marchée sur plus de 200 personnes, il ne peut que répondre a vos besoins et étre efficace
méme sur vous. Ensuite, il y juste en bas une autre icone qui représente un outil médical,
accompagné d’un message linguistique = « TOLERANCE SOUS CONTROLE
DERMATOLOGIQUE PACK SECURITAIRE ». Ce dernier est écrit en gras pour mettre en
confiance et rassurer les destinataires de la sécurité du produit et qu’ils peuvent 1’utilisés en

toute assurance.

A T’autre coté de I’image nous observons deux autres petite icones de couleur verte, la
premiére s’agit d’un récipient utilisé dans les laboratoires, le texte a coté : «ISSU DE LA
TACHNOLOGIE VERTE » le vert peut se référer a la verdure, cette représentation
linguistique et iconique évoque I’engagement pour améliorer la qualité de I’environnement
par les ressources renouvelable. Ensuite, le slogan « ACIDE HYALURONIQUE » est une
sorte de liquide qui contient des protéines, il est utilisé dans les produits cosmétiques tels dans
cette creme anti age qui permet de réveiller les cellules mortes. Cela renforce le potentiel de la

marque grace a une identification spécifique.

Comme derniére image dans cette affiche, est un schéma de la carte géographique de
la France. Le mot « France » écrit en gras pour capter 1’attention des destinataires et qui

représente le pays de fabrication du produit lui-méme.

Le choix des couleurs utilisés dans cette affiche apportent un sens harmonieux, le vert
pour définir la nature, le bleu pour la médecine, les yeux bleu de I’arriére-plan de la femme
fondent référence a la vie, a la beauté et a la jeunesse, le blanc définit la propreté, la pureté et

le calme.
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Figure 07 : Affiche 6 LA ROCHE-POSAY
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La derniére image, que nous soumettons a I’analyse publiée dans le site internet de la
marque est une affiche de forme rectangulaire, composé d’un slogan écrit en noir au centre

qui met en avant I’efficacité de la marque.

L’image présente deux visages de femmes 1’'une blonde de face, 1’autre brune de
profile tenues par des mains de médecins présentés en arriére-plan. On choisissant ces
illustrations et de perspectives, la marque crée une sorte de confiance avec les destinataires,
cela peut signifier que les médecins proposent et recommandent cette marque pour avoir une
peau plus belle sans imperfections. Les deux différents visages des femmes approuvent que la
marque propose des produits pour tous types de peau et qu’elle réponde aux besoins de ces

derniéres.

Le texte écrit au centre en majuscule « RECOMMANDE PAR PLUS DE 90 000 DES
DERMATOLOGUES DANS LE MONDE» vise a mettre en avant la marque en créant le
sentiment de tranquillité et d’assurance chez les destinataires. Puis, en ce qui concerne le
carrée de couleur bleu marque le symbole de 1’eau thermale pour faire mémoriser la marque

dans les esprits.
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> Affiches publicitaires de VENUS

Figure 08 : Affiche 1 VENUS
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Cette affiche publicitaire se présente sous forme d’un rectangle prise dans le réseau
social de la marque VENUS. Elle représente a la fois des signes linguistiques et iconiques que

chacun apporte une signification propre dans la représentation du produit.

D’abord, nous observons une femme brune avec des cheveux noir, I’un des cotés de
son visage est présenté avec un teint lumineux sans boutons tandis que, 1’autre est plus
sombre, on apercoit des tAches marron qui occupe la face de son visage. Au centre de 1’affiche
se trouve le produit qui est 1’élément important de cette affiche, celui-ci est entouré par des
messages linguistiques : « combattre les taches brune », «illumine le teint, sans
hydroquinone, antioxydant » écrit de couleur marron. On constate notamment un écrit « soin
dépigmentant anti taches » en bleu et en gras qui se trouve au centre de 1’affiche, juste en bas

un écrit en minuscule de couleur rose.

En haut de I’affiche nous remarquons le slogan « VENUS» écrit en majuscule en grand
format en blanc encadre dans un cadre bleu. A c6té du produit se trouve un cercle de couleur
bleu, a I’intérieur écrit en blanc « tester sous controle dermatologique » suivie d’un symbole

signifiant généralement le signe correcte.

A travers ce message iconique, nous comprenons que ce produit est présenté pour

combattre les imperfections qui se manifestent chez les femmes, le destinateur met en scéne
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un avant et un apres pour susciter chez les femmes le sentiment de frustration et que le

produit est la solution contre le probléme, afin de les convaincre qu’il est efficace.

Les messages linguistiques écrits en marron peuvent caractériser les taches brunes de
la peau, le message écrit en gras et majuscule en bleu fait référence a un visage propre sans
tache apres 1’utilisation du produit qui permet de dépigmenter I’imperfection et avoir une
belle peau. Le message linguistique écrit en bas de 1’affiche donne une sorte de promesse au
destinataire d’avoir une belle peau a n’ importe quel moment, la couleur rose utilisée peut

faire référence a la joie et a la beauté de la femme.

Le symbole qui se trouve a gauche de l’affiche est utilisé ici, pour approuver
I’efficacité du produit et rassurer le destinataire qu’il est fait par des produits fiables qui sont
testé sous contrdle dermatologique. C’est une sorte de manipulation qui permet d’attirer toute

en créant chez eux le sentiment de confiance.

Le slogan VENUS, est écrit en blanc en gras en haut de ’affiche est pour faciliter la

mémorisation de la marque.

Figure 09 : Affiche 2 VENUS

Cette deuxiéme affiche du laboratoire VENUS est relevée par le site internet de leurs pages.

L’affiche, est composée d’une image majeure mettant en scéne une jeune femme
souriante, un slogan écrit en gras sur un fond vert « MASQUE PURIFIANT A L’ARGILE »,
autre ecrit « Argile verte, Argile blanche, souffre ». A cdté nous remarquons que le produit

présenté de couleur blanche a I’arriére-plan est constitué d’herbe et de pierre.

28



Chapitre 11 : Cadre méthodologique et analyse des données

Cette publicité qui met en scéne une jeune femme avec un air détendue et un sourire,
communique un aspect positif, son expression de contentement et I’ambiance lumineuse sur
son visage traduisent la sensation de confort et de bien-étre. Cette image transmet le plaisir
d’utiliser le produit de VENUS mais aussi la satisfaction.

Le message linguistique écrit en blanc d’un fond vert attire ’attention : MASQUE
PURIFIANT A L’ARGILE, ASSAINIT, PURIFFIE ET MATIFIE, ce texte indicatif est
congu pour souligner les avantages du masque promettant aux destinataires 1’efficacité de ce
dernier sur les peaux. Cependant, le choix des mots vise a transmettre des idées positives et la
qualité du produit annoncé afin d’influencer la perception des destinataires. Au-dessous on
trouve un fond vert sert de toile pour faire ressortir le texte qu’il s’agit des éléments contenant
dans le produit. Cela met en confiance les destinataires en sachant ce qu’ils appliquent sur
leurs peaux, ceci crée une sorte de communication entre le destinateur et utilisateurs.

Le slogan « VENUS », écrit en majuscule en grand format en blanc crée un impact
visuel qui renforce le message de 1’affiche et le rend mémorable.

Les messages iconiques, qui occupent I’arriére-plan de I’image jouent un role
important dans la signification et véhicule la sensation de bien-étre et de la paix. L herbe fait
référence a la nature, a I’argile et a la purification, la pierre apporte la confiance en soi, et
réconfort ce qui contribue aux biens étre des destinataires.

Toute en bas de cette illustration, se trouve un carré blanc contenant Sans Parabéne
suivit d’un message testé sous controle dermatologique ». Cette expression ce message
linguistique a pour objectif d’affirmer le professionnalisme du service et certifié la qualité
qu’il procure.

Figure 10 : Affiche 3 VENUS
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L’affiche publicitaire est présentée sous forme d’un carré, elle présente une gamme de
produit contre 1’acné du laboratoire VENUS, elle comporte divers signes linguistiques et non

linguistiques.

Le sens dénoté dans cette affiche se dégage par la disposition de ces éléments, nous
observons le slogan VENUS écrit en gras et en blanc en haut de I’image suivit d’un message
linguistique « LA BEAUTE AU QUOTIDIEN ».

On remarque que ces produits ont présentés au centre de I’image une sorte de flacon
d’eau en deux couleurs bleu et blanc. Juste en bas de I’affiche, on apergoit un message
linguistiqgue mit dans un cercle rose. En ce qui concerne le slogan écrit en gras et en blanc, il

est présenté pour faciliter la mémorisation de la marque et attirer I’attention des destinataires.

Ainsi que « LA Beauté au Quotidien » est une marque de manipulation mais
également une stratégie qui permet de séduire ce dernier et d’apporter aux femmes ce
qu’elles attendent de produit de beauté. Le destinateur met en avant le produit ou il les a
présentés au centre de I’affiche pour capter 1’attention des destinataires. Pour cela il a
présenté toute la gamme qui se compose d’une créme et d’un gel nettoyant. Par ailleurs, cette
disposition est stratégique pour persuader la nécessite d’avoir et consommer les deux produits

au méme temps afin d’avoir plus de résultat et répondre aux attentes des destinataires.

Les messages linguistiques Acné écrit en rouge fait référence aux rougeurs et aux
boutons, le mot contrdle en bleu est adopté pour rassurer que VENUS peut contrdler cette
maladie qui est trop fréquente et beaucoup de personnes souffrent d’elle. Puis, la couleur

blanche peut étre designer comme 1’eau, la propreté et la purification.

Figure 11 : Affiche 4 VENUS
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L’image, est de forme ronde composee de signes linguistiques et iconiques.

Cette affiche s’agit d’une créme solaire qui est manifester et illustrer par des différents
visages et de nombreux messages linguistiques expliquant I’importance d’une créme solaire et

son réle sur chaque type de peaux.

En haut de I'image VENUS se démarque en utilisant des différents visages. Pour
toucher un large public, cette image est constituer d’un enfant, d’un homme et de deux
femmes de couleurs de peau différentes, leurs visages souriant suggérent une atmosphere de

détente et de plaisir.

Ce choix visuel indique que les laboratoires VENUS ont pensés au bien étre des
adultes mais aussi des enfants. Cela renforce leurs démarcation au sein du marché et attirer

’attention des destinataires.

En bas des icones, divers éléments textuels sont utilisés pour transmettre un message

de préoccupation sur les différents problémes présentent sur chaque type de peau.

D’abord, le texte écrit au centre de caractere orange désigne les présentations des types
de peaux écrit sous forme d’un titre. Juste en dessous un slogan de couleur blanc d’un fond
orange : « Pour une meilleure protection solaire, les laboratoires Venus vous aident a trouver
votre protection qui passe par la connaissance de votre peau » cet écrit met en évidence les
atouts de VENUS en offrant des conseils et des connaissances sur chaque type de peau. Le
mot «vous » est utiliser pour crée une relation entre les destinateurs et destinataires pour

s’intégrer dans la vie quotidienne des algériens.

Ensuite, le terme « aident » vise & crée une confiance chez les destinataires afin de se
laisser guider et crée un manque et que VENUS est la solution. Les messages de couleur bleu
mirent dans des cadres de fond blanc, s’agitent des affections cutanées et leurs réactions lors
de I’exposition au soleil selon chaque type de peaux. Ces informations vise a capter et
approuver ’efficacité du service, les destinateurs utilise un langage facile pour facilite la

compréhension d’un large public.

Enfin, nous observons toute en bas de I’affiche un texte écrit qui suit le contour du
cercle de couleur rouge « Eviter I’exposition aux heures d’ensoleillement maximum entre

12h et 16h » ceci renforce I’idée d’un destinateur soucieux de la santé des destinataires.
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La forme de I’image peut étre interpréter comme une symbolisation du soleil, de plus
nous avons constaté que cette affiche utilise des couleurs vives renforcant leur capacité a

attirer les destinataires et partager un sentiment positif.

Figure 12 : Affiche 5 VENUS

AVEZ-VOUS COMMENCE
A UTILISER LES CREMES
ANTI RIDEs?

La cinquieme image que nous soumettons a 1’analyse est de forme carré, ¢’est une
affiche qui est adressée aux femmes d’un certain age. Cette illustration est composée d’une

icone accompagnée d’un slogan au centre qui se présente sous forme d’une interrogation.

Le fond de I’'image est de couleur blanc et beige, a droite nous apercevons un visage
d’une femme dans lequel I'un d’eux a 1’aire d’une femme d’un certain age, tandis que I’autre

a un visage plus jeune.

Premiérement, cette figure touche plus précisément les femmes d’un certain 4ge en
mettant un avant et un apres qui sert a convaincre que le produit en question qui est la creme
anti age est nécessaire dans leurs vie pour aboutir a une peau parfaite. Cette comparaison a
pour but de caractériser les bienfaits de la créme mais aussi a mettre en avant la marque que
celle-ci permet aux femmes de réaliser leurs réves qui est d’en finir avec les rides. Ainsi le

destinateurs met en valeurs et idéalise le produit afin de faire charmée I’esprit des femmes.

Deuxiémement, le message linguistique écrit de caractére gras en bleu est sous forme
d’une question adressée aux destinataires « AVEZ-VOUS COMMENCE A UTILISER DES
CREMES ANTI RIDES ? » Ce slogan vise a provoquer un sentiment de frustration, son but
est de faire prendre conscience qu’il est temps d’utiliser une créme. Pour cela les services des
laboratoires Venus pensent aux bienétre physique des consommateurs. En glorifiant le
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produit, la marque cherche a capter I’esprit des utilisateurs en soyons attentifs aux attentes de
ces derniéres et se met a relever un défi qui est fait pour rendre et redonner leurs jeunesse. Les

couleurs utilisés au fond blanc fondent rappel a la creme, au rayonnement et a la clarté.

Troisiémement, le slogan écrit en majuscule en bas de I’affiche de la marque VENUS

est pour solliciter I’enregistrement de la marque dans la mémoire des destinataires.

Figure 13 : Affiche 6 VENUS
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La derniére affiche désigne une image qui présente un produit, elle contient des

éléments visuels et textuels qui caractérisent I’illustration.

En premier lieu, nous apercevons a l’arriére-plan deux cadres de couleurs blanc
positionnés de fagons esthétique dont le produit est présenté en avant suivie d’un message

linguistiques d’un fond rouge.

En second lieu, le produit de forme d’un tube a 1’emballage vert et blanc est mis en
avant pour capter I’attention des destinataires et glorifier le produit. Les couleurs représentés
sur I’emballage peuvent interprétées ’eau, la propreté et la fraicheur par la couleur vert,

tandis que le blanc est pour la clarté, I’hygicne, la blancheur et la pureté.

En dernier lieu, le texte préinscrit a coté en blanc et en gras sur un fond rouge qui
permet de capter I’attention des destinataires. Par ailleurs, 1’utilisation des deux langues

permet de s’adresser a un large public pour faciliter la compréhension. Le slogan « ELU
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PRODUIT DE L’ANNEE 2022 EN ALGERIE » indique un nombre considérables des
réactions positives ainsi 1’approbation des utilisateurs toute en soulignant la crédibilité, la
popularité du service en Algérie, mais aussi la singularisation du produit. Cette annonce

permet de séduire et conquérir les destinataires.

En résumé, nous pouvons constater que les affiches publicitaires de I’entreprise LA
ROCHE-POSAY touche surtout les personnes souffrant de problemes de peaux mais aussi
propose un énorme choix sur les produits qui cible un large public qui sont fait a base d’eau
thermale et produit naturelle, nous remarquons que dans la plupart des affiches indique la
recommandation des dermatologues. En revanche, pour VENUS nous avons noté que la
marque cible un destinataire similaire a celui de LA ROCHE-POSAY. En s’adressant ainsi
aux personnes adoptes des produits cosmétiques. Cette marque prend en considération le
bilinguisme qui se trouve en Algérie en utilisant le frangais dans ces affiches publicitaires ce

qui facilite 1’accessibilité aux destinataires.

2.2.2 Le niveau narratif

Pour mieux comprendre le sens de ces affiches publicitaires, nous allons les analyser
selon le schéma actantiel afin de dégager les sujets de manque, 1’objet de valeur, I’adjuvant
ainsi I’opposant pour mieux assimiler les images de LA ROCHE-POSAY et VENUS.

> Affiches publicitaires de LA ROCHE-POSAY

Dans la premiere affiche, nous remarquons un produit cosmétique et deux images d’un
avant et apres qui représente des taches rouge sur le visage d’une femme. Ce produit est
présenté de sorte a créé le désir d’utiliser le produit. Donc dans ce cas le destinataire est un
sujet de manque, le destinateur est un manipulateur qui a pour but de (faire faire). La
réalisation de sa quéte est facilitée d’une part, par le message linguistique « APAISE en 1
MIN », et d’autre part, par la créme occupant ainsi le role d’adjuvants. Au sens sémiotique,
les taches rouges sont les opposants de la réalisation de la quéte qui est avoir une belle peau,
pour cela le sujet de manque vas doter de la modalité du pouvoir faire mais aussi du savoir-

faire.

A travers la deuxiéme affiche, nous observons une femme a droite souriante, a gauche
se présente trois produits de la méme gamme. La marque se positionne en tant qu’actant

destinateur manipulateur, celui-ci se montre comme un bienfaiteur qui va créer un sentiment
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de manque chez les destinataires. Pour combler ce manque, les textes ; « STOP ACNE » et
« je comprends ce qui est I’acné, je prends de bonne habitude » représentent 1’objet de
recherche, ce qui met le destinateur en position d’adjuvant proposant une solution au sujet
afin qu’il puisse entrer en conjonction avec son objet de valeur. Ainsi, I’utilisation du pronom
personnelle « je » suis une stratégie mis en ceuvre qui permet de crée une relation avec les

destinataires on leurs offrant une motivation a s’engager avec la marque

Dans la troisieme affiche, la marque révéle trois différents types de personnes, cette
démonstration vise a satisfaire le bien étre des destinataires. A cet égard, elle propose des
produits (adjuvants de la quéte) qui répandent a leurs besoins essentiels, principalement celui
d’offrir un énorme choix pour tous types de peaux qui est ’objet de valeur. En mettant en
avant la mutualité de ’entreprise qui fait penser a tout le monde, LA ROCHE-POSAY est un
destinateur manipulateur qui glorifie ses produits parmi les autres, par le mot «N1 »
conduisant le destinataire a devenir un actant sujet de quéte et lui faire faire une action
d’achat.

Sur la quatrieme affiche, 1’objet de valeur rechercher est la protection contre les UV
du soleil qui se présente comme un opposant, pour cela plusieurs éléments agissent comme
des adjuvants afin de réaliser la quéte. Le sourire de la fille et de I’homme symbolise
I’efficacité et le plaisir d’utiliser le produit proposé par LA ROCHE-POSAY. Par ailleurs, le
slogan « POUR CHANGER LA VIE DES PEAUX SENSIBLE » fait référence a I’efficacité,
au confort et a la protection offerte par la marque. Dans cette énergétigue LA ROCHE-
POSAY assume sa fonction d’actant adjuvant en offrant aux destinataires sujet les moyens de

réaliser sa quéte et de se conjoindre avec son objet de valeur.

A travers la cinquiéme affiche, nous remarquons que la marque ce préoccupe sur
I’engagement du bien étre des destinataires mais aussi pour la plancte. A cet effet elle
propose un produit fait a base d’ingrédients naturelle (adjuvants) afin d’obtenir une peau
radieuse et purifier (objet de valeur). Le destinateur manipulateur met en avant sa
considération pour la préservation d’une part, et la conservation pour I’environnement d’autre

part, ce qui lui permet d’influencer le comportement des destinataires.

La derniére affiche du laboratoire francais, met en avant un objet de valeur celui de la
recommandation des dermatologues. Cependant, les éléments visuels et textuels soulignent la

fiabilité et la crédibilité des services de la marque, ces composants spécifiques utilisés dans
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I’image cherchent a agir sur le destinataire en créant en lui le sentiment de frustration. Ce
sentiment incite ce dernier a devenir un sujet en quéte de cet objet de valeur qui a assuré sa
sécurité lors d’utilisation des produits de beauté. La marque offre ses produits comme
solution idéal a ce besoin et parvenir a la promesse de sécurité et de fiabilité. Ainsi le récit
« dans le monde » manifeste sa démarcation et sa singularisation parmi les autres marques

concurrentes.
> Les affiches publicitaires de VENUS

Dans la premiere affiche, les taches présentent sur la face du visage de la femme
peuvent étre considérer comme un sujet de manque. Il lui manque une creme pour se
débarrasser des taches et des boutons. Ainsi, la creme se manifeste en remede comblant le
manque de la femme dont elle occupe le role d’adjuvant qui permettant a cette femme de
réaliser sa quéte. Nous pouvons constater 1’autre face de la femme qui a un visage lumineux
sans imperfections que le produit en question est doté de la modalité du savoir-faire et du
pouvoir faire de rendre le visage sans taches. Le slogan «un teint lumineux en toute
circonstance » laisse faire entendre que les autres concurrents ne peuvent pas apporter de (la

beauté quelle que soit la situation) aupres des destinataires.

La deuxiéme affiche, présente I’objet de valeur qui est le fait d’avoir une peau,
assainit, matifier et purifier par les éléments présent dans I’image. Puis, le sourire de la femme
représente la satisfaction d’utilisation du produit qui se compose d’argile blanche et vert qui
est considéré dans la sémiotiqgue comme des adjuvants de la quéte. Cette stratégie mise en
avant par le destinateur manipulateur suggere que se servir des produits de Venus conduit a

une expérience positive.

Dans la troisieme affiche, I’objet de valeur est définit a travers un gel nettoyant et une
creme qui sont présenter dans le schéma actantiel comme des adjuvants a cette quéte afin de
se débarrasser de 1’acné ( opposant ) qui touche beaucoup plus les adolescents. Le slogan
« LA BEAUTE AU QUOTIDIEN » cherche a susciter un besoin et un sentiment de manque
chez les destinataires. D’apres cette expression, le destinateur manipule ce dernier en lui

proposant la beauté au quotidienne.

La quatriéme affiche, s’agit d’une créme solaire. Le destinateur représenter par

VENUS, agit comme un destinateur manipulateur en mettant en avant des éléments textuels et
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visuels. Principalement composé d’un enfant et d’un adulte, I’objet de valeur dans cette
affiche est la creme solaire. Pour cela, ’affiche utilise des adjuvants comme les différents
visages présentés, ainsi aux messages linguistiques qui se présentent en guise de conseils et
d’informations sur la mani¢re d’utilisation de la créme solaire sur chaque type de peaux. Le
slogan « pour votre bien étre, les laboratoires venus vous aident & trouver votre protection qui
passe par la connaissance de votre peau» prouve que le destinateur s’adresse directement aux
destinataires en utilisant le pronom personnelle de la deuxieme personne du pluriel « vous »
dans le but de manipuler et de créer le sentiment de confiance. Ce type de formulation

linguistique « votre » crée une relation entre le destinateur et le destinataire.

La cinquieme affiche, présente une transformation d’un état a un autre. D’un point de
vue sémiotique le destinateur manipulateur cherche a dominer 1’esprit des destinataires qui
touche plus précisément les femmes agés. Pour cela il met en scéne ’état initial qui expose
une femme avec des rides sur son visage. Par ailleurs, il expose son produit comme un
bienfaiteur au probleme qui va étre un adjuvant qui servent a la réalisation de la quéte du
sujet, c’est a dire c’est le produit qui permet de passer a 1’état initial vers un état final.
L’image de la femme sans rides illustre cet état final de satisfaction et de jeunesse. Le
message linguistique écrit sous forme d’une interrogation « AVEZ-VOUS COMMENCE A
UTILISER LES CREMES ANTI RIDES ?» provoque le sentiment de frustration et de
mangue qui a pour but de manipuler et de crée chez les destinataires la modalité du vouloir
faire qui permet de passer d’un état de disjonction vers un état de conjonction avec 1’objet de

valeur qui est la jeunesse et la satisfaction.

La derniere affiche, propose un produit dont I’analyse narrative détermine la
satisfaction et la confiance des destinataires envers la marque Algérienne VENUS. C’est
pourquoi la marque se présente comme un destinateur manipulateur envers les destinataires, a
I’aide des éléments présentent sur 1’image tel que ; le récit écrit en blanc de fond rouge dans
un carré « ELU PRDUIT DE L’ANNEE 2022 » celui-ci montre que la marque est la
meilleure sur le marché algériens et que c’est la plus utilisée par les consommateurs, ainsi ce
témoignage renforce 1’efficacité, fiabilité et les compétences de la marque a I’égard des

destinataires.

En guise de conclusion, les marques ; LA ROCHE-POSAY et VENUS permettent aux

destinataires de se dotés de la modalité du vouloir faire. Au sens semiotique les affiches
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interprétent une transformation d’un état initial a un état final ou nous pouvons constater que
I’objet de valeur réside dans les résultats qu’apporte apreés l’utilisation des produits de

beautés. Ces derniers permettent aux destinataires d’obtenir le bienétre et de contentement.
2.2.3 Le niveau argumentatif

Dans cette partie nous allons voir les stratégies argumentatives adoptés par le

concepteur du message afin de convaincre le destinataire.
> Affiches publicitaires de la marque LA ROCHE-POSAY

Dans la premiére affiche, nous avons sur le produit le nom de la marque LA ROCHE-
POSAY qui a le role d’étre annonceur. Ensuite nous apercevons deux images d’un avant et
apreés suivit des messages linguistiques, « APAISE en 1 min HYDRATE 48h » et «-29
pourcent ROUGEURS » écrivent en gras et en majuscule sont misent en relief afin d’essayer
de distinguer des autres produits. Nous pouvons facilement interpréter a travers ces slogans,
que le produit nous offre la qualité et I’efficacité en peu de temps et qu’il est parfait pour

combler nos attentes.

En effet, a travers cette affiche, la marque LA ROCHE-POSAY dégage 1’ethos d’une
entreprise soucieuse du bien- étre de son public, projetant ainsi 1’image d’une marque
attentive aux besoins de ses destinataires. Dans la deuxieme affiche, nous constatons des
messages iconiques et linguistiques présentent sur ’affiche publicitaire, mais aussi nous
pouvons remarquer la manipulation dont a fait preuve au destinateur. « LA ROCHE-
POSAY » indique le laboratoire de production, le message « STOP ACNE » a pour but de
persuader et convaincre le destinataire qu’on utilisant cette gamme il n’aura plus d’acné et
qu’il aura une belle peau, et informe son public de sa nouvelle gamme de produits contre

acne.

Ainsi le message « je comprends ce qu’est I’acné je prends de bonnes habitudes » a
pour but d’attirer ’attention de son destinataires, cette stratégie dite explicite a pour but de
montrer I’ethos d’une marque logique et raisonnable et soucieuse des personnes souffrantes

d’acné.

Nous passons a la troisieme affiche, dans laquelle la marque LA ROCHE-POSAY a

présente trois visages de différents personne pour persuader le destinataire que ces produits
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sont efficaces et qu’ils donnent un résultat rapidement. En effet, cette stratégie est mis avant

afin de convaincre les destinataires que le produit est adapté a tous types de peaux.

Nous apercevons a partir de 1’accroche « N1 des recommandations des dermatologues
en France » marque un effet de persuasion, les produits promit sont les meilleurs sur le
marché en France, cela insinue notamment que les produits d’autres marque n’offre pas
I’efficacité et la qualité que procure cette marque car il est congu a tout type de peaux. Par
cette affiche, la marque dégage un cthos d’une entreprise respectueuse Vis-a-vis des

différentes couleurs et type de peaux de ses clients et d’une société fiable.

Nous allons poursuivre 1’analyse a travers la quatrieme affiche qui présente des
éléments visuels et textuels comme des arguments implicite qui ont le but de persuader le
destinataire. Les messages « pour changer la vie des peaux sensibles » et « la peau n’attend
plus d’étre séche pour étre protéger » sont introduisent dans le but de convaincre le
destinataire que cette creme solaire assure une trés bonne protection contre les UV du soleil

et hydrate les peaux sensibles des adultes et peut étre utilisée méme par les enfants.

De cette affiche se dégage un ethos de protecteur qui se présent dans le verbe «
protégé », ainsi 1I’ethos d’une entreprise soucieuse de la santé de ses destinataires « changer la
vie des peaux sensible ». En construisant ses ethos le destinateur essaye de faire une bonne
impression auprés de ces destinataires dans le but de les convaincre. Cette image dégage
également le pathos de la joie et contentement, ce sentiment est dégager a travers le sourire de
la petite fille et de I’homme. Le destinateur essaye de susciter chez les destinataires le méme

sentiment de la joie et bien -étre.

La cinquieme affiche dont laquelle nous apercevons qu’il y a plusieurs messages
linguistiques qui permettent de convaincre et confirmer les consommateurs que cette créeme
anti ride (redonner un aspect pulpeux) est un produit fait a base d’ingrédients naturel,
d’excellente qualité et qu’il ne contient aucun produit chimique qui peut nuire a la peau mais
aussi a la planéte. Le slogan « Engageé pour la peau, Engage pour la planéte » dégage 1’ethos

d’un laboratoire soucieux de I’avenir de la planéte.

Les éléments iconiques montrent 1’ethos d’une marque bien informer sur le domaine
de I’écologie, ainsi les autres messages linguistiques écrit au-dessous dégagent 1’ethos d’une
marque attentive aux besoins de ses clients, renforcant ainsi la perception de LA ROCHE-

POSAY comme un choix sur et fiable pour les utilisateurs de cette creme. A partir des
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¢léments représentés dans 1’affiche, le pathos dégagé est celui de I'inquié¢tude dans le but de
crée le méme sentiment chez les destinataires pour arréter d’utiliser les produits chimiques qui
sont nocifs pour la peau et pour la planéte. Pae ailleurs, cette argumentation permet a la
marque d’inciter et persuader le client a I’achat de ce produit qui contient énormément de

bienfaits.

Enfin, nous finirons avec la sixieme affiche de la marque LA ROCHE-POSAY, dans
laquelle 1’argumentation est implicite, nous pouvons donc le constater par le message
linguistique écrit en gras au milieu de I’affiche « RECOMMANDER PAR PLUS DE 90 000
DERMATOLOGUES DANS LE MONDE » cet argument est utiliser afin de persuader sur
I’efficacit¢ du produit qui est connu a 1’échelle mondial ce qui valorise la marque. La
recommandation des dermatologues permet de garantir les produits de la marque et d’assurer

les destinataires.

Nous observons une main du cété gauche et un médecin du coté droit qui figurent dans
I’affiche peuvent représenter la marque ainsi les couleurs (bleu et blanc). De cette affiche, le
laboratoire dégage 1’ethos d’une entreprise fiable, fidele et soucieuse de la santé de ses
destinataires. Ces ethos sont mis en avant par la marque afin de faire une bonne impression
aupres de ses destinataires pour crée le sentiment de frustration et les convaincre d’utiliser les

produits proposeés par le laboratoire francgais.
> Les affiches publicitaires de VENUS

Tout d’abord, dans cette premiére affiche le concepteur a pour but d’informer le public
cible que le produit exposé est tres efficace pour les femmes plus précisément. Cette affiche
contient un visage de deux faces différentes qu’ils s’agitent d’un avant qui est pleins des

taches brunes d’une part, et d’un aprés qui a un tient lumineux d’autre part.

En effet, la marque VENUS dégage 1’ethos d’une entreprise soucieuse du bien étre de
son public mais aussi d’un pathos de la joie marqué par le sourire de la femme apres avoir

utilisée le produit, c’est-a-dire le fait de se sentir belle.

Dans la second affiche, trois textes sont matérialisés sur le spot publicitaire ;
« VENUS » est la marque du produit, « MASQUE PURIFIANT A L’ARGILE » est le nom
du produit, le slogan est « ASSAINT, PURIFIE ET MATIFIE » et « Argile verte, argile

blanche, soufre » est I’accroche qui évoque un fait de persuasion.
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La stratégie utilisée dans cette affiche est la stratégie explicite, dans lequel le
destinateur est direct. Ce dernier a exposé son produit en disant « MASQUE PUIFIANT A
L’ARGILE » sans aucune ambiguité. Donc la marque VENUS dégage 1’ethos d’une
entreprise soucieuse de bienétre de ses destinataires. Ainsi on trouve le pathos de la joie

marqué par le sourire de la femme.

Nous allons par la suite continuer avec la troisieme affiche, la marque a mis un texte
« Creme et gel nettoyant moussant, anti-acné» Ce texte est introduit dans le but de
convaincre et persuader le client que cette gamme ( créeme et gel ) est trés efficace pour les
imperfections et 1’acné et qu’elle assure un trés bon résultats pour les peaux a tendance
acnéique, mais aussi ce slogan « ACNE CONTROLE » prouve que ce produit est conseillé

par les dermatologues

Ceci est une stratégie qui servira la marque a inciter le client a I’achat de cette gamme.

Cette stratégie contient I’ethos d’une marque bien informé dans le domaine de la médecine.

L’affiche suivante est la quatriéme affiche. L’annonceur se munit d’arguments a
travers les textes apparaissent sur 1’affiche dont la marque « VENUS » et le slogan « Les
différents types de peaux » exprime 1’idée que cette créme solaire peut étre utilisée sur tous

types de peaux ; les peaux mattes, fragiles, intolérantes et réactives.

Donc I’ethos dégagé dans cette affiche est 1’ethos d’une entreprise respectueuse vis-a-
vis des différents types de peaux de ses clients, mais également I’ethos de protecteur qui se
présente dans ce message « Pour une meilleure protection solaire, les laboratoire VVenus vous
aident a trouver votre protection qui passe par la connaissance de vote peau ». Cependant, le
pathos utilisé dans cette image est le pathos de la joie et de contentement qui se trouve face

aux sourires partagés par ces personnes a différents types de peaux.

Dans la cinquiéme affiche, le destinateur a pour but de convaincre les consommateurs,
en particulier les femmes agées d’utiliser la créme anti rides. Cette affiche qui présente un
visage d’une femme suivit d’un slogan « AVEZ-VOUS COMMENCE A UTILISER LA
CREME ANTI-RIDES ? » contient une transformation des états ; d’un avant qui a des rides et
d’un aprés qui a un tient lumineux. Autrement dit, ce produit permet de passer d’un état initial
vers un état final. Cette situation touche généralement les femmes agées pour qu’elles
puissent retrouvées leurs jeunesse, d’apres cela que le laboratoire VENUS propose pour eux

cette creme afin de les rendre plus jeune.
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L’argumentation dans cette affiche est implicite, nous pouvons la constater a travers le
texte « AVEZ-VOUS COMMENCE A UTILISER LA CREME ANTI RIDES ? » En effet,
I’ethos employé dans cette image est 1’ethos d’un laboratoire soucieux de 1’avenir des
femmes agées. Par ailleurs, le pathos dans cette affiche se trouve sous forme de contentement
et de joie indiqué par le sourire de la femme apres avoir utilisé le produit et retrouvée sa

jeunesse.

Enfin, nous finirons avec la sixieme affiche publicitaire dans laquelle nous constatons
qu’il y a une argumentation implicite qu’on peut déduire a travers ce slogan « ELU
PRODUIT DE L’ANNEE 2022 » Ce dernier vise a persuader le client potentiel en lui
singularisant le produit des autres produits en Algérie. Les ethos mis en avant dans cette

affiche sont ; I’ethos d’une entreprise faible, fidéle et soucieuse de la santé de ses utilisateurs.

Pour conclure, nous pouvons dire que 1I’argumentation dans ces affiches publicitaires
analysées ; LA ROCHE-POSAY et VENUS est implicite beaucoup plus. Ces affiches mettant
en considération les qualites du profit vanté et le résultat que procure ce profit.
L’argumentation, vise donc a attiré 1’attention des destinataires par ses procédés mis en avant

afin de persuader et convaincre dans le but d’obtenir la santé, la joie et le bien-étre.

Conclusion

Enfin, nous arrivons a la fin de ce deuxiéme chapitre ou nous avons analysé deuze
affiches publicitaires de la marque francaise, LA ROCHE-POSAY et Algérienne VENUS qui
consiste a une analyse sur trois niveaux, sémiologique, argumentatif et narratif. Cette
comparaison nous a permis a révélé les techniques et les méthodes employés par les deux
différents destinateurs dans le but de communiquer avec les destinataires et attirer leurs

attentions.
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Conclusion

Dans notre étude, nous avons dégagé les stratégies mises en ceuvre par les deux
marques LA ROCHE-POSAY et VENUS dans la conception du discours publicitaire pour
capter I’attention et persuader les destinataires. En rappelant notre enquéte qui consiste en une
analyse a trois niveaux : descriptif, narratif et argumentatif qui nous a permis d’identifier les

méthodes utilisées par les destinateurs pour convaincre.

L’analyse a montré que les affiches choisit de la marque LA ROCHE-POSAY et
VENUS ciblent un public similaire qui peuvent intéresser toutes catégories de personnes :
hommes, femmes et enfants. Cependant malgré leurs différences culturelles et sociales les

deux marques partagent des points communs dans leurs stratégies.

En premier lieu, le niveau descriptif, a permis de présenter les éléments essentiels des
affiches publicitaires tels que ; les images, les textes, les formes et les couleurs. Ce niveau a
mis en valeur 1’aspect visuel des deux laboratoires caractériser par les couleurs neutres et
clairs comme : le blanc, le bleu et le vert désignent la pureté, la nature et la couleur rouge qui
peut interpréter les rougeurs et les taches. Par ailleurs il a mis en avant les messages
linguistiques qui s’appuient sur des témoignages, des clarifications et des recommandations

afin de renforcer leurs crédibilités et I’authenticité de leurs discours.

En second lieu, le niveau narratif, a considérer les affiches publicitaires comme des
récits au sens sémiotique, ou 1’ont déduit une transformation d’un état initial a un état final.
Les deux marques ; LA ROCHE-POSAY et VENUS qui occupent la position des destinateurs
manipulateurs relatent des expériences créant une narration centrée sur I’efficacité et fiabilité,
ce qui modalise les destinataires du (vouloir faire) pour les transformer en sujet Néanmoins,
I’objet de quéte se présente dans ce que le produit apporte aux destinataires (joie, bien-étre,
assurance, satisfaction, etc.) .Enfin le produit est présenté comme un adjuvant qui permet a

réaliser la quéte.

En dernier lieu, le niveau argumentatif, permet de dégager les stratégies
argumentatives qui se trouve a travers les textes et les images qui sont implicites ou explicites,
les deux différents destinateurs produisent des ethos des entreprises soucieuses de la santé de
ses clients et attentives a leurs bien-étre, nous trouvons notamment des pathos dans le but de
crée chez eux le sentiment de frustration et contentement dans le but de faire une bonne

impression et persuader les destinataires.
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Conclusion

Les hypothéses formulées dans cette recherche peuvent étre confirmées a travers ses
affiches publicitaires. Nous avons constaté que les deux marques se ressemblent dans la
méthode et la présentation de leurs produits, celles-ci adoptent des stratégies spécifiques
adaptées aux attentes des destinataires. L’aspect visuel et textuel utilisé dans les affiches vise

a renforcer ’efficacité des deux marques et a inciter a I’utilisation de ces derniéres.

Enfin, il est important d’appuyer que nous somme consciente de la modestic et la
simplicité de ce travail. Cependant il reste de multitudes d’enquétes et champs a explorer pour
comprendre I’influence des stratégies publicitaires. Nous souhaitons dans les travaux
ultérieures d’opter pour les publicités animées afin de mieux comprendre 1’analyse

comparative des deux marques, francaise LA ROCHE-POSAY et Algérienne VENUS.
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L_es affiches publicitaire de la marqgue LA ROCHE POSAY
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Résumé
Dans le cadre de notre travail, il s’agit essentiellement d’analyser des affiches
publicitaires et les différentes stratégies utilisé par le destinateur. Cette analyse se manifeste
sous différentes approches, descriptive, narrative et argumentative visant a persuader.
L’objectif de cette analyse comparative, est de comprendre comment les deux différentes
marques algérienne et frangaise procedent & des méthodes pour communiquer avec les
destinataires dans le but d’attirer leur attention et les convaincre.

Par la suite, nous avons analysé chaque affiche, selon 1’aspect visuel et textuel afin de
dégager ces stratégies qui permettent de vanter les produits et renforcer I’efficacité des deux
marques pour inciter a ’utilisation de ces dernicres.

Mot clés

stratégies argumentatives , situation de communication , plan connoter et dénoter , faire
faire sens sémiotique , affiches publicitaires , persuader , convaincre , captation , aspect visuel
et textuel ,inciter , influence , stratégies publicitaires , analyse comparative .




