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« Mon enfant, ma sœur, 
Songe à la douceur 

D'aller là-bas vivre ensemble !  
[…] Au pays qui te ressemble ! 

[…] Là, tout n'est qu'ordre et beauté, 
Luxe, calme et volupté … » 

 
Charles Baudelaire, L’invitation au voyage, Les Fleurs du mal, 1857 
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Le monde d’aujourd’hui connaît une évolution effrénée à tous les niveaux et 

l’acquisition de l’information devient de plus en plus nécessaire pour se mettre au diapason de 

cette évolution. Si autrefois, l’information passait par plusieurs canaux pour arriver à 

destination, de nos jours l’information est traitée en temps réel suivant l’évolution des médias, 

des réseaux sociaux, sites web et de la téléphonie. Pour être à la pointe de cette évolution  le 

recours à la traduction devient une nécessité pour pouvoir saisir et comprendre ce qui est écrit 

dans une langue qu’on ne maîtrise pas. 

La traduction se définit ainsi, comme l’opération qui établit les équivalences entre 

deux textes écrits dans deux langues différentes, tout en conservant son sens et en tenant 

compte d’un certain nombre de contraintes (contexte, grammaire, style, etc.). La traduction a 

pour rôle de rendre le sens en respectant la particularité de la langue cible, dans le but de 

rendre accessible la langue source. De ce fait, la traduction est une discipline qui est de plus 

en plus importante et qui est considérée comme un outil servant de passerelles entre diverses 

cultures du monde. Elle est en ce sens, un outil d’ouverture sur l’autre. Avec l’ère de la 

mondialisation, les progrès technologiques et l’apparition des NTIC1, la publicité est devenue 

le moyen de communication et de transmission par excellence, d’où l’émergence de la 

traduction dans tous les domaines, y compris le domaine touristique. 

Le tourisme est une filière qui se développe de plus en plus, et s’épanouie à l’ère des 

nouvelles technologies, c’est dans ce sens que les voyages prolifèrent et deviennent un mode 

de vie que tout un chacun adopte. Cependant, en même temps que le monde « se rétrécit » 

sous l’effet de la rapidité des transports sous différentes formes (cartographie, image, 

informations,…) cette ouverture culturelle a créé le besoin d’une traduction afin de pouvoir 

communiquer avec autrui. Le traducteur se retrouve donc face à une langue étrangère, une 

culture différente qu’il se doit de maîtriser. Il faut avoir un maximum de connaissance tant  

que le domaine du tourisme requiert un vocabulaire spécifique et une parfaite connaissance du 

contexte socioculturel du texte cible. Pour cela, les agences touristiques et publicitaires 

exigent aux traducteurs des traductions quasi parfaite pour attirer  le maximum de clientèle 

possible. 

Parmi les raisons qui nous ont menées à faire ce choix : 

1 Les Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication. 
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              Le développement et la multitude des traductions publicitaires dans le domaine 

touristique. La publicité est devenue un moyen capital et une forme de communication de 

masse dans le domaine touristique, dont le but est d’attirer l’attention d’une cible visée afin de 

l’inciter à adopter un comportement souhaité. 

               Il y a également la progression dans l’utilisation de la traduction dans le domaine du 

travail. Depuis quelque temps, l’utilisation de la traduction a pris de l’ampleur et de 

l’importance dans le champ de la traduction. Elle est devenue très populaire auprès des 

professionnels de la traduction. Dans le domaine touristique, les agences publicitaires du 

tourisme, ont besoin de mettre au courant la nouvelle clientèle et cela dans  différents pays, 

ainsi que de présenter  les divers endroits à explorer sur le terrain. Pour ces raisons, ils doivent 

communiquer et collaborer dans plusieurs langues, et cela en ayant recours à l’activité de la 

traduction qui doit être rapide et immédiate afin de gagner du temps, il s’agit de la traduction 

appelée professionnelle. 

                La présence de la traduction dans le domaine  publicitaire et touristique ainsi, la 

traduction publicitaire envahit presque tous les domaines, notamment celui du tourisme. Les 

agences du tourisme ont besoin de plus en plus de nouvelles clientèles. Le rôle du traducteur 

est alors de garder les mêmes effets que ceux de la traduction des guides touristiques. Ce sont 

là, en grande partie les raisons qui nous ont conduits au choix de la traduction touristique.  

Problématique 

            Le discours publicitaire est un discours de persuasion, son ultime objectif est  d’attirer 

l’attention et de faire vendre partout dans le monde, et c’est le même but que doit poursuivre 

une traduction publicitaire d’un produit. 

- Dans ce contexte le traducteur doit-il s’efforcer à retranscrire l’effet persuasif du 

texte source ou plutôt de chercher à reproduire son sens littéral (traduction mot à 

mot) ? 

- Pour quel type de traduction le traducteur doit-il opter ? 

- A défaut de ne pas trouver l’équivalent dans la langue cible, le traducteur pourrait-

il transmettre fidèlement son texte ? 

- Le traducteur va-t-il laisser aux lecteurs de la langue cible les mêmes chances de 

compréhension que celles de la langue source ?  

- Quelles sont les difficultés que le traducteur pourrait rencontrer lors de l’opération 

traduisante ? 
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- La théorie du but la Skopos théorie  pourrait-elle être une solution adéquate à ce 

genre de difficultés et répondre aux aspirations du traducteur ? 

Pour répondre à toutes ces questions nous émettons les hypothèses suivantes :  

- Les traducteurs du guide touristique pourraient faire confiance à la traduction 

littérale puisqu’elle offre des traductions compréhensibles. 

- Le traducteur serait amené à utiliser le procédé de l’adaptation et de l’équivalence. 

- Il serait possible de concilier les deux, c'est-à-dire, la traduction littérale et la 

traduction interprétative. 

- La traduction publicitaire dans le domaine touristique poserait problème à la 

langue d’arrivée  au niveau socioculturel. 

- Les procédés de la traduction publicitaire dans le domaine touristique les plus 

utilisés  seraient les procédés de J.-P. Vinay et J. Darbelnet. 

- La Skopos théorie serait la solution adéquate à ce genre de traduction et répondrait 

parfaitement aux aspirations du traducteur. 

          Nos objectifs sont 

          La question est de savoir si le langage touristique constitue un genre discursif 

particulier. Nous distinguons alors deux composants fondamentaux dans le discours 

touristique. Il s’agit d’abord d’une dimension thématique, marquée par un contenu provenant 

d’un large éventail de disciplines et de domaines professionnels, tels que le marketing, la 

géographie, la sociologie et l’histoire. A cela s’ajoute un composant communicatif qui 

remplit, suivant le contexte, diverses fonctions.  

         Pour Roulet2, «aucun type de discours ne se limite à une unité linguistique, mais résulte 

d’une interaction entre une langue et des éléments situationnels». Comme l’a montré 

Charaudeau3, le discours lie ce qu’on dit ou écrit aux circonstances dans lesquelles cette 

communication se déroule. Si l’on étudie un discours particulier, on s’intéresse aux 

conventions qui déterminent les pratiques de communication. Roulet4 affirme que «le discours 

est à la fois un événement social, qui conçoit la langue comme un système de signes et cognitif, qui 

fixe les représentations mentales à l’aide de la communication». Kerbrat-Orecchioni5 précise que 

«le discours est à l’origine de la construction de l’identité sociale ainsi que de la relation 

2 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
3 Idem 
4 Ibidem 
5 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
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interpersonnelle». Dans l’optique de (Maingueneau & Philippe)6, «le discours dit touristique 

ouvre la voie à une  scène d’énonciation bien définie, marquée par son propre stéréotypage, 

des représentations identitaires particulières et l’emploi de certains actes de langage». Le 

traducteur doit, donc prendre en considération tous ces aspects lors de sa traduction.  

             Nous voulons en effet, démonter si la traduction des guides touristiques garde les 

mêmes effets dans la langue d’arrivée. Le langage touristique s’utilise dans de multiples types 

d’interactions, qui ont tous leurs propres besoins communicatifs : informer, identifier les 

attentes du voyageur, le persuader, gérer les différences culturelles. Nous voulons démontrer 

si les traductions effectuées vers la langue d’arrivée ont le même impact et les mêmes 

résultats que celles de la langue de départ. Enfin, nous essayons de mettre l’accent sur les 

stratégies et les théories traductologiques utilisées par le traducteur. 

          La traduction des guides touristiques est une activité délicate qui ne peut être 

accomplie que par un traducteur professionnel, habile à bien traiter ce genre de produit, 

vu son large bagage cognitif, et à rendre les termes adéquats dans chaque situation. A 

travers cette recherche, nous aimerions dans un premier temps : 
- Mettre l’accent sur l’importance de la traduction publicitaire dans le domaine 

touristique. 

- Prouver que la traduction touristique est une tâche minutieuse qui nécessite une 

parfaite maîtrise de la langue et le milieu socioculturel du public cible. 

- Démontrer à quel point une bonne traduction pourrait être un facteur favorable 

dans la commercialisation d’un produit.   

        Notre démarche de travail se présente comme suit : 

- La première partie théorique est répartie en deux chapitres. Dans le premier chapitre 

nous nous attèlerons à définir en premier lieu le langage publicitaire. 

Le  deuxième chapitre,  porte sur la traduction publicitaire et la théorie de la Skopos de 

H. Vermeer et les procédés de Vinay et Darbelnet. 

- La partie pratique quant à elle contient deux chapitres. Le premier chapitre est  

consacré à la présentation de notre corpus, tandis que le deuxième chapitre est une analyse et  

une critique des deux versions à savoir le texte source rédigé en langue arabe et le texte cible 

rédigé en langue française. 

6 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
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Chapitre I                                                                         La publicité : un langage/ un discours 
 
 

I- 1. La publicité : un langage/ un discours 
 Partout sur les routes, tout le temps dans les médias, la publicité a envahi  notre vie 

quotidienne, on récite des slogans consciemment ou inconsciemment et peut être sans savoir 

pourquoi. Mais combien de personnes curieuses qui cherchent à savoir le contenu de ce qu’ils 

répètent, ses caractéristiques et même en quoi consiste la publicité ?  

 Dans un premier temps, on est conduit à nous interroger sur les principales 

caractéristiques d’un discours publicitaire. Ensuite, les critères de la conception publicitaire 

pour passer enfin à la rhétorique info-persuasive, qui constitue l’essence de la rédaction 

publicitaire et qui s’inscrit dans une démarche essentiellement communicative. Mais,  avant 

d’aborder ces points, il convient d’évoquer les différentes définitions de la publicité. 

 

 I- 1.1. Concepts et définitions  
        Dans les paragraphes qui suivent, nous allons éclaircir les nuances et analyser les 

différentes définitions proposées pour le terme « publicité », qui se distinguent et se 

complètent. Elles peuvent être classées en deux grands axes. Soit la publicité est considérée 

en tant que principe de marketing, c'est-à-dire une étape d’un processus de l’activité 

commerciale. Soit elle  est présentée comme le produit de la dite activité : une forme de 

communication et une pratique discursive.    

 

                   I- 1.1.1. La publicité : activité commerciale 

             Le concept « publicité » révèle de prime abord une activité qui vise à acquérir 

des consommateurs, et les inciter à acheter un produit ou à utiliser un service par des 

méthodes étudiées au préalable. C’est ainsi que B.DEPLAS et H.VERDIER proposent la 

définition suivante : la publicité « Est l’ensemble des techniques à effet collectif utilisées au 

profit d'une entreprise ou d’un groupement d’entreprises afin d'acquérir, développer ou 

maintenir une clientèle »1. 

Dans cette brève définition, l’auteur met l’accent  sur le client, élément incontournable 

dans  la conception publicitaire dont la réussite dépend, du comportement du consommateur 

et de sa réaction. La cible de ce processus de commercialisation ainsi que sa finalité, sera  

l’augmentation des ventes. 

1 DEPLAS Bernard, VERDIER Henri 1976, la publicité, que-sais-je, Paris, éd Vendôme, p 3 
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Donc, la publicité est une « Variable de l'activité commerciale, c'est-à-dire un moyen 

mis à la disposition de l’entreprise pour promouvoir ses produits, sa réputation, pour assurer 

le développement de ses ventes ou de son profit »2 

            Cette deuxième définition montre clairement la publicité comme un moyen, un 

instrument pour faire reconnaître un produit, une marque d’entreprise, elle est classée en 

phase de promotion. Ensuite, l’auteur évoque le but lucratif de la publicité ; deux objectifs 

principaux de la conception du  discours publicitaire (promotion et vente) où le premier 

contribue activement à la réalisation du deuxième, et que le but suprême (vente) pour 

l’entreprise. Avant d’aborder le point suivant, nous signalons au passage la nette distinction 

entre la publicité commerciale et la propagande. Malgré les points communs dans leurs 

techniques et méthodes utilisées, « La propagande vise l’adhésion à un système idéologique 

(politique, social, économique ou religieux), adhésion qui pourra par la suite entraîner un 

certain nombre de gestes corrélatifs »3. 

 

                   I-  1.1.2. La publicité : une pratique discursive 

                 Dans ce titre, nous nous intéresserons à la publicité, non pas en tant 

qu’activité commerciale, mais en tant que  résultat,  produit de cette activité et donc  un 

processus de communication. 

Ainsi, « La publicité est une communication de masse, non personnelle […] qui paie 

un support pour diffuser un message généralement créé par une agence de publicité »4. 

Le terme « message », cité dans cette définition, nous intéresse particulièrement car il est 

l’essence même  de toute communication. Il est le souci du concepteur publicitaire dans une 

entreprise, confronté toujours à des questions cruciales du genre : mon message a-t-il été vu 

ou entendu, compris, accepté et intériorisé ? A-t-il modifié dans un sens favorable à la marque 

ou elle l’affirme le comportement ou l'attitude du public auquel il s'adresse ? Cette première  

définition rejoint celle proposée par R.LEDUC qui définit la publicité comme suit : « La 

publicité est une communication payante, impersonnelle et unilatérale, qui s'effectue par 

l'intermédiaire de media ou support, émanant d'une organisation commerciale ou non, en 

faveur d'un produit, d'une marque ou d'une firme identifié dans le message »5. 

        Cette définition comporte des idées relatives à la publicité comme processus de 

communication. D’abord elle est décrite impersonnelle et unilatérale à cause de sa réception 

par un public indéterminé, et sa communication de masse ainsi que sa réception par un public 

2 PIQUET Sylvére, 1987. publicité, Paris, éd Vuibert gestion, p13 
3 DEPLAS Bernard. 1976.  VERDIER Henri, op.cit, p 4 
4 JEUDY Henry Pierre. 1977.  la publicité et son enjeu social,  Paris, éd Bordas, p9 
5 LEDUC Robert. 1974.  le pouvoir publicitaire, Paris, éd Bordas, p18 
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indéterminé. Ensuite, le moyen de diffuser le message publicitaire selon la politique de 

l’entreprise et ses ambitions. Enfin, la finalité de ce processus qui est la promotion des ventes, 

et qui se concrétise par l’action des récepteurs après leur conviction.  

           Nous citons au passage, l’approche sociale de la publicité proposée par S. Piquet : 

« La publicité  peut être définie comme une institution sociale qui tient une place 

particulière dans notre culture dans la mesure où elle est une réalité plus large et plus riche 

que l'ensemble des messages qu'elle crée. Elle est une institution et, comme telle, une force 

sociale qui affecte notre style de vie, nos croyances, nos valeurs en même temps qu'elle est 

modifiée par notre propre manière de vivre et nos propres croyances »6. 

 

I- 2. Caractéristiques du discours publicitaire 
 La concurrence, la promotion des ventes, attirer et/ou maintenir le client… tous ces 

facteurs obligent les entreprises à varier leur production publicitaire, et pourquoi pas se 

distinguer des autres entreprises. Mais, d’un autre point de vue, quelque soit le nom de 

l’entreprise, sa nationalité, sa  réputation, la variété de ses messages publicitaires, il existe des 

caractéristiques communes ainsi que l’adoption des mêmes critères lors de la conception du 

message publicitaire.  

 

           I-  2-1. Critères de la  conception d’un message publicitaire 

      Adresser un message à un public pour l’interpeller et le motiver à acheter n’est pas 

une mince affaire, car «  l’influence positive de la publicité dépend de sa capacité à attirer 

l’attention et à bien communiquer »7. Les messages doivent être bien planifiés, inventifs et 

plus amusants, à cet effet, une bonne conception d’un message publicitaire requiert des 

critères8 qui garantiront sa réussite. L’objet de notre recherche n’est pas le recensement de 

tous les critères, mais de relever seulement ceux qui sont de caractère syntaxique, étroitement 

liés à notre thème de recherche en traduction. 

 

       I- 2.1.1. Simplicité et compréhension 

                           La simplicité est un critère essentiel en publicité, cette dernière s’adresse à 

un public anonyme, comme nous l’avons souligné précédemment, elle vise à conquérir un 

grand nombre, c'est-à-dire, sa finalité est de  s’adapter au large public cible. Dans ce cas là, un 

message simple peut être synonyme d’un message compris. La compréhension correspond à 

6  PIQUET Sylvére, op.cit, p 15 
7 ARMSTRONG Gary, KOTLER Philip, principes de Marketing, 8 éd, France, person education, p 354 
8 JOANNIS Henri, DE BARNIER Virginie. 2005.  de la stratégie Marketing à la création publicitaire, France, Dunod,, pp 100-101 
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la facilité (simplicité) avec laquelle la cible reçoit le concept ou le message en général. Le 

consommateur doit assurer le bénéfice que le produit lui apportera sans aucune ambigüité, 

c'est-à-dire que  le consommateur ou, le futur client ne doit pas effectuer un « trajet mental » 

(le récepteur du message publicitaire ne fournit pas un grand effort pour sa réception et sa 

compréhension). Elle pèse un poids plus lourd, puisque les autres critères ne servent à rien  si 

le message n’est pas compris. 

 

                  I-  2.1.2. Brièveté et mémorisation  

                           Si on part du principe que le destinataire n’accorde  que peu de temps à 

l’écoute d’un spot ou à la lecture d’un texte, la brièveté s’impose comme élément important et 

comme  une solution pour dépasser cette contrainte. Un message bref et concis facilite la 

mémorisation correcte du concept qui sera facile à mémoriser. 

 

             I- 2.2. La rhétorique info-persuasive  

                    « La communication en marketing consiste, pour une organisation, à transmettre 

des messages à ses publics en vue de modifier leurs comportements mentaux (motivations, 

connaissances, images, attitudes…) et, par voie de conséquence, leurs comportements 

effectifs »9. La communication publicitaire est par définition, une communication persuasive, 

l’objectif clairement énoncé, est de convaincre pour modifier son comportement. Mais il reste 

à savoir comment fonctionne cette persuasion ? Est -t-elle une fonction particulière ? C’est la 

question qui sera traitée dans les paragraphes qui suivent, mais commençant d’abord par 

mettre au clair quelques notions qui peuvent être confondues avec le concept « persuader ». 
 

                 I- 2.2.1. Distinction : persuader, argumenter, convaincre et manipuler 

                       Quelle est la différence entre « argumenter » et « persuader » ? Convaincre un 

public, le verbe « persuader » peut-t-il remplacer le verbe « convaincre » et expriment-ils la 

même chose ? Persuader un public à agir signifie-t-il une manipulation ? On a recueilli 

quelques définitions qui seront exposées dans ce qui suit.  

Les linguistes Oswald DUCROT et Jean-Claude ANSCOMBE donnent la définition 

suivante :  

           I-2.2.1.1 Argumenter, c’est « présenter un énoncé E1 (ou un ensemble 

d’énoncés), comme destiné à en faire admettre un autre(ou un ensemble d’autres), E2 »10 

 

9 DECAUDIN Jean-Marc, la communication Marketing,  France, Econimica, p 29 
 
10 SCHOTT-BOURGET Véronique. 1994. approches de la linguistique, Paris éd Nathan, p 102 
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D’après cette définition,  l’objectif est de modifier le comportement et/ ou la pensée du 

récepteur par un émetteur qui s’implique directement dans l’acte argumentatif ; autrement dit, 

l’argumentation est un acte orienté par l’intention de l’émetteur. Cette définition rejoint celle 

proposée par J.B Grize qui présente l’argumentation comme : « L’ensemble des stratégies 

discursives d’un orateur A qui s’adresse à un auditoire B en vue de modifier, dans un sens 

donné, le jugement de B sur une situation S »11 Une distinction terminologique est proposée 

aussi par C. Perlman et Olbrechts-Tyteca qui définissent l’argumentation comme etant :  

«  Les techniques discursives permettant de provoquer ou d’accroître l’adhésion des esprits 

aux thèses qu’on présente à leur assentiment »12 

            L’émetteur tente de faire agir le récepteur ou tout au moins, de créer une disposition à 

l’action qui peut se manifester, au moment opportun, en tenant compte de ses  croyances et de 

ses valeurs. Ces auteurs montrent, dans un autre passage, que la différence entre les deux 

concepts (persuader et argumenter) se situe au niveau de l’auditoire visé. Cette question citée 

par Ruth Amossy, dans son ouvrage intitulé l’argumentation dans le discours, explique que la 

persuasion est conçue pour un auditoire particulier et l’argumentation est conçue pour  un 

auditoire universel. En ce sens, l’auditoire à persuader est nettement plus restreint, c’est-à-dire 

que la persuasion est plus ciblée. 

 

      Dans le même contexte, FUENTES Rodriguez et E.R ALCAIDE Lara assurent que 

l’argumentation consiste à influencer le destinataire par les éléments linguistiques alors que la 

persuasion s’occupe de tous les moyens extralinguistiques. Donc, persuader est une 

argumentation en fonction d’un public particulier en utilisant des éléments extralinguistiques. 

Elle vise à agir sur les sentiments. Argumenter, c’est construire une argumentation en fonction 

d’un public universel à partir des éléments linguistiques. Elle vise à agir sur la raison et la 

logique. Une autre distinction terminologique est entre les concepts persuader, convaincre et 

manipuler. Si persuader c’est argumenter pour influencer le public et le pousser à agir, 

convaincre consiste à argumenter d’une manière théorique et abstraite pour montrer quelque 

chose.  

                      I-2.2.1.2. Information - persuasion 

                    On constate dans le message publicitaire, l’utilisation massive de la 

fonction info-persuasive ; comme son nom l’indique, cette fonction a  recours à la fois à 

11 AMOSSY Ruth.2000.  L’argumentation dans le discours, Paris éd Nathan,  p 13 
12  AMOSSY Ruth, 200,  l’argumentation dans le discours, Paris éd Nathan,  p 13 
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l’information et à la persuasion, elle se base sur des données informatives dans le but de 

persuader le destinataire. 

Avant de voir en quoi consiste cette fonction, nous jugeons nécessaire de rappeler les 

fonctions du langage. 

                               I- 2.2.1.3. Les fonctions du langage 

                                          « Le langage étant considéré avant tout comme ayant pour but de 

communiquer des informations, sa fonction centrale est donc la fonction de communication 

(dite aussi référentielle ou cognitive)…)13 Selon la théorie de la communication de R. 

Jakobson14 ; tout acte de communication suppose Cinq facteurs : un destinateur qui envoie un 

message à un destinataire, un code (ou canal) qui permet d’établir et de maintenir l’échange, il 

distingue : 

• La fonction référentielle : cette fonction concerne principalement le contexte dans 

lequel le message doit être interprété. (nous la reconnaissons grâce à  la troisième 

personne et à tout ce qui s’y attache). 

• La fonction émotive : elle est centrée sur le destinateur (l’émetteur) et lui permet 

d’exprimer ses émotions et ses attitudes… (concerne la première personne du singulier 

et du pluriel et tous les éléments qui s’y attachent). 

• La fonction conative : elle est centrée sur le destinataire, il s’agit de reconnaître au 

langage une capacité d’avoir un effet sur le destinataire (la deuxième personne). 

• La fonction phatique : cette fonction sert à établir la communication, à assurer le 

contact même avant la transmission des informations utiles. (les indices qui marquent 

le contact, bonjour, salut…). 

• La fonction métalinguistique : liée au code, elle répond à la nécessité d’expliquer, 

d’éclaircir et de dire autrement (définitions…), (les expressions : car, parce que,...) 

• La fonction poétique : met l’accent sur le message lui-même et le prend comme objet : 

jeux de mots, jeux sur la sonorité. (elle rend la langue encore plus belle. Elle est 

esthétique. 

 

                              I-2.2.1.4. Fonction info persuasive 

Une simple analyse de cette fonction montre qu’elle est « hybride », elle est le résultat 

d’un croisement de plusieurs fonctions citées auparavant. 

13 DUBOIS Jean, GIACOMO Mathée. 2002 et al, dictionnaire de linguistique, Larousse, p 205 

14  JAKOBSON, R. 1963 et 1973, essais de linguistique générale, vol. I et II, Paris, Minuit. 
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D’une façon générale, une action publicitaire a pour objet d’informer et de persuader, selon 

des stratégies publicitaires. Si on prend, à titre d’exemple, le domaine touristique, on 

distingue quatre types de stratégies publicitaires14 : 

 

 La stratégie informative : tente de convaincre le consommateur par la raison, elle est 

répandue dans les documents touristiques (brochures, guides, catalogues…) et de 

toucher la logique. 

 La stratégie esthétique : se présente sous forme de textes qui jouent sur la sensibilité 

artistique de lecture, accompagnée d’un petit nombre de photos, sont généralement 

courts et poétiques. 

 La stratégie séductrice : tente d’obtenir une adhésion inconsciente du consommateur, 

elle se caractérise par des photos -mythes, des textes métaphoriques… elle tente à 

plaire. 

 La stratégie pédagogique (susciter la curiosité) : elle englobe les trois précédentes 

stratégies en informant, séduisant le futur touriste, le poussant à vouloir découvrir et 

apprendre. 

 

Cette hybridation se caractérise par la présence de plusieurs fonctions dans une seule 

stratégie selon des degrés. Si on prend, comme exemple, la stratégie séductrice, il est évident 

que la fonction poétique soit la dominante. Mais, en contre partie, nous ne pouvons pas nier la 

présence des autres fonctions comme la fonction référentielle (communication) qui est 

omniprésente dans tous les types de messages. (Les fonctions du langage de R.JACKOBSON 

ne peuvent fonctionner individuellement). Dans un message publicitaire, nous ne pouvons pas 

parler d’informer persuader implicitement ou explicitement, comme nous ne pouvons pas 

persuader sans donner des informations nécessaires. Nous rappelons que nous avons traité 

quelques points du domaine publicitaire et qui sont intimement liés  à notre thème de 

recherche. Dans un premier temps, nous avons recueilli différentes définitions proposées pour 

le concept publicité, du point de vue économique et linguistique ; des définitions qui se 

complètent pour dire que  

«  La publicité est une activité discursive à finalité commerciale, qui utilise des stratégies de 

persuasion dans le but de pousser un public cible à consommer un produit annoncé par une 

entreprise ». 
Ensuite, nous avons recensé les critères syntaxiques, les plus importants dans la 

conception d’un message publicitaire, qui permettent la bonne réception qui se concrétise par 

14 HOUSSA Catherine, Quelle publicité ? Pour quel Tourisme ? In : Echos, 1995, No75, p59 
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une action de la part du destinataire. Un  message simple permet une bonne compréhension, et 

un message bref et plus simple à mémoriser. La réunion de tous ces éléments joue un rôle 

primordial sur l’orientation du destinataire. 

Nous avons analysé la fonction info – persuasive, qui constitue un pilier de la 

conception publicitaire, nous avons fait une distinction terminologique entre l’argumentation 

qui vise un public universel par des éléments linguistiques, et persuasion qui vise un public 

particulier par l’utilisation des éléments extralinguistiques. Convaincre  consiste à argumenter 

d’une manière logique et raisonnée et la manipulation qui est une persuasion non sincère. 

Pour passer ensuite, à énumérer les fonctions du langage de R. Jakobson, ce qui nous a permis 

de mieux expliquer la fonction info-persuasive qui est le résultat d’un croisement  de plusieurs 

fonctions à la fois, selon des stratégies (informative, esthétique, séductrice et pédagogique). 
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    Nous allons d’abord évoquer brièvement le contexte général de la conception du 

message publicitaire et situer le rôle du traducteur qui devient un médiateur interculturel. 

Ensuite, nous  exposerons  les défis que le traducteur doit  relever pour réaliser une bonne 

traduction qui sera fidele au texte source, qui atteindra les mêmes objectifs, mais  dans un 

milieu différent tout en ayant recours  aux stratégies traductologiques déjà citées. 

 

          II- 1.  Le circuit publicitaire 
         Dans son ouvrage1, Patrick CHARAUDEAU affirme que le message s’inscrit 

dans un circuit spécifique, un circuit d’échanges de biens de production. Il est composé de 

divers sujets agissants. Parmi ces sujets, se trouve le fabricant qui est dans l’obligation de 

connaître le marché à qui il s’adresse par le biais d’une agence de publicité et de concevoir 

enfin, le produit publicitaire sous plusieurs formes. Face à ces partenaires, se situe le 

consommateur qui a  une place bien  déterminée, celle de l’acheteur potentiel du produit. 

            Donc, le fabricant et l’agence publicitaire se définissent comme une instance 

communicante, liés par des contrats d’intérêts. Le consommateur est défini comme une 

instance agissante vu son statut d’acheteur et en même temps comme instance interprétante, 

vu son statut de lecteur du message publicitaire. (Récepteur du message). Enfin le produit, ou 

l’objet d’échange qui constitue une « double promesse », promesse d’enrichissement pour le 

destinateur (le fabricant et l’agence de publicité)  et promesse d’acquisition d’un bien pour le 

destinataire (le consommateur). Jusqu’à maintenant, nous avons juste retracé le processus du 

message publicitaire, mais ce qui  nous intéresse, le plus, est de savoir où se situe le 

traducteur. 

Le traducteur est le premier récepteur du message, dès qu’il intervient pour traduire 

dans une autre langue, il occupe la place de l’instance communicante et devient ainsi émetteur 

dès qu’il  est  chargé de communiquer les informations reçues aux autres consommateurs. 

Donc, son rôle est loin d’être un simple intermédiaire car on parle plus  d’un transfert 

interculturel que d’une simple traduction. Ce transfert est soumis à des contraintes relatives à 

la langue et à la culture source, mais aussi à la langue et à la culture cible. En ce sens, il s’agit 

d’un certain nombre de contraintes voire de défis que le traducteur se doit de prendre en 

charge. 

 

 

1 Patrick Charaudeau, 1983 «Langage et discours- Eléments de sémio-linguistique», Paris : Hachette Université- 
Colle Langue, Linguistique, Communication, 176p. 
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II- 2. Les défis de la traduction du discours publicitaire 
Nous nous interrogerons à ce niveau, sur les difficultés qui peuvent entraver le travail 

du traducteur lors de l’opération traduisante du message publicitaire. 

Isabel COMITRE NARVAEZ2 distingue deux types de contraintes : les contraintes 

internes liées à la langue et les contraintes externes. Parmi les contraintes de ce dernier type 

nous trouvons les facteurs socioculturels qui sont en relation directe  avec notre travail de 

recherche. 

 

              II- 2.1. Les contraintes socioculturelles 

         Tout le monde s’accorde à dire que tout texte, soumis à la   traduction, est apparu 

dans un milieu socioculturel, qui n’est pas le même avec le milieu d’arrivée. Chaque milieu 

comporte ses propres mœurs, rapports socioculturels et codes.  Cela signifie que chaque texte 

est indissociable de son contexte et « les mots ne peuvent pas être compris correctement 

séparés des phénomènes culturels localisés dont ils sont les symboles ».3 Dans le même 

contexte MOUNIN affirme que : « tout vocabulaire exprime une civilisation. Si l’on a, dans 

une mesure large, une idée précise du vocabulaire français, c’est qu’on est informé sur 

l’histoire de la civilisation en France »4 

Georges MOUNIN, en évoquant les problèmes théoriques de la traduction, parle des  

différentes visions du monde d’une communauté linguistique à une autre, il reprend l’exemple 

donné par Bréal sur la langue française et l’Allemand, malgré la proximité entre les deux 

cultures, le mot français ami est loin d’avoir la même  sincérité ni la profondeur de l’allemand 

Freund. Dans un autre passage, du même ouvrage, G.MOUNIN va plus loin en disant qu’il 

existe des niveaux de l’expérience du monde différentes pour des locuteurs différents dans 

une même langue. Il prend à titre d’exemple, la langue française «où le français moyen ne 

connaît que la neige, le skieur français distingue comme, aussi bien que les Lapons ou les 

Eskimos les plus polaires, la poudreuse, la folle, la sèche, la pailletée, la collante… »5 

 

Ce point de vue rejoint celui d’HURTADO Albir Amparo qui évoque le milieu 

culturel. Il reprend les exemples des difficultés de traduction, dues aux différences culturelles 

du livre traduire sans trahir de J.C Margot, il signale l’intraduisibilité du mot  «l’hiver» dans 

un milieu récepteur où le mot «l’hiver» n’existe pas. Ou bien de traduire la parabole du 

2 COMITRE NARVAEZ Isabel. 2004. « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire »,  
internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
3 MOUNIN Georges, 1963,  les problèmes théoriques de la traduction, Paris : éd Gallimard, p 235 
4 Idem. P. 237 
5 Ibidem. P. 193 
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semeur dans un autre milieu nous utilisons une autre méthode pour semer. Il signale 

également que les difficultés culturelles dans deux milieux se résument en trois points : -le 

premier est que deux cultures utilisent de moyens différents pour atteindre des objectifs 

identiques : -le second point est que les objectifs et les  événements peuvent avoir un sens et 

une interprétation différente selon le milieu culturel. Le dernier point est que des objets et des  

événements dans un milieu n’évoqueront rien dans un autre milieu. 

Donc, le traducteur doit être conscient de ce facteur socioculturel, car le succès ou 

l’échec d’une compagne publicitaire, peut dépendre du transfert des valeurs et des habitudes.  

Malgré le développement des medias, qui diminue cette distance culturelle, on ne peut pas 

nier son existence dans des cultures aussi proches,  même à l’intérieur d’une même langue. En 

somme le traducteur doit éviter tout ce qui peut choquer le récepteur dans ses sentiments, ses 

croyances, ses traditions et ses coutumes. 

 

               II- 2.2. La fidélité et l’efficacité discursive 

Dans le premier chapitre, on a insisté sur l’effet persuasif, comme élément de première 

nécessité dans le message publicitaire, et un peu loin on a schématisé comment le traducteur 

dans son statut de premier récepteur, devient émetteur. Il est l’intermédiaire entre deux 

systèmes linguistiques différents et deux milieux socioculturels distincts. Ce petit rappel nous 

permet de nous interroger sur deux points qui constituent des défis pour tout traducteur. Le 

premier est en relation avec la version source et cible. Le deuxième est lié uniquement à la 

communauté réceptrice, on essaye de voir à quel point le traducteur publicitaire  se détache du 

texte source pour reproduire le même effet. Cet intermédiaire, se trouve entre le marteau de  la 

fidélité et l’enclume de la retranscription de l’effet. On commence le premier point par la 

conclusion de HURTADO ALBIR Amparo, dans son ouvrage la notion de fidélité en 

traduction, après avoir retracé le débat antique de la fidélité, il conclut que  trois paramètres 

constituent la notion de fidélité : le vouloir dire de l’auteur, la langue d’arrivée et le 

destinataire. 

En effet, la fidélité exige deux conditions : «  l’adéquation du sens compris du 

traducteur au vouloir dire de l’auteur et l’adéquation du sens compris du destinataire de 

traduction au sens compris du destinataire original »6. Selon l’auteur, pour bien saisir le sens 

d’un texte, on doit d’abord repérer le vouloir dire de l’auteur et cela nécessite un certain 

savoir linguistique et extralinguistique, le traducteur doit saisir l’information circulée dans le 

texte, le style utilisé, le niveau du langage, les connotations. La deuxième condition concerne 

6 HORTADO ALBIR Amparo. 1990. la notion de fidélité en traduction, Paris : éd Didier érudition, p. 115 
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l’étape de réexpression et une nouvelle situation de communication s’impose. Le traducteur 

s’adresse à un destinataire différent dans  un savoir différent dont le milieu socioculturel est 

différent, en utilisant une langue d’arrivée qui a des moyens d’expression spécifiques. 

«  Ce triple  rapport de fidélité- au vouloir dire de l’auteur, à la langue d’arrivée et au 

destinataire de la traduction – est indissociable. Si l’on reste fidèle qu’à un seul de ces 

paramètres et qu’on trahit les autres on ne sera pas fidèle au sens. Une traduction qui n’est 

pas claire pour son destinataire ou qui présente de erreurs de langue n’est pas une traduction 

fidèle au sens »7 

En somme, le travail du traducteur consiste à s’attacher au texte de départ tout en 

respectant la destination de sa traduction. Sachant que la traduction publicitaire est 

essentiellement destinée à convaincre, sa priorité est de transmettre un message qui aura 

comme finalité de pousser le destinataire à acheter. Dans ce contexte, une question épineuse 

s’impose : comment maintenir l’impact d’incitation à l’achat, si les paramètres linguistiques 

et socioculturels sont différents ? A quel point le traducteur doit s’attacher au texte source 

pour mieux retranscrire l’effet dans son nouveau contexte ? 

Il est évident que le maintien de l’effet persuasif est de première  importance et que sa 

fonction principale est dans des contextes différents, doit être le même dans le sens où elle 

vise toujours à pousser le consommateur à l’achat, mais elle varie selon  les paramètres, on 

s’adresse à des récepteurs différents par des moyens différents. Autrement dit, l’impact du 

produit (texte source et cible) sur le consommateur doit être équivalent, même si les moyens 

utilisés pour l’atteindre sont différents de ceux employés dans la version source. Nous disons, 

cependant « ce qui compte désormais dans le message publicitaire, ce n’est pas tout ce qu’il 

dit, mais ce qu’il vise à faire (promouvoir apprécier, acheter le produit) »8 comme le dit 

BOIVENAU : la traduction publicitaire doit être une Belle efficace. 

 

II-3. Les stratégies de la traduction publicitaire 
  Nous avons vu dans les points précédents les défis de la traduction publicitaire. Dans 

les points qui suivent, nous nous étalerons à travailler sur les stratégies de la traduction 

publicitaire. Devant tous les  défis, le traducteur ne peut pas rester sans rien à faire, il doit 

trouver des solutions plus au moins adéquates. 

 

 

7 Idem. p 118 
8 GUIDERE Mathieu. 2009.  «de la traduction publicitaire à la communication multilingue », in Meta, vol. 54, 
no 3, pp. 417-430.  
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           II-  3.1. Adaptation   

        Le besoin de maintenir l’impact persuasif d’un message publicitaire dans un 

nouveau milieu, pousse le traducteur à modifier quelques données linguistiques, 

extralinguistiques et socioculturelles. Pour ce faire, le traducteur a recours à un procédé 

nommé : adaptation. Mais en quoi consiste ce processus notamment en publicité ?  

COMITRE NARVAEZ  répond à notre question et dit : 

« Travail par lequel un traducteur transforme un texte publicitaire en langue étrangère en 

une production analogue qu’il estime apte à remplir auprès des consommateurs de sa langue 

la fonction à la quelle le texte original était destiné […] L’adaptation consistera ainsi à 

écrire sur la trame suggérée par l’annonce originale un nouveau texte répondant aux 

exigences que nous avons citées. Là, il ne sera pas question de respecter scrupuleusement la 

pensée de l’auteur, ni même son style. Il s’agira plutôt d’atteindre le but recherché avec 

l’annonce originale, et la voie pour rejoindre ce but pourra s’écarter sensiblement de celle 

suivie par le concepteur »9. 

Dans la même perspective, il décrit le rôle de l’adaptateur « L’adaptateur devra faire 

disparaitre tout ce que la publicité  comporte d’étranger au milieu auquel il s’adresse, en 

s’identifiant parfaitement à ce milieu, en le connaissant à fond . Il s’agit donc de réaliser une 

transposition culturelle ayant pour objectif de polir, voire effacer, les écueils culturels 

contenus dans l’annonce originale »10. 

 

Avec ce processus les traducteurs s’interrogent désormais sur le but et la finalité du 

message publicitaire, c’est un procédé orienté vers la cible. Tous ces constats nous permettent 

de dire, sans contrainte, que le résultat de toute adaptation est un texte cible différent du texte 

source. Autrement dit, l’adaptation contient implicitement une forme de recréation, ce qui 

nous amène à nous  demander quelle  relation existe entre les deux concepts ? 

 

               II- 3.1.1. Adaptation et recréation 

             Il semble de prime abord, que les deux concepts soient intimement liés selon 

la marge de liberté du traducteur. Cette liberté est déterminée par rapport à la fonction du 

texte publicitaire traduit  destiné aux nouveaux récepteurs. En  ce sens R. BOIVINEAU parle 

du rôle de l’adaptateur : 

9 COMITRE NARVAEZ Isabel, 2004, « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire », in 
internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
10 VENTURA Daniel. 2009.  « présent et futur de la traduction publicitaire ; entre eikôs et pathos », in Meta, 
vol. 54, no 3, pp. 450-465. 
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« L’adaptateur doit considérer l’annonce dans la langue de départ simplement comme 

un canevas sur lequel il doit broder, il doit créer une nouvelle annonce »11 

          Mais, cette liberté de créer doit être relative et la mission du traducteur ne doit pas 

dépasser les aspects de la communication pour atteindre les stratégies de marketing, qui reste 

bien entendu le rôle de concepteur du message publicitaire. Mathieu GUIDERE nous donne 

une explication claire sur la différence qui existe entre le rédacteur publicitaire et le 

traducteur. 

 
« Le traducteur ne peut être confondu avec le rédacteur publicitaire qui lui crée de toutes pièces un message 

original. Dans cette optique il convient de distinguer la réécriture, œuvre du rédacteur et la récriture, du ressort 

du traducteur. Dans un cas, il s’agit de produire un nouveau slogan compatible avec le marché cible ; dans 

l’autre de donner une traduction libre et personnelle du slogan original. Pour le rédacteur, la priorité consiste à 

faire passer dans les différentes versions du slogan une même idée et image de marque. Pour le traducteur, en 

revanche, l’objectif primordial est d’écrire sur la trame proposée par l’original un slogan nouveau par son 

expression et son contenu, mais dont la structure et l’esprit se rattachent clairement à ceux de l’original »12 

 

         M.GUIDERE établit une distinction claire, entre le rédacteur et le traducteur du message 

publicitaire. Il les dissocie de part la fonction et le rôle de l’un et de l’autre. Ainsi, le rédacteur 

a pour mission de créer, du début jusqu'à la fin, le slogan publicitaire en ciblant les attentes du 

marché. En ce sens, il s’agit d’une création pure et simple du message publicitaire. En 

revanche, le traducteur s’active à traduire un corpus déjà existant, et sur lequel il doit 

travailler. Cependant, il apporte au produit sa touche personnelle sur la base d’un modèle bien 

établit, dont il doit garder l’esprit créatif de départ. 

 

              II- 3.2.  Le concept de localisation 

          La globalisation économique et le développement des nouvelles technologies a 

permis  l’émergence de concept de localisation. Dans un premier temps, il a été utilisé par les 

producteurs des logiciels informatiques dans le but d’exporter leurs produits dans les quatre 

coins du globe, en franchissant les différences culturelles. 

Ensuite, des logiciels ont été crées pour toucher à tous les produits informatiques, ce concept 

a été rapidement adopté par les entreprises qui l’utilisent pour annoncer leurs produits sur la 

toile, leur terrain préféré pour vendre et le carrefour des différentes  cultures. 

 

11 COMITRE NARVAEZ Isabel, 2004, « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire », 
in internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
12 GUEDERE Mathieu. 2000.  traduction et publicité, Paris : éd Harmattan, pp. 128-129 
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Entre les ambitions commerciales et les freins culturels intervient la localisation 

comme stratégie de déblocage. Avant d’aborder d’autres points, il convient de savoir en quoi 

consiste cette stratégie de localisation. Parmi les auteurs qui répondent favorablement  à notre 

demande, M.GUIDERE qui la définit comme suit :  

 
« La localisation publicitaire consiste à adapter une communication commerciale à un locus (province, pays, 

région, continent) en prenant en charge la totalité du processus d’adaptation textuelle et iconographique. Cela 

signifie que le traducteur est maître d’œuvre pour l’intégralité du message et qu’il est responsable à la fois de la 

traduction du texte, des retouches éventuelles des images qui l’accompagnent, mais également de la mise en 

forme finale de la communication publicitaire : ajustements éventuels du texte et de l’image, choix des couleurs, 

adaptation des symboles, etc. »13 

 

Cette définition montre l’origine commerciale de cette stratégie et met en exergue la 

notion de locus qui peut être une région, un pays voire même un continent selon le marché 

cible. Ensuite, l’auteur montre le champ vaste d’intervention de localisation qui introduit un 

véritable changement par rapport à la traduction traditionnelle. Donc, le travail d’un 

localisateur n’est pas une mince affaire, il doit adapter un texte sur le plan linguistique et 

culturel en possédant en même temps un savoir faire et des connaissances techniques afin de 

faire les bons choix pour une bonne réception du  produit dans le marché cible. 

           Cet immense travail nécessite beaucoup d’informations, et le moyen idéal de les 

acquérir est le travail en équipe. Cette stratégie est vouée à l’échec si le traducteur publicitaire 

présente la méthode traditionnelle, où il est isolé et n’a pas accès aux différentes informations 

relatives au produit dont il est chargé de traduire. 

 

II- 4. La théorie de Skopos  
II- 4.1. Présentation de la théorie 

                    Initiée en Allemagne par VERMEER Hans dés 1978, en suite a été développée 

notamment dans son ouvrage avec REISS Katarina  en 1984 et dans son livre « A Skopos 

theory of translation » en 1996. « Skopos » est un mot grec qui signifie purpose en anglais, et 

traduit le plus souvent par la visée, le but ou la finalité en français. 

        Pour les protagonistes de cette théorie le principe fondamental qui détermine le choix et 

les décisions du traducteur est le Skopos, elle s’intéresse avant tout à la fonction des textes 

dans la culture cible. Les informations à transmettre et la finalité de la communication 

dépendent des attentes et des besoins des récepteurs dans la langue et la culture d’accueil. 

13  GUIDERE Mathieu. 2009.  «de la traduction publicitaire à la communication multilingue », in Meta, vol. 54, 
no 3. 
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« Le traducteur doit respecter deux règles principales : l’une intra textuelle, l’autre intertextuelle. D’une part, 

la « règle de cohérence » qui stipule que le texte cible (translatum) doit être suffisamment cohérente en interne 

pour être correctement appréhendé par le public cible, comme une partie de son monde de référence. D’autre 

part, la  règle de fidélité  qui stipule que le texte cible doit maintenir un lien suffisant avec le texte source pour 

ne pas paraître comme une traduction trop libre»14 
 

       Un autre aspect de cette théorie est la place accordée au traducteur qui décide quel statut 

donner au texte source en fonction de Skopos, le texte à traduire peut constituer un simple 

point de départ, cela signifie que le traducteur est le seul expert (selon Nord et Vermeer) 

qui définit l’importance à accorder au texte et à la culture cible. Cette perspective convient, 

bien avec la traduction publicitaire, puisque cette dernière, à son tour vise à influencer 

positivement les décisions de récepteur. Ce qui nous amène à nous interroger sur l’aspect 

fonctionnel de cette théorie dans la traduction publicitaire. 

 

II- 5. Les procédés de VINAY et DARBELNET 

         II- 5.1. Les procédés de la traduction directe15 
 

Ils sont en nombre de trois : 

                  II- 5.1.1. La traduction littérale : procédé qui consiste à traduire la langue source 

mot à mot, sans effectuer de changement dans l’ordre des mots ou au niveau des structures 

grammaticales et tout en restant correct  et respecter le génie de la langue. 

Exemple : -    Jean est allé au marché. 

- Jean went to the market. 

 - علي ذھب الى السوق            

                   II-5.1.2. L’emprunt : procédé le plus simple, il consiste à ne pas traduire et à 

laisser tel quel un mot ou une expression de la langue de départ vers la langue d’arrivée. Il est 

utilisé lorsqu’il n’existe pas de terme équivalent dans la langue cible. 

Exemples : 1. (le vocabulaire informatique) «bug» ou «bit».etc. 

                   2. (Le vocabulaire de la gestion) «Manager», «staff», «marketing» et «budget». 

etc. 

14 GUEDERE Mathieu. 2008.  introduction à la traductologie, Bruxelles, éd De Boek, p.73 
 
15 VINAY. Jean-Paul, DARBELNET, Jean. 1964. « Stylistique comparée du français et de l’anglais », , Paris :  
Didier. p.47. 
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                   II-5.1.3. Le calque : consiste à traduire littéralement le mot ou l’expression de la 

langue de départ. Le calque doit être utilisé avec précaution, car il conduit parfois à des contre 

sens ou même à des non-sens. 

Exemples : 1. Carte grise ----- بطاقة  رمادیة 

                   2. Week-end ------ Fin de semaine. 

 

          II- 5.2. Les procédés da la traduction oblique16 

Ils sont en nombre de quatre : 

 

                    II- 5.2.1. La transposition : consiste à remplacer une partie du discours par une 

autre sans changer de sens du message dans la langue d’arrivée. La transposition doit être 

utilisée quand la traduction littérale n’a aucun sens ou est incompréhensible (problème de 

structure). 

Exemple : Il a annoncé qu’il reviendrait ------- Il a annoncé son retour. 

                    II- 5.2.2. La modulation : procédé engageant un changement de point de vue 

afin d’éviter l’emploi d’un mot ou expression qui passe mal dans la langue d’arrivée. 

Exemple : Il est facile de …. ------- ......لیس من السھل         

                    II- 5.2.3. L’équivalence : consiste à traduire un message dans sa globalité 

(utilisé en particulier pour les exclamations, les expressions figées ou idiomatiques). Le 

traducteur doit bien saisir la situation dans la langue de départ et trouver l’expression 

semblable dans la langue d’arrivée. 

Exemples : 1. Autant de têtes, autant d’avis. 

 كثرة الملاحین أغرقت السفینة                             

                   2. Diamonds cut diamonds 

                        A malin, malin et demi.      

                   II- 5.2.4. L’adaptation : il s’applique à des cas où la situation à laquelle le 

message se réfère, n’existe pas dans la langue d’arrivée, et doit être créé par rapport à une 

autre situation, que l’on juge équivalente. C’est une «équivalence de situation». 

Exemple d’un père américain qui embrasse sa fille sur la bouche comme une donnée 

culturelle qui ne passerait pas telle quelle dans le texte français. «He kissed his daughter on 

the mouth» son adaptation est: «Il serra tendrement sa fille dans ses bras». 

 

 

16 http://www.intitraduc.com/cariboost_files/les_20proc_C3_A9d_C3_A9s_20de_20la_20traduction.pdf. 
Consulté le: 20/05/2016. 
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Dans ce deuxième chapitre, nous avons abordé quatre grands axes relatifs à la 

traduction publicitaire. Dans un premier lieu, nous avons retracé le circuit publicitaire pour 

déterminer le rôle du traducteur qui est un maillon fort dans ce processus, car son rôle n’est 

plus un simple intermédiaire mais nous parlons beaucoup plus d’un transfert interculturel. 

Deuxièmement, nous avons évoqué les contraintes qui peuvent rendre le travail d’un 

traducteur plus difficile;  les contraintes socioculturelles, la fidélité et l’efficacité discursive. 

Nous avons vu que tout texte est indissociable de son milieu socioculturel et chaque milieu a 

sa propre vision du monde. Pour parler ensuite sur l’eternel débat de la fidélité ; c'est-à-dire à 

quel point le traducteur ou l’intermédiaire entre deux systèmes linguistiques différents et deux 

milieux socioculturels se détachent du  texte source pour reproduire le même effet dans le 

texte cible. 

Ensuite, nous avons récapitulé les suggestions et les solutions apportées par les 

linguistes et les traducteurs qui ont traité la question de la traduction publicitaire en deux 

points : l’adaptation et la localisation. Donc, le traducteur se doit d’éviter tout ce qui  peut 

paraître étrange aux sentiments, aux croyances et aux traditions de la communauté réceptrice. 

Concernant le deuxième point (la localisation), ce concept récemment apparu, est d’origine 

commerciale où le traducteur se doit adapter son texte à un milieu sur le plan textuel et 

iconographique. Enfin, nous avons défini la théorie que nous allons  appliquer en 

l’occurrence, la théorie de  la Skopos, ainsi que  ses fondements théoriques, ajoutant à cela un 

bref aperçu sur les procédés de VINAY et DARBELNET ce qui nous permettra d’analyser les 

composants des deux versions du corpus et de  la manière avec laquelle sont traduites (les 

versions), ainsi que les modifications apportées. 
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        Dans la partie précédente nous avons expliqué des notions et des concepts dont nous 

aurons besoin pour aborder cette deuxième partie de notre travail. Cette dernière est la mise 

en pratique d’une démarche analytique de tout ce qui a été exposé auparavant. Pour pouvoir 

répondre à notre problématique, nous avons choisi, comme nous l’avons vu dans 

l’introduction générale, un guide ou un livret touristique d’Oum El Bouaghi écrit en arabe 

(langue source) et traduit vers le français (langue d’arrivée). 

      Nous commençons d’abord par la présentation de ce corpus, ensuite,  son étude 

stylistique. Cette perspective a pour but de faire ressortir le sens et la puissance expressive et 

informative de ce présent livret touristique.   

I-1.Présentation du corpus 
 

         Avant de procéder à l’analyse de la traduction du présent livret touristique, nous allons 

passer par une définition de l’imprimé. 

D’après Le petit Robert1  un livret touristique est un document distribué pour informer ou 

faire de la publicité. Un livret touristique est un texte ou une publicité sur un support papier 

qui se distribue dans les espaces publics afin de faire passer une idée ou d’annoncer un 

événement artistique ou culturel. Un texte touristique est tout simplement une organisation 

publique ou privée qui a pour but de renseigner tout type de visiteur ou de promouvoir une 

destination. 
       Comme l’expose notre imprimé qui représente les événements d’Oum El Bouaghi tels 

que les monuments historiques, les fêtes locales, les bijoux en argent, la cuisine traditionnelle 

et la rencontre de deux cultures berbère et musulmane.etc. Ce livret touristique présente 

quelques généralités sur cette ville. 

I-1.1. Présentation de la fiche technique du corpus : (version arabe) 

 

         Le présent document qui constitue notre corpus d’étude est la version arabe du guide 

touristique de la Wilaya d’Oum El Bouaghi, édité par la direction du tourisme de cette Wilaya 

dans le but de promouvoir et de faire connaître les potentialités touristiques de  ladite Wilaya. 

C’est un livret d’un petit format qui est composé de vingt quatre pages et  contiennent des 

petits textes de types informatifs et incitatifs, illustrés par des images pour démontrer la 

diversité touristique, culturelle, historique et naturelle de cette Wilaya. Il s’agit d’un type de 

texte bien déterminé : un texte de vulgarisation par ce qu’il tend à simplifier l’information à 

1 Le petit robert, 2009  « dictionnaire encyclopédique ». 
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son récepteur. Le but étant d’attirer le plus de monde possible dans le moindre de détails. Ce 

présent livret est en petit format qui contient vingt quatre pages composées de petits textes et 

illustration. 

           Sur la première de couverture, nous avons un titre attrayant  " ام البواقي  " اطلالة فاتنة  

l’auteur  a su choisir les termes qui l’ont rendu bref, incitant et facile à mémoriser. Nous 

trouvons aussi des illustrations en images, qui sont au nombre de quatre qui relèvent de 

différents domaines (historique, culturel, naturel…). 

            La quatrième de couverture est composée de deux pages, sous forme de dépliant à 

l’intérieur se trouve une carte géographique de la Wilaya sus-citée, tandis qu’à la page 

extérieure, en plus des images, figure un petit texte intitulé :  où   وما اجملھا ما اغنى ھذه الولایة

l’auteur met en exergue tous les atouts touristiques dont dispose Oum El Bouaghi. 

 

                                       

→ 1- Première de couverture.                                         → 2-  Quatrième de couverture. 

 

               

               → 3- La quatrième de couverture un dépliant (Une carte géographique). 
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I- 1.2. Présentation de la fiche technique du corpus : (version française)  

          Le deuxième document de notre corpus est la version traduite du guide touristique 

d’Oum El Bouagui édité par la même source. Contrairement à la version source, ce présent 

livret est en grand format qui contient vingt cinq pages composées de petits textes et 

illustrations. 

           Sur la première page de couverture est mentionné le titre : Oum El Bouaghi  un 

attrait envoûtant… ainsi que des petites images (quinze images) ce qui témoignent de la   

diversité et de la biodiversité. Nous notons que dans cette version la carte géographique est 

omise à la différence de la version source. Dans la quatrième page de couverture figure des 

petites images au milieu desquelles est mentionné : Direction du tourisme de la Wilaya 

d’Oum El Bouaghi avec un numéro de téléphone.   

        Bien que les guides touristiques recouvrent aussi bien des aspects de l’organisation du 

voyage que les informations géographiques, historiques et culturelles, ils ont tous pour but 

non seulement de fournir des renseignements pratiques, afin de rendre le séjour plus facile et 

fructueux, mais aussi de faire rêver et d’inciter à la découverte des lieux. Chacun des 

territoires doit donc être capable de transmettre une spécialité et de la faire sienne. Le 

tourisme renvoie au fait de voyager, de parcourir pour son plaisir (pour se distraire, se 

cultiver, etc.) un lieu autre que celui où l'on vit habituellement (même s'il s'agit d'un petit 

déplacement ou autre). Le traducteur doit donc, non seulement traduire le texte pour les 

récepteurs ou la clientèle, mais aussi arriver à le convaincre et le persuader pour avoir les 

mêmes effets que les récepteurs locaux, en d’autres termes, l’aspect culturel est à prendre en 

compte, que ce soit pour la clientèle locale ou bien étrangère à la région, voire étrangère au 

pays. 

                                           

→ 1- Première de couverture                                             → 2- Quatrième de couverture      
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I-2. Etude stylistique 

           I- 2.1 Types de textes 
             Les petits textes dans notre corpus fonctionnent comme une description de la Wilaya, 

c’est-à-dire comme un discours spatial et nominal sur ce que les concepteurs ont voulu 

représenter  en formes concrètes et que les guides s’efforcent de reconnaître. 

        Nous remarquons la dominance, dans notre corpus, du type informatif (descriptif/ 

informatif) sans exclure pour autant l’utilisation du type informatif, incitatif, argumentatif et 

narratif…2 Ces types de texte transgressent les codes pour surprendre les destinataires. Ils ont 

sans doute une visée informative, mais pas au sens strict, car il ne s'agit pas d’une information 

objective. Cependant, sa principale fonction est la persuasion dans sa forme atténuée, c'est-à-

dire la séduction. Il faut choisir un langage dont l'impact est immédiat, caractérisé par 

l’utilisation des phrases courtes pertinentes et faciles à mémoriser, exemples des titres : (Oum 

El Bouaghi un attrait Envoûtant…), (  Selon certains préceptes .(ام البواقي اطلالة فاتنة

publicitaires il faut une idée forte, exprimée simplement et visiblement, et déclinée, pour aider 

la mémoire, comme le confirme David Oglivy3. L'architecture publicitaire pourrait se décrire 

ainsi: 

        • Dès l'accrochage, il faut poser à l’avant, le plus important du produit, en insistant sur 

cet atout principal, à la lumière de l’insertion des slogans : (accueil chaleureux, générosité et 

sens très élevé de l’hospitalité, ont de tout temps, caractérisé notre wilaya),                               

 (استقبال حار، جود واخلص معاني الكرم)

        • Puis il faut exposer clairement la promesse que l'on fait, la justifier, par des arguments 

rationnels (preuves/ témoignages) pour inciter la clientèle, ce qui figure sur la première page 

des deux versions, à l’exemple de : (Aussi, le traditionnel accueil de ses populations, la 

beauté des sites naturels alliés à une volonté d’ouverture sur la modernité font d’elle un 

espace d’avenir, attractif et prometteur). L’argumentation comporte des éléments rationnels 

qui sont en étroite liaison avec la logique et le raisonnement. C’est pourquoi on parle d’une 

dimension persuasive exemple : (Riche par son histoire, Oum El Bouaghi est plus riche 

encore par ses potentialités agricoles et touristiques,…). 

 

                                              -  مقتطف اغرائي:   (ام البواقي ترحب بك كسائح او مستثمر فالكرم موجود وحسن الضیافة موعود)

2 JEAN MICHEL ADAM. 2005. La linguistique textuelle, introduction à l’analyse textuelle des discours, Paris, Armand 
Colin, Col. Cursus, p.169-172. 
3 DAVID OGLIVY. 1993. la publicité selon Oglivy, Paris, Durod, p.228. 
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 - مقتطف حجاجي: (ھي تحتوي على عدة مؤھلات طبیعیة سیاحیة متنوعة...)

          Le type dominant comme nous l’avons déjà cité est informatif, la description est 

informative, il donne des renseignements sur les circonstances (lieux, atmosphère, la culture, 

l’agriculture…) et sur les personnages historiques. D’autres informations sont données, 

exemples des personnages historiques : (SOLOMON, EL KAHINA, TAREK IBN ZIAD…), 

les lieux : (AIN EL BEIDA, SIGUS, ANDALOUSIE…), cela permet de susciter l’intérêt, en 

créant une atmosphère de partager de l’émotion aux lecteurs. 

A titre d’exemples :  

• (La Wilaya d’Oum El Bouaghi se situe au nord de l’Algérie dans la région-est des 

hauts plateaux. Elle fut…). Page 7. 

• (L’habit traditionnel d’Oum El Bouaghi est un habit Chaoui Aurassi. Il se distingue 

par ses couleurs foncées : noire, rouge et marron. Il reflète les traditions et les 

habitudes de toutes les composantes de la région. L’habit féminin.…). Page 16. 

4صفحة . )تقع ولایة ام البواقي في الجھة الشمالیة الشرقیة بالجزائر في منطقة الھضاب العلیا...(  - 

- (اللباس التقلیدي بولایة ام البواقي ھو لباس شاوي اوراسي، یتمیز بألوانھ الداكنة مثل الأسود، الاحمر البني، یعكس تقالید 

  18صفحة وعادات سكان المنطقة بكل تفاصیلھا. اللباس النسوي…). 

          Ajoutant à cela le texte narratif qui raconte des faits réels et historiques. Le système 

d'énonciation utilisé est celui du récit par opposition au système du discours: lettre, oral, texte 

argumentatif... 

 Indices de la narration, les temps utilisés sont : 

• L’emploi du passé simple: action entreprise et achevée. Exemples: (EL KAHINA 

vainquit…), (Meskiana fit prisonnière…), (les berbères contribuèrent…), (Les 

sciences et les arts d’y développèrent), (la Wilaya d’Oum El Bouaghi participa…), 

(…qui apparurent…), (Les vandales édifièrent…) …etc.  Pages 2, 3, 4 et 5. 

•  l'imparfait: action entreprise, mais inachevée. Exemples: (…des musulmans ne 

représentaient…), (Ceci s’expliquait…), (La relation qui liait...), (…charge dont 

s’acquittait…).etc.  Pages  4 et 5. 

• D'autres temps interviennent : le plus que parfait, exemple : (…les romains avaient 

construit). Page 3. Le présent de narration : actualisation des évènements. Le 

présent peut avoir d'autres valeurs : le présent de vérité générale énonce une idée qui 

est toujours vraie. Exemples : (…remonte à…), (…s’enregistre…), 
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(…témoignent…), (il faut…), (…trouve leur…).etc. Pages 2, 3, 4 et 5.  Le passé 

composé : (Les habitant de cette Wilaya ont maintenu…) Page 5, à mentionner aussi 

l’utilisation du passé simple de la voix passive : (…une résistance farouche fut 

opposée…) Page 4. 

Pour ce qui est de la version source nous avons pu retenir l’utilisation de deux temps à 

savoir le passé et le présent : 

 : (...احتل البونیقیون تبسة....)، (...شھدت ام البواقي الغزو امثلة لسرد احداث تاریخیة حقیقیة. * الماضي

الروماني...)، (...قاوم البربر الفاتحین بقیادة الكاھنة...)، (...شكلت معبرا اساسیا للاتصال...)... الخ.        

3 و 2صفحة   

(تعتز ولایة ام البواقي...)، (...تدل على ھذه امثلة: في صیغة الماضي للدلالة على استمراریة الاحداث. المضارع *

.2صفحة الحقبة...)...الخ.    

Concernant les figures de style utilisées par l’auteur et le traducteur nous pouvons relever 

ceci : 

Version cible (Française) 

 

 Métaphore                (Les sites naturels d’Oum El Bouaghi représentent une invitation 

à une randonnée féerique à destination de magnifiques…)          Page 9 

 Hyperbole/personnification        (Ces forêts offrent les meilleures conditions pour 

séjourner dans un campement et jouir…).                                     Page 10 

 Hyperbole/personnification         (Un merveilleux tableau de couleurs et de formes 

diverses s’imbriquant les unes aux autres…).                                    Page 11 

 Métaphore     ([…] graver dans le subconscient humain, la meilleure image de 

région.)              Page 11 

 Personnification          (La Wilaya d’Oum El Bouaghi vous offre l’opportunité…) 

Page 11 

 Personnification                   ([…] de toucher avec les mains les nuages.)       Page 11 

 Comparaison             (Le tatouage, quant à lui […] car considéré comme une 

empreinte essentielle de la personnalité féminine locale.)               Page 16 
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Version source (Arabe)  

 

  (المواقع الطبیعیة لولایة ام البواقي ھي سفر في روائع المناظر التي تبعث برونق  تشبیھ بلیغ          *

8صفحة یسحرك منذ الوھلة الاول...)                                                      

8صفحة  (وتجد نفسك منساقة للارتماء في احضان طبیعتھا الاخاذة...)      مكنیة              استعارة *    

  8صفحة             (ھذه الغابات تھدیك افضل الظروف لإقامة مخیم بري...)              استعارة تصریحیة* 

ام البواقي تمنحك فرصة متمیزة للسیاحة الجبلیة...وھي تھدیك نظرات بانو ( ستعارة تصریحیة            ا *    

9صفحة             رامیة...)                    

9صفحة  (...و تحس بأنك في الارض ویداك تلمسان صفحات  من السماء...)             استعارة مكنیة           *  

18صفحة  (...اما الوشم فلابد منھ كبصمة للمرأة الشاویة الأصلیة)                     عادي               تشبیھ*  

 

       Compte tenu que nous sommes limités par le nombre de pages, nous n’avons pu esquisser 

que quelques types de reprises dans le discours publicitaire, suffisantes pour fournir une 

image de la publicité comme un discours bref par excellence. Il est constitué en mosaïque et  

annexe non seulement d’autres genres mais aussi dans son propre discours. La présence de 

formes marquées et non marquées met l’accent sur une hétérogénéité montrée, dont on ne 

peut faire table rase, ceci exige la participation active du destinataire, puisqu’en pariant sur sa 

compétence, on cherche d’autant plus à renforcer les liens avec lui. Il s’agit en l’occurrence de 

l’intertextualité qui n’est pas notre centre d’intérêt. 

 

           I- 2.2  La terminologie 
                      La terminologie touristique ou publicitaire présente une grande variété lexicale  

et cela sur plusieurs plans. Dans ce tableau ci-dessous nous les classons par thèmes, ensuite, 

pour comparer entre les deux versions, dans le but de détecter les similitudes et les 

différences.  

 

                        I-2-2-1. Nomenclature des termes utilisés selon les thèmes (la version cible, 

française) 

 
 THEMES TERMINOLOGIES 

 
Histoire 

- Période préhistorique 
- Royaume de Numidie 
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- Autochtones/ période Byzantine 
- Les vandales/ L’instauration 

islamique/ L’occupation Française 
- La période Ottomane…etc. 

 

 
Présentation 

- Emplacement et superficie : (Nord/ 

500 kilomètres/ Elle s’élève à 800m/ 

Elle est délimitée.etc.) 
- Climat : (La température/froid et 

pluvieux/ chaud sec durant l’été.etc.) 
- Milieu naturel : (Les cours d’eau 
- La région montagneuse/ des plateaux/ 

des plaines). 
- Les richesses végétales et animales : 

(végétales/ le pin, le sapin, le chêne, 

le liège. / animales/ sangliers, hyènes, 

les lièvres/ oiseaux/ canards cendrés, 

flamands roses.etc.) 
 

 
Tourisme 

 

- Les sites naturels : 

- (Les forêts/ Forestière/ Verdure / 

Djebel Sidi Rghis.etc. 

- Les lacs/ Les montagnes/ L’Atlas 

- Végétation bariolée 

- Les monuments historiques : 

(fouilles archéologiques/ Les vestige 

de la cité de Ain Bouiche/ ville 

byzantine.etc.) 

- Les monuments religieux : 

(Mosquée/ zaouïa/ Masjed EL 

ATIQ.etc.). 
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- Le Folklore : (Errahba/ BENDIR/ 

Isbahen.etc.) 

- La cuisine traductionnel : 

(Echekhchoukha/ Couscous/ 

Berboucha erraghda.etc) 

- Les investissements touristiques : 

(promotion économique/zones 

d’expansion/ projets.etc.) 

- Artisanat : (tapis/ tapis Hanebel/ les 

bijoux en argent/ Khalkhal .etc.) 

- Les habits : (El Melehfa Chaouia/ 

Foulard/ Gandoura/ le pantalon El 

Haouki/ le gilet Kamis.etc.) 

 
La culture 

- (Sites/ tombeaux éparpillés/ 

Mosaïque des quatre saisons/ Le 

musé des antiquités.etc.) 

 
Culte 

- (Les affaires religieuses/ écoles 

coraniques…etc.) 

 
Agriculture 

- (Fertilité de ses terres/ l’élevage des 

bovin/volaille/ovin.etc.) 

 
Hydraulique,  Industrie et mines 

- (L’eau/ ressources/ souterrains/ gaz 

naturel.etc.) 

 
Les infrastructures de base 

- (Réseau routier/ le transport/ 

marchandises.etc.) 

 
Postes et télécommunications 

- (Lignes téléphoniques/ 

technologie.etc.) 

 
Education, formation et enseignement 

supérieur 

- (Le savoir/ écoles primaires/ 

enseignants/ centre de formation/ 

universitaire.etc.) 

 
Santé, jeunesse et les sports 

- (Hôpitaux/ malades/ cliniques/ 

chirurgie dentaire/ Stades 

municipaux/ piscines semi-
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olympique/ compétitions nationales et 

internationales.etc.)   

 

                     I-3-2-2. Nomenclature des termes utilisés selon les thèmes (la version 

source, arabe) 

 

 المواضیع                       المصطلحات               
(قبل المیلاد / عندما احتل  القرن الاول میلادي )

  احتل الوندالیون / التواجد البزنطي–البونیقیون 

 -الفتحات الاسلامیة / البربر

 -العثمانیین / الاحتلال الفرنسي

 

 لمحة تاریخیة

 

في الجھة الشمالیة الشرقیة / الموقع و المساحة: (-

م / یحدھا من ...الخ)800كم / وترتفع 500بمسافة   

الحرارة / بارد و ممطر شتاء / حار وجاف المناخ:  (-

 صیفا...الخ)

الجبال / الاودیة و المجاري / الوسط الطبیعي: (-

 السطحیة و الجوفیة...الخ.)

ثورة نباتیة / الصنوبر الثروة النباتیة و الحیؤانیة: (-

 البلوط و الفلین

-الحیوانات / الخنازیر البریة / الضباع / الارانب / 

 الطیور / النحام الوردي / البط ...الخ)

 

 تقدیم الولایة

الغابات / غابیة / خضرتھا / الجبال / -المواقع الطبیعیة: (

 جبل سیدي رغیس...الخ)

 -البحیرات /مناطق رطبة / جبال اطلسیة...الخ)

الحضرات / موقع سیلا / المدینة  المعالم التاریخیة: (-

 الرومانیة / اثار مدفونة / متحف الاثار ...الخ)

المساجد / الزوایا / المسجد -المعالم الدینیة: ( 

 العتیق...الخ)

مشاریع سیاحیة / مناطق التوسع / الاستثمار السیاحي: (-

 بناء مركبات سیاحیة / فنادق...

شخشوخة تراث و فنون شعبیة / الطبخ التقلیدي: (-

 الفورماس / طمینة السویك / بربوشة الرغدة...الخ.)

النسیج / زربیة الفرخالصناعة التقلیدیة: (-  

 

 المؤھلات السیاحیة
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 - صناعة الحلي الفضیة / الخلخال ...الخ)

الملحفة الشاویة / القندورة البیضاء / اللباس التقلیدي: (-

 سروال الحوكي / الجلیكة...الخ)

مھرجان / الغناء الشاويالاعیاد المحلیة: (-   

الفلكلور / الرحابة / البندیر / تراث و فنون شعبیة: (-

 اسباحن...الخ

جمعیة امل للسیاحة ...الخ)الجمعیات: (-  

               

              Après avoir classé les termes par thèmes dans chaque version, nous procédons à la 

comparaison entre ces deux versions arabe, (version source) et française, (version cible)  de ce 

présent livret de la Wilaya d’Oum El Bouaghi. Ça sera surtout une analyse relative au contenu 

et à la primauté accordée à chaque domaine. Il est à noter que chaque version donne la priorité 

à un domaine plus qu’à un autre, selon la clientèle à laquelle est destiné le livret. Ce qui 

ressort dans tous les cas de figures, c’est que les deux versions utilisent un lexique très riche 

spécifique à chaque domaine, ainsi qu’une terminologie qui reflète une richesse considérable 

de cette Wilaya. 

            Cependant, nous remarquons l’ajout de quelques thématiques dans la version cible  

l’exemple de : (Agriculture, Hydraulique, industrie, mines, infrastructures de base, postes et 

télécommunication, éducation, formation et enseignement supérieur, santé, jeunesse et 

sports). Ces dernières ne figurent pas dans la version source. Nous expliquons cela par le fait 

que le traducteur s’adresse à une clientèle étrangère, donc il doit mettre en exergue les 

différentes potentialités dont jouit cette Wilaya. L’objectif du traducteur est d’inciter,  de 

convaincre et surtout de persuader la clientèle de visiter la région. A noter aussi, une 

différence d’enchainement dans la présentation et le titrage des thématiques dans les deux 

versions. Le slogan accrocheur de chaque thématique diffère d’une version à l’autre. Ajoutant 

à cela, l’ajout des sous-titres dans la version cible qui ne figurent pas dans la version source. 

           Nous avons constaté lors de la présentation de notre corpus une différence dans la 

présentation de la première et de la quatrième de couverture dans les deux versions. Ces 

dernières sont confectionnées par rapport à la visée du traducteur, qui est guidée par les 

besoins de la clientèle visée (clientèle étrangère), ce qui se remarque dans le format, 

présentation et contenu (images et thématiques) de la version cible. 

             Concernant l’étude du corpus, il est à noter la prédominance du style descriptif à visée 

informative et incitative, ce qui se manifeste par l’utilisation de phrases courtes, simples et 

précises, différents types de textes (informatif, descriptif, incitatif…). Il y a également 
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l’emploi de différentes figures de styles (métaphore, personnification, comparaison, 

hyperbole…) ce qui constitue la particularité et l’originalité du texte publicitaire.  

              Pour ce qui est de la terminologie utilisée, nous avons remarqué une variété et  une 

richesse de cette dernière, vu que notre corpus traite de plusieurs thématiques et l’utilisation 

de plusieurs types de textes. 
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                Dans ce deuxième chapitre, nous allons relever et classer les énoncés extraits de la 

version source ainsi que ceux traduits dans la version cible, et puis faire une analyse selon les 

procédés de Vinay et Darbelnet avec leurs commentaires suivis d’une discussion, en outre  

nous parlerons de l’application de la Skopos théorie, ce qui nous permettra de confirmer ou 

d’infirmer les hypothèses émises au départ. 

II-1. Relevé et classification d’énoncés selon les procédés de Vinay et Darbelnet 

II.1.2. La traduction directe 

                            II-1.2.1. L’emprunt 

                  Texte source                  Texte cible  Pages 

    - جبل                                                

   -  رامسار                                           

  - الزوایا                                                

 - قمیص                                                

 - القندورة                                             

 - البرنوس                                             

 - الجبین                                                

  - الخلخال

الخلالة  -   

   - البلطة

   - شخشوخة

     - بربوشة الرغدة

- Djbel 

- Ramsar 

- Zaouïas 

- Kamis 

- Gandoura 

- Bournous 

- Djbin 

- El Khalkhal 

- El Khalala 

- El Balta 

- Echekhchoucka 

- Berboucha erraghda 

9ص. /P.11 

 P.10/ص.10

 P.12/ص.13

 P.16/ص.19

 P.16/ص.19

 P.16/ص.19

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.13/ص.15

 P.13/ص.15

 

           Après l’analyse du corpus, nous avons constaté la prédominance des emprunts, nous 

n’avons cité que quelques uns. Cette prédominance se caractérise beaucoup plus sur le plan 

culturel. Le texte traduit rend compte d’une culture autre que celle du public cible, marquée 

par son caractère étrange. Le traducteur a donc opté pour l’emprunt, pour garder cette touche  

socioculturelle qui se manifeste dans le texte source et qui se reflète aussi dans le texte cible. 

                           

 II-1.2.2. La traduction littérale 
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            Texte source               Texte cible      Pages 

الثروة الغابیة التي  تكسبھا ولایة ام البواقي 

تفتح الباب واسعا لتطویر السیاحة الغابیة و 

 السیاحة البیئیة. 

La richesse forestière d’Oum El 

Bouaghi ouvre une large porte au 

développement du tourisme 

forestier et d’environnement. 

 

Page 10 

9صفحة     

 

             Le traducteur a traduit littéralement cet énoncé pour obtenir un énoncé correct 

syntaxiquement et grammaticalement. Nous pensons qu’il a bien rendu le sens de l’énoncé du 

départ. 

                             II-1.2.3. Le calque 

              Texte source                 Texte cible        Pages 

  Des vues panoramiques. Page 10 نظرات با نورامیة. 

9صفحة      

 

          Le traducteur a opté ici, pour une traduction mot à mot qui tient à la fois de la 

traduction littérale et de l’emprunt. Le traducteur a utilisé des éléments lexicaux de la langue 

cible avec la construction ou le sens qu’ils ont en langue source. 

                        II- 2.2. La traduction oblique 

                             II- 2.2.1. Equivalence 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

 Avant Jésus Christ… Page 11…  المیلاد...قبل...

9صفحة   

 

                Le traducteur a bien rendu le sens véhiculé dans la version cible par l’utilisations 

des moyens stylistiques et structuraux entièrement différents. 

                            

 

 

      36  
  



Chapitre II                                                                                      Analyse et critique du corpus 
 

   II- 2.2.2. Modulation 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

یعكس تقالید و عادات سكان المنطقة بكل 

 تفاصیلھا.

Il reflète les traditions et les 

habitudes de toutes les composantes 

de la région. 

Page 16 

18صفحة   

  

               C’est une variation dans le message obtenue en changeant de point de vue, en 

respectant le contenu. Nous proposons celle-ci : Il reflète les traditions et les us de la région 

dans tout leur détail. 

                              II- 2.2.3. Adaptation 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

 La femme porte un foulard ...و تضع فوق رأسھا محرمة تعرف بتغناست.

dénommé Tarnast. 

Page 16 

صفحة18   

 

        Le terme  (محرمة) dans la culture algérienne symbolise la dignité, le respect de la femme 

algérienne. Le traducteur l’a traduit par foulard qui n’a pas le même effet significatif que le 

terme source. 

           Nous jugeons que le traducteur à bien traduit le terme vue qu’il s’adresse à une 

clientèle étrangère malgré la déperdition du sens connoté. Le but ici est d’attirer la clientèle 

étrangère.   

II-3. Commentaires  

            Après avoir analysé, classifié et commenté les procédés de Vinay et Darbelnet, nous 

avons jugé nécessaire de signaler la présence d’ajouts et d’omissions dans la version cible. 

Ajoutant à cela l’ambigüité de quelques extraits ainsi que les phrases et termes dont la 

traduction est mal faite, que nous citons ci-dessous. 

            II- 3.1. Omissions  

  -    2ومنھا الرمادیات ؤ الحلزونیات بمناطق عین الزیتون...).                                       صفحة (...

 -   م).                         593 م و 430في القترة الممتدة بین سنتي  (                       3صفحة         
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 -  3(...القرن الخامس عشر... تحت نظام الاعراش و القبائل ومن اھمھا الحراكتة، السقنیة و النماشة).          صفحة   

 Les phrases citées ci-dessus, sont omises dans la version cible (Page 2 et 3). Le 

traducteur a préféré continuer sa narration sans les évoquer, alors que leur présence est 

importante vu qu’elles sont présentes dans la version source et qu’elles peuvent 

susciter l’envie et la curiosité de la clientèle visée, en la poussant à approfondir et 

enrichir davantage ses connaissances. 

 

3...على ید حسان بن النعمان ثم عقبة بن نافع الفھري).                                             صفحة - (  

 Omission des noms des personnages historiques dans la version traduite. (Page 2 et 3) 

Ce qui peut engendrer une défaillance et un manque de précision. 

 

10 (...ھي ترسم لوحة فیسفسائیة مبھرة...في خیالك).                                       صفحة  - 

 Suppression de ce passage par le traducteur dans la page 10 (Les lacs). 

 

19 (...أما الرأس فیغطى بالشاش...مختلفة الألوان).                                            صفحة  - 

20(...بالإضافة الى الوعدات او الزرد...اولیائھم الصالحین).                                  صفحة   - 

 Le traducteur a omis les deux passages suscités. Nous pensons qu’il aurait dû garder 

ces passages pour susciter cette envie de connaître et de découvrir la culture de l’autre. 

 

                II-3.2. Ajouts 

(…à leur tête SOLOMON…).                                                          Page 3 

 Le traducteur a ajouté ce personnage historique dans la version traduite, alors qu’il ne 

figure pas dans la version source. Nous avons remarqué dans cette page, que le 

traducteur s’étale sur les détails historiques des périodes citées, à l’opposé de la 

version en arabe où on s’est contenté d’un très bref aperçu. Ce qui nous permet de dire 

que le traducteur n’a pas été fidèle à la version originale. Nous pouvons reprocher la 

subjectivité du traducteur du fait qu’il a procédé à l’omission des noms des 

personnages historiques algériens (berbère et arabe), cités dans la version source et 

l’ajout des noms des personnages historiques étrangères qui ne figurent pas dans la 

      38  
  



Chapitre II                                                                                      Analyse et critique du corpus 
 

version source. Cette démarche peut être considérée comme une stratégie d’attirance, 

que le traducteur explique davantage pour la clientèle étrangère. 

 

(…c’est qu’elle était sous la dépendance du BEYLIK).                                                  Page 5 

(L’occupation Française : L’armée de l’occupation française ne parvint à s’emparer de la 

Wilaya…le 5 juillet 1962).                                                         Page 5 

 Le traducteur a ajouté tout un passage dans la page citée, ainsi que le terme BEYLIK 

dans la période Ottomane. Nous pensons que la finalité de cet ajout est de rappeler le 

passage de cette Wilaya par différentes périodes historiques, par conséquences 

différentes cultures, langues et populations qui cohabitent.   

 

II-3.3. Les énoncés mal traduits et/ou ambigus 

3 (الفاطمیین)                                                صفحة   - 

 Le terme a été traduit comme suit : (Omeyyade). Après une recherche que nous avons 

effectuée, nous avons constaté que la traduction correcte c’est : (Fatimides) alors que 

le terme (Omeyyade) renvoie à (الامویین). 

 

8حیوانات بریة مثل....)                                            صفحة  (... - 

 Le traducteur a traduit cet énoncé comme suit : (…des mammifères comme…) Page 9, 

alors que la traduction la plus adéquate c’est : (…d’animaux sauvages comme…) 

 

15(...اطباقھ اللذیذة...)                                                   صفحة   - 

 Traduction du terme   أطباق par mets, alors qu’il y a un terme plus précis qu’est : plats 

 

16 (...رسومات بربریة...)                                                    صفحة  - 

 Traduction de  رسومات بربریة par symboles locaux. Nous proposons dessins berbères, 

que nous pensons être  le plus précis et le plus adéquat.  
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 الجبین                Djbin c’est un emprunt suivi d’une explication (bijou placé sur le 

front). 

 
 Khelkhal c’est un emprunt suivi d’une explication (bijou porté                          الخلخال

au pied). 

         Les emprunts suivis d’explications, donnent plus de précisions et de clarté. Le 

défi pour le traducteur consiste à pouvoir remplir ces ambigüités, c’est-à-dire 

expliquer ce terme ou ce phénomène en question par d’autres mots, pour rendre le 

texte compréhensible dans son nouveau contexte. 

  

 Le traducteur a traduit l’énoncé suivant : الفتوحات الاسلامیة par les événements vécus, 

que nous jugeons incorrect. Nous proposons Les conquêtes musulmanes. 

 

 Le traducteur a traduit cet énoncé (  par (…la sensation (…وتحس بأنك  في الارض ...

d’avoir les pieds sur terre) Page 11. Le traducteur à choisi de remplacer l’anoncé être 

sur terre par  avoir les pieds sur terre, or avoir les pieds sur terre a le sens de : 

Manifester un grand sens des réalités, être très objectif et ne pas se laisser séduire par 

des rêves ou des ambitions démesurés. C’est une preuve d’intelligence, car cela dénote 

une capacité d’adaptation de ses ressources intellectuelles à une réalité donnée. Nous 

jugeons que le traducteur a mal traduit cet énoncé. 

 
 Dans l’énoncé  بجمالھا المتألق le traducteur a traduit le terme المتألق par extraordinaire, or  

ce terme veut dire  خارق للعادة. Nous proposons la traduction suivante : une beauté 

splendide. 

 
  اعتنقوا الاسلام cet énoncé a été traduit par ils embrassèrent la religion. Nous proposons 

une traduction que nous jugeons la plus adéquate qui est la suivante : Ils se 

convertissent à l’islam. 
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             II-3.4.Toponymie et xénisme 

 

 

 

Toponymie1 

 

Noms propres 

SOLOMON, LA KAHINA, KHALED IBN ZIAD, 

TAREK IBN ZIAD, CONRBERT.etc. 

 عقبة بن نافع، حسان بن النعمان، تراجان...الخ

 

Noms de 
villes, régions 

Royaume de Numidie, Kadiofala, Makomadas, Ain El 

Bordj, Ain Beida, Daâla.etc. 

مملكة نومیدیا، قادیوفالا، ماكوماداس، عین البرج، عین البیضاء، 

 دعالة...الخ. 

 

Xénisme2 

Echekhchoukha, Berboucha Erraghda, Djbel, Khalkhal, El Djbine.etc. 

بربوشة الرغدة، جبل، الخلخال، الجبین...الخ.شخشوخة،   

 

            Les noms propres sont pour la plupart des noms de personnes, des noms 

géographiques (comme des noms de villes ou de régions) ou alors des noms de propriétés ou 

d’appellations culinaires. En général, les noms propres ont été repris tels quels dans la langue 

cible. Le nom propre reste souvent tel quel, non-traduit. 

Cette préservation est liée à sa fonction fondamentale de désignation directe d’un référent 

sensé être unique; aussi, la préservation fait fonction de marqueur ethnolinguistique, qui 

relève de la couleur locale.3 

 

II-4. La Skopos théorie 

            Cette théorie affirme que nous devons traduire d’une manière à ce que l’objectif 

de l’énoncé de départ, c'est-à-dire l’intention de son auteur ou son émetteur, doit être 

compris par le destinataire exactement comme l’émetteur ou l’auteur l’a souhaité, ce qui 

permet la reproduction du même effet persuasif que celui du texte de départ. 

             Pour la théorie de la Skopos, la traduction doit permettre au destinataire de 

recevoir, le mieux possible, le message et l’intention de l’auteur. C’est le traducteur qui 

choisit la manière de procéder. Un texte publicitaire (cas de notre corpus) doit susciter 

1 La toponymie est une branche de l'onomastique (L'onomastique est une branche de la lexicologie qui a pour 
objet l'étude des noms propres) qui étudie les toponymes, c'est-à-dire les noms propres désignant un lieu. 
2 En linguistique, un xénisme est un type d'emprunt lexical qui consiste à prendre un terme étranger tel quel, de 
sorte qu'il est reconnu comme étranger par les usagers de la langue. 
3 BALLARD, Michel (2001), Le nom propre en traduction, Paris : Ophrys, P.203. 
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un intérêt, une envie, ce qui est éminemment culturel. Nous constatons que notre corpus, 

malgré les divergences existantes que se soit au  niveau de la forme, ou bien au niveau 

de  la présentation et d’organisation ainsi que le contenu des deux versions converge 

vers le même but, appelé par J. Vermeer «Translatum»4 qui consiste à séduire, 

convaincre et persuader pour faire adhérer la clientèle et vendre le produit, ce qui justifie 

l’application de la Skopos théorie, chose qui nous a permis de confirmer l’hypothèse 

préalablement émise. 

                 En somme, le traducteur doit connaître ce qu’il y a du culturel dans les 

différents comportements des gens, ce qui se traduit par les ajouts, adaptations, 

équivalences et le sens voulu dans la version source. Il doit traduire des cultures par des 

mots et évaluer les spécificités et la situation du destinataire du message en langue cible, 

ce qu’est le cas de la traduction de  notre corpus.  

               Après des maintes recherches que nous avons effectué et après consultation des 

travaux de recherches élaborés dans ce domaine de la traduction publicitaire et les avis 

des spécialistes (enseignants universitaire/ traducteurs professionnels) que nous avons 

pris en considération. Nous avons constaté que la théorie adéquate à ce genre de 

traduction est la théorie de la Skopos.  Notre travail nous parait incomplet vu que nous 

n’avons pas eu l’occasion de vérifier la théorie de la Skopos qui exige un travail sur le 

terrain, qui consiste à un déplacement vers Oum El Bouaghi, ainsi un questionnaire et 

dépouillement, pour voir et confirmer si le but est atteint. Ceci nous aurait pris plus de 

temps, sans oublier aussi le nombre de page imposé (40 à 60 pages). 

4 Hans J. Vermeer. 2004.  ‘Skopos and commission in translational action’ (1989), in The Translation Studies Reader, L. Venuti, 2e éd 
(London & New York : Routledge) p. 228.   
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               La traduction publicitaire est une activité reliant à la fois la linguistique, 

l’extralinguistique et le culturel. C’est un message aux références culturelles à des fins 

commerciales. Le monde d’aujourd’hui ne peut guère se passer de la publicité. Un texte 

publicitaire attire l’attention, en utilisant différents moyens pour atteindre son objectif. Du 

coup il incite la clientèle à agir par sa propre volonté (souvent d’une manière inconsciente). 

             Lors de l’acte traductologique, le traducteur est amené à assurer des équivalences 

parfaites entre son texte de départ (texte source) et celui d’arrivée (texte cible), afin que ce 

dernier puisse répondre aux besoins de la clientèle ciblée. De ce fait, il s’est avéré nécessaire 

que le traducteur ait de larges connaissances linguistiques et extralinguistiques (culture 

générale) dans tous les domaines. Le produit est souvent accompagné d’une publicité pour 

mieux le vanter, et le couvrir d’éloges. La traduction de ce discours est une tâche laborieuse, à 

cause des difficultés ayant trait à la diversité langagière, culturelle entre les peuples.  

La traduction touristique (traduction de guide touristique) est réalisée par un traducteur 

compétent, doté d’une vaste culture générale, maîtrisant plusieurs langues, tout en respectant 

le bon usage et le génie de chacune d’elles et initié aux différents domaines et spécialités de la 

traduction : traduction littéraire, juridique, technique.etc. Le traducteur doit être capable de 

choisir et de sélectionner avec précision les termes et les structures adéquates dans la langue 

cible, et vers la fin, la traduction doit être relue par un traducteur professionnel.  

           L´ultime objectif de la publicité est celui de faire vendre, et c´est le même but que doit 

poursuivre une traduction publicitaire, qu´elle soit traduite ou adaptée. Dans ce contexte, si un 

traducteur est recherché pour traduire une publicité, il devra s´efforcer de retranscrire l´effet 

persuasif du texte source plutôt que de chercher à reproduire son sens littéral. En 

conséquence, les procédés persuasifs qu´il utilise dans le texte cible peuvent différer des 

stratégies communicatives employées en langue source, la difficulté étant de savoir jusqu´à 

quel point on peut modifier le message source tout en gardant la cohérence de l´image et de 

l´esprit de la marque. 

          Cette nécessaire adaptation au public cible du point de vue linguistique et culturel exige 

une réflexion approfondie sur de nombreux concepts linguistiques et traductologiques. 

Lorsqu´on s´interroge sur la question de la traduction publicitaire, on est forcément contraint 

de parler en termes d´adaptation, voire de recréation. 
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           Mais d´autres aspects de la traduction de la publicité s´avèrent plus intéressants encore: 

le texte publicitaire est souvent accompagné d´éléments extratextuels, tels que des photos ou 

des logos, qui seront adaptés à leur tour ; on touche là à un élément qui nous a incité à opter 

pour cette question : en publicité, le rôle de l´image dépasse généralement la simple fonction 

décorative pour s´intégrer pleinement dans la construction de la signification. Or, c´est 

précisément cette double sémiotique formée d´éléments textuels et extratextuels qui peut 

handicaper la transposition du message dans une autre culture. Cette caractéristique n´est pas 

exclusive au texte publicitaire mais elle est d´une importance capitale puisque les images ou  

les icônes apparaissent de façon récurrente dans ce type de communication.  

           La difficulté s´accroît donc, pour le traducteur publicitaire puisqu´en modifiant l´un des 

éléments (la langue), il sera probablement amené à en modifier d´autres (les éléments 

extratextuels) ou vice versa. Toutefois, il constitue également pour le traducteur l´un des 

aspects qui rend la traduction publicitaire fascinante en raison du défi qu´elle représente. 

 

             Tout au long de notre travail, nous avons eu recours aux procédés de Vinay et 

Darbelnet. Ces derniers proposent deux stratégies : la traduction directe (emprunt, calque, 

traduction littérale), et la traduction indirecte (traduction oblique), (équivalence, adaptation, 

modulation, transposition). À l’exception de la transposition que nous n’avons pas trouvée, 

tous les autres procédés figurent dans la version traduite. A noter aussi, l’application de la 

théorie de la Skopos, vu qu’elle est la théorie la plus adéquate à ce genre de textes, car le plus 

important c’est d’adhérer la clientèle, la convaincre et  faire vendre le produit. Cependant, 

cette théorie nous a ouvert des voies pour aller de l’avant dans nos futures recherches en 

Doctorat. 

               Les deux théories, nous ont permis de confirmer que : 

 Le traducteur a pu reproduire l’effet persuasif du texte source sans s’efforcer de 

traduire littéralement. 
 Le traducteur a pu assurer les mêmes chances de compréhension dans la langue cible,  

que celles de la langue source. 
 Les contraintes socioculturelles constituent des difficultés rencontrées lors de 

l’opération traduisante et que le traducteur a pu les dépasser grâce au bagage 

linguistique et extralinguistique. 
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   La théorie de la Skopos ou la théorie du but, demeure la plus adéquate à ce genre de 

texte vu qu’elle apporte des solutions et répond aux aspirations du traducteur. 

              Durant le processus de la traduction publicitaire, le traducteur doit être flexible en 

passant de l’emploi d’une stratégie à l’autre. Il faut qu’il soit souple, pour standardiser les 

éléments qui peuvent passer tels qu’ils sont dans la langue cible, adapter d’autres éléments 

susceptibles de porter atteinte à la culture cible. 

             A travers ce modeste travail, nous jugeons que notre corpus peut constituer une 

matière assez riche pour des recherches futures. Il nous a ouvert les voies à d’autres 

perspectives telle que l’étude sémiologique. Le texte publicitaire est loin d’avoir dévoilé tous 

ses secrets, en ce sens, notre recherche n’est qu’une ébauche qui pourrait nous ouvrir bien des 

perspectives dans ce domaine de la publicité. Aller au-delà du texte et du support papier, pour 

toucher à la publicité audiovisuelle, pourquoi pas ? L’image, ainsi que le texte oral, vont 

devoir intéresser davantage le traducteur ; le visuel et l’oral pouvaient aller de paire et la 

traduction en ferait son cheval de bataille.  
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beaucoup voyagé et qui a changé la forme de sa vie».       
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Résumé 

       Le présent mémoire traite de la traduction publicitaire dans le domaine du tourisme. 
Notre travail se penche sur une étude analytique et critique de la traduction d’un guide 
touristique de la Wilaya d’Oum El Bouagui, de l’arabe vers le français. Pour mener à bien notre 
travail, nous nous sommes interrogés d’abord sur les caractéristiques d’un discours publicitaire, 
ensuite sur les critères de sa conception, et enfin sur la rhétorique info-persuasive qui le régit. 
            Par ailleurs, nous avons évoqué le contexte général de la conception du message 
publicitaire et le rôle du traducteur qui devient médiateur interculturel, ainsi que les défis de la 
traduction publicitaire. Nous avons eu recours à deux théories traductologiques avérées dans le 
domaine de la traduction publicitaire à savoir les procédés de Vinay et Darbelnet que nous 
avons appliqués ainsi que la théorie de Skopos de H. Vermeer. 

       Notre partie pratique se constitue deux chapitres, le premier est une étude stylistique et 
critique de notre corpus, tandis que le deuxième est une analyse critique par l’application des 
procédés de Vinay et Darbelnet et la théorie de la Skopos. Cette partie pratique nous a permis 
d’observer, relever et analyser les nuances et les ressemblances qui existent entre les deux 
versions. Cette démarche nous a aidé à confirmer les hypothèses de départ, elle nous a également 
ouvert les voies sur d’autres perspectives de recherche à savoir une étude sémiologique du texte 
publicitaire. 
Mots-clés : Traduction publicitaire/ étude analytique et critique/ guide touristique. 

 ملخص

        تتمحور دراستنا حول الترجمة الإشھاریة في المجال السیاحي، و ھي دراسة تحلیلیة نقدیة لترجمة الدلیل السیاحي 
لولایة ام البواقي في نسختھ الاصلیة (العربیة) و المترجمة (الفرنسیة)، و من اجل بحث جدي وھادف ارتأینا أولا 

الاستفسار حول أھم خصائص الخطاب السیاحي، و من ثم معاییر اعداد النص الاشھاري، و أخیرا تطرقنا الى البلاغة 
 الاخباریة الإغرائیة.

        أما الجانب الثاني من الجانب النظري، فقد تطرقنا بإختصار إلى صیاغة النص الاشھاري ودور المترجم في العملیة 
الخطابیة التي تجعل منھ وسیطا بین الثقافات، كما وضحنا عراقیل و صعوبات الترجمة الإشھاریة. أخیرا تطرقنا إلى 

 النظریتین المعتمدتین من خلال بحثنا ألا وھما فیني و داربلني و كذلك نظریة السكوبوس لھانس فیرمر.

           و بخصوص الجانب التطبیقي المتكون من بابین، فالباب الأول ھو عبارة عن دراسة اسلوبیة و نقدیة لمدونة 
البحث، أما الباب الثاني فھو دراسة تحلیلیة نقدیة وذلك بتطبیق النظریتین المعتمدتین المذكورتین أنفا. مكنتنا ھذه 

الدراسة من ملاحظة واستخراج وكذا تحلیل أوجھ التشابھ و الإختلاف الموجودة في النصین. مكننا ھذا العمل من تأكید 
 الفرضیات المطروحة في المقدمة، كما فتحت لنا المجال واسعا لافاق مستقبلیة كدراسة سیمیولوجیة لھذه المدونة.

 كلمات المفاتیح : الترجمة الإشھاریة/ دراسة تحلیلیة نقدیة/ الدلیل السیاحي.

Abstract 

        This dissertation deals with advertising translation in the field of tourism. Our work is based on an 
analytical and critical study of a tour guide about the province of Oum el Bouagui translated from Arabic 
into French. We evoked questions about the characteristics of an advertising discourse, its design criteria 
and info-persuasive rhetoric. 

        Furthermore, we talked about the general context of advertising message and the translator’s role 
as an intercultural mediator. We also dealt with advertising translation challenges. To reach this 
objective, we applied two translation theories: Vinay and Darlbelnet’s procedures and H. Vermeer’s 
Skopos Theory. 

        Our practical part is divided into two chapters. The first represents a stylistic and critical study of 
our corpus. The second is a critical analysis via the application of Vinay and Darbelnet’s procedures and 
the Skopos theory. This part enabled us to notice, raise and analyze nuances and resemblances between 
the original and the translated texts. This endeavor allowed us to confirm our hypotheses. It also opened 
the door to other research perspectives, namely the semiotic study of the advertising text. 

Keywords: Advertising translation/ analytical and critical study/ tour guide. 
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« Mon enfant, ma sœur, 
Songe à la douceur 

D'aller là-bas vivre ensemble !  
[…] Au pays qui te ressemble ! 

[…] Là, tout n'est qu'ordre et beauté, 
Luxe, calme et volupté … » 

 
Charles Baudelaire, L’invitation au voyage, Les Fleurs du mal, 1857 
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Le monde d’aujourd’hui connaît une évolution effrénée à tous les niveaux et 

l’acquisition de l’information devient de plus en plus nécessaire pour se mettre au diapason de 

cette évolution. Si autrefois, l’information passait par plusieurs canaux pour arriver à 

destination, de nos jours l’information est traitée en temps réel suivant l’évolution des médias, 

des réseaux sociaux, sites web et de la téléphonie. Pour être à la pointe de cette évolution  le 

recours à la traduction devient une nécessité pour pouvoir saisir et comprendre ce qui est écrit 

dans une langue qu’on ne maîtrise pas. 

La traduction se définit ainsi, comme l’opération qui établit les équivalences entre 

deux textes écrits dans deux langues différentes, tout en conservant son sens et en tenant 

compte d’un certain nombre de contraintes (contexte, grammaire, style, etc.). La traduction a 

pour rôle de rendre le sens en respectant la particularité de la langue cible, dans le but de 

rendre accessible la langue source. De ce fait, la traduction est une discipline qui est de plus 

en plus importante et qui est considérée comme un outil servant de passerelles entre diverses 

cultures du monde. Elle est en ce sens, un outil d’ouverture sur l’autre. Avec l’ère de la 

mondialisation, les progrès technologiques et l’apparition des NTIC1, la publicité est devenue 

le moyen de communication et de transmission par excellence, d’où l’émergence de la 

traduction dans tous les domaines, y compris le domaine touristique. 

Le tourisme est une filière qui se développe de plus en plus, et s’épanouie à l’ère des 

nouvelles technologies, c’est dans ce sens que les voyages prolifèrent et deviennent un mode 

de vie que tout un chacun adopte. Cependant, en même temps que le monde « se rétrécit » 

sous l’effet de la rapidité des transports sous différentes formes (cartographie, image, 

informations,…) cette ouverture culturelle a créé le besoin d’une traduction afin de pouvoir 

communiquer avec autrui. Le traducteur se retrouve donc face à une langue étrangère, une 

culture différente qu’il se doit de maîtriser. Il faut avoir un maximum de connaissance tant  

que le domaine du tourisme requiert un vocabulaire spécifique et une parfaite connaissance du 

contexte socioculturel du texte cible. Pour cela, les agences touristiques et publicitaires 

exigent aux traducteurs des traductions quasi parfaite pour attirer  le maximum de clientèle 

possible. 

Parmi les raisons qui nous ont menées à faire ce choix : 

1 Les Nouvelles Technologies de l’Information et de la Communication. 
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              Le développement et la multitude des traductions publicitaires dans le domaine 

touristique. La publicité est devenue un moyen capital et une forme de communication de 

masse dans le domaine touristique, dont le but est d’attirer l’attention d’une cible visée afin de 

l’inciter à adopter un comportement souhaité. 

               Il y a également la progression dans l’utilisation de la traduction dans le domaine du 

travail. Depuis quelque temps, l’utilisation de la traduction a pris de l’ampleur et de 

l’importance dans le champ de la traduction. Elle est devenue très populaire auprès des 

professionnels de la traduction. Dans le domaine touristique, les agences publicitaires du 

tourisme, ont besoin de mettre au courant la nouvelle clientèle et cela dans  différents pays, 

ainsi que de présenter  les divers endroits à explorer sur le terrain. Pour ces raisons, ils doivent 

communiquer et collaborer dans plusieurs langues, et cela en ayant recours à l’activité de la 

traduction qui doit être rapide et immédiate afin de gagner du temps, il s’agit de la traduction 

appelée professionnelle. 

                La présence de la traduction dans le domaine  publicitaire et touristique ainsi, la 

traduction publicitaire envahit presque tous les domaines, notamment celui du tourisme. Les 

agences du tourisme ont besoin de plus en plus de nouvelles clientèles. Le rôle du traducteur 

est alors de garder les mêmes effets que ceux de la traduction des guides touristiques. Ce sont 

là, en grande partie les raisons qui nous ont conduits au choix de la traduction touristique.  

Problématique 

            Le discours publicitaire est un discours de persuasion, son ultime objectif est  d’attirer 

l’attention et de faire vendre partout dans le monde, et c’est le même but que doit poursuivre 

une traduction publicitaire d’un produit. 

- Dans ce contexte le traducteur doit-il s’efforcer à retranscrire l’effet persuasif du 

texte source ou plutôt de chercher à reproduire son sens littéral (traduction mot à 

mot) ? 

- Pour quel type de traduction le traducteur doit-il opter ? 

- A défaut de ne pas trouver l’équivalent dans la langue cible, le traducteur pourrait-

il transmettre fidèlement son texte ? 

- Le traducteur va-t-il laisser aux lecteurs de la langue cible les mêmes chances de 

compréhension que celles de la langue source ?  

- Quelles sont les difficultés que le traducteur pourrait rencontrer lors de l’opération 

traduisante ? 
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- La théorie du but la Skopos théorie  pourrait-elle être une solution adéquate à ce 

genre de difficultés et répondre aux aspirations du traducteur ? 

Pour répondre à toutes ces questions nous émettons les hypothèses suivantes :  

- Les traducteurs du guide touristique pourraient faire confiance à la traduction 

littérale puisqu’elle offre des traductions compréhensibles. 

- Le traducteur serait amené à utiliser le procédé de l’adaptation et de l’équivalence. 

- Il serait possible de concilier les deux, c'est-à-dire, la traduction littérale et la 

traduction interprétative. 

- La traduction publicitaire dans le domaine touristique poserait problème à la 

langue d’arrivée  au niveau socioculturel. 

- Les procédés de la traduction publicitaire dans le domaine touristique les plus 

utilisés  seraient les procédés de J.-P. Vinay et J. Darbelnet. 

- La Skopos théorie serait la solution adéquate à ce genre de traduction et répondrait 

parfaitement aux aspirations du traducteur. 

          Nos objectifs sont 

          La question est de savoir si le langage touristique constitue un genre discursif 

particulier. Nous distinguons alors deux composants fondamentaux dans le discours 

touristique. Il s’agit d’abord d’une dimension thématique, marquée par un contenu provenant 

d’un large éventail de disciplines et de domaines professionnels, tels que le marketing, la 

géographie, la sociologie et l’histoire. A cela s’ajoute un composant communicatif qui 

remplit, suivant le contexte, diverses fonctions.  

         Pour Roulet2, «aucun type de discours ne se limite à une unité linguistique, mais résulte 

d’une interaction entre une langue et des éléments situationnels». Comme l’a montré 

Charaudeau3, le discours lie ce qu’on dit ou écrit aux circonstances dans lesquelles cette 

communication se déroule. Si l’on étudie un discours particulier, on s’intéresse aux 

conventions qui déterminent les pratiques de communication. Roulet4 affirme que «le discours 

est à la fois un événement social, qui conçoit la langue comme un système de signes et cognitif, qui 

fixe les représentations mentales à l’aide de la communication». Kerbrat-Orecchioni5 précise que 

«le discours est à l’origine de la construction de l’identité sociale ainsi que de la relation 

2 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
3 Idem 
4 Ibidem 
5 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
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interpersonnelle». Dans l’optique de (Maingueneau & Philippe)6, «le discours dit touristique 

ouvre la voie à une  scène d’énonciation bien définie, marquée par son propre stéréotypage, 

des représentations identitaires particulières et l’emploi de certains actes de langage». Le 

traducteur doit, donc prendre en considération tous ces aspects lors de sa traduction.  

             Nous voulons en effet, démonter si la traduction des guides touristiques garde les 

mêmes effets dans la langue d’arrivée. Le langage touristique s’utilise dans de multiples types 

d’interactions, qui ont tous leurs propres besoins communicatifs : informer, identifier les 

attentes du voyageur, le persuader, gérer les différences culturelles. Nous voulons démontrer 

si les traductions effectuées vers la langue d’arrivée ont le même impact et les mêmes 

résultats que celles de la langue de départ. Enfin, nous essayons de mettre l’accent sur les 

stratégies et les théories traductologiques utilisées par le traducteur. 

          La traduction des guides touristiques est une activité délicate qui ne peut être 

accomplie que par un traducteur professionnel, habile à bien traiter ce genre de produit, 

vu son large bagage cognitif, et à rendre les termes adéquats dans chaque situation. A 

travers cette recherche, nous aimerions dans un premier temps : 
- Mettre l’accent sur l’importance de la traduction publicitaire dans le domaine 

touristique. 

- Prouver que la traduction touristique est une tâche minutieuse qui nécessite une 

parfaite maîtrise de la langue et le milieu socioculturel du public cible. 

- Démontrer à quel point une bonne traduction pourrait être un facteur favorable 

dans la commercialisation d’un produit.   

        Notre démarche de travail se présente comme suit : 

- La première partie théorique est répartie en deux chapitres. Dans le premier chapitre 

nous nous attèlerons à définir en premier lieu le langage publicitaire. 

Le  deuxième chapitre,  porte sur la traduction publicitaire et la théorie de la Skopos de 

H. Vermeer et les procédés de Vinay et Darbelnet. 

- La partie pratique quant à elle contient deux chapitres. Le premier chapitre est  

consacré à la présentation de notre corpus, tandis que le deuxième chapitre est une analyse et  

une critique des deux versions à savoir le texte source rédigé en langue arabe et le texte cible 

rédigé en langue française. 

6 BAIDER, F., BURGER, M. et al. (2004). Introduction. Dans Baider, Burger et al. (éds.), La communication 
touristique. Paris : L’Harmattan, 2004 
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Chapitre I                                                                         La publicité : un langage/ un discours 
 
 

I- 1. La publicité : un langage/ un discours 
 Partout sur les routes, tout le temps dans les médias, la publicité a envahi  notre vie 

quotidienne, on récite des slogans consciemment ou inconsciemment et peut être sans savoir 

pourquoi. Mais combien de personnes curieuses qui cherchent à savoir le contenu de ce qu’ils 

répètent, ses caractéristiques et même en quoi consiste la publicité ?  

 Dans un premier temps, on est conduit à nous interroger sur les principales 

caractéristiques d’un discours publicitaire. Ensuite, les critères de la conception publicitaire 

pour passer enfin à la rhétorique info-persuasive, qui constitue l’essence de la rédaction 

publicitaire et qui s’inscrit dans une démarche essentiellement communicative. Mais,  avant 

d’aborder ces points, il convient d’évoquer les différentes définitions de la publicité. 

 

 I- 1.1. Concepts et définitions  
        Dans les paragraphes qui suivent, nous allons éclaircir les nuances et analyser les 

différentes définitions proposées pour le terme « publicité », qui se distinguent et se 

complètent. Elles peuvent être classées en deux grands axes. Soit la publicité est considérée 

en tant que principe de marketing, c'est-à-dire une étape d’un processus de l’activité 

commerciale. Soit elle  est présentée comme le produit de la dite activité : une forme de 

communication et une pratique discursive.    

 

                   I- 1.1.1. La publicité : activité commerciale 

             Le concept « publicité » révèle de prime abord une activité qui vise à acquérir 

des consommateurs, et les inciter à acheter un produit ou à utiliser un service par des 

méthodes étudiées au préalable. C’est ainsi que B.DEPLAS et H.VERDIER proposent la 

définition suivante : la publicité « Est l’ensemble des techniques à effet collectif utilisées au 

profit d'une entreprise ou d’un groupement d’entreprises afin d'acquérir, développer ou 

maintenir une clientèle »1. 

Dans cette brève définition, l’auteur met l’accent  sur le client, élément incontournable 

dans  la conception publicitaire dont la réussite dépend, du comportement du consommateur 

et de sa réaction. La cible de ce processus de commercialisation ainsi que sa finalité, sera  

l’augmentation des ventes. 

1 DEPLAS Bernard, VERDIER Henri 1976, la publicité, que-sais-je, Paris, éd Vendôme, p 3 
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Donc, la publicité est une « Variable de l'activité commerciale, c'est-à-dire un moyen 

mis à la disposition de l’entreprise pour promouvoir ses produits, sa réputation, pour assurer 

le développement de ses ventes ou de son profit »2 

            Cette deuxième définition montre clairement la publicité comme un moyen, un 

instrument pour faire reconnaître un produit, une marque d’entreprise, elle est classée en 

phase de promotion. Ensuite, l’auteur évoque le but lucratif de la publicité ; deux objectifs 

principaux de la conception du  discours publicitaire (promotion et vente) où le premier 

contribue activement à la réalisation du deuxième, et que le but suprême (vente) pour 

l’entreprise. Avant d’aborder le point suivant, nous signalons au passage la nette distinction 

entre la publicité commerciale et la propagande. Malgré les points communs dans leurs 

techniques et méthodes utilisées, « La propagande vise l’adhésion à un système idéologique 

(politique, social, économique ou religieux), adhésion qui pourra par la suite entraîner un 

certain nombre de gestes corrélatifs »3. 

 

                   I-  1.1.2. La publicité : une pratique discursive 

                 Dans ce titre, nous nous intéresserons à la publicité, non pas en tant 

qu’activité commerciale, mais en tant que  résultat,  produit de cette activité et donc  un 

processus de communication. 

Ainsi, « La publicité est une communication de masse, non personnelle […] qui paie 

un support pour diffuser un message généralement créé par une agence de publicité »4. 

Le terme « message », cité dans cette définition, nous intéresse particulièrement car il est 

l’essence même  de toute communication. Il est le souci du concepteur publicitaire dans une 

entreprise, confronté toujours à des questions cruciales du genre : mon message a-t-il été vu 

ou entendu, compris, accepté et intériorisé ? A-t-il modifié dans un sens favorable à la marque 

ou elle l’affirme le comportement ou l'attitude du public auquel il s'adresse ? Cette première  

définition rejoint celle proposée par R.LEDUC qui définit la publicité comme suit : « La 

publicité est une communication payante, impersonnelle et unilatérale, qui s'effectue par 

l'intermédiaire de media ou support, émanant d'une organisation commerciale ou non, en 

faveur d'un produit, d'une marque ou d'une firme identifié dans le message »5. 

        Cette définition comporte des idées relatives à la publicité comme processus de 

communication. D’abord elle est décrite impersonnelle et unilatérale à cause de sa réception 

par un public indéterminé, et sa communication de masse ainsi que sa réception par un public 

2 PIQUET Sylvére, 1987. publicité, Paris, éd Vuibert gestion, p13 
3 DEPLAS Bernard. 1976.  VERDIER Henri, op.cit, p 4 
4 JEUDY Henry Pierre. 1977.  la publicité et son enjeu social,  Paris, éd Bordas, p9 
5 LEDUC Robert. 1974.  le pouvoir publicitaire, Paris, éd Bordas, p18 
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indéterminé. Ensuite, le moyen de diffuser le message publicitaire selon la politique de 

l’entreprise et ses ambitions. Enfin, la finalité de ce processus qui est la promotion des ventes, 

et qui se concrétise par l’action des récepteurs après leur conviction.  

           Nous citons au passage, l’approche sociale de la publicité proposée par S. Piquet : 

« La publicité  peut être définie comme une institution sociale qui tient une place 

particulière dans notre culture dans la mesure où elle est une réalité plus large et plus riche 

que l'ensemble des messages qu'elle crée. Elle est une institution et, comme telle, une force 

sociale qui affecte notre style de vie, nos croyances, nos valeurs en même temps qu'elle est 

modifiée par notre propre manière de vivre et nos propres croyances »6. 

 

I- 2. Caractéristiques du discours publicitaire 
 La concurrence, la promotion des ventes, attirer et/ou maintenir le client… tous ces 

facteurs obligent les entreprises à varier leur production publicitaire, et pourquoi pas se 

distinguer des autres entreprises. Mais, d’un autre point de vue, quelque soit le nom de 

l’entreprise, sa nationalité, sa  réputation, la variété de ses messages publicitaires, il existe des 

caractéristiques communes ainsi que l’adoption des mêmes critères lors de la conception du 

message publicitaire.  

 

           I-  2-1. Critères de la  conception d’un message publicitaire 

      Adresser un message à un public pour l’interpeller et le motiver à acheter n’est pas 

une mince affaire, car «  l’influence positive de la publicité dépend de sa capacité à attirer 

l’attention et à bien communiquer »7. Les messages doivent être bien planifiés, inventifs et 

plus amusants, à cet effet, une bonne conception d’un message publicitaire requiert des 

critères8 qui garantiront sa réussite. L’objet de notre recherche n’est pas le recensement de 

tous les critères, mais de relever seulement ceux qui sont de caractère syntaxique, étroitement 

liés à notre thème de recherche en traduction. 

 

       I- 2.1.1. Simplicité et compréhension 

                           La simplicité est un critère essentiel en publicité, cette dernière s’adresse à 

un public anonyme, comme nous l’avons souligné précédemment, elle vise à conquérir un 

grand nombre, c'est-à-dire, sa finalité est de  s’adapter au large public cible. Dans ce cas là, un 

message simple peut être synonyme d’un message compris. La compréhension correspond à 

6  PIQUET Sylvére, op.cit, p 15 
7 ARMSTRONG Gary, KOTLER Philip, principes de Marketing, 8 éd, France, person education, p 354 
8 JOANNIS Henri, DE BARNIER Virginie. 2005.  de la stratégie Marketing à la création publicitaire, France, Dunod,, pp 100-101 
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la facilité (simplicité) avec laquelle la cible reçoit le concept ou le message en général. Le 

consommateur doit assurer le bénéfice que le produit lui apportera sans aucune ambigüité, 

c'est-à-dire que  le consommateur ou, le futur client ne doit pas effectuer un « trajet mental » 

(le récepteur du message publicitaire ne fournit pas un grand effort pour sa réception et sa 

compréhension). Elle pèse un poids plus lourd, puisque les autres critères ne servent à rien  si 

le message n’est pas compris. 

 

                  I-  2.1.2. Brièveté et mémorisation  

                           Si on part du principe que le destinataire n’accorde  que peu de temps à 

l’écoute d’un spot ou à la lecture d’un texte, la brièveté s’impose comme élément important et 

comme  une solution pour dépasser cette contrainte. Un message bref et concis facilite la 

mémorisation correcte du concept qui sera facile à mémoriser. 

 

             I- 2.2. La rhétorique info-persuasive  

                    « La communication en marketing consiste, pour une organisation, à transmettre 

des messages à ses publics en vue de modifier leurs comportements mentaux (motivations, 

connaissances, images, attitudes…) et, par voie de conséquence, leurs comportements 

effectifs »9. La communication publicitaire est par définition, une communication persuasive, 

l’objectif clairement énoncé, est de convaincre pour modifier son comportement. Mais il reste 

à savoir comment fonctionne cette persuasion ? Est -t-elle une fonction particulière ? C’est la 

question qui sera traitée dans les paragraphes qui suivent, mais commençant d’abord par 

mettre au clair quelques notions qui peuvent être confondues avec le concept « persuader ». 
 

                 I- 2.2.1. Distinction : persuader, argumenter, convaincre et manipuler 

                       Quelle est la différence entre « argumenter » et « persuader » ? Convaincre un 

public, le verbe « persuader » peut-t-il remplacer le verbe « convaincre » et expriment-ils la 

même chose ? Persuader un public à agir signifie-t-il une manipulation ? On a recueilli 

quelques définitions qui seront exposées dans ce qui suit.  

Les linguistes Oswald DUCROT et Jean-Claude ANSCOMBE donnent la définition 

suivante :  

           I-2.2.1.1 Argumenter, c’est « présenter un énoncé E1 (ou un ensemble 

d’énoncés), comme destiné à en faire admettre un autre(ou un ensemble d’autres), E2 »10 

 

9 DECAUDIN Jean-Marc, la communication Marketing,  France, Econimica, p 29 
 
10 SCHOTT-BOURGET Véronique. 1994. approches de la linguistique, Paris éd Nathan, p 102 
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D’après cette définition,  l’objectif est de modifier le comportement et/ ou la pensée du 

récepteur par un émetteur qui s’implique directement dans l’acte argumentatif ; autrement dit, 

l’argumentation est un acte orienté par l’intention de l’émetteur. Cette définition rejoint celle 

proposée par J.B Grize qui présente l’argumentation comme : « L’ensemble des stratégies 

discursives d’un orateur A qui s’adresse à un auditoire B en vue de modifier, dans un sens 

donné, le jugement de B sur une situation S »11 Une distinction terminologique est proposée 

aussi par C. Perlman et Olbrechts-Tyteca qui définissent l’argumentation comme etant :  

«  Les techniques discursives permettant de provoquer ou d’accroître l’adhésion des esprits 

aux thèses qu’on présente à leur assentiment »12 

            L’émetteur tente de faire agir le récepteur ou tout au moins, de créer une disposition à 

l’action qui peut se manifester, au moment opportun, en tenant compte de ses  croyances et de 

ses valeurs. Ces auteurs montrent, dans un autre passage, que la différence entre les deux 

concepts (persuader et argumenter) se situe au niveau de l’auditoire visé. Cette question citée 

par Ruth Amossy, dans son ouvrage intitulé l’argumentation dans le discours, explique que la 

persuasion est conçue pour un auditoire particulier et l’argumentation est conçue pour  un 

auditoire universel. En ce sens, l’auditoire à persuader est nettement plus restreint, c’est-à-dire 

que la persuasion est plus ciblée. 

 

      Dans le même contexte, FUENTES Rodriguez et E.R ALCAIDE Lara assurent que 

l’argumentation consiste à influencer le destinataire par les éléments linguistiques alors que la 

persuasion s’occupe de tous les moyens extralinguistiques. Donc, persuader est une 

argumentation en fonction d’un public particulier en utilisant des éléments extralinguistiques. 

Elle vise à agir sur les sentiments. Argumenter, c’est construire une argumentation en fonction 

d’un public universel à partir des éléments linguistiques. Elle vise à agir sur la raison et la 

logique. Une autre distinction terminologique est entre les concepts persuader, convaincre et 

manipuler. Si persuader c’est argumenter pour influencer le public et le pousser à agir, 

convaincre consiste à argumenter d’une manière théorique et abstraite pour montrer quelque 

chose.  

                      I-2.2.1.2. Information - persuasion 

                    On constate dans le message publicitaire, l’utilisation massive de la 

fonction info-persuasive ; comme son nom l’indique, cette fonction a  recours à la fois à 

11 AMOSSY Ruth.2000.  L’argumentation dans le discours, Paris éd Nathan,  p 13 
12  AMOSSY Ruth, 200,  l’argumentation dans le discours, Paris éd Nathan,  p 13 
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l’information et à la persuasion, elle se base sur des données informatives dans le but de 

persuader le destinataire. 

Avant de voir en quoi consiste cette fonction, nous jugeons nécessaire de rappeler les 

fonctions du langage. 

                               I- 2.2.1.3. Les fonctions du langage 

                                          « Le langage étant considéré avant tout comme ayant pour but de 

communiquer des informations, sa fonction centrale est donc la fonction de communication 

(dite aussi référentielle ou cognitive)…)13 Selon la théorie de la communication de R. 

Jakobson14 ; tout acte de communication suppose Cinq facteurs : un destinateur qui envoie un 

message à un destinataire, un code (ou canal) qui permet d’établir et de maintenir l’échange, il 

distingue : 

• La fonction référentielle : cette fonction concerne principalement le contexte dans 

lequel le message doit être interprété. (nous la reconnaissons grâce à  la troisième 

personne et à tout ce qui s’y attache). 

• La fonction émotive : elle est centrée sur le destinateur (l’émetteur) et lui permet 

d’exprimer ses émotions et ses attitudes… (concerne la première personne du singulier 

et du pluriel et tous les éléments qui s’y attachent). 

• La fonction conative : elle est centrée sur le destinataire, il s’agit de reconnaître au 

langage une capacité d’avoir un effet sur le destinataire (la deuxième personne). 

• La fonction phatique : cette fonction sert à établir la communication, à assurer le 

contact même avant la transmission des informations utiles. (les indices qui marquent 

le contact, bonjour, salut…). 

• La fonction métalinguistique : liée au code, elle répond à la nécessité d’expliquer, 

d’éclaircir et de dire autrement (définitions…), (les expressions : car, parce que,...) 

• La fonction poétique : met l’accent sur le message lui-même et le prend comme objet : 

jeux de mots, jeux sur la sonorité. (elle rend la langue encore plus belle. Elle est 

esthétique. 

 

                              I-2.2.1.4. Fonction info persuasive 

Une simple analyse de cette fonction montre qu’elle est « hybride », elle est le résultat 

d’un croisement de plusieurs fonctions citées auparavant. 

13 DUBOIS Jean, GIACOMO Mathée. 2002 et al, dictionnaire de linguistique, Larousse, p 205 

14  JAKOBSON, R. 1963 et 1973, essais de linguistique générale, vol. I et II, Paris, Minuit. 
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D’une façon générale, une action publicitaire a pour objet d’informer et de persuader, selon 

des stratégies publicitaires. Si on prend, à titre d’exemple, le domaine touristique, on 

distingue quatre types de stratégies publicitaires14 : 

 

 La stratégie informative : tente de convaincre le consommateur par la raison, elle est 

répandue dans les documents touristiques (brochures, guides, catalogues…) et de 

toucher la logique. 

 La stratégie esthétique : se présente sous forme de textes qui jouent sur la sensibilité 

artistique de lecture, accompagnée d’un petit nombre de photos, sont généralement 

courts et poétiques. 

 La stratégie séductrice : tente d’obtenir une adhésion inconsciente du consommateur, 

elle se caractérise par des photos -mythes, des textes métaphoriques… elle tente à 

plaire. 

 La stratégie pédagogique (susciter la curiosité) : elle englobe les trois précédentes 

stratégies en informant, séduisant le futur touriste, le poussant à vouloir découvrir et 

apprendre. 

 

Cette hybridation se caractérise par la présence de plusieurs fonctions dans une seule 

stratégie selon des degrés. Si on prend, comme exemple, la stratégie séductrice, il est évident 

que la fonction poétique soit la dominante. Mais, en contre partie, nous ne pouvons pas nier la 

présence des autres fonctions comme la fonction référentielle (communication) qui est 

omniprésente dans tous les types de messages. (Les fonctions du langage de R.JACKOBSON 

ne peuvent fonctionner individuellement). Dans un message publicitaire, nous ne pouvons pas 

parler d’informer persuader implicitement ou explicitement, comme nous ne pouvons pas 

persuader sans donner des informations nécessaires. Nous rappelons que nous avons traité 

quelques points du domaine publicitaire et qui sont intimement liés  à notre thème de 

recherche. Dans un premier temps, nous avons recueilli différentes définitions proposées pour 

le concept publicité, du point de vue économique et linguistique ; des définitions qui se 

complètent pour dire que  

«  La publicité est une activité discursive à finalité commerciale, qui utilise des stratégies de 

persuasion dans le but de pousser un public cible à consommer un produit annoncé par une 

entreprise ». 
Ensuite, nous avons recensé les critères syntaxiques, les plus importants dans la 

conception d’un message publicitaire, qui permettent la bonne réception qui se concrétise par 

14 HOUSSA Catherine, Quelle publicité ? Pour quel Tourisme ? In : Echos, 1995, No75, p59 
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une action de la part du destinataire. Un  message simple permet une bonne compréhension, et 

un message bref et plus simple à mémoriser. La réunion de tous ces éléments joue un rôle 

primordial sur l’orientation du destinataire. 

Nous avons analysé la fonction info – persuasive, qui constitue un pilier de la 

conception publicitaire, nous avons fait une distinction terminologique entre l’argumentation 

qui vise un public universel par des éléments linguistiques, et persuasion qui vise un public 

particulier par l’utilisation des éléments extralinguistiques. Convaincre  consiste à argumenter 

d’une manière logique et raisonnée et la manipulation qui est une persuasion non sincère. 

Pour passer ensuite, à énumérer les fonctions du langage de R. Jakobson, ce qui nous a permis 

de mieux expliquer la fonction info-persuasive qui est le résultat d’un croisement  de plusieurs 

fonctions à la fois, selon des stratégies (informative, esthétique, séductrice et pédagogique). 
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    Nous allons d’abord évoquer brièvement le contexte général de la conception du 

message publicitaire et situer le rôle du traducteur qui devient un médiateur interculturel. 

Ensuite, nous  exposerons  les défis que le traducteur doit  relever pour réaliser une bonne 

traduction qui sera fidele au texte source, qui atteindra les mêmes objectifs, mais  dans un 

milieu différent tout en ayant recours  aux stratégies traductologiques déjà citées. 

 

          II- 1.  Le circuit publicitaire 
         Dans son ouvrage1, Patrick CHARAUDEAU affirme que le message s’inscrit 

dans un circuit spécifique, un circuit d’échanges de biens de production. Il est composé de 

divers sujets agissants. Parmi ces sujets, se trouve le fabricant qui est dans l’obligation de 

connaître le marché à qui il s’adresse par le biais d’une agence de publicité et de concevoir 

enfin, le produit publicitaire sous plusieurs formes. Face à ces partenaires, se situe le 

consommateur qui a  une place bien  déterminée, celle de l’acheteur potentiel du produit. 

            Donc, le fabricant et l’agence publicitaire se définissent comme une instance 

communicante, liés par des contrats d’intérêts. Le consommateur est défini comme une 

instance agissante vu son statut d’acheteur et en même temps comme instance interprétante, 

vu son statut de lecteur du message publicitaire. (Récepteur du message). Enfin le produit, ou 

l’objet d’échange qui constitue une « double promesse », promesse d’enrichissement pour le 

destinateur (le fabricant et l’agence de publicité)  et promesse d’acquisition d’un bien pour le 

destinataire (le consommateur). Jusqu’à maintenant, nous avons juste retracé le processus du 

message publicitaire, mais ce qui  nous intéresse, le plus, est de savoir où se situe le 

traducteur. 

Le traducteur est le premier récepteur du message, dès qu’il intervient pour traduire 

dans une autre langue, il occupe la place de l’instance communicante et devient ainsi émetteur 

dès qu’il  est  chargé de communiquer les informations reçues aux autres consommateurs. 

Donc, son rôle est loin d’être un simple intermédiaire car on parle plus  d’un transfert 

interculturel que d’une simple traduction. Ce transfert est soumis à des contraintes relatives à 

la langue et à la culture source, mais aussi à la langue et à la culture cible. En ce sens, il s’agit 

d’un certain nombre de contraintes voire de défis que le traducteur se doit de prendre en 

charge. 

 

 

1 Patrick Charaudeau, 1983 «Langage et discours- Eléments de sémio-linguistique», Paris : Hachette Université- 
Colle Langue, Linguistique, Communication, 176p. 
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II- 2. Les défis de la traduction du discours publicitaire 
Nous nous interrogerons à ce niveau, sur les difficultés qui peuvent entraver le travail 

du traducteur lors de l’opération traduisante du message publicitaire. 

Isabel COMITRE NARVAEZ2 distingue deux types de contraintes : les contraintes 

internes liées à la langue et les contraintes externes. Parmi les contraintes de ce dernier type 

nous trouvons les facteurs socioculturels qui sont en relation directe  avec notre travail de 

recherche. 

 

              II- 2.1. Les contraintes socioculturelles 

         Tout le monde s’accorde à dire que tout texte, soumis à la   traduction, est apparu 

dans un milieu socioculturel, qui n’est pas le même avec le milieu d’arrivée. Chaque milieu 

comporte ses propres mœurs, rapports socioculturels et codes.  Cela signifie que chaque texte 

est indissociable de son contexte et « les mots ne peuvent pas être compris correctement 

séparés des phénomènes culturels localisés dont ils sont les symboles ».3 Dans le même 

contexte MOUNIN affirme que : « tout vocabulaire exprime une civilisation. Si l’on a, dans 

une mesure large, une idée précise du vocabulaire français, c’est qu’on est informé sur 

l’histoire de la civilisation en France »4 

Georges MOUNIN, en évoquant les problèmes théoriques de la traduction, parle des  

différentes visions du monde d’une communauté linguistique à une autre, il reprend l’exemple 

donné par Bréal sur la langue française et l’Allemand, malgré la proximité entre les deux 

cultures, le mot français ami est loin d’avoir la même  sincérité ni la profondeur de l’allemand 

Freund. Dans un autre passage, du même ouvrage, G.MOUNIN va plus loin en disant qu’il 

existe des niveaux de l’expérience du monde différentes pour des locuteurs différents dans 

une même langue. Il prend à titre d’exemple, la langue française «où le français moyen ne 

connaît que la neige, le skieur français distingue comme, aussi bien que les Lapons ou les 

Eskimos les plus polaires, la poudreuse, la folle, la sèche, la pailletée, la collante… »5 

 

Ce point de vue rejoint celui d’HURTADO Albir Amparo qui évoque le milieu 

culturel. Il reprend les exemples des difficultés de traduction, dues aux différences culturelles 

du livre traduire sans trahir de J.C Margot, il signale l’intraduisibilité du mot  «l’hiver» dans 

un milieu récepteur où le mot «l’hiver» n’existe pas. Ou bien de traduire la parabole du 

2 COMITRE NARVAEZ Isabel. 2004. « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire »,  
internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
3 MOUNIN Georges, 1963,  les problèmes théoriques de la traduction, Paris : éd Gallimard, p 235 
4 Idem. P. 237 
5 Ibidem. P. 193 
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semeur dans un autre milieu nous utilisons une autre méthode pour semer. Il signale 

également que les difficultés culturelles dans deux milieux se résument en trois points : -le 

premier est que deux cultures utilisent de moyens différents pour atteindre des objectifs 

identiques : -le second point est que les objectifs et les  événements peuvent avoir un sens et 

une interprétation différente selon le milieu culturel. Le dernier point est que des objets et des  

événements dans un milieu n’évoqueront rien dans un autre milieu. 

Donc, le traducteur doit être conscient de ce facteur socioculturel, car le succès ou 

l’échec d’une compagne publicitaire, peut dépendre du transfert des valeurs et des habitudes.  

Malgré le développement des medias, qui diminue cette distance culturelle, on ne peut pas 

nier son existence dans des cultures aussi proches,  même à l’intérieur d’une même langue. En 

somme le traducteur doit éviter tout ce qui peut choquer le récepteur dans ses sentiments, ses 

croyances, ses traditions et ses coutumes. 

 

               II- 2.2. La fidélité et l’efficacité discursive 

Dans le premier chapitre, on a insisté sur l’effet persuasif, comme élément de première 

nécessité dans le message publicitaire, et un peu loin on a schématisé comment le traducteur 

dans son statut de premier récepteur, devient émetteur. Il est l’intermédiaire entre deux 

systèmes linguistiques différents et deux milieux socioculturels distincts. Ce petit rappel nous 

permet de nous interroger sur deux points qui constituent des défis pour tout traducteur. Le 

premier est en relation avec la version source et cible. Le deuxième est lié uniquement à la 

communauté réceptrice, on essaye de voir à quel point le traducteur publicitaire  se détache du 

texte source pour reproduire le même effet. Cet intermédiaire, se trouve entre le marteau de  la 

fidélité et l’enclume de la retranscription de l’effet. On commence le premier point par la 

conclusion de HURTADO ALBIR Amparo, dans son ouvrage la notion de fidélité en 

traduction, après avoir retracé le débat antique de la fidélité, il conclut que  trois paramètres 

constituent la notion de fidélité : le vouloir dire de l’auteur, la langue d’arrivée et le 

destinataire. 

En effet, la fidélité exige deux conditions : «  l’adéquation du sens compris du 

traducteur au vouloir dire de l’auteur et l’adéquation du sens compris du destinataire de 

traduction au sens compris du destinataire original »6. Selon l’auteur, pour bien saisir le sens 

d’un texte, on doit d’abord repérer le vouloir dire de l’auteur et cela nécessite un certain 

savoir linguistique et extralinguistique, le traducteur doit saisir l’information circulée dans le 

texte, le style utilisé, le niveau du langage, les connotations. La deuxième condition concerne 

6 HORTADO ALBIR Amparo. 1990. la notion de fidélité en traduction, Paris : éd Didier érudition, p. 115 
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l’étape de réexpression et une nouvelle situation de communication s’impose. Le traducteur 

s’adresse à un destinataire différent dans  un savoir différent dont le milieu socioculturel est 

différent, en utilisant une langue d’arrivée qui a des moyens d’expression spécifiques. 

«  Ce triple  rapport de fidélité- au vouloir dire de l’auteur, à la langue d’arrivée et au 

destinataire de la traduction – est indissociable. Si l’on reste fidèle qu’à un seul de ces 

paramètres et qu’on trahit les autres on ne sera pas fidèle au sens. Une traduction qui n’est 

pas claire pour son destinataire ou qui présente de erreurs de langue n’est pas une traduction 

fidèle au sens »7 

En somme, le travail du traducteur consiste à s’attacher au texte de départ tout en 

respectant la destination de sa traduction. Sachant que la traduction publicitaire est 

essentiellement destinée à convaincre, sa priorité est de transmettre un message qui aura 

comme finalité de pousser le destinataire à acheter. Dans ce contexte, une question épineuse 

s’impose : comment maintenir l’impact d’incitation à l’achat, si les paramètres linguistiques 

et socioculturels sont différents ? A quel point le traducteur doit s’attacher au texte source 

pour mieux retranscrire l’effet dans son nouveau contexte ? 

Il est évident que le maintien de l’effet persuasif est de première  importance et que sa 

fonction principale est dans des contextes différents, doit être le même dans le sens où elle 

vise toujours à pousser le consommateur à l’achat, mais elle varie selon  les paramètres, on 

s’adresse à des récepteurs différents par des moyens différents. Autrement dit, l’impact du 

produit (texte source et cible) sur le consommateur doit être équivalent, même si les moyens 

utilisés pour l’atteindre sont différents de ceux employés dans la version source. Nous disons, 

cependant « ce qui compte désormais dans le message publicitaire, ce n’est pas tout ce qu’il 

dit, mais ce qu’il vise à faire (promouvoir apprécier, acheter le produit) »8 comme le dit 

BOIVENAU : la traduction publicitaire doit être une Belle efficace. 

 

II-3. Les stratégies de la traduction publicitaire 
  Nous avons vu dans les points précédents les défis de la traduction publicitaire. Dans 

les points qui suivent, nous nous étalerons à travailler sur les stratégies de la traduction 

publicitaire. Devant tous les  défis, le traducteur ne peut pas rester sans rien à faire, il doit 

trouver des solutions plus au moins adéquates. 

 

 

7 Idem. p 118 
8 GUIDERE Mathieu. 2009.  «de la traduction publicitaire à la communication multilingue », in Meta, vol. 54, 
no 3, pp. 417-430.  
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           II-  3.1. Adaptation   

        Le besoin de maintenir l’impact persuasif d’un message publicitaire dans un 

nouveau milieu, pousse le traducteur à modifier quelques données linguistiques, 

extralinguistiques et socioculturelles. Pour ce faire, le traducteur a recours à un procédé 

nommé : adaptation. Mais en quoi consiste ce processus notamment en publicité ?  

COMITRE NARVAEZ  répond à notre question et dit : 

« Travail par lequel un traducteur transforme un texte publicitaire en langue étrangère en 

une production analogue qu’il estime apte à remplir auprès des consommateurs de sa langue 

la fonction à la quelle le texte original était destiné […] L’adaptation consistera ainsi à 

écrire sur la trame suggérée par l’annonce originale un nouveau texte répondant aux 

exigences que nous avons citées. Là, il ne sera pas question de respecter scrupuleusement la 

pensée de l’auteur, ni même son style. Il s’agira plutôt d’atteindre le but recherché avec 

l’annonce originale, et la voie pour rejoindre ce but pourra s’écarter sensiblement de celle 

suivie par le concepteur »9. 

Dans la même perspective, il décrit le rôle de l’adaptateur « L’adaptateur devra faire 

disparaitre tout ce que la publicité  comporte d’étranger au milieu auquel il s’adresse, en 

s’identifiant parfaitement à ce milieu, en le connaissant à fond . Il s’agit donc de réaliser une 

transposition culturelle ayant pour objectif de polir, voire effacer, les écueils culturels 

contenus dans l’annonce originale »10. 

 

Avec ce processus les traducteurs s’interrogent désormais sur le but et la finalité du 

message publicitaire, c’est un procédé orienté vers la cible. Tous ces constats nous permettent 

de dire, sans contrainte, que le résultat de toute adaptation est un texte cible différent du texte 

source. Autrement dit, l’adaptation contient implicitement une forme de recréation, ce qui 

nous amène à nous  demander quelle  relation existe entre les deux concepts ? 

 

               II- 3.1.1. Adaptation et recréation 

             Il semble de prime abord, que les deux concepts soient intimement liés selon 

la marge de liberté du traducteur. Cette liberté est déterminée par rapport à la fonction du 

texte publicitaire traduit  destiné aux nouveaux récepteurs. En  ce sens R. BOIVINEAU parle 

du rôle de l’adaptateur : 

9 COMITRE NARVAEZ Isabel, 2004, « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire », in 
internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
10 VENTURA Daniel. 2009.  « présent et futur de la traduction publicitaire ; entre eikôs et pathos », in Meta, 
vol. 54, no 3, pp. 450-465. 
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« L’adaptateur doit considérer l’annonce dans la langue de départ simplement comme 

un canevas sur lequel il doit broder, il doit créer une nouvelle annonce »11 

          Mais, cette liberté de créer doit être relative et la mission du traducteur ne doit pas 

dépasser les aspects de la communication pour atteindre les stratégies de marketing, qui reste 

bien entendu le rôle de concepteur du message publicitaire. Mathieu GUIDERE nous donne 

une explication claire sur la différence qui existe entre le rédacteur publicitaire et le 

traducteur. 

 
« Le traducteur ne peut être confondu avec le rédacteur publicitaire qui lui crée de toutes pièces un message 

original. Dans cette optique il convient de distinguer la réécriture, œuvre du rédacteur et la récriture, du ressort 

du traducteur. Dans un cas, il s’agit de produire un nouveau slogan compatible avec le marché cible ; dans 

l’autre de donner une traduction libre et personnelle du slogan original. Pour le rédacteur, la priorité consiste à 

faire passer dans les différentes versions du slogan une même idée et image de marque. Pour le traducteur, en 

revanche, l’objectif primordial est d’écrire sur la trame proposée par l’original un slogan nouveau par son 

expression et son contenu, mais dont la structure et l’esprit se rattachent clairement à ceux de l’original »12 

 

         M.GUIDERE établit une distinction claire, entre le rédacteur et le traducteur du message 

publicitaire. Il les dissocie de part la fonction et le rôle de l’un et de l’autre. Ainsi, le rédacteur 

a pour mission de créer, du début jusqu'à la fin, le slogan publicitaire en ciblant les attentes du 

marché. En ce sens, il s’agit d’une création pure et simple du message publicitaire. En 

revanche, le traducteur s’active à traduire un corpus déjà existant, et sur lequel il doit 

travailler. Cependant, il apporte au produit sa touche personnelle sur la base d’un modèle bien 

établit, dont il doit garder l’esprit créatif de départ. 

 

              II- 3.2.  Le concept de localisation 

          La globalisation économique et le développement des nouvelles technologies a 

permis  l’émergence de concept de localisation. Dans un premier temps, il a été utilisé par les 

producteurs des logiciels informatiques dans le but d’exporter leurs produits dans les quatre 

coins du globe, en franchissant les différences culturelles. 

Ensuite, des logiciels ont été crées pour toucher à tous les produits informatiques, ce concept 

a été rapidement adopté par les entreprises qui l’utilisent pour annoncer leurs produits sur la 

toile, leur terrain préféré pour vendre et le carrefour des différentes  cultures. 

 

11 COMITRE NARVAEZ Isabel, 2004, « Stratégies de traduction de l'ambivalence dans le texte publicitaire », 
in internet, consulté le 15 mai 2016, « http://cat.inist.fr/?aModele=afficheN&cpsidt=18344997 » 
12 GUEDERE Mathieu. 2000.  traduction et publicité, Paris : éd Harmattan, pp. 128-129 
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Entre les ambitions commerciales et les freins culturels intervient la localisation 

comme stratégie de déblocage. Avant d’aborder d’autres points, il convient de savoir en quoi 

consiste cette stratégie de localisation. Parmi les auteurs qui répondent favorablement  à notre 

demande, M.GUIDERE qui la définit comme suit :  

 
« La localisation publicitaire consiste à adapter une communication commerciale à un locus (province, pays, 

région, continent) en prenant en charge la totalité du processus d’adaptation textuelle et iconographique. Cela 

signifie que le traducteur est maître d’œuvre pour l’intégralité du message et qu’il est responsable à la fois de la 

traduction du texte, des retouches éventuelles des images qui l’accompagnent, mais également de la mise en 

forme finale de la communication publicitaire : ajustements éventuels du texte et de l’image, choix des couleurs, 

adaptation des symboles, etc. »13 

 

Cette définition montre l’origine commerciale de cette stratégie et met en exergue la 

notion de locus qui peut être une région, un pays voire même un continent selon le marché 

cible. Ensuite, l’auteur montre le champ vaste d’intervention de localisation qui introduit un 

véritable changement par rapport à la traduction traditionnelle. Donc, le travail d’un 

localisateur n’est pas une mince affaire, il doit adapter un texte sur le plan linguistique et 

culturel en possédant en même temps un savoir faire et des connaissances techniques afin de 

faire les bons choix pour une bonne réception du  produit dans le marché cible. 

           Cet immense travail nécessite beaucoup d’informations, et le moyen idéal de les 

acquérir est le travail en équipe. Cette stratégie est vouée à l’échec si le traducteur publicitaire 

présente la méthode traditionnelle, où il est isolé et n’a pas accès aux différentes informations 

relatives au produit dont il est chargé de traduire. 

 

II- 4. La théorie de Skopos  
II- 4.1. Présentation de la théorie 

                    Initiée en Allemagne par VERMEER Hans dés 1978, en suite a été développée 

notamment dans son ouvrage avec REISS Katarina  en 1984 et dans son livre « A Skopos 

theory of translation » en 1996. « Skopos » est un mot grec qui signifie purpose en anglais, et 

traduit le plus souvent par la visée, le but ou la finalité en français. 

        Pour les protagonistes de cette théorie le principe fondamental qui détermine le choix et 

les décisions du traducteur est le Skopos, elle s’intéresse avant tout à la fonction des textes 

dans la culture cible. Les informations à transmettre et la finalité de la communication 

dépendent des attentes et des besoins des récepteurs dans la langue et la culture d’accueil. 

13  GUIDERE Mathieu. 2009.  «de la traduction publicitaire à la communication multilingue », in Meta, vol. 54, 
no 3. 
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« Le traducteur doit respecter deux règles principales : l’une intra textuelle, l’autre intertextuelle. D’une part, 

la « règle de cohérence » qui stipule que le texte cible (translatum) doit être suffisamment cohérente en interne 

pour être correctement appréhendé par le public cible, comme une partie de son monde de référence. D’autre 

part, la  règle de fidélité  qui stipule que le texte cible doit maintenir un lien suffisant avec le texte source pour 

ne pas paraître comme une traduction trop libre»14 
 

       Un autre aspect de cette théorie est la place accordée au traducteur qui décide quel statut 

donner au texte source en fonction de Skopos, le texte à traduire peut constituer un simple 

point de départ, cela signifie que le traducteur est le seul expert (selon Nord et Vermeer) 

qui définit l’importance à accorder au texte et à la culture cible. Cette perspective convient, 

bien avec la traduction publicitaire, puisque cette dernière, à son tour vise à influencer 

positivement les décisions de récepteur. Ce qui nous amène à nous interroger sur l’aspect 

fonctionnel de cette théorie dans la traduction publicitaire. 

 

II- 5. Les procédés de VINAY et DARBELNET 

         II- 5.1. Les procédés de la traduction directe15 
 

Ils sont en nombre de trois : 

                  II- 5.1.1. La traduction littérale : procédé qui consiste à traduire la langue source 

mot à mot, sans effectuer de changement dans l’ordre des mots ou au niveau des structures 

grammaticales et tout en restant correct  et respecter le génie de la langue. 

Exemple : -    Jean est allé au marché. 

- Jean went to the market. 

 - علي ذھب الى السوق            

                   II-5.1.2. L’emprunt : procédé le plus simple, il consiste à ne pas traduire et à 

laisser tel quel un mot ou une expression de la langue de départ vers la langue d’arrivée. Il est 

utilisé lorsqu’il n’existe pas de terme équivalent dans la langue cible. 

Exemples : 1. (le vocabulaire informatique) «bug» ou «bit».etc. 

                   2. (Le vocabulaire de la gestion) «Manager», «staff», «marketing» et «budget». 

etc. 

14 GUEDERE Mathieu. 2008.  introduction à la traductologie, Bruxelles, éd De Boek, p.73 
 
15 VINAY. Jean-Paul, DARBELNET, Jean. 1964. « Stylistique comparée du français et de l’anglais », , Paris :  
Didier. p.47. 
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                   II-5.1.3. Le calque : consiste à traduire littéralement le mot ou l’expression de la 

langue de départ. Le calque doit être utilisé avec précaution, car il conduit parfois à des contre 

sens ou même à des non-sens. 

Exemples : 1. Carte grise ----- بطاقة  رمادیة 

                   2. Week-end ------ Fin de semaine. 

 

          II- 5.2. Les procédés da la traduction oblique16 

Ils sont en nombre de quatre : 

 

                    II- 5.2.1. La transposition : consiste à remplacer une partie du discours par une 

autre sans changer de sens du message dans la langue d’arrivée. La transposition doit être 

utilisée quand la traduction littérale n’a aucun sens ou est incompréhensible (problème de 

structure). 

Exemple : Il a annoncé qu’il reviendrait ------- Il a annoncé son retour. 

                    II- 5.2.2. La modulation : procédé engageant un changement de point de vue 

afin d’éviter l’emploi d’un mot ou expression qui passe mal dans la langue d’arrivée. 

Exemple : Il est facile de …. ------- ......لیس من السھل         

                    II- 5.2.3. L’équivalence : consiste à traduire un message dans sa globalité 

(utilisé en particulier pour les exclamations, les expressions figées ou idiomatiques). Le 

traducteur doit bien saisir la situation dans la langue de départ et trouver l’expression 

semblable dans la langue d’arrivée. 

Exemples : 1. Autant de têtes, autant d’avis. 

 كثرة الملاحین أغرقت السفینة                             

                   2. Diamonds cut diamonds 

                        A malin, malin et demi.      

                   II- 5.2.4. L’adaptation : il s’applique à des cas où la situation à laquelle le 

message se réfère, n’existe pas dans la langue d’arrivée, et doit être créé par rapport à une 

autre situation, que l’on juge équivalente. C’est une «équivalence de situation». 

Exemple d’un père américain qui embrasse sa fille sur la bouche comme une donnée 

culturelle qui ne passerait pas telle quelle dans le texte français. «He kissed his daughter on 

the mouth» son adaptation est: «Il serra tendrement sa fille dans ses bras». 

 

 

16 http://www.intitraduc.com/cariboost_files/les_20proc_C3_A9d_C3_A9s_20de_20la_20traduction.pdf. 
Consulté le: 20/05/2016. 
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Dans ce deuxième chapitre, nous avons abordé quatre grands axes relatifs à la 

traduction publicitaire. Dans un premier lieu, nous avons retracé le circuit publicitaire pour 

déterminer le rôle du traducteur qui est un maillon fort dans ce processus, car son rôle n’est 

plus un simple intermédiaire mais nous parlons beaucoup plus d’un transfert interculturel. 

Deuxièmement, nous avons évoqué les contraintes qui peuvent rendre le travail d’un 

traducteur plus difficile;  les contraintes socioculturelles, la fidélité et l’efficacité discursive. 

Nous avons vu que tout texte est indissociable de son milieu socioculturel et chaque milieu a 

sa propre vision du monde. Pour parler ensuite sur l’eternel débat de la fidélité ; c'est-à-dire à 

quel point le traducteur ou l’intermédiaire entre deux systèmes linguistiques différents et deux 

milieux socioculturels se détachent du  texte source pour reproduire le même effet dans le 

texte cible. 

Ensuite, nous avons récapitulé les suggestions et les solutions apportées par les 

linguistes et les traducteurs qui ont traité la question de la traduction publicitaire en deux 

points : l’adaptation et la localisation. Donc, le traducteur se doit d’éviter tout ce qui  peut 

paraître étrange aux sentiments, aux croyances et aux traditions de la communauté réceptrice. 

Concernant le deuxième point (la localisation), ce concept récemment apparu, est d’origine 

commerciale où le traducteur se doit adapter son texte à un milieu sur le plan textuel et 

iconographique. Enfin, nous avons défini la théorie que nous allons  appliquer en 

l’occurrence, la théorie de  la Skopos, ainsi que  ses fondements théoriques, ajoutant à cela un 

bref aperçu sur les procédés de VINAY et DARBELNET ce qui nous permettra d’analyser les 

composants des deux versions du corpus et de  la manière avec laquelle sont traduites (les 

versions), ainsi que les modifications apportées. 
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        Dans la partie précédente nous avons expliqué des notions et des concepts dont nous 

aurons besoin pour aborder cette deuxième partie de notre travail. Cette dernière est la mise 

en pratique d’une démarche analytique de tout ce qui a été exposé auparavant. Pour pouvoir 

répondre à notre problématique, nous avons choisi, comme nous l’avons vu dans 

l’introduction générale, un guide ou un livret touristique d’Oum El Bouaghi écrit en arabe 

(langue source) et traduit vers le français (langue d’arrivée). 

      Nous commençons d’abord par la présentation de ce corpus, ensuite,  son étude 

stylistique. Cette perspective a pour but de faire ressortir le sens et la puissance expressive et 

informative de ce présent livret touristique.   

I-1.Présentation du corpus 
 

         Avant de procéder à l’analyse de la traduction du présent livret touristique, nous allons 

passer par une définition de l’imprimé. 

D’après Le petit Robert1  un livret touristique est un document distribué pour informer ou 

faire de la publicité. Un livret touristique est un texte ou une publicité sur un support papier 

qui se distribue dans les espaces publics afin de faire passer une idée ou d’annoncer un 

événement artistique ou culturel. Un texte touristique est tout simplement une organisation 

publique ou privée qui a pour but de renseigner tout type de visiteur ou de promouvoir une 

destination. 
       Comme l’expose notre imprimé qui représente les événements d’Oum El Bouaghi tels 

que les monuments historiques, les fêtes locales, les bijoux en argent, la cuisine traditionnelle 

et la rencontre de deux cultures berbère et musulmane.etc. Ce livret touristique présente 

quelques généralités sur cette ville. 

I-1.1. Présentation de la fiche technique du corpus : (version arabe) 

 

         Le présent document qui constitue notre corpus d’étude est la version arabe du guide 

touristique de la Wilaya d’Oum El Bouaghi, édité par la direction du tourisme de cette Wilaya 

dans le but de promouvoir et de faire connaître les potentialités touristiques de  ladite Wilaya. 

C’est un livret d’un petit format qui est composé de vingt quatre pages et  contiennent des 

petits textes de types informatifs et incitatifs, illustrés par des images pour démontrer la 

diversité touristique, culturelle, historique et naturelle de cette Wilaya. Il s’agit d’un type de 

texte bien déterminé : un texte de vulgarisation par ce qu’il tend à simplifier l’information à 

1 Le petit robert, 2009  « dictionnaire encyclopédique ». 
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son récepteur. Le but étant d’attirer le plus de monde possible dans le moindre de détails. Ce 

présent livret est en petit format qui contient vingt quatre pages composées de petits textes et 

illustration. 

           Sur la première de couverture, nous avons un titre attrayant  " ام البواقي  " اطلالة فاتنة  

l’auteur  a su choisir les termes qui l’ont rendu bref, incitant et facile à mémoriser. Nous 

trouvons aussi des illustrations en images, qui sont au nombre de quatre qui relèvent de 

différents domaines (historique, culturel, naturel…). 

            La quatrième de couverture est composée de deux pages, sous forme de dépliant à 

l’intérieur se trouve une carte géographique de la Wilaya sus-citée, tandis qu’à la page 

extérieure, en plus des images, figure un petit texte intitulé :  où   وما اجملھا ما اغنى ھذه الولایة

l’auteur met en exergue tous les atouts touristiques dont dispose Oum El Bouaghi. 

 

                                       

→ 1- Première de couverture.                                         → 2-  Quatrième de couverture. 

 

               

               → 3- La quatrième de couverture un dépliant (Une carte géographique). 
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I- 1.2. Présentation de la fiche technique du corpus : (version française)  

          Le deuxième document de notre corpus est la version traduite du guide touristique 

d’Oum El Bouagui édité par la même source. Contrairement à la version source, ce présent 

livret est en grand format qui contient vingt cinq pages composées de petits textes et 

illustrations. 

           Sur la première page de couverture est mentionné le titre : Oum El Bouaghi  un 

attrait envoûtant… ainsi que des petites images (quinze images) ce qui témoignent de la   

diversité et de la biodiversité. Nous notons que dans cette version la carte géographique est 

omise à la différence de la version source. Dans la quatrième page de couverture figure des 

petites images au milieu desquelles est mentionné : Direction du tourisme de la Wilaya 

d’Oum El Bouaghi avec un numéro de téléphone.   

        Bien que les guides touristiques recouvrent aussi bien des aspects de l’organisation du 

voyage que les informations géographiques, historiques et culturelles, ils ont tous pour but 

non seulement de fournir des renseignements pratiques, afin de rendre le séjour plus facile et 

fructueux, mais aussi de faire rêver et d’inciter à la découverte des lieux. Chacun des 

territoires doit donc être capable de transmettre une spécialité et de la faire sienne. Le 

tourisme renvoie au fait de voyager, de parcourir pour son plaisir (pour se distraire, se 

cultiver, etc.) un lieu autre que celui où l'on vit habituellement (même s'il s'agit d'un petit 

déplacement ou autre). Le traducteur doit donc, non seulement traduire le texte pour les 

récepteurs ou la clientèle, mais aussi arriver à le convaincre et le persuader pour avoir les 

mêmes effets que les récepteurs locaux, en d’autres termes, l’aspect culturel est à prendre en 

compte, que ce soit pour la clientèle locale ou bien étrangère à la région, voire étrangère au 

pays. 

                                           

→ 1- Première de couverture                                             → 2- Quatrième de couverture      
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I-2. Etude stylistique 

           I- 2.1 Types de textes 
             Les petits textes dans notre corpus fonctionnent comme une description de la Wilaya, 

c’est-à-dire comme un discours spatial et nominal sur ce que les concepteurs ont voulu 

représenter  en formes concrètes et que les guides s’efforcent de reconnaître. 

        Nous remarquons la dominance, dans notre corpus, du type informatif (descriptif/ 

informatif) sans exclure pour autant l’utilisation du type informatif, incitatif, argumentatif et 

narratif…2 Ces types de texte transgressent les codes pour surprendre les destinataires. Ils ont 

sans doute une visée informative, mais pas au sens strict, car il ne s'agit pas d’une information 

objective. Cependant, sa principale fonction est la persuasion dans sa forme atténuée, c'est-à-

dire la séduction. Il faut choisir un langage dont l'impact est immédiat, caractérisé par 

l’utilisation des phrases courtes pertinentes et faciles à mémoriser, exemples des titres : (Oum 

El Bouaghi un attrait Envoûtant…), (  Selon certains préceptes .(ام البواقي اطلالة فاتنة

publicitaires il faut une idée forte, exprimée simplement et visiblement, et déclinée, pour aider 

la mémoire, comme le confirme David Oglivy3. L'architecture publicitaire pourrait se décrire 

ainsi: 

        • Dès l'accrochage, il faut poser à l’avant, le plus important du produit, en insistant sur 

cet atout principal, à la lumière de l’insertion des slogans : (accueil chaleureux, générosité et 

sens très élevé de l’hospitalité, ont de tout temps, caractérisé notre wilaya),                               

 (استقبال حار، جود واخلص معاني الكرم)

        • Puis il faut exposer clairement la promesse que l'on fait, la justifier, par des arguments 

rationnels (preuves/ témoignages) pour inciter la clientèle, ce qui figure sur la première page 

des deux versions, à l’exemple de : (Aussi, le traditionnel accueil de ses populations, la 

beauté des sites naturels alliés à une volonté d’ouverture sur la modernité font d’elle un 

espace d’avenir, attractif et prometteur). L’argumentation comporte des éléments rationnels 

qui sont en étroite liaison avec la logique et le raisonnement. C’est pourquoi on parle d’une 

dimension persuasive exemple : (Riche par son histoire, Oum El Bouaghi est plus riche 

encore par ses potentialités agricoles et touristiques,…). 

 

                                              -  مقتطف اغرائي:   (ام البواقي ترحب بك كسائح او مستثمر فالكرم موجود وحسن الضیافة موعود)

2 JEAN MICHEL ADAM. 2005. La linguistique textuelle, introduction à l’analyse textuelle des discours, Paris, Armand 
Colin, Col. Cursus, p.169-172. 
3 DAVID OGLIVY. 1993. la publicité selon Oglivy, Paris, Durod, p.228. 
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 - مقتطف حجاجي: (ھي تحتوي على عدة مؤھلات طبیعیة سیاحیة متنوعة...)

          Le type dominant comme nous l’avons déjà cité est informatif, la description est 

informative, il donne des renseignements sur les circonstances (lieux, atmosphère, la culture, 

l’agriculture…) et sur les personnages historiques. D’autres informations sont données, 

exemples des personnages historiques : (SOLOMON, EL KAHINA, TAREK IBN ZIAD…), 

les lieux : (AIN EL BEIDA, SIGUS, ANDALOUSIE…), cela permet de susciter l’intérêt, en 

créant une atmosphère de partager de l’émotion aux lecteurs. 

A titre d’exemples :  

• (La Wilaya d’Oum El Bouaghi se situe au nord de l’Algérie dans la région-est des 

hauts plateaux. Elle fut…). Page 7. 

• (L’habit traditionnel d’Oum El Bouaghi est un habit Chaoui Aurassi. Il se distingue 

par ses couleurs foncées : noire, rouge et marron. Il reflète les traditions et les 

habitudes de toutes les composantes de la région. L’habit féminin.…). Page 16. 

4صفحة . )تقع ولایة ام البواقي في الجھة الشمالیة الشرقیة بالجزائر في منطقة الھضاب العلیا...(  - 

- (اللباس التقلیدي بولایة ام البواقي ھو لباس شاوي اوراسي، یتمیز بألوانھ الداكنة مثل الأسود، الاحمر البني، یعكس تقالید 

  18صفحة وعادات سكان المنطقة بكل تفاصیلھا. اللباس النسوي…). 

          Ajoutant à cela le texte narratif qui raconte des faits réels et historiques. Le système 

d'énonciation utilisé est celui du récit par opposition au système du discours: lettre, oral, texte 

argumentatif... 

 Indices de la narration, les temps utilisés sont : 

• L’emploi du passé simple: action entreprise et achevée. Exemples: (EL KAHINA 

vainquit…), (Meskiana fit prisonnière…), (les berbères contribuèrent…), (Les 

sciences et les arts d’y développèrent), (la Wilaya d’Oum El Bouaghi participa…), 

(…qui apparurent…), (Les vandales édifièrent…) …etc.  Pages 2, 3, 4 et 5. 

•  l'imparfait: action entreprise, mais inachevée. Exemples: (…des musulmans ne 

représentaient…), (Ceci s’expliquait…), (La relation qui liait...), (…charge dont 

s’acquittait…).etc.  Pages  4 et 5. 

• D'autres temps interviennent : le plus que parfait, exemple : (…les romains avaient 

construit). Page 3. Le présent de narration : actualisation des évènements. Le 

présent peut avoir d'autres valeurs : le présent de vérité générale énonce une idée qui 

est toujours vraie. Exemples : (…remonte à…), (…s’enregistre…), 
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(…témoignent…), (il faut…), (…trouve leur…).etc. Pages 2, 3, 4 et 5.  Le passé 

composé : (Les habitant de cette Wilaya ont maintenu…) Page 5, à mentionner aussi 

l’utilisation du passé simple de la voix passive : (…une résistance farouche fut 

opposée…) Page 4. 

Pour ce qui est de la version source nous avons pu retenir l’utilisation de deux temps à 

savoir le passé et le présent : 

 : (...احتل البونیقیون تبسة....)، (...شھدت ام البواقي الغزو امثلة لسرد احداث تاریخیة حقیقیة. * الماضي

الروماني...)، (...قاوم البربر الفاتحین بقیادة الكاھنة...)، (...شكلت معبرا اساسیا للاتصال...)... الخ.        

3 و 2صفحة   

(تعتز ولایة ام البواقي...)، (...تدل على ھذه امثلة: في صیغة الماضي للدلالة على استمراریة الاحداث. المضارع *

.2صفحة الحقبة...)...الخ.    

Concernant les figures de style utilisées par l’auteur et le traducteur nous pouvons relever 

ceci : 

Version cible (Française) 

 

 Métaphore                (Les sites naturels d’Oum El Bouaghi représentent une invitation 

à une randonnée féerique à destination de magnifiques…)          Page 9 

 Hyperbole/personnification        (Ces forêts offrent les meilleures conditions pour 

séjourner dans un campement et jouir…).                                     Page 10 

 Hyperbole/personnification         (Un merveilleux tableau de couleurs et de formes 

diverses s’imbriquant les unes aux autres…).                                    Page 11 

 Métaphore     ([…] graver dans le subconscient humain, la meilleure image de 

région.)              Page 11 

 Personnification          (La Wilaya d’Oum El Bouaghi vous offre l’opportunité…) 

Page 11 

 Personnification                   ([…] de toucher avec les mains les nuages.)       Page 11 

 Comparaison             (Le tatouage, quant à lui […] car considéré comme une 

empreinte essentielle de la personnalité féminine locale.)               Page 16 
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Version source (Arabe)  

 

  (المواقع الطبیعیة لولایة ام البواقي ھي سفر في روائع المناظر التي تبعث برونق  تشبیھ بلیغ          *

8صفحة یسحرك منذ الوھلة الاول...)                                                      

8صفحة  (وتجد نفسك منساقة للارتماء في احضان طبیعتھا الاخاذة...)      مكنیة              استعارة *    

  8صفحة             (ھذه الغابات تھدیك افضل الظروف لإقامة مخیم بري...)              استعارة تصریحیة* 

ام البواقي تمنحك فرصة متمیزة للسیاحة الجبلیة...وھي تھدیك نظرات بانو ( ستعارة تصریحیة            ا *    

9صفحة             رامیة...)                    

9صفحة  (...و تحس بأنك في الارض ویداك تلمسان صفحات  من السماء...)             استعارة مكنیة           *  

18صفحة  (...اما الوشم فلابد منھ كبصمة للمرأة الشاویة الأصلیة)                     عادي               تشبیھ*  

 

       Compte tenu que nous sommes limités par le nombre de pages, nous n’avons pu esquisser 

que quelques types de reprises dans le discours publicitaire, suffisantes pour fournir une 

image de la publicité comme un discours bref par excellence. Il est constitué en mosaïque et  

annexe non seulement d’autres genres mais aussi dans son propre discours. La présence de 

formes marquées et non marquées met l’accent sur une hétérogénéité montrée, dont on ne 

peut faire table rase, ceci exige la participation active du destinataire, puisqu’en pariant sur sa 

compétence, on cherche d’autant plus à renforcer les liens avec lui. Il s’agit en l’occurrence de 

l’intertextualité qui n’est pas notre centre d’intérêt. 

 

           I- 2.2  La terminologie 
                      La terminologie touristique ou publicitaire présente une grande variété lexicale  

et cela sur plusieurs plans. Dans ce tableau ci-dessous nous les classons par thèmes, ensuite, 

pour comparer entre les deux versions, dans le but de détecter les similitudes et les 

différences.  

 

                        I-2-2-1. Nomenclature des termes utilisés selon les thèmes (la version cible, 

française) 

 
 THEMES TERMINOLOGIES 

 
Histoire 

- Période préhistorique 
- Royaume de Numidie 
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- Autochtones/ période Byzantine 
- Les vandales/ L’instauration 

islamique/ L’occupation Française 
- La période Ottomane…etc. 

 

 
Présentation 

- Emplacement et superficie : (Nord/ 

500 kilomètres/ Elle s’élève à 800m/ 

Elle est délimitée.etc.) 
- Climat : (La température/froid et 

pluvieux/ chaud sec durant l’été.etc.) 
- Milieu naturel : (Les cours d’eau 
- La région montagneuse/ des plateaux/ 

des plaines). 
- Les richesses végétales et animales : 

(végétales/ le pin, le sapin, le chêne, 

le liège. / animales/ sangliers, hyènes, 

les lièvres/ oiseaux/ canards cendrés, 

flamands roses.etc.) 
 

 
Tourisme 

 

- Les sites naturels : 

- (Les forêts/ Forestière/ Verdure / 

Djebel Sidi Rghis.etc. 

- Les lacs/ Les montagnes/ L’Atlas 

- Végétation bariolée 

- Les monuments historiques : 

(fouilles archéologiques/ Les vestige 

de la cité de Ain Bouiche/ ville 

byzantine.etc.) 

- Les monuments religieux : 

(Mosquée/ zaouïa/ Masjed EL 

ATIQ.etc.). 
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- Le Folklore : (Errahba/ BENDIR/ 

Isbahen.etc.) 

- La cuisine traductionnel : 

(Echekhchoukha/ Couscous/ 

Berboucha erraghda.etc) 

- Les investissements touristiques : 

(promotion économique/zones 

d’expansion/ projets.etc.) 

- Artisanat : (tapis/ tapis Hanebel/ les 

bijoux en argent/ Khalkhal .etc.) 

- Les habits : (El Melehfa Chaouia/ 

Foulard/ Gandoura/ le pantalon El 

Haouki/ le gilet Kamis.etc.) 

 
La culture 

- (Sites/ tombeaux éparpillés/ 

Mosaïque des quatre saisons/ Le 

musé des antiquités.etc.) 

 
Culte 

- (Les affaires religieuses/ écoles 

coraniques…etc.) 

 
Agriculture 

- (Fertilité de ses terres/ l’élevage des 

bovin/volaille/ovin.etc.) 

 
Hydraulique,  Industrie et mines 

- (L’eau/ ressources/ souterrains/ gaz 

naturel.etc.) 

 
Les infrastructures de base 

- (Réseau routier/ le transport/ 

marchandises.etc.) 

 
Postes et télécommunications 

- (Lignes téléphoniques/ 

technologie.etc.) 

 
Education, formation et enseignement 

supérieur 

- (Le savoir/ écoles primaires/ 

enseignants/ centre de formation/ 

universitaire.etc.) 

 
Santé, jeunesse et les sports 

- (Hôpitaux/ malades/ cliniques/ 

chirurgie dentaire/ Stades 

municipaux/ piscines semi-
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olympique/ compétitions nationales et 

internationales.etc.)   

 

                     I-3-2-2. Nomenclature des termes utilisés selon les thèmes (la version 

source, arabe) 

 

 المواضیع                       المصطلحات               
(قبل المیلاد / عندما احتل  القرن الاول میلادي )

  احتل الوندالیون / التواجد البزنطي–البونیقیون 

 -الفتحات الاسلامیة / البربر

 -العثمانیین / الاحتلال الفرنسي

 

 لمحة تاریخیة

 

في الجھة الشمالیة الشرقیة / الموقع و المساحة: (-

م / یحدھا من ...الخ)800كم / وترتفع 500بمسافة   

الحرارة / بارد و ممطر شتاء / حار وجاف المناخ:  (-

 صیفا...الخ)

الجبال / الاودیة و المجاري / الوسط الطبیعي: (-

 السطحیة و الجوفیة...الخ.)

ثورة نباتیة / الصنوبر الثروة النباتیة و الحیؤانیة: (-

 البلوط و الفلین

-الحیوانات / الخنازیر البریة / الضباع / الارانب / 

 الطیور / النحام الوردي / البط ...الخ)

 

 تقدیم الولایة

الغابات / غابیة / خضرتھا / الجبال / -المواقع الطبیعیة: (

 جبل سیدي رغیس...الخ)

 -البحیرات /مناطق رطبة / جبال اطلسیة...الخ)

الحضرات / موقع سیلا / المدینة  المعالم التاریخیة: (-

 الرومانیة / اثار مدفونة / متحف الاثار ...الخ)

المساجد / الزوایا / المسجد -المعالم الدینیة: ( 

 العتیق...الخ)

مشاریع سیاحیة / مناطق التوسع / الاستثمار السیاحي: (-

 بناء مركبات سیاحیة / فنادق...

شخشوخة تراث و فنون شعبیة / الطبخ التقلیدي: (-

 الفورماس / طمینة السویك / بربوشة الرغدة...الخ.)

النسیج / زربیة الفرخالصناعة التقلیدیة: (-  

 

 المؤھلات السیاحیة
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 - صناعة الحلي الفضیة / الخلخال ...الخ)

الملحفة الشاویة / القندورة البیضاء / اللباس التقلیدي: (-

 سروال الحوكي / الجلیكة...الخ)

مھرجان / الغناء الشاويالاعیاد المحلیة: (-   

الفلكلور / الرحابة / البندیر / تراث و فنون شعبیة: (-

 اسباحن...الخ

جمعیة امل للسیاحة ...الخ)الجمعیات: (-  

               

              Après avoir classé les termes par thèmes dans chaque version, nous procédons à la 

comparaison entre ces deux versions arabe, (version source) et française, (version cible)  de ce 

présent livret de la Wilaya d’Oum El Bouaghi. Ça sera surtout une analyse relative au contenu 

et à la primauté accordée à chaque domaine. Il est à noter que chaque version donne la priorité 

à un domaine plus qu’à un autre, selon la clientèle à laquelle est destiné le livret. Ce qui 

ressort dans tous les cas de figures, c’est que les deux versions utilisent un lexique très riche 

spécifique à chaque domaine, ainsi qu’une terminologie qui reflète une richesse considérable 

de cette Wilaya. 

            Cependant, nous remarquons l’ajout de quelques thématiques dans la version cible  

l’exemple de : (Agriculture, Hydraulique, industrie, mines, infrastructures de base, postes et 

télécommunication, éducation, formation et enseignement supérieur, santé, jeunesse et 

sports). Ces dernières ne figurent pas dans la version source. Nous expliquons cela par le fait 

que le traducteur s’adresse à une clientèle étrangère, donc il doit mettre en exergue les 

différentes potentialités dont jouit cette Wilaya. L’objectif du traducteur est d’inciter,  de 

convaincre et surtout de persuader la clientèle de visiter la région. A noter aussi, une 

différence d’enchainement dans la présentation et le titrage des thématiques dans les deux 

versions. Le slogan accrocheur de chaque thématique diffère d’une version à l’autre. Ajoutant 

à cela, l’ajout des sous-titres dans la version cible qui ne figurent pas dans la version source. 

           Nous avons constaté lors de la présentation de notre corpus une différence dans la 

présentation de la première et de la quatrième de couverture dans les deux versions. Ces 

dernières sont confectionnées par rapport à la visée du traducteur, qui est guidée par les 

besoins de la clientèle visée (clientèle étrangère), ce qui se remarque dans le format, 

présentation et contenu (images et thématiques) de la version cible. 

             Concernant l’étude du corpus, il est à noter la prédominance du style descriptif à visée 

informative et incitative, ce qui se manifeste par l’utilisation de phrases courtes, simples et 

précises, différents types de textes (informatif, descriptif, incitatif…). Il y a également 
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l’emploi de différentes figures de styles (métaphore, personnification, comparaison, 

hyperbole…) ce qui constitue la particularité et l’originalité du texte publicitaire.  

              Pour ce qui est de la terminologie utilisée, nous avons remarqué une variété et  une 

richesse de cette dernière, vu que notre corpus traite de plusieurs thématiques et l’utilisation 

de plusieurs types de textes. 
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                Dans ce deuxième chapitre, nous allons relever et classer les énoncés extraits de la 

version source ainsi que ceux traduits dans la version cible, et puis faire une analyse selon les 

procédés de Vinay et Darbelnet avec leurs commentaires suivis d’une discussion, en outre  

nous parlerons de l’application de la Skopos théorie, ce qui nous permettra de confirmer ou 

d’infirmer les hypothèses émises au départ. 

II-1. Relevé et classification d’énoncés selon les procédés de Vinay et Darbelnet 

II.1.2. La traduction directe 

                            II-1.2.1. L’emprunt 

                  Texte source                  Texte cible  Pages 

    - جبل                                                

   -  رامسار                                           

  - الزوایا                                                

 - قمیص                                                

 - القندورة                                             

 - البرنوس                                             

 - الجبین                                                

  - الخلخال

الخلالة  -   

   - البلطة

   - شخشوخة

     - بربوشة الرغدة

- Djbel 

- Ramsar 

- Zaouïas 

- Kamis 

- Gandoura 

- Bournous 

- Djbin 

- El Khalkhal 

- El Khalala 

- El Balta 

- Echekhchoucka 

- Berboucha erraghda 

9ص. /P.11 

 P.10/ص.10

 P.12/ص.13

 P.16/ص.19

 P.16/ص.19

 P.16/ص.19

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.15/ص.17

 P.13/ص.15

 P.13/ص.15

 

           Après l’analyse du corpus, nous avons constaté la prédominance des emprunts, nous 

n’avons cité que quelques uns. Cette prédominance se caractérise beaucoup plus sur le plan 

culturel. Le texte traduit rend compte d’une culture autre que celle du public cible, marquée 

par son caractère étrange. Le traducteur a donc opté pour l’emprunt, pour garder cette touche  

socioculturelle qui se manifeste dans le texte source et qui se reflète aussi dans le texte cible. 

                           

 II-1.2.2. La traduction littérale 
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            Texte source               Texte cible      Pages 

الثروة الغابیة التي  تكسبھا ولایة ام البواقي 

تفتح الباب واسعا لتطویر السیاحة الغابیة و 

 السیاحة البیئیة. 

La richesse forestière d’Oum El 

Bouaghi ouvre une large porte au 

développement du tourisme 

forestier et d’environnement. 

 

Page 10 

9صفحة     

 

             Le traducteur a traduit littéralement cet énoncé pour obtenir un énoncé correct 

syntaxiquement et grammaticalement. Nous pensons qu’il a bien rendu le sens de l’énoncé du 

départ. 

                             II-1.2.3. Le calque 

              Texte source                 Texte cible        Pages 

  Des vues panoramiques. Page 10 نظرات با نورامیة. 

9صفحة      

 

          Le traducteur a opté ici, pour une traduction mot à mot qui tient à la fois de la 

traduction littérale et de l’emprunt. Le traducteur a utilisé des éléments lexicaux de la langue 

cible avec la construction ou le sens qu’ils ont en langue source. 

                        II- 2.2. La traduction oblique 

                             II- 2.2.1. Equivalence 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

 Avant Jésus Christ… Page 11…  المیلاد...قبل...

9صفحة   

 

                Le traducteur a bien rendu le sens véhiculé dans la version cible par l’utilisations 

des moyens stylistiques et structuraux entièrement différents. 
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   II- 2.2.2. Modulation 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

یعكس تقالید و عادات سكان المنطقة بكل 

 تفاصیلھا.

Il reflète les traditions et les 

habitudes de toutes les composantes 

de la région. 

Page 16 

18صفحة   

  

               C’est une variation dans le message obtenue en changeant de point de vue, en 

respectant le contenu. Nous proposons celle-ci : Il reflète les traditions et les us de la région 

dans tout leur détail. 

                              II- 2.2.3. Adaptation 

               Texte source                 Texte cible       Pages 

 La femme porte un foulard ...و تضع فوق رأسھا محرمة تعرف بتغناست.

dénommé Tarnast. 

Page 16 

صفحة18   

 

        Le terme  (محرمة) dans la culture algérienne symbolise la dignité, le respect de la femme 

algérienne. Le traducteur l’a traduit par foulard qui n’a pas le même effet significatif que le 

terme source. 

           Nous jugeons que le traducteur à bien traduit le terme vue qu’il s’adresse à une 

clientèle étrangère malgré la déperdition du sens connoté. Le but ici est d’attirer la clientèle 

étrangère.   

II-3. Commentaires  

            Après avoir analysé, classifié et commenté les procédés de Vinay et Darbelnet, nous 

avons jugé nécessaire de signaler la présence d’ajouts et d’omissions dans la version cible. 

Ajoutant à cela l’ambigüité de quelques extraits ainsi que les phrases et termes dont la 

traduction est mal faite, que nous citons ci-dessous. 

            II- 3.1. Omissions  

  -    2ومنھا الرمادیات ؤ الحلزونیات بمناطق عین الزیتون...).                                       صفحة (...

 -   م).                         593 م و 430في القترة الممتدة بین سنتي  (                       3صفحة         
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 -  3(...القرن الخامس عشر... تحت نظام الاعراش و القبائل ومن اھمھا الحراكتة، السقنیة و النماشة).          صفحة   

 Les phrases citées ci-dessus, sont omises dans la version cible (Page 2 et 3). Le 

traducteur a préféré continuer sa narration sans les évoquer, alors que leur présence est 

importante vu qu’elles sont présentes dans la version source et qu’elles peuvent 

susciter l’envie et la curiosité de la clientèle visée, en la poussant à approfondir et 

enrichir davantage ses connaissances. 

 

3...على ید حسان بن النعمان ثم عقبة بن نافع الفھري).                                             صفحة - (  

 Omission des noms des personnages historiques dans la version traduite. (Page 2 et 3) 

Ce qui peut engendrer une défaillance et un manque de précision. 

 

10 (...ھي ترسم لوحة فیسفسائیة مبھرة...في خیالك).                                       صفحة  - 

 Suppression de ce passage par le traducteur dans la page 10 (Les lacs). 

 

19 (...أما الرأس فیغطى بالشاش...مختلفة الألوان).                                            صفحة  - 

20(...بالإضافة الى الوعدات او الزرد...اولیائھم الصالحین).                                  صفحة   - 

 Le traducteur a omis les deux passages suscités. Nous pensons qu’il aurait dû garder 

ces passages pour susciter cette envie de connaître et de découvrir la culture de l’autre. 

 

                II-3.2. Ajouts 

(…à leur tête SOLOMON…).                                                          Page 3 

 Le traducteur a ajouté ce personnage historique dans la version traduite, alors qu’il ne 

figure pas dans la version source. Nous avons remarqué dans cette page, que le 

traducteur s’étale sur les détails historiques des périodes citées, à l’opposé de la 

version en arabe où on s’est contenté d’un très bref aperçu. Ce qui nous permet de dire 

que le traducteur n’a pas été fidèle à la version originale. Nous pouvons reprocher la 

subjectivité du traducteur du fait qu’il a procédé à l’omission des noms des 

personnages historiques algériens (berbère et arabe), cités dans la version source et 

l’ajout des noms des personnages historiques étrangères qui ne figurent pas dans la 
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version source. Cette démarche peut être considérée comme une stratégie d’attirance, 

que le traducteur explique davantage pour la clientèle étrangère. 

 

(…c’est qu’elle était sous la dépendance du BEYLIK).                                                  Page 5 

(L’occupation Française : L’armée de l’occupation française ne parvint à s’emparer de la 

Wilaya…le 5 juillet 1962).                                                         Page 5 

 Le traducteur a ajouté tout un passage dans la page citée, ainsi que le terme BEYLIK 

dans la période Ottomane. Nous pensons que la finalité de cet ajout est de rappeler le 

passage de cette Wilaya par différentes périodes historiques, par conséquences 

différentes cultures, langues et populations qui cohabitent.   

 

II-3.3. Les énoncés mal traduits et/ou ambigus 

3 (الفاطمیین)                                                صفحة   - 

 Le terme a été traduit comme suit : (Omeyyade). Après une recherche que nous avons 

effectuée, nous avons constaté que la traduction correcte c’est : (Fatimides) alors que 

le terme (Omeyyade) renvoie à (الامویین). 

 

8حیوانات بریة مثل....)                                            صفحة  (... - 

 Le traducteur a traduit cet énoncé comme suit : (…des mammifères comme…) Page 9, 

alors que la traduction la plus adéquate c’est : (…d’animaux sauvages comme…) 

 

15(...اطباقھ اللذیذة...)                                                   صفحة   - 

 Traduction du terme   أطباق par mets, alors qu’il y a un terme plus précis qu’est : plats 

 

16 (...رسومات بربریة...)                                                    صفحة  - 

 Traduction de  رسومات بربریة par symboles locaux. Nous proposons dessins berbères, 

que nous pensons être  le plus précis et le plus adéquat.  
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 الجبین                Djbin c’est un emprunt suivi d’une explication (bijou placé sur le 

front). 

 
 Khelkhal c’est un emprunt suivi d’une explication (bijou porté                          الخلخال

au pied). 

         Les emprunts suivis d’explications, donnent plus de précisions et de clarté. Le 

défi pour le traducteur consiste à pouvoir remplir ces ambigüités, c’est-à-dire 

expliquer ce terme ou ce phénomène en question par d’autres mots, pour rendre le 

texte compréhensible dans son nouveau contexte. 

  

 Le traducteur a traduit l’énoncé suivant : الفتوحات الاسلامیة par les événements vécus, 

que nous jugeons incorrect. Nous proposons Les conquêtes musulmanes. 

 

 Le traducteur a traduit cet énoncé (  par (…la sensation (…وتحس بأنك  في الارض ...

d’avoir les pieds sur terre) Page 11. Le traducteur à choisi de remplacer l’anoncé être 

sur terre par  avoir les pieds sur terre, or avoir les pieds sur terre a le sens de : 

Manifester un grand sens des réalités, être très objectif et ne pas se laisser séduire par 

des rêves ou des ambitions démesurés. C’est une preuve d’intelligence, car cela dénote 

une capacité d’adaptation de ses ressources intellectuelles à une réalité donnée. Nous 

jugeons que le traducteur a mal traduit cet énoncé. 

 
 Dans l’énoncé  بجمالھا المتألق le traducteur a traduit le terme المتألق par extraordinaire, or  

ce terme veut dire  خارق للعادة. Nous proposons la traduction suivante : une beauté 

splendide. 

 
  اعتنقوا الاسلام cet énoncé a été traduit par ils embrassèrent la religion. Nous proposons 

une traduction que nous jugeons la plus adéquate qui est la suivante : Ils se 

convertissent à l’islam. 

 

 

 

 

      40  
  



Chapitre II                                                                                      Analyse et critique du corpus 
 

             II-3.4.Toponymie et xénisme 

 

 

 

Toponymie1 

 

Noms propres 

SOLOMON, LA KAHINA, KHALED IBN ZIAD, 

TAREK IBN ZIAD, CONRBERT.etc. 

 عقبة بن نافع، حسان بن النعمان، تراجان...الخ

 

Noms de 
villes, régions 

Royaume de Numidie, Kadiofala, Makomadas, Ain El 

Bordj, Ain Beida, Daâla.etc. 

مملكة نومیدیا، قادیوفالا، ماكوماداس، عین البرج، عین البیضاء، 

 دعالة...الخ. 

 

Xénisme2 

Echekhchoukha, Berboucha Erraghda, Djbel, Khalkhal, El Djbine.etc. 

بربوشة الرغدة، جبل، الخلخال، الجبین...الخ.شخشوخة،   

 

            Les noms propres sont pour la plupart des noms de personnes, des noms 

géographiques (comme des noms de villes ou de régions) ou alors des noms de propriétés ou 

d’appellations culinaires. En général, les noms propres ont été repris tels quels dans la langue 

cible. Le nom propre reste souvent tel quel, non-traduit. 

Cette préservation est liée à sa fonction fondamentale de désignation directe d’un référent 

sensé être unique; aussi, la préservation fait fonction de marqueur ethnolinguistique, qui 

relève de la couleur locale.3 

 

II-4. La Skopos théorie 

            Cette théorie affirme que nous devons traduire d’une manière à ce que l’objectif 

de l’énoncé de départ, c'est-à-dire l’intention de son auteur ou son émetteur, doit être 

compris par le destinataire exactement comme l’émetteur ou l’auteur l’a souhaité, ce qui 

permet la reproduction du même effet persuasif que celui du texte de départ. 

             Pour la théorie de la Skopos, la traduction doit permettre au destinataire de 

recevoir, le mieux possible, le message et l’intention de l’auteur. C’est le traducteur qui 

choisit la manière de procéder. Un texte publicitaire (cas de notre corpus) doit susciter 

1 La toponymie est une branche de l'onomastique (L'onomastique est une branche de la lexicologie qui a pour 
objet l'étude des noms propres) qui étudie les toponymes, c'est-à-dire les noms propres désignant un lieu. 
2 En linguistique, un xénisme est un type d'emprunt lexical qui consiste à prendre un terme étranger tel quel, de 
sorte qu'il est reconnu comme étranger par les usagers de la langue. 
3 BALLARD, Michel (2001), Le nom propre en traduction, Paris : Ophrys, P.203. 
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un intérêt, une envie, ce qui est éminemment culturel. Nous constatons que notre corpus, 

malgré les divergences existantes que se soit au  niveau de la forme, ou bien au niveau 

de  la présentation et d’organisation ainsi que le contenu des deux versions converge 

vers le même but, appelé par J. Vermeer «Translatum»4 qui consiste à séduire, 

convaincre et persuader pour faire adhérer la clientèle et vendre le produit, ce qui justifie 

l’application de la Skopos théorie, chose qui nous a permis de confirmer l’hypothèse 

préalablement émise. 

                 En somme, le traducteur doit connaître ce qu’il y a du culturel dans les 

différents comportements des gens, ce qui se traduit par les ajouts, adaptations, 

équivalences et le sens voulu dans la version source. Il doit traduire des cultures par des 

mots et évaluer les spécificités et la situation du destinataire du message en langue cible, 

ce qu’est le cas de la traduction de  notre corpus.  

               Après des maintes recherches que nous avons effectué et après consultation des 

travaux de recherches élaborés dans ce domaine de la traduction publicitaire et les avis 

des spécialistes (enseignants universitaire/ traducteurs professionnels) que nous avons 

pris en considération. Nous avons constaté que la théorie adéquate à ce genre de 

traduction est la théorie de la Skopos.  Notre travail nous parait incomplet vu que nous 

n’avons pas eu l’occasion de vérifier la théorie de la Skopos qui exige un travail sur le 

terrain, qui consiste à un déplacement vers Oum El Bouaghi, ainsi un questionnaire et 

dépouillement, pour voir et confirmer si le but est atteint. Ceci nous aurait pris plus de 

temps, sans oublier aussi le nombre de page imposé (40 à 60 pages). 

4 Hans J. Vermeer. 2004.  ‘Skopos and commission in translational action’ (1989), in The Translation Studies Reader, L. Venuti, 2e éd 
(London & New York : Routledge) p. 228.   
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               La traduction publicitaire est une activité reliant à la fois la linguistique, 

l’extralinguistique et le culturel. C’est un message aux références culturelles à des fins 

commerciales. Le monde d’aujourd’hui ne peut guère se passer de la publicité. Un texte 

publicitaire attire l’attention, en utilisant différents moyens pour atteindre son objectif. Du 

coup il incite la clientèle à agir par sa propre volonté (souvent d’une manière inconsciente). 

             Lors de l’acte traductologique, le traducteur est amené à assurer des équivalences 

parfaites entre son texte de départ (texte source) et celui d’arrivée (texte cible), afin que ce 

dernier puisse répondre aux besoins de la clientèle ciblée. De ce fait, il s’est avéré nécessaire 

que le traducteur ait de larges connaissances linguistiques et extralinguistiques (culture 

générale) dans tous les domaines. Le produit est souvent accompagné d’une publicité pour 

mieux le vanter, et le couvrir d’éloges. La traduction de ce discours est une tâche laborieuse, à 

cause des difficultés ayant trait à la diversité langagière, culturelle entre les peuples.  

La traduction touristique (traduction de guide touristique) est réalisée par un traducteur 

compétent, doté d’une vaste culture générale, maîtrisant plusieurs langues, tout en respectant 

le bon usage et le génie de chacune d’elles et initié aux différents domaines et spécialités de la 

traduction : traduction littéraire, juridique, technique.etc. Le traducteur doit être capable de 

choisir et de sélectionner avec précision les termes et les structures adéquates dans la langue 

cible, et vers la fin, la traduction doit être relue par un traducteur professionnel.  

           L´ultime objectif de la publicité est celui de faire vendre, et c´est le même but que doit 

poursuivre une traduction publicitaire, qu´elle soit traduite ou adaptée. Dans ce contexte, si un 

traducteur est recherché pour traduire une publicité, il devra s´efforcer de retranscrire l´effet 

persuasif du texte source plutôt que de chercher à reproduire son sens littéral. En 

conséquence, les procédés persuasifs qu´il utilise dans le texte cible peuvent différer des 

stratégies communicatives employées en langue source, la difficulté étant de savoir jusqu´à 

quel point on peut modifier le message source tout en gardant la cohérence de l´image et de 

l´esprit de la marque. 

          Cette nécessaire adaptation au public cible du point de vue linguistique et culturel exige 

une réflexion approfondie sur de nombreux concepts linguistiques et traductologiques. 

Lorsqu´on s´interroge sur la question de la traduction publicitaire, on est forcément contraint 

de parler en termes d´adaptation, voire de recréation. 
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           Mais d´autres aspects de la traduction de la publicité s´avèrent plus intéressants encore: 

le texte publicitaire est souvent accompagné d´éléments extratextuels, tels que des photos ou 

des logos, qui seront adaptés à leur tour ; on touche là à un élément qui nous a incité à opter 

pour cette question : en publicité, le rôle de l´image dépasse généralement la simple fonction 

décorative pour s´intégrer pleinement dans la construction de la signification. Or, c´est 

précisément cette double sémiotique formée d´éléments textuels et extratextuels qui peut 

handicaper la transposition du message dans une autre culture. Cette caractéristique n´est pas 

exclusive au texte publicitaire mais elle est d´une importance capitale puisque les images ou  

les icônes apparaissent de façon récurrente dans ce type de communication.  

           La difficulté s´accroît donc, pour le traducteur publicitaire puisqu´en modifiant l´un des 

éléments (la langue), il sera probablement amené à en modifier d´autres (les éléments 

extratextuels) ou vice versa. Toutefois, il constitue également pour le traducteur l´un des 

aspects qui rend la traduction publicitaire fascinante en raison du défi qu´elle représente. 

 

             Tout au long de notre travail, nous avons eu recours aux procédés de Vinay et 

Darbelnet. Ces derniers proposent deux stratégies : la traduction directe (emprunt, calque, 

traduction littérale), et la traduction indirecte (traduction oblique), (équivalence, adaptation, 

modulation, transposition). À l’exception de la transposition que nous n’avons pas trouvée, 

tous les autres procédés figurent dans la version traduite. A noter aussi, l’application de la 

théorie de la Skopos, vu qu’elle est la théorie la plus adéquate à ce genre de textes, car le plus 

important c’est d’adhérer la clientèle, la convaincre et  faire vendre le produit. Cependant, 

cette théorie nous a ouvert des voies pour aller de l’avant dans nos futures recherches en 

Doctorat. 

               Les deux théories, nous ont permis de confirmer que : 

 Le traducteur a pu reproduire l’effet persuasif du texte source sans s’efforcer de 

traduire littéralement. 
 Le traducteur a pu assurer les mêmes chances de compréhension dans la langue cible,  

que celles de la langue source. 
 Les contraintes socioculturelles constituent des difficultés rencontrées lors de 

l’opération traduisante et que le traducteur a pu les dépasser grâce au bagage 

linguistique et extralinguistique. 
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   La théorie de la Skopos ou la théorie du but, demeure la plus adéquate à ce genre de 

texte vu qu’elle apporte des solutions et répond aux aspirations du traducteur. 

              Durant le processus de la traduction publicitaire, le traducteur doit être flexible en 

passant de l’emploi d’une stratégie à l’autre. Il faut qu’il soit souple, pour standardiser les 

éléments qui peuvent passer tels qu’ils sont dans la langue cible, adapter d’autres éléments 

susceptibles de porter atteinte à la culture cible. 

             A travers ce modeste travail, nous jugeons que notre corpus peut constituer une 

matière assez riche pour des recherches futures. Il nous a ouvert les voies à d’autres 

perspectives telle que l’étude sémiologique. Le texte publicitaire est loin d’avoir dévoilé tous 

ses secrets, en ce sens, notre recherche n’est qu’une ébauche qui pourrait nous ouvrir bien des 

perspectives dans ce domaine de la publicité. Aller au-delà du texte et du support papier, pour 

toucher à la publicité audiovisuelle, pourquoi pas ? L’image, ainsi que le texte oral, vont 

devoir intéresser davantage le traducteur ; le visuel et l’oral pouvaient aller de paire et la 

traduction en ferait son cheval de bataille.  
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Résumé 

       Le présent mémoire traite de la traduction publicitaire dans le domaine du tourisme. 
Notre travail se penche sur une étude analytique et critique de la traduction d’un guide 
touristique de la Wilaya d’Oum El Bouagui, de l’arabe vers le français. Pour mener à bien notre 
travail, nous nous sommes interrogés d’abord sur les caractéristiques d’un discours publicitaire, 
ensuite sur les critères de sa conception, et enfin sur la rhétorique info-persuasive qui le régit. 
            Par ailleurs, nous avons évoqué le contexte général de la conception du message 
publicitaire et le rôle du traducteur qui devient médiateur interculturel, ainsi que les défis de la 
traduction publicitaire. Nous avons eu recours à deux théories traductologiques avérées dans le 
domaine de la traduction publicitaire à savoir les procédés de Vinay et Darbelnet que nous 
avons appliqués ainsi que la théorie de Skopos de H. Vermeer. 

       Notre partie pratique se constitue deux chapitres, le premier est une étude stylistique et 
critique de notre corpus, tandis que le deuxième est une analyse critique par l’application des 
procédés de Vinay et Darbelnet et la théorie de la Skopos. Cette partie pratique nous a permis 
d’observer, relever et analyser les nuances et les ressemblances qui existent entre les deux 
versions. Cette démarche nous a aidé à confirmer les hypothèses de départ, elle nous a également 
ouvert les voies sur d’autres perspectives de recherche à savoir une étude sémiologique du texte 
publicitaire. 
Mots-clés : Traduction publicitaire/ étude analytique et critique/ guide touristique. 

 ملخص

        تتمحور دراستنا حول الترجمة الإشھاریة في المجال السیاحي، و ھي دراسة تحلیلیة نقدیة لترجمة الدلیل السیاحي 
لولایة ام البواقي في نسختھ الاصلیة (العربیة) و المترجمة (الفرنسیة)، و من اجل بحث جدي وھادف ارتأینا أولا 

الاستفسار حول أھم خصائص الخطاب السیاحي، و من ثم معاییر اعداد النص الاشھاري، و أخیرا تطرقنا الى البلاغة 
 الاخباریة الإغرائیة.

        أما الجانب الثاني من الجانب النظري، فقد تطرقنا بإختصار إلى صیاغة النص الاشھاري ودور المترجم في العملیة 
الخطابیة التي تجعل منھ وسیطا بین الثقافات، كما وضحنا عراقیل و صعوبات الترجمة الإشھاریة. أخیرا تطرقنا إلى 

 النظریتین المعتمدتین من خلال بحثنا ألا وھما فیني و داربلني و كذلك نظریة السكوبوس لھانس فیرمر.

           و بخصوص الجانب التطبیقي المتكون من بابین، فالباب الأول ھو عبارة عن دراسة اسلوبیة و نقدیة لمدونة 
البحث، أما الباب الثاني فھو دراسة تحلیلیة نقدیة وذلك بتطبیق النظریتین المعتمدتین المذكورتین أنفا. مكنتنا ھذه 

الدراسة من ملاحظة واستخراج وكذا تحلیل أوجھ التشابھ و الإختلاف الموجودة في النصین. مكننا ھذا العمل من تأكید 
 الفرضیات المطروحة في المقدمة، كما فتحت لنا المجال واسعا لافاق مستقبلیة كدراسة سیمیولوجیة لھذه المدونة.

 كلمات المفاتیح : الترجمة الإشھاریة/ دراسة تحلیلیة نقدیة/ الدلیل السیاحي.

Abstract 

        This dissertation deals with advertising translation in the field of tourism. Our work is based on an 
analytical and critical study of a tour guide about the province of Oum el Bouagui translated from Arabic 
into French. We evoked questions about the characteristics of an advertising discourse, its design criteria 
and info-persuasive rhetoric. 

        Furthermore, we talked about the general context of advertising message and the translator’s role 
as an intercultural mediator. We also dealt with advertising translation challenges. To reach this 
objective, we applied two translation theories: Vinay and Darlbelnet’s procedures and H. Vermeer’s 
Skopos Theory. 

        Our practical part is divided into two chapters. The first represents a stylistic and critical study of 
our corpus. The second is a critical analysis via the application of Vinay and Darbelnet’s procedures and 
the Skopos theory. This part enabled us to notice, raise and analyze nuances and resemblances between 
the original and the translated texts. This endeavor allowed us to confirm our hypotheses. It also opened 
the door to other research perspectives, namely the semiotic study of the advertising text. 

Keywords: Advertising translation/ analytical and critical study/ tour guide. 
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