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Nous vivons dans un monde ou le secteur des télécommunications est devenu un des secteurs
d’activités les plus énergiques, considérant le téléphone mobile comme étant I’'un des moyens de
communication la plus performante qui a révolutionné notre vie quotidienne en nous permettant

de communiquer sans fil, partout ou il y a un réseau de téléphonie mabile.

En effet, le marché de la téléphonie mobile fait appel a un authentique phénomene social
attaché au progres de la société de consommation : la publicité. Les affiches publicitaires
captivent notre regard dans les rues conquérant les points stratégiques de nos espaces urbains
ayant pour objectif d’attirer I’attention du client sur le produit ou la marque pour dominer le

marché.

De nos temps modernes, deux forces primordiales ont envahi la société : I’omniprésence de
I’image et la publicité. La publicité est de plus en plus présente dans notre quotidien, nous

faisons 13, la citation de J. Michel Adam et M. Bonhomme :

« La publicité est la fleur de la vie contemporaine : elle est une affirmation d’optimisme et de
gaieté, elle distrait ’eeil et l’esprit. [...] Qui, vraiment, la publicité est la plus belle expression
de notre époque, la plus grande nouveauté du jour, un art... ». De ce fait, nous pouvons

comprendre que la publicité est congue comme un art contemporain.

En consultant le dictionnaire Larousse, nous trouvons la définition suivante : « la publicité est
un secteur professionnel ayant pour but de faire connaitre un produit et d’en accroitre la vente,
message écrit ou visuel congu a cet effet »?. D’ailleurs, le croisement de ces deux forces
participe et indique que I’image est alors trés importante dans le secteur de la commercialisation
dans le but de mieux faire transmettre le message publicitaire afin de capter I’ceil des
consommateurs. Il est a signaler que, la publicité avec tous ses types en Algérie a toujours existe
depuis longtemps. L’image fixe qui particularise cette publicité est devenue non seulement un
outil de communication, mais aussi un élément du décor quotidien, elle nous affecte

directement, nous ne perdons plus de temps a la regarder, elle est partout & tout moment.

@ JM. ADAM et M. BONHOMME, l"argumentation publicitaire rhétorique de 1'éloge et de la persuasion, Ed,
Armand colin, Paris, 2007, p 05.
@ Dictionnaire Larousse, janvier 2013.
[10]
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Notre travail de recherche intitulé «une étude sémiologique et comparative des affiches
publicitaires : cas des deux opérateurs de la téléphonie mobile (Mobilis, Djezzy) ». S’inscrit
dans le cadre des sciences du langage, Frangais langue étrangere. Cette étude se veut purement

sémiologique qui traite de la communication publicitaire.

Notre choix de ce sujet s’inscrit dans une perspective visant d’aborder un théme d’actualité.
Nous avons choisi ce theme parce que nous avons la curiosité de comprendre comment les
affiches publicitaires incitent les consommateurs a adopter un comportement souhaité. De nos
jours, c’est difficile d’imaginer la vie sans téléphone mobile, sous cet angle notre problématique

est:

Par quelles stratégies semiologiques les opérateurs de la télephonie mobile parviennent-ils a

persuader leurs clients ?

Et quels sont les points communs et les points de divergences entre le systeme de chaque

opérateur ?
Afin de répondre au questionnement précédent, nous avangons les hypotheses suivantes :

> La concurrence entre les deux opérateurs favoriserait le recours a la créativité et aux
multiples procédés publicitaires afin de toucher un large public.

» L’offre et la disponibilité des opérateurs pousseraient a multiplier et & réunir toutes les
données liées au contexte socioculturel des Algeriens.

» Les opérateurs font recours a des slogans bénéfiques, droles, et accrocheurs a I’ceil du
consommateur, qui recourraient a des structures métaphoriques. lls émettraient différents
messages qui entreraient en pleine interaction pour accomplir leurs missions
communicationnelles et économiques.

Dans le cadre de notre travail, 1’analyse va porter sur un corpus compos¢é de dix affiches
publicitaires des opérateurs de la téléphonie mobile, incluant des images fixes disposées dans

des espaces urbains ; ce qui permet une grande transmission du message.

Pour mener a bien notre travail, nous avons établi une analyse a la fois descriptive analytique
et comparative, parce qu’il faudrait commencer tout d’abord par trouver la connotation et la

[11]
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dénotation des unités signifiantes. Ensuite, nous procédons a comparer les stratégies des deux
opérateurs mobiles. Dans ce présent mémoire, nous nous proposons d’utiliser la méthodologie
de Martine JOLY qui s’inspire de celle de Roland BARTHES, explicitée dans son article

intitulé : « rhétorique de I’image ».

Nous nous proposons de structurer notre travail en trois chapitres dont les deux premiers sont

consacrés a I’¢laboration du cadre théorique qui nous servira plus tard a ’application.

Le premier chapitre dont I'intitulé est « la sémiologie de l'image » établit la distinction entre
la sémiologie et la sémiotique, dans lequel nous allons définir les notions de base de la
sémiologie et ses fondements, a savoir 1’image, et cerner les théories saussuriennes et

peirciennes, du signe ; en abordant les trois messages de Martine JOLY.

Dans le deuxieme chapitre intitulé, « la communication publicitaire », nous avons abordé la
notion de communication tout en exposant ses modes pour arriver a la communication
publicitaire. Et également, nous avons évoqué la publicité d’une manicre générale ainsi que ses
différentes formes. Nous avons tenté de définir I’affiche publicitaire et ses composantes, qui est
I’objet de cette étude. Ensuite, on a présenté une breve définition de la téléphonie mobile, la

notion des panneaux publicitaires et leurs types.

Le troisieme chapitre sera réserve a la partie pratique : présentation et analyse des images
du corpus, nous présenterons nos images publicitaires collectées, et nous procederons a leur
analyse sémiologique en suivant la méthode de Martine JOLY. Nous terminons notre recherche
par une synthese générale résumant tout ce que nous avons réalisé dans la partie théorique et
pratique. Viendra par la suite, I’étude comparative entre les deux opérateurs téléphoniques en

dévoilant leurs stratégies dans le but de répondre aux questions posées dans la problématique.

[12]
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Introduction

La sémiologie de ’image se concentre sur le chromatisme, la composition, le cadrage, les
points de vue. On distingue la sémiologie linguistique qui étudie la sémantique, 1’énonciation, la
stylistique, la rhétorique, I’argumentation. L’image doit €tre étudiée en relation avec le texte qui
I’accompagne. Roland Barthes, Chercheur éminent en sémiologie a proposer plusieurs relations
entre textes et image (relais/ancrage) qu’il est nécessaire de prendre en compte lors de I’analyse
sémiotique. L’objectif opérationnel d’une analyse sémiotique et sémiologique est la prévision du

comportement du consommateur et la recommandation de signes ou codes appropriés.

Notre travail de recherche consiste essentiellement a dégager les signes fondamentaux d’une
publicité, d’une image ou d’un texte et d’en rechercher le sens ou la sémantique qui est propre a
chaque culture, et pour qu’on puisse réaliser ce point, on se pose la question suivante : d’ou

vient le mot « sémiologie » et le mot «image » ; et quelles sont ses branches ?
1. Les fondements de la sémiologie

1.1 La Sémiologie
1.1.1 Définition

(Du grec ancien onpueiov «signe » et Adyog, « parole, discours, étude ») est I’étude des signes

linguistiques a la fois verbaux ou non verbaux.

Elle est la science générale de tout le systeme de signes ou de symboles grace auquel les
hommes communiquent entre eux ; a titre d’exemple : le langage verbal, le Code de la route, le
morse, le langage des sourds-muets...; Son objet d’étude c’est essentiellement le mode de
fonctionnement du sens chez les humains c’est-a-dire que son role est essentiellement
d’expliquer comment le sens nait et comment nous donnons sens aux choses. Elle s’est
développée en Europe a I’investigation du linguiste et philologue Suisse Ferdinand de Saussure
(1857-1913) aux alentours de 1908-09. Selon son expression « C’est une science qui étudie la

vie des signes au sein de la vie sociale ; elle formerait une partie de la psychologie sociale »®.

®) Dictionnaire Larousse, de linguistique et des sciences du langage, Sauss 1916, P33.
[14]
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De nos jours, on parle de la sémiotique plus qu’on le fait pour la sémiologie ; ce terme
moderne a remplacé carrément la semiologie qui est pour la majorité des spécialistes la méme
chose, néanmoins la sémiologie est le concept utilisé par 1’école européenne a leur téte Saussure
et la sémiotique c’est I’école anglo-saxonne. Et pour les distinguer Saussure et Peirce
convergeaient sur deux points importants : D’abord pour faire de ce qu’ils nomment 1’une
sémiologie qui s’inscrit dans le cadre des sciences du langage, elle consiste a élaborer des
projets concrets, son objet d’étude est le signe linguistique. Et 1’autre c’est semiotique la
«science des signes » qui est parfois confondue avec la sémiologie, c’est pourquoi le linguiste
Greimas a établi une hiérarchie entre les deux concepts en faisant de la sémiologie la théorie
générale dans laquelle s’inscrit la sémiologie ; ensuite pour mettre en avant I’idée que ces signes
fonctionnent comme un systéme formel toutefois, certains theoriciens donnent des sens

différents a ces deux termes, mais ici encore il n’y a pas d’unanimité.

Pour certains théoriciens, la sémiologie désigne la science qui couvre tous les types de
langages et la sémiotique 1I’'un des objets dont peut s’occuper la sémiologie par exemple la
langue est sémiotique tout comme le vétement ou encore le langage des sourds-muets. Chacune

de ces sémiotiques est donc une actualisation de la sémiologie (discipline générale).

Pour d’autres théoriciens, c’est le terme sémiotique qui apparait comme plus genéral, la
sémiologie serait I’étude du fonctionnement de certains langages mis expressément pour
communiquer tels que la langue le Code de la route le morse... etc., mais le vétement, le
mobilier, la mode, la nourriture, qui ne semblent pas avoir été créés pour communiquer
échapperaient a cette discipline. Ces objets sont traités par cette discipline générale qui est la

sémiotique. 1l faut rappeler que le terme sémiologie tend a céder la place a celui de sémiotique.

Pierce propose d’étudier en profondeur tous les types de signes, de les classifier et d’analyser
leurs modes de fonctionnement dans un vaste domaine qui cherche a étudier I’émergence de la
signification ou des significations, qu’elles soient les manifestations images, textes, gestes, ou

des objets.
1.1.2 La sémiologie de signification

Sémiologie de la signification : s’intéresse a tout ce qui signifie quelque chose ; elle étudie

signes et indices, sans se préoccuper de la distinction. Roland Barthes est I’initiateur de ce
[15]
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courant. Elle s’intéresse a tout objet en tant que signifiant en puissance ; d’ou ses objets d’études
ne se limitent pas a des systemes de communication intentionnels. Elle peut donc interpréter des
phénomenes de société et la valeur symbolique de certains faits sociaux. Le sport, par exemple,
en tant que combat moral, ou encore les publicités commerciales. Elle se rapporte donc a

I’univers de I’interprétation et du sens, et non du code et de la communication.
1.1.3 La sémiologie de communication

Sémiologie de la Communication : étudie uniquement le monde des signes, par exemple
I’étude des systemes de vétements de deuil ou de la canne blanche de I’aveugle (systéme a un
seul signe ou signe isolé). En adition elle a étudié : le Code de la route, les signaux ferroviaires
maritimes et aériens, le morse, les sonneries militaires, les insignes, les langages machine, la
notation musicale, le langage de la chimie, des ordinateurs, les langues parlées, sifflées, le tam-

tam... Ces objets d’études sont des systemes de signes conventionnels et précis.

1.2 Le signe

Ferdinand de Saussure voit que la linguistique fait partie de cette grande discipline qui est la
semiologie ; la linguistique ne peut pas étre développée et ne doit pas étudier sans le contact des

autres domaines.

La Sémiologie (selon Saussure) ou la Sémiotique (selon Peirce), qui étudie les processus de
signification, a pour objet les différents systéemes de signes, leur classement et leur mode de
signification. Saussure définit le signe comme une « combinaison du concept et de ’image
acoustique ». Autrement dit, c’est ’association (lien) d’un signifi¢ et d’un signifiant. Ce qui
différencie le signe linguistique du signe sémiologique : Pour le signe linguistique : a un seul
signifié, correspond un seul signifiant, pour le signe sémiologique : a un seul signifié,
correspond plusieurs signifiants. Les signes linguistiques présentent les caractéristiques
suivantes : arbitraire (lien immotivé), double, discret et discontinu ; tandis que pour les signes
sémiologiques : I’analogie (lien motivé) et le fractionnement en degrés constituent ses

principales caractéristiques ainsi des linguistes, comme Barthes et Peirce, classifient les signes

[16]
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sémiologiques en deux catégories : les signes arbitraires (le symbole) et les signes analogiques

(I'indice et I’icone).
1.2.1 Le signe symbolique ou digital

D’aprés Peraya, son rapport avec I’objet dénoté est conventionnel.
1.2.2 Le signe analogique

D’aprés Peraya, son rapport avec l’objet dénoté est métonymique pour I’indice et
métaphorique pour I’icone. On a trois criteres qui permettent de différencier les signes

arbitraires des signes analogiques (visuels).

La nature du lien (signifié/signifiants) : pour le signe arbitraire, le lien associant le signifiant

au signifié n’a aucune attache naturelle contrairement au signe analogique.

Le fonctionnement structural : le signe arbitraire est considéré comme un code fort, car il

existe des traits pertinents et d’unités discrétes qui permettent de I’identifier. Le signe
analogique apparait comme un code faible, car il posséde des traits peu définis avec une

prépondérance de variantes facultatives et une part de convention.

La nature du processus cognitif généré : Bougnoux propose la notion de coupure sémiotique
(le signe n’est pas le réel) pour distinguer le signe digital du signe analogique. Le symbole est le
pole abstrait tandis que I’indice est le pdle fusionnel. Cette différenciation des signes arbitraires
et analogiques a un impact fondamental dans les activités d’apprentissage ou leur usage est tres

courant.
1.2.3 Le signe iconique

Ce signe est un élément figuratif reconnaissable, identifiable, Martine Joly le définit comme «
un type de représentation qui, moyennant un certain nombre de régles de transformations
visuelles, permet de reconnaitre certains objets du monde »“. Pour elle aussi ce concept est fait
pour designer une unité visuelle possédant une ressemblance et une relation avec 1’objet, il
affirme que : « nous retrouvons la, la notion de ressemblance comme conformité a des attentes

historiquement et socio culturellement déterminées et variables (...) ainsi la notion de

@ Joly.M, I’image et les signes, NATHAN, France 2002. P 96.
[17]
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ressemblance comme effet d 'une transformation socio culturellement codée de stimuli sensoriels

))(5).

1.2.4 Le signe plastique

Ce type de signe a été considéré comme une partie du signe iconique, il comporte 1’ensemble
des signes qui ont un matériel de I’image. Boutaud affirme que les signes plastiques : «
consistent les traits de manifestations du message visuel »©. Cette expression appartient au
domaine de I’art, Dr SEGHIR Atmane dans sa thése doctorale I’affirme « elle est liée a la
beauté et a [’expressivité des lignes, des formes, des couleurs, qui visent a donner des corps, des

objets, une représentation et une impression esthétique »".

Martine Joly dans son ouvrage distingue le signe plastique spécifique et le signe plastique

non specifique.

1.2.5 Le signe plastique spécifique
1.2.5.1 Le support

C’est le matériel sur lequel I’image est représentée, le support differe selon le média. L’image
publicitaire se manifeste sur diverses qualités de papier comme 1’affiche, et le journal. Il prend

aussi différentes dimensions, grand, petit, étroit, allongées.
1.2.5.2 Le cadre

Est la limite physique existante du bord de I’'image, il démarque la spécificité de 1’image, car
c’est lui qui la désigne comme image. Martine Joly le définit de la maniére suivante : «un des
elements plastiques de ['image, et il a pour particularité d’en étre un élément spécifique, comme

O1la composition spatiale qui lui est liée »®. Le cadre est souvent rectangulaire.

®) Joly.M, P.98.

©® BAUTAUD.J. J, Sémiotique et communication, du signe au sens, I’harmattan, Paris, 1998. P.178.
@ Seghir.A, Analyse sémiotique des films publicitaires de la téléphonie mobile « ORANGE » et

« NEDJMA » : étude comparative, Université de BEJAIA,2013/2014.

® Joly.M, P 98.
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1.2.5.3 Le cadrage

Donne la taille de I’image, en photographie le cadrage et 1’échelle des plans. Il existe

plusieurs plans (gros plan, plan de grand ensemble, plan rapproché, plan américain, plan moyen,

plan détail).

01) Gros plan : cadrant la taille de la figure d’un personnage.

02)Plan d’ensemble : Il cadre un ou plusieurs personnages avec 1’environnement. Il se
focalise sur une partie seulement du contexte, en isolant une action précise.

03) Plan rapproché : ce plan a deux dimensions : large et rapproché, il est large lorsqu’il
cadre le personnage a partir de la ceinture.il est rapproché quand il cadre le personnage a
la hauteur de la poitrine ou des épaules. Sa fonction est d’attirer ’attention sur le
personnage.

04)Plan américain : cadrant le personnage juste au-dessus des genoux, il marque 1’action
des bras, sa fonction et comme les autres c’est de focaliser I’attention sur le personnage.

05)Plan moyen : il cadre un ou plusieurs personnages, des pieds a la téte, dans ce plan
I’important c’est de mettre en valeur les personnages.

06) Gros Plan détail : il cadre un détail significatif et sert a le mettre en valeur, sa fonction
est de marquer une émotion intense et de renforcer 1’effet dramatique.

07) L’angle de prise de vue : cette expression est ambigué. Elle est une variable de 1’image,
elle détermine la position de I’observateur par rapport au sujet de I’image, Martine Joly
affirme que : « tout comme autres choix esthétiques, confronter ou surprendre nos
attentes. Apparemment « naturel » de face et a hauteur d’homme »°,

Cet angle se compose de trois possibilités :

% Le frontal (Naturel) : le lecteur est au méme niveau que le sujet, il regarde droit a lui.
Avec un rapprochement des plans.

% La plongée : le lecteur ou I’observateur est placé au-dessus du sujet. Dans cet angle,
présenter un objet ou une personne, c’est le dévaloriser et 1’écraser.

% La contre-plongée :la prise de vue est dirigée vers le haut, I’observateur est placé au-
dessous du sujet. Il détermine aussi la position de I’observé par rapport a

I’observateur.

©) Joly.M, op.cit, P 120.
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08) La composition et la mise en page : c’est le fait d’arranger dans le cadre les différents

éléments composant 1’image. Elle permet d’orienter le regard, de mettre en valeur

certains ¢léments de 1’image. Donc on peut relever quatre composantes :

A

La construction axiale : Conviens au lancement d’un produit qui capte ainsi
toute I’attention, le centre de focalisation est placé sur I’axe vertical de 1’image.
Selon M. Joly « il consiste a présenter le produit dans [’axe du regard, bien au
centre du message, correspond la plupart du temps a un message de lancement,
d’apparition du produit sur le marché »"?,

La construction séquentielle : cette construction est utilisée pour renforcer la
notoriété d’un produit en le mettant en scéne. M. Joly confirme qu’elle « organise
un parcours du regard sur [’ensemble de [’annonce »*V.

La construction focalisée : elle vise a ce que les lignes de force (couleurs,
¢clairage...) aillent vers un point précis de I’'image, elle consiste aussi a faire
porter le regard sur le produit excentré, prenant en considération la surprise du
spectateur. Cependant, ces constructions dépendent du type de la publicité, car le
publicitaire n’utilise pas les mémes principes qu’une autre publicité¢ a utiliser
auparavant ; quoi que ce soit I’image, le symbole, la couleur sans oublier et sans

isolé le logo.

. La couleur et I’éclairage : la couleur est une identité visuelle. Elle est une

dimension puissante dans le message visuel et dans I’image. Dr SEGHIR Atmane
notait a ce sujet que « la couleur constituerait donc un ensemble de symboles
variés élaborés par les hommes afin de mieux communiquer entre eux »*2.

La texture : donner une définition précise a cette notion est un probléme ardu qui
n’a toujours pas €ét€ résolu. Dans le domaine du traitement de I’image et de la
vision, la texture est une propriété et une qualité de surface liée a la matiere de

I’image.

@9 1hidem.
D 1pidem.

(12) Seghir.A, Analyse sémiotique des films publicitaires de la téléphonie mobile « ORANGE » et
« NEDJMA » : étude comparative, Université de BEJAIA,2013/2014.
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F. Les lignes et les formes : un effort tres important a été fait pour que nous
comprenions cette notion. Les lignes et les formes représentent la composition de
I’image, chaque élément posséde un sens symbolique. Comme Martine Joly
I’avait annoncé : « constituent sans nul doute une projection de nos structures
perceptives, celles-ci étant a leur tour déterminée par nos organes et par leur
exercice »*.

G. La profondeur de champ : ce niveau correspond a la zone de I’espace dans
laquelle doit se trouver le sujet, elle est nécessaire a la maitrise des prises de vues,

elle intégre le sujet dans son environnement.

La sémiologie est aussi confondue avec la sémantique.
1.3 La sémantique

La sémantique est I’étude du sens en général alors que la sémiologie étudie les signes et leur

sens au sein de leur systéme d’appartenance.

La sémiologie appliquée a la publicité se concentre particulierement sur les images : on parle
de sémiologie graphique ou de sémiologie de I’'image. On parle aussi de sémiotique visuelle, la
sémiologie linguistique ; elle se concentre sur les mots donc la sémantique, mais aussi sur

I’énonciation, la stylistique, la rhétorique...

Dans le domaine de la sémiotique appliquée, une étude sémiologique a pour objectif de
cerner le sens général qui se dégagera d’une publicité (logo, affiche, site web, packaging) et de
prévoir les réactions sensorielles, émotionnelles des consommateurs visés. La sémantique est
aussi relative a la signification et au sens des unités linguistiques, la définition qui nous intéresse
le plus est celle du dictionnaire de linguistique et des sciences du langage qui définit la
sémantique comme «un moyen de représentation du sens des énonces. La théorie semantique
doit rendre compte des regles geénérales conditionnant [’interprétation sémantique des
énoncés »' ; Louis Hébert a son tour la définit de la maniére suivante « La sémantique quant a

elle, est au sens le plus large et elle s’assimile alors a une sémiotique l’'étude du sens (du

@3 Joly.M, op.cit, P. 107.
@ Dictionnaire, Larousse, de linguistique et des sciences du langage, 2007, P 418.
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contenu). La sémantique au sens restreint a pour objet le sens linguistique (que ce sens soit ou

non assimilé a un concept psychologique ou logique) »**.
1.4 La rhétorique

De nos jours, le mot «rhétorique » a pris des sens assez divers et plutot divergents, ce n’est
pas facile de définir ce terme. On appelle rhétorique I’art de bien parler, Comme la définit

Olivier reboul : « la rhétorique est I’art de persuader par le discours »*°.

@5) Hebert.L, introduction & la sémantique des textes, Editions Honore championnes,2001. P11.

1% REBOUL. O, «introduction a la rhétorique », in presses universitaires de France, P 04.
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2. La theorie de I’'image

Il faut toujours et sans cesse «interroger » les mots, tous les mots, et, quand il est question
d’image, il faut aussitot se demander quelles sont les définitions, les approches, les
significations possibles que cache ou révele ce mot. Alors que veut dire le mot « image » et

quelles sont les theéories qui peut I’expliquaient plus clairement ?
2.1 Définition

«Est un objet visuel trés paradoxal, une representation visuelle, elle peut étre naturelle,
visuelle ou artificielle. Décontextualisée et sans la présence d 'un autre code a ses cotés, elle ne
proposera qu’une chaine infinie de sens (Barthes). Sa lecture ne sera, alors, qu’un voyage
étourdissant dans | immensité de notre imaginaire. Elle fait une grande partie de la sémiologie.
L’origine de ce mot ¢a vient du latin « imago » utilisé dans le sens de « portrait, simulacre,

apparence, ombre, qui prend la place de... »*",

« Une image est d’abord un reflet, ¢’est-a-dire« reproduction inversée qu’une surface polie
donne d’un objet qui s’y réfléchit » ; une image est aussi une « représentation d un objet par les
arts graphiques ou plastiques (dessin, figure) ou par la photographie »; elle est aussi la
«reproduction exacte ou la représentation analogique d’un étre, d’une chose », ou «ce qui
évoque une réalité en raison d’un rapport de similitude, d’analogie », ou une « comparaison, une
métaphore » ; enfin une image est soit une «représentation mentale d’une perception ou
impression antérieure », soit une « vision intérieure plus ou moins exacte d’un étre ou d’une

chose », soit un « produit de 1’imagination », soit une « représentation qu’a le public ».

Quant a 'imago latine dont dérive le mot image, elle est ¢galement employée dans la langue

francaise, au féminin comme au masculin, avec deux approches totalement distinctes :

> Employé au féminin : le terme imago est utilisé par les psychanalystes pour définir une
représentation inconsciente qui se substitue a la réalité et régit les rapports du sujet avec
son entourage. En 1938, quand Lacan s’intéresse a la psychologie de la famille
occidentale contemporaine, il se demande s’il n’y aurait pas un lien entre le déclin de

I’imago paternelle et la crise de la famille conjugale. Trente ans plus tard, dans son étude

@) Dictionnaire le Petit Robert de la langue francaise.
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sur la révolte contre le pére, G. Mendel s’interroge sur les rapports existant entre les
imagos maternels et nos comportements face a 1I’autorité.

» Employé au masculin : le terme imago est utilisé par les entomologistes pour distinguer
la larve de I'insecte adulte capable de se reproduire. Le mode de vie et le régime
alimentaire des larves different souvent de ceux de 1’imago : par exemple les larves des

libellules sont aquatiques, les chenilles des papillons sont phytophages, etc.

Il est a I'origine des mots frangais icone et ionique. Dans son acception moderne la plus
courante, le terme icdne désigne une image religieuse peinte sur de petits panneaux de bois.
Cette image sainte, objet de culte pour les chrétientés orientales et orthodoxes, représente soit un
portrait (le Christ, la Vierge Marie, les saints), soit une scéne. Elle obéit a des régles de
composition consacrée par la tradition, notamment byzantine : une représentation frontale des

visages et un style hiératique, spiritualisé, propre a exprimer la présence du sacré.

Si le mot icone renvoie d’abord a un certain type d’images pieuses, il posséde également
d’autres significations, par exemple, pour la science des signes et des significations — la
sémiologie ou sémiotique (du grec semions, signe) —, le mot icone a un sens bien précis. C’est
Charles Sanders Peirce (1839-1914), 1'un des principaux fondateurs de cette science des signes
avec le linguiste Ferdinand de Saussure, qui a défini ce qu’est une icone et ce qui la distingue
d’un indice ou d’un symbole — méme si tous trois sont des signes et méme si une icone peut

étre également indice et symbole.

Une icOne est un signe qui se référe a I’objet qu’il dénote, simplement par la vertu des
caractéres qui lui sont propres et qu’il posséde ; elle présente une certaine ressemblance avec
I’objet auquel elle se référe et qu’elle dénote : notre image dans un miroir, une carte

géographique, une maquette de navire, le cri d’un oiseau, I’imitation d’un parfum de luxe.

Un indice est un signe qui renvoie a un objet qui I’affecte, mais dont il n’est pas la réplique ;
il suggere des rapports de cause a effet : la fumée d’une cheminée indiquant I’existence d’un
feu, les empreintes de pas révélant la présence de quelqu’un, la buée sur un verre de bicre

suggérant la fraicheur.
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Un symbole est un signe qui renvoie a un objet par association d’idées ; il est interpréte
comme se référant a ’objet : le vert pour la « protection de I’environnement », la balance pour la

Justice, la croix pour le christianisme, 1’étoile pour le judaisme, le croissant pour I’islam.

Autre emploi possible du mot icone : depuis ’avénement de I’informatique, les interfaces
graphiques des logiciels d’application et du systeme d’exploitation se servent de petites images
ou de petits dessins. Appelés «icones », ces images ou dessins symbolisent les applications
qu’on peut lancer (icone d’application), les documents qu’on peut ouvrir (icone de document),
ou les objets dont on a besoin, la corbeille a papier, la calculette (icone d’objet). En outre,
M. Joly définit I’image de la sorte : « elle était d 'une maniere générale comprise comme quelque
chose qui ressemble a quelque chose d’autre et au bout du compte, comme une représentation
analogique principalement visuelle »"®, outre la rencontre herméneutique entre deux mondes —
le monde du texte (ou de I’'image) et le monde du lecteur (ou de I’observateur) — et la rencontre
entre deux regards, toute lecture — que ce soit celle d’un texte ou d’une image — fait
immédiatement ou prosaiquement appel a ces processus de perception et de comprehension que

sont la dénotation et la connotation.
2.2 L’analyse de I’image

Pour le dire d’une fagon simple sans trop heurter les linguistes et les tenants de la philosophie
analytique, il est possible de définir la denotation comme étant la signification habituelle,
usuelle, d’un mot. Si nous parlons d’une jeune femme qui vient d’étre mére, nous donnons tous

a ce mot le méme sens : elle vient de mettre au monde un enfant.

Dans le dictionnaire elle est définie ainsi «la dénotation est 1’élément stable, non subjectif et
analysable hors du discours, de la signification d’une unité lexicale », si la dénotation releve
donc du dictionnaire, dans la mesure ou elle renvoie au sens premier, aux usages courants —
«ordinaires » — d’un mot, la connotation reléve des significations secondes qui peuvent varier
selon les contextes. Dans le dictionnaire de la linguistique on trouve la définition suivante : «la
connotation est alors ce que la signification a de particulier a un individu ou a un groupe donné

a Uintérieur de la communauté »*°

18) Joly.M, op.cit, p 24.
@9 Dictionnaire, Larousse, de linguistique et des sciences du langage,2007, P 115.
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Ainsi, le mot mere suggeére, évoque, sous-entend des significations secondes comme

«amour », « protection », etc. C’est d’ailleurs pour cela que 1’on parle de mére patrie.

Mais si la connotation est donc tous ces sens seconds, métaphoriques, elle est aussi ce qui
releve du non-dit : un mot mal employé ou argotique connote une origine sociale ou bien un
certain climat bon enfant entre interlocuteurs ; un mot prononcé avec une intonation étrange
connote une éventuelle irritation ou alors une fagon de se moquer, de tourner en dérision ce que
I’on est en train de dire. Gestuelle et mimiques accompagnant un mot peuvent enfin lui donner

un sens particulier et, ainsi, le connoter.

Les images participent elles aussi de ce double mouvement de dénotation et de connotation :
un ciel bleu signifie qu’il fait beau — dénotation — et peut connoter que c’est le temps des
vacances. Non seulement les messages, tous les messages, images et mots, sont lourds d’enjeux
et de significations multiples, mais le récepteur lui-méme n’est pas neutre : il ne se contente pas
d’enregistrer ce qu’il voit ou entend, il sélectionne, transforme, dénature, occulte ou refuse les
informations qui vont a I’encontre de ce qu’il pense, qui bouscule ses centres d’intérét, etc. Bien
plus encore, le récepteur, qu’il soit auditeur, lecteur ou spectateur, est également quelqu’un qui
analyse, filtre, décode, interpréte. D’ou les multiples « bruits », « parasites » et autres «biais »

qui risquent de fausser, de perturber ou de brouiller la bonne réception du message.
2.3 La relation texte/image

Barthes identifie trois messages : un message linguistique, un message iconique symbolique
et un message littéral, Il reconnait qu’il est aisé de séparer le message linguistique (M 1) des
deux autres messages, mais qu’il est malaisé de distinguer le message iconique codé

(symbolique M2) et le message iconique non codé (M3)

Il y a donc a distinguer dans le méme ensemble visuel (I’image littérale), qui est dénoté, et
I’image symbolique qui, elle est connotée ; on peut retenir que donc I’image littérale est dénotée
et que I'image symbolique est connotée. On peut substitue le mot « image » par I’expression
«message Vvisuel », qui est désormais a retenir ce que I’on appellera message visuel, c’est ce qui

est constitué par deux catégories de signes :
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¢ Les signes figuratifs, ou signes iconiques.

¢ Les signes plastiques qui sont les couleurs, les formes, la composition et la texture.

Le message publicitaire repose sur la connotation dans I’¢laboration de son discours, il doit
étre motivant et suffisamment district des discours de la concurrence. Son but est de retenir
’attention d’un public cible. Il est important de noter qu’il existe une relation entre le texte et
I’image ; ces deux termes ont un rapport de complémentarité, chacun dépend de I’autre. Barthes
analyse d’abord le message linguistique. Certes, il existe des images « sans paroles ». Mais il
rappelle que des que le livre est apparu, on observe une liaison entre le texte et 1’image.
(IMustration : enluminure) et que le texte est la face instructive et informative, 1’image est la face
harmonieuse, esthétique, et séductrice. Il considére que la communication contemporaine
propose un lien permanent entre texte et image, et que le message linguistique qui accompagne

I’image joue deux fonctions possibles : une fonction d’ancrage et une fonction de relais.
2.4 La fonction d’ancrage

L’image est polysémique, le lecteur peut choisir certains signifiés et en éliminer (ou ignorer)

d’autres. Aussi, le message linguistique peut-il fixer la chaine flottante des signifiés.
2.5 La fonction du relais

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

importante ».

Conclusion

Le chapitre qu’on a effectué nous a ¢été trés bénéfique et nous a permis de connaitre que la
sémiologie synthétiqguement étudie les signes et leurs sémantiques au sein des systemes auxquels
ils appartiennent ; dont I’image joue un role assez important dans cette vaste discipline en effet
elle est tres complexe a comprendre ce qui demande une passion flagrante comme a confirmé
Baudelaire : «L’image, ma seule mon unique passion», et c’est ce qui encore confirme

Friedrich Nietzsche : « Il faut devenir le peintre pour comprendre I’image ».
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Ce travail nous a permis également d’enrichir nos connaissances. En effet, on a pu trouver
des éclaircissements concrets sur les notions théoriques qu’on a vues durant notre recherche

scientifique.

De plus, on a découvert concrétement I’importance de I'image dans le domaine de la
sémiologie ce qui nous a inspiré une trés grande volonté de travailler davantage dans ce

domaine.

En fin la chose la plus importante qu’on a pu acquérir c’est le sens de la responsabilité et le
travail en bindme, qui sont considéres comme deux facteurs importants pour la réussite. Et dans
le cadre de ce travail, il nous a été demandé de savoir analyser une image sous les normes que

I'on doit suivre.
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Introduction

Comme nous I’avons explicitement mentionné dans I’intitulé du chapitre, nous allons parler
de la publicité et de la téléphonie mobile. D’abord il nous a paru plus convenable de commencer
par la publicité en évoquant son historique. Ensuite, nous allons nous consacrer a la
communication qu’est une partie de la publicité, suivie du schéma de communication résumant
les fonctions du langage. Par la suite nous allons aborder le concept de la téléphonie mobile et
ses deux opérateurs DJEZZY et MOBILIS, pour arriver aux affiches publicitaires sur lesquels

notre travail sera focalisé.
1.La communication

Dans un sens large, la communication est un échange d’information, de parole et de gestes
entre un émetteur (destinateur) et un récepteur (destinataire), Il s’agit de l’ensemble des
stratégies mises en place, par une personne ou un groupe de personnes, pour échanger des

ressources et des représentations avec d’autres.

La communication est prépondérante pour que la vie en société entre ses membres soit
possible, qu’elle soit orale ou écrite, elle joue un réle trés important dans la production des sons
et des signes afin de rechercher un partenaire ; la communication linguistique (verbal). Elle est
le mode principal de la communication entre les étres humains qui utilisent un langage naturel
qui se distingue des autres types de communication « la communication marketing a été a ses
début essentiellement de la publicité véhiculée par les grands médias de masse : presse,
affichage, radio, puis télévision »* .Celle-ci implique nécessairement une relation entre deux
entités.

La vie de maniére générale, n’existe que griace aux échanges qui s’établissent entre les

éléments constitutifs du corps et des organismes vivants. Pour ARNAUD DE BAYNAST-

@9 De baynast, A- Lendrevie, j, « publicitor », in dunod,8e édition, p 27.
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JACQUES LENDREVIE : « La cible commerciale étant faite des acheteurs, la communication

peut cibler les acheteurs et les consommateurs, ou un seul de ces publics»®@V .

La représentation du processus de communication le plus simple et le plus connu est celui de
R. Jakobson qui se structure autour de plusieurs éléments : contexte, destinateur, message,

destinataire, contacte, code. Ces concepts réferent a des fonctions :

e La fonction référentielle : (associée au référent) permet au langage de donner des
informations sur le contenu du message. Elle place un contexte. On retrouve cette fonction dans

les récits, les panneaux de signalisation.

* La fonction poétique : ou stylistique (associée au message) analyse la forme du message et
le prend comme un objet. Elle utilise des techniques qui permettent de mettre le langage en

valeur.

e La fonction expressive : 0u émotive (associée a I’émetteur) est focalisée sur les émotions :
elle traduit I’attitude de I’émetteur par rapport a ce dont il parle. Elle s’intéresse a I’intonation,

au timbre de la voix, au choix du vocabulaire.

* La fonction conative : cette fonction est représentée par I’emploi de I'impératif et du
vocatif, elle centre le message sur le destinataire le locuteur cherche a obtenir ou impliquer

quelque chose sur son interlocuteur.

* La fonction phatique : elle aide a établir, maintenir ou interrompre le contacte entre les
deux interlocuteurs. Le message ne contient aucune information donc il ne renvoie a aucune

réalité linguistique.

* La fonction métalinguistique : dans cette fonction le message est basé sur la langue elle-

méme en prenant le code utilisé comme objet de description.

1) De baynast, A-Lendrevie, J, op.cit, p20.
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Contexte

Destinateur Message Destinataire

Contact

Code

Figl : le schema de communication

Roman Jakobson a proposé ce schéma pour bien comprendre ; « on peut identifier un
destinateur (émetteur) qui émet un message a un destinataire (récepteur). Le message est
transmis grace a l’existence d’un code (la langue) partager par les deux participants qui, pour
qu’il y ait transmission d'informations, doivent obligatoirement entrer en contact (un acte qui
suppose une connexion physique et psychologique). L’ensemble s’inscrit dans un contexte

(verbal ou susceptible d’étre verbalisé). »*

Dans ce schéma, il s’agit d’un destinateur ou émetteur qui transmet, écrit ou envoie un
message a un destinataire ou récepteur qui recoit le message. Ce dernier, c’est ’information, ce

qui est écrit ou ce que nous voulons transmettre.

Le contexte c’est la situation ou 1’environnement ou se déroule la communication (le lieu, le

temps...).

22) « Communication » Microsoft, Encarta, 2009.DVD.Microsoft, corporation, 2008.
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Le canal est le support existant entre le destinateur et le destinataire.

Quant au code ; le message envoy¢ par I’émetteur est codé, c’est au récepteur de le décodé.
Dans ce cas, il faut que le destinateur et le destinataire parlent la méme langue par exemple pour

qu’ils puissent se comprendre.

L’image fonctionne de la sorte, il faut qu’elle réunisse ces €¢léments pour que nous puissions

dégager son sens et la comprendre.
2. La publicité

La publicité a plusieurs définitions parmi, les deux définitions des deux dictionnaires
Larousse « Activité ayant pour but de faire connaitre une marque, d'inciter le public a acheter
un produit, a utiliser tel service, etc. ; ensemble des moyens et techniques employés a cet effet
(abréviation familiere pub) »® Et Le petit Robert « Le fait, l'art d’exercer une action
psychologique sur le public a des fins commerciales »?la publicité est probablement envisagée

comme une forme de propagande.

En effet, elle joue sur les sensations et les émotions plus que sur la raison ; elle cherche a
examiner les esprits pour les amener a acheter les produits qu’elle vante elle parvient ainsi a
modifier profondement les habitudes de consommation. Comme I’écrit Mathieu GUIDERE dans
son livre « ...il n’existe pas de publicité sans objet.»?. Autrement dit la publicité a pour

objectif de faire acheter des biens (articles, accessoires, voiture, aliments, etc.)

Selon Arnaud de baynast jacques lendrevie : « Aujourd hui le mot « Publicité » s applique

encore, dans le sens commun, a toute forme de communication vantant les mérites d 'un produit,

d’une marque, d 'une organisation, etc.»®.

@) Rotolito lombarda Larousse, 2013, pl4.
24) e Petit Robert de la langue francaise, Le Robert,2003.
@) Guidere, M, publicité et traduction, édition I’Harmattan, France. P 220.
%) De baynast, A- Lendrevie, j, op.cit, p 104.
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La définition qui nous intéresse le plus est celle du dictionnaire de la langue francaise qui
définit la publicité comme : « activitt commerciale visant a faire connaitre au public des

produits mis en vente.- Annonce, encarte de presse, affiche, film congus a cet effet »",

En synthétisant, nous pouvons dire que la publicité est une communication partisane, qui est
payée par la personne annonceur non pas par le destinataire donc elle est tres intéressante pour

bien séduire et attirer 1’attention de la clientéle.
2.1 Apercu historique de la publicité

La publicité nait dans I’antiquité sous forme de fresques. Elles vantent les mérites d’un
homme politique ou annoncent les combats de gladiateur. L’une des premieres publicités est
découverte a St-Hyacinthe en série et datant de I'an 1000 avant J.C. elle offrait une piéce d'or a
qui capturerait un esclave en fuite®®.Pendant plusieurs siecles la publicité ne circulait que sous

forme de fresques ou sur des vases.

Notamment a Pompéi®, au moyen age la publicité appel aux annonceurs publics, payés pour
la lecture des avis de leurs marchandises, la marque, dessin, ou imprimé symbolisant les

produits.

C’est aux Etats -unis que nait la publicité moderne, I'immensité du territoire engendre la
publicité directe a travers la distribution des catalogues. Les premiers a adopter cette méthode
sont les céréaliers et les éditeurs de livre. Cette publicité dite, moderne entre en scéne pour
introduire des approches plus technique qui entendent se différencier de la réclame®qui
raisonne davantage sur la forme que sur le fond. Désormais se présente comme une nouvelle
discipline, plus technique et plus rigoureuse.

@) Dictionnaire de la langue francaise, éditions de la connaissance, 1995.
(@8) Marcel, “Persuasive signs: The Semiotics of Advertising”, in Danesi, 2002, p 4.
@) ville de I’Empire romain, située en Campanie. Fondée au 6em siécle.

®0) Désigne toute forme de publicité commerciale, ainsi nommée autre fois avant I’émergence de la publicité.
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2.2 La publicité actuelle

La publicité est une forme de communication de masse, dont le but est d’attirer I’attention des
utilisateurs, consommateurs... : une communauté qui utilise les matériaux électroniques, les
médias...etc., elle tente d’inciter et adopter un comportement désiré achat d’un produit,

élections.

Aujourd’hui la publicité assimile la presse, I’affichage, le cinéma, ’internet, la radio et la
télévision sous forme de touche a cliquer, elle tente d’attacher le consommateur avec
I’annonceur « introduite en 1994 sur les écrans, la cyberpublicité fait réver bon nombre de
publicitaires et d’annonceurs, les premiers se pourlechent a ce nouvel eldorado a conquérir, les

seconds se réjouissent de ce moyen capable de dépasser les frontieres »®%,
2.3 La publicité en Algérie

Le passage de I’Algérie a I’économie de marché et suite au décret du 12/09/1993 actualisé le
08/03/2001, qui concerne le développement des investissements internes et externes, le marché
algérien s’est ouvert financement des entreprises étrangéres, cette nouvelle stratégie a eu des
répercussions sur la publicité quantitativement et qualitativement surtout avec ’apparition des

multinationales qui ont rafraichi la sphére économique et publicitaire en Algérie.

A cet effet, nous pouvons dire que la publicité est en train de se développer et occupe de plus
en plus d’espace dans les différents domaines de la vie moderne des algériens. Avec les
nouvelles technologies, différents moyens de communication et d’échange culturel sont apparus
tels que ; les réseaux sociaux, le téléphone mobile, les antennes paraboliques. Cela a rendu
I’Algérie plus ouverte sur la civilisation et le monde extérieur. Dr. Atmane SEGHIR suggere
que « les Algériens sont fascinés par les chaines satellitaires européennes, américaines et
orientales, qui leur vendent du réve a travers le cinéma mais surtout a travers les

communications commerciales »©?,

®Y Derguini, M, « le sport dans la téléphonie mobile : pour une approche sémiotique de la publicité des trois
opérateurs djezzy, mobilis et nedjma » Mémoire de fin de cycle. Université de Bejaia .2013/2014.
$2) Seghir, A. Analyse sémiotique des films publicitaires de la téléphonie mobile « ORANGE » et
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2.4 Types de publicité
2.4.1 La publicité informative ou persuasive

Dans cette théorie le consommateur est avant tout un étre rationnel dont I'acte d'achat dépend
d'un jugement mdrement réfléchi. 1l agit avec raison et calcul pour satisfaire au mieux ses
besoins. L'objectif de ce type de publicité sera de convaincre avec des arguments rationnels
(informer, expliquer...) L'objet essentiel de I'annonce sera la mise en évidence du besoin a

satisfaire.

Figure 1 :

(33)
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(Exemple d’une publicité informative ou persuasive)

2.4.2 La publicité mécaniste

Elle se référe a la psychologie des réflexes conditionnés de Pavlov et au béhaviorisme, elle

provoque les consciences a force de répeter les slogans. Elle affirme que le comportement

« NEDJEMA » : étude comparative, Thése de doctorat. Université de Bejaia. 2013/2014.

3) Site officiel de I’opérateur Djezzy, offres, disponible sur [http://www.djezzy.dz], consulté le 28 février 2020.
[36]
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économique du consommateur ni rational ni conscient dominé par le conditionnement et adopte
des réflexes par habitude. L’objectif de ce type de publicité est de créer un automatisme chez le

consommateur.
2.4.3 La publicité suggestive

La publicité suggestive se fonde sur une approche psychologique de l'individu. En terme
sémiologique on parlera d'une publicité de la connotation (qui suggere, qui ne fait pas appel a la

raison mais aux sens).

Ce type de publicité donne un grand pouvoir a l'image (puissance projective qui permet
d'influencer Il'inconscient), en suivant la théorie de Freud « L’image mnésique d'une certaine
perception reste associée avec la trace de I'excitation résultant du besoin. Dés que ce besoin
survient & nouveau, il se produira, grace a la liaison qui a été établie, une motion psychique qui
cherchera a réinvestir I'image mnésique de cette perception, et méme a évoquer cette
perception, c'est-a-dire a rétablir la situation de la premiere satisfaction. Une telle motion est

ce que nous nommerons désir; la réapparition de la perception est I'accomplissement de désir

»(34)-

Les publicitaires vont s’appuyer sur quatre principes pour déclencher une pulsion chez

I’individu :
01-Le principe plaisir/ déplaisir

Nous remarquons la présence du « ¢a » de Freud, les produits sont associé€s a 1’érotisme et les

slogans tel que « un café nommé désir ».
02-Le fantasme

Exposant un désir inconscient, tel le désir de toute puissance exploité dans les publicités de
voitures. Ainsi que le fantasme sexuel qui se rapporte a la théorie des pulsions de Freud ( le ¢a)

en genéral utilisé dans les publicités de parfum, de glaces et de chocolats.

@4 Bourdin.D, L interprétation des réves de Freud, Rome, Bréal, 2001, p 15-53.
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03-La projection

Elle s’appuie sur les qualités, les sentiments et les désirs qu’un individu enferme ou rejette.
Elle se met en exécution lors de la lecture d’une image, cependant le texte qui accompagne une
image a une fonction d’ancrage (Selon Barthes), il dirige le sens et limite la projection d’une

image.
04-L’identification

Comme son nom I’indique ce principe Se résume par le fait que 1’individu s’identifie a un
modéle ce qui va provoquer I’acte de I’achat, c’est le fait de livrer au consommateur
I’impression de se connaitre par rapport a des situations et des personnages et des

comportements

Figure 2

(35)
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(Exemples d’une publicité suggestive).

%) site officiel de Android-dz, disponible sur [http://www.android-dz.com/], consulté le 28 février 2020.
[38]
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2.4.4 La publicité relationniste

Date des années 1985 a 1990, influencé des études de 1’école de Palo Alto et les travaux de

Paul Watzlawicken particulier®®.
2.5 L’image dans la publicité

Nous sommes loin maintenant d’une image primaire faite uniquement pour 1’esthétique, pour
le plaisir du regard et pour des représentations. L’image se devait aujourd’hui d’occuper toutes

les taches que peut remplir le langage verbal.

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

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

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

dit dans le cas contraire »®,

) Watzlawick, P, né le 25 juillet 1921 a Villach (Autriche) et mort le 31 mars 2007 a Palo Alto (Californie) est un
théoricien dans la théorie de la communication et le constructivisme radical, membre Fondateur de I'Ecole de Palo Alto.
Psychologue, psychothérapeute, psychanalyste et sociologue.

®7) Joannis, H : Le processus publicitaire : de création publicitaire, stratégie, conception et réalisation des messages,
4éme édition Dumob, 1998, p18.

38) Mounin, G, Introduction a la sémiologie, édition Minuit.1970, P 88.
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Dans ce stade, nous pouvons dire que 1’image posseéde des codes qui nécessitent un décodage
pour comprendre sa signification. Egalement, I’image publicitaire se qualifie comme un systéme
de communication, systéme qui se manifeste grace a I’interaction de I’ensemble de signes pour

signifier quelque chose.
3. La telephonie mobile

La teléphonie cellulaire, qui s'est développée depuis la fin du XXe siécle, est un moyen de
télécommunications par un téléphone sans fil (téléphone mobile), est un des moyens de
communication préférés des étres humains, et le nombre de terminaux téléphoniques vendus

dans le monde ne cesse d’augmenter.

La technologie associée benéficie des améliorations des composants électroniques, cette
cellule miniaturisée a des fonctions réservées aux ordinateurs. L’absence d’une connexion a un
réseau téléphonique public fait qu’on ne peut parler de téléphone mobile, « la téléphonie mobile,
ensemble des techniques et des procédes radioélectrique de transmission de données vers un
terminal portatif relié a un réseau teléphonique public ou privée par l'intermédiaire d 'un relais
terrestre ou d 'un satellite de télécommunication»*® Aujourd’hui, trois opérateurs sont vaincu le
secteur des téléecommunications : DJEZZY, MOBILIS et OOREDOO. « (Mobilis) se classe a la
premiére place avec 18,1 millions d’abonnés (3eéme trimestre). (Djezzy) a la seconde position
avec 15 millions d’abonnés (3éme trimestre). Et a la troisieme et dernicre place on retrouve

(Ooredoo) avec 12,2 millions d’abonnés (3¢me trimestre 2019)»“?,
3.1 La présentation de chaque opérateur
3.1.1DJEZZY

La couleur rouge est la couleur de la communication ; elle est le logotype de la marque qui
s’appelle DJEZZY.

39 « Téléphonie mobile. » Microsoft, encarta, 2009(DVD). Microsoft, corporation, 2008.

“) https://www.algerie360.com/ consulté le 29 février 2020.
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DJEZZY, opérateur de télécommunications algérien a été créé en juillet 2001.Leader dans le
domaine de la téléphonie mobile, avec plus de 16,5 millions d'abonnés au mois de décembre
2016, I’entreprise fournit une vaste gamme de services tels que le prépayés, le post-payé, le Data
ainsi que les services a valeur ajoutée et le SUT. En janvier 2015, le Fonds National
d’Investissement (FNI) prend le contrdle de 51% du capital de la société alors que le partenaire

étranger, le Groupe Veon, garde la responsabilit¢ du management de I’entreprise.

DJEZZY couvre 95 % de la population a travers le territoire nationale et ses services 3G sont
déployés dans les 48 wilayas. DJEZZY a lancé ses services 4G, le ler octobre 2016, dans 20

wilayas et s’est engagée a couvrir plus de 50% de la population a I’horizon 2021.

DIJEZZY est engagée dans un processus de transformation pour devenir I’opérateur
numérique de référence en Algérie et permettre aux clients de naviguer dans monde digital.

L’entreprise est dirigée par Matthieu Galvani, Directeur Général.

DJEZZY fait partie du groupe Veon (coté a la bourse de Nasdag sous le symbole VIP), une
entreprise de communication et de technologie internationale guidée par une vision construite
sur des racines entrepreneuriales et dont les valeurs sont basées sur la satisfaction du client,

I’innovation, le partenariat et la droiture“?.,
3.1.2 MOBILIS

MOBILIS est le premier opérateur mobile en Algérie, devenu autonome en ao(t 2003,
Depuis sa création, MOBILIS s’est fixé des objectifs principaux qui sont : la satisfaction client,
la fidélisation client, I'innovation et le progreés technologique, qui lui ont permis de faire des

profits et d'acquérir prés de 20 Million d’abonnés en un temps record.

En déployant un réseau de haute qualité, en assurant un service client satisfaisant, et en créant
des produits et services innovants, MOBILIS est positionné comme étant un opérateur proche de
ses partenaires et de ses clients, renforcé par sa signature institutionnelle : « Partout avec vous ».
Son slogan est une promesse d’écoute et un signe de son engagement a assumer son rdle dans le

développement durable grace a sa participation dans le progres économique, son respect de la

“1) http://www.djezzy.dz consulté le 29 février 2020.
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diversité culturelle, son engagement d’assumer son rdle social et sa participation a la protection

de I’environnement.
MOBILIS c’est aussi :
- Une couverture réseau totale de la population.
- Un réseau commercial en progression atteignant ainsi les 178 Agences MOBILIS.
- Plus de 60.000 points de vente indirecte.
- de plus de 4500 Stations de Base Radio (BTS)
- de Plateformes de Service des plus performantes.
- de I’innovation et un développement de plusieurs offre et services :

MOBILIS, s'affirme une entreprise dynamique, innovante, loyale et transparente et continue
sa compétition saine, dans un marché trés concurrentiel ou le sérieux, la crédibilité et la

proximité sont les clés de la réussite“.
4. L'affiche publicitaire

L’affiche représente un outil d’expression et un média publicitaire, elle a pour but de capter
I’attention d’un large public et de le persuader a acheter. C’est un segment trés important dans la
communication visuelle, qui doit s’intégrer aux paysages urbains et attirer I’attention sur le
message diffusé, ce format peut étre constitué de messages verbaux (texte, slogan) et de
message visuels (représentation d’une marque, d’un produit, etc. L’affiche est un élément
motivant dans la publicité visuelle, Abraham Moles affirme en disant « une affiche « accroche »

I’eeil en quelques dixiémes de seconde, elle le retient quelques secondes ...»*,

Les deux types d’affiches existantes sont : les affiches fixes et mobiles.

42) http://www.mobilis.dz/ consulté le 29 février 2020.

(43)Abraham, M. I’affiche dans la société urbaine. L’Harmattan, 1970, P 25.
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Les affiches publicitaires fixes : sont disposées sur des panneaux publicitaires ou sur les

murs, vitrines et emplacements prévus a cet effet, ce type porte les affiches rétroeclairées.

Les affiches publicitaires mobiles : peuvent utiliser les bus, les camions, voitures, taxis

comme supports d’affichage. Ces derniers peuvent porter des affiches collées sont appliquées

directement sur le support®?.
4.1 Les composantes de I’affiche publicitaire

01-Le rédactionnel

Qui est un texte qui porte des informations sur le produit qu’il accompagne. Souvent il est posté

au-dessous de I’image.
02-Le slogan

Un énoncé court et attirant qui synthétise en quelques mots simples un message publicitaire.
Pour Dominiqgue MAINGUENEAU « C’est une formule courte, destinée a étre répétée par un
nombre illimité de lecteurs, qui joue elle aussi de rimes, de symétries syllabiques ou lexicales,

comme le proverbe, il constitue une sorte de citation »“°.

03-Le nom de la marque

C’est la marque ou la signature du fabriquant nommeé aussi le logo.
04-Le visuel

Il comprend I’'image essentielle et qui est en relation avec le contexte de I’annonce, c’est une

tranche caractéristique de I’image publicitaire.
4.2 Les fonctions de I’affiche publicitaire

Nous distinguons quatre fonctions de I’affiche publicitaires :

“4) http://enseigne.Ooreka.fr/comprendre/affiche-publicitaire.consulté le 29 février 2020.

(45) Maingueneau, D. Analyser les textes de communication, Dunod, 1998, P 149,
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4.2.1 Fonction de communication : L’affiche représente une forme importante de la
communication publicitaire, elle est efficace et accompagne la publicité car elle arrive a séduire

une cible large et variee.

4.2.2 Fonction d’éduction : I’affiche est la source d’instruction et de culture, elle corrige le

comportement des individus grace a la diversité des contenus dans les messages exprimés.

4.2.3 Fonction esthétique : L’affiche expose tous les éléments qui participent dans la beauté de

I’image comme 1’alliance des couleurs, aspect de décoration, les symboles et les formes.

4.2.4 Fonction motivante : L’affiche informe sur I’existence du produit, sur son prix, sur ses
dimensions, sur son fabriquant ...etc. comme elle est argumentative lorsque le public démontre

ses nouvelles attitudes et usages.
Conclusion

En terminant ce chapitre dans lequel nous avons abordé¢ la publicité d’'une maniere générale et
les opérateurs de la téléphonie mobile en particulier mais aussi sur la communication. Nous
pensons que le cadre théorique nous aidera d’entamer le corpus qui élabora notre analyse

sémiologique.
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Chapitre (3) ¢ teeieeeesseeeeeeaseeeeeesseeeeessseeeesssssscesasssscesansaces Méthodologie et analyse du corpus

Introduction

Apreés les deux premiers chapitres dans lesquels nous avons présenté la sémiologie de
I’image, en particulier les fondements de la sémiologie et la théorie de I’image, ses notions de
base ; ainsi que la communication publicitaire, et la présentation de la publicité dans sa

globalité. Nous nous basons dans ce chapitre a mettre en pratique notre étude.

Notre recherche qui se présente comme une étude sémiologique et comparative des affiches
publicitaires des opérateurs cas de (MOBILIS/DJEZZY), ou nous allons nous intéresser a
I’étude sémiologique dans laquelle nous préterons attention a la mise en pratique des notions

théoriques, que nous allons chercher a analyser.
1. Méthode d’analyse

Nous allons exploiter les dix affiches publicitaires en les analysant sémiologiquement,
comme nous ’avons indiqué dans le précedent chapitre c’est la méthode de Martine Joly que
nous allons suivre. De ce fait nous accomplirons ainsi : chaque publicité avec une breve
présentation. Ensuite nous engageons 1’analyse sémiologique ; une fois 1’analyse est faite, nous
donnerons a chaque image une interprétation idoine. Pour terminer ce chapitre analytique, nous
terminerons notre investigation en faisant une comparaison entre les deux agences de la
téléphonie mobile (MOBILIS et DJEZZY).

2. Présentation genérale du corpus

Notre corpus s'expose sous forme d'un échantillon d'affiches publicitaires qui regorgent de
sens et de significations, nous les avons prélevés du site internet, il s'agit donc de voir comment

I'image fixe facilite et oriente la communication publicitaire.

Pour cela le choix des images doit étre varié pour pouvoir distinguer entre les différentes

affiches publicitaires.
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Notre corpus est compose de 10 affiches publicitaires présentées comme suite : DJEZZY 5
affiches, MOBILIS 5 affiches, les affiches choisies sont les plus récentes, elles ne dépassent pas

les deux dernieres années pour travailler sur la publicité contemporaine.
3. L’analyse sémiologique des affiches publicitaire

1. I'opérateur MOBILIS

Affiche 1

Jnioll @oJlalu gaill

AN: *REKFN\ :CEell <LCeYel
S'étend a

Ain Témouchent, El Bayadh,
Ghardaia,Guelma, lllizi, Mascara,
Médéa, Mila, Naama,

Oum El Bouaghi, Relizane,
Saida, Souk Ahras, Tébessa,

Tiaret et Tissemsilt

La 4G de Mobllis est maintenant disponible sur tout le territoire national

(46)

1. Présentation et description de I'image

L’image que nous avons entre les mains, est une affiche publicitaire de MOBILIS. L'image
prend la couleur verte qui occupe la grande partie de la surface et le rouge qui est utilisé sous
forme d'un arc au-dessus de la lettre "G", suivi de deux messages qui sont placés I'un sur le coté
droit écrit en Francais, et l'autre en haut de I'image écrit en deux langues officielles : I'arabe et le

berbére.

A premiere vue, sur la partie gauche de l'image, nous voyons un cercle lumineux qui entoure
le signe 4G qui est dans le vocabulaire de la télecommunication, la quatrieme génération des

standards de la teléphonie mobile ; cette derniére a été diffusée récemment sur tout le territoire

“8) http:/Avww.mobilis.dz/ consulté le 06/03/2020 & 9h30.
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national par l'agence publicitaire de la téléphonie mobile MOBILIS, sans oublier le signe visible

(le logo de la marque MOBILIS) qu'on peut apercevoir qu'il repose au milieu de la lettre (G).
2. Description des différents messages

1. Message plastique

Le support

Il semble que I'image est au support grandiose de forme rectangulaire s'offre au regard
horizontalement sur tout le support, cette affiche est adressée aux consommateurs algériens, on

peut constater que sa dimension est du (1600x800cm).
Le cadre

Cette image n'a pas de cadre, tous ses constituants sont exposés sur tout le support, nous
pouvons dire que cette absence des frontieres, ce qui nous fait plonger dans l'univers de

I'imagination.
Le cadrage

Nous sommes face a un cadrage horizontal et large, nous pouvons noter que le plan utilisé est
le plan rapproché, dont le but est de nous faire observer le signe 4G qui se situe au centre d’un

cercle lumineux pour le mettre en valeur.
L’angle de prise de vue

Nous pouvons remarquer que l'image est prise de face pour attirer directement 1'ceil du client,

dans cette optique nous pouvons dire que tout est nette, et il n'y a pas de flous.
La composition et la mise en page

Nous pouvons constater qu'a l'eeil est orienté vers le signe "4G" car il occupe une place

importante dans le support.
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Les formes

Il est a signaler qu'il n'y a pas de formes dans cette affiche sauf les cercles lumineux qui

entourent le signe " 4G ™.
Les couleurs et I'éclairage

Nous pouvons remarquer que dans cette image, le vert est la couleur dominante, symbole de
la nature et de I'espérance, chance et stabilité a I'image qui est censé les refléter. De plus, nous

pouvons observer que cette image est composée de trois couleurs : le blanc, le rouge et le vert.

Avec cet opérateur on remarque que toutes ses affiches ont les couleurs du drapeau du pays
(Algérie).

La lumiére de cette image est un peu sombre, sa couleur naturelle lui donne une brillance.
2. Message iconique

Dans ce support, on ne trouve pas des personnages, on peut considére un aspect concernant
les messages iconiques dans cette affiche publicitaire ; elle se focalise sur la couleur verte
comme étant une couleur de fond dans la plupart de surface de l'affiche. Le vert est l'une des
couleurs nationales, elle fait partie des couleurs du drapeau algerien et cela nous amene a
comprendre que c'est I'une des principales raisons de choisir cette couleur car, elle réfere au

environnement sociale nationaliste.
3. Message linguistique

Le message linguistique nous oriente vers ce que vous nous faire comprendre I'image, il a
pour tache (en plus du logo et de la phrase d’assise) de nous dire qu'il s'agit d'une publicité et

non d'autre chose.
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Le message linguistique qui contient I'tnoncé : « Rejoignez le monde connecté » fait recours

a l'acte assertif qui incite le public en générale a utiliser cette offre de 4G.

L'emploi de la langue arabe classique dans cette affiche grave plus d'influence sur la mémoire
des gens cultivés, ainsi ; le recours a la langue Tamazight, aide les récepteurs de la région de
Kabylie a comprendre le sens de message. En fin le francais est le canal de nouvelles
technologies dans notre pays ce qui justifie son emploi permanant dans toute la documentation

algérienne.
4. Synthese des interprétations

Aprés avoir analysé l'affiche, nous remarquons que cette affiche est simple dans son
ensemble, la présence de la couleur vert nous rappelle d'optimisme, la force et le luxe. Le blanc

pour la pureté.

Alors, nous pouvons dire que le vert et le blanc sont les couleurs représentant I'entreprise

MOBILIS qui a pour but d'attirer I'ceil des consommateurs vers la nouvelle offre.

On déduit que les publicitaires font recours au plusieurs procédes sémiotiques dans l'intention

de persuader un grand nombre des clients.
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Affiche2

+EUCEH A +8KACH TRRS LUSRCS

Le forfait et la durée qui vous conviennent !

<)

//4

47

1.Presentation et description de I'affiche

L'image que nous avons ici est une affiche de I'opérateur MOBILIS dans laquelle I'entreprise
a mis l'offre « ProConnect » a la disposition des employés et collaborateurs, leur permettant de
profiter des forfaits internet tres haut débit aux volumes évolutifs congus pour les faire gagner en

rapidité, réactivité et en productivité.

Nous observons des travailleurs de différentes professions tenant leurs téléphones portables,
avec des bulles apparaissant au-dessus de chacun deux portent des symboles indiquant la
profession de ces travailleurs, un agenda qui se centre l'image, colorée avec les couleurs du logo
contenant les chiffres des forfaits et la durée de validité. On peut percevoir les messages écrits
avec deux langues en haut et en bas de l'image avec le nom de I'offre qui est écrit en blanc sur

une barre verte a la droite de I'image.

Nous observons également, que les couleurs présentes dans cette affiche sont celle du logo de
I'opérateurs, mais en plus la présence d'autres couleurs qui sont : la couleur rouge, bleu, jaune,

vert, et le tout sur un arriére-plan gris.

@) http:/Avww. mobilis.dz/. Consulté le 08/03/2020 & 11h48.
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2.Description des différents messages
1. Message plastique
Le support

C'est une affiche publicitaire de I'opérateur téléphonique MOBILIS. Elle est destinée a un
large public, le format de cette image est standard, il est utilisé par les entreprises dans le cadre
de leur communication, on trouve souvent la méme dimension dans la plupart des affiches de

cette entreprise (1600x800cm) pour que ses clients puissent l'apercevoir facilement.
Le cadre

L'affiche n'a pas de cadre parce que l'image est répartie sur tout le support, ce qui nous laisse

aller au-dela de la représentation pour construire imaginairement ce qui est implicite.
Le cadrage

Nous sommes face a une affiche qui se présente a I'ceil horizontalement mettant en scéne un

ensemble d'éléments figuratifs et quatre personne au milieux de cette image.
L'angle de prise de vue
Dans cette image, tout est perceptible pour cela, la prise en vue est normale.
On constate que I'image est prise de face, ni plongée ni contre plongée.

L'image ne représente aucun flou, elle est claire et nette, les personnages et les éléments
figuratifs se placent face a face a nous.

La composition et la mise en page
L'offre et les détails qui I'accompagnent sont direct avec I'axe du regard.
En effet, le regard est avant tout tiré vers I'emplacement ou figure le modele puis vers ce qui

I'entoure (le message linguistique).
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Les formes

L'image comporte diverses formes, a part la forme humaine qui est envisagée comme étant

une forme figurative sur laquelle nous reviendrons dans le « message iconique ».

Nous pouvons observer les formes circulaires représentées par des boules portant des
symboles qui renvoient a la profession de chacun des travailleurs, la forme carrée de l'agenda

qui contient elle-méme des formes rectangulaires contenant les messages linguistiques.
Les couleurs et I'éclairage

On peut apercevoir que dans cette image la lumiére est artificielle, tout est visible et porte les
couleurs de l'opérateur qui sont le vert le blanc qui représentent les couleurs du drapeau algérien,
avec d'autres couleurs : le rouge, le bleu, le vert et le jaune, pour donner a I'image une variété de

couleurs.
2. Message iconique

L'image nous montre trois jeunes homme et une jeune fille qui ont la peau clair, dans cette
vision, nous observons que chacun d'eux porte un ténu propre a sa profession, on peut distinguer
le médecin a travers son tablier, I'entrepreneur a travers sa boite de besoins qu'il tient dans sa
main, I'employé a travers les documents a la main et la cuisiniére a travers son chapeau de chef
et sa tablier de cuisine, nous remarquons que leurs yeux sur leurs téléphones portables qu'ils les

tiennent dans leurs mains avec un sourire.

Nous avons constaté que I'agenda se centre au milieux de I'image présente le message verbal

de I'offre sous formes des chiffres, ainsi que les deux messages en haut et en bas de I'image.
3. Message linguistique

Le message linguistique se considére comme étant un guide du message visuel qui aune
importance majeure dans cette illustration qui s'accompagne de divers messages linguistiques,
nous observons que ces messages prennent la forme d'un slogan se situe en haut et en bas de
I'image avec ceux qui sont écrits sous forme des chiffres sur l'agenda.
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Concernant le message écrit en haut, on observe que ce dernier captive 1'ceil par ses caractéres
gras pour attirer notre attention, nous également remarqué que ce slogan est compose de deux
parties l'une est écrit en Amazigh et l'autre en frangais, cela nous amene a comprendre que

I'opérateur MOBILIS s'intéresse que toutes ses offres soient comprises un peu partout.

Quant au deuxieme message, écrit en bas de l'image en caractére gras, exprime les avantages
de l'offre et que le forfait mensuel valable post payée et prépayée avec une possibilité de
paiement jusqu'a 12 moins d'anticipation sur I'offre prépayée, ce qui veut dire que cet opérateur

annonce une promotion destinée notamment aux employés et collaborateurs.

Nous pouvons ajouter qu'au milieu de I'affiche dans l'agenda, on voit un autre message sous
forme des chiffres présentant la durée de validité et les nombres de forfait internet, écrit en

divers tailles dans le but de convaincre le public.
4. Synthéses des interprétations

Cette affiche est trés passionnante pour l'analyse, nous avons trouvé assez de messages a
interpréter, pour pouvoir transmettre le message au public, son but est toujours darriver a

convaincre les clients par ses offres.

L'affiche nous propose une offre tres précieuse, en introduisant les couleurs du logo de

I'entreprise, ainsi que d'autres couleurs vives.

[54]



Chapitre (3) ¢ teeieeeesseeeeeeaseeeeeesseeeeessseeeesssssscesasssscesansaces Méthodologie et analyse du corpus

Affiche3

EZNOIT+ ITEOIS © +IT®OX .RKRTA +ITOCLEI+ CAN 2019 Promo CAN
Vivez en grand lI'événement

avec la promo CAN 2019

www.mobilis.dz l I OOilis (48)

1.Présentation et description de I'affiche

A l'occasion de la qualification de I'Equipe national a la finale de la CAN 2019, MOBILIS

lance une méga promo et offre 50% de bonus sur tous le montant rechargé.

L'affiche est une publicité de I'opérateur téléphonique MOBILIS, elle a plusieurs messages a
transmettre aux consommateurs, ces messages sont éparpillés un peu partout sur la surface de
I'image ; ils expriment le contenu de I'offre qui est écrit sur un écran de téléphone portable, et

portent les couleurs du drapeau national : rouge, vert et blanc.
Les messages sont écrits en trois langues officielles : arabe, francais et berbére.

Sur le coté droite de I'image on trouve un pied passe un ballon, ce qui signifie que l'offre a
une relation avec le football, et avec la présence des couleurs du drapeau on peut constater que
I'opérateur MOBILIS soutient I'Equipe national comme le montre leurs slogans.2. Description

des différents messages

“8) http:/Avww. mobilis.dz/ consulté le 15/03/2020 & 12h07.
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1. Message plastique

Le support

L'affiche publicitaire est destinée au peuple algérien, sa dimension est (1600x800cm) comme

on a déja mentionné, la majorité des affiches de cet opérateur ont presque la méme dimension.
Le cadre

Nous pouvons constater que cette affiche n'a pas de cadre, ce qui donne une chance
d'imaginer le reste de I'image. Elle est insérée dans un cadre qui fait plonger le lecteur dans
l'univers spacieux qui fait ressortir certaines émotions de jeunesse, de force, passion de foot et

de patriotisme...
Le cadrage

Le cadrage de cette affiche est horizontal, il donne I'impression d'étre plus proche.
L'angle de prise de vue

Nous pouvons remarquer que dans cette image la photo semble étre prise de face, tout est

visible, une vue normale.
La composition et la mise en page

Le regard est attiré vers le ballon, également sur les slogans servant de capturer I'attention du

client.
Les formes

Dans cette image, nous observons la forme ronde du ballon, les formes rectangulaires ou les

messages linguistiques sont écrits, ainsi que la forme du pied.
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Les couleurs et I'éclairage

Pour cette affiche, le visuel est dominé par le vert, le blanc et le rouge ; trois couleurs
significatives, elles indiquent les couleurs expressives de l'entreprise qui référent au drapeau

algérien.
Il convient de noter leurs significations que nous aide a décoder notre affiche :

Le vert, est une couleur qui fait penser a la nature, il symbolise aussi la réussite, I'énergie,

I'optimisme, et la jeunesse.

Le blanc, représente principalement des valeurs positives telles que la paix, il nous fait penser

également au calme, a la pureté, et a la sérénité.

Le rouge, est une couleur qui a du tempérament, elle peut symboliser des valeurs
contradictoires en méme temps comme l'amour et la haine, la vie et la mort, en plus, elle

représente également la passion.

Nous pouvons voir aussi le noir qui est la couleur des messages linguistiques, il symbolise

I'élégance et la modernite.
2. Message iconique

Nous remarquons qu'il n'y a pas de personnages dans cette affiche publicitaire, elle se focalise
sur la couleur verte comme étant un couleur de fond dans la plupart de surface de I'affiche, ainsi
que la couleur rouge et le blanc, ces couleurs qui sont envisagées comme des couleurs nationales

du drapeau algérien que I'on peut apercevoir dans l'affiche.

Recemment, MOBILIS a devenu le sponsor officiel de I'équipe nationale Algérienne, alors on
peut dire que la raison principale du choix de ces couleurs indique que I'opérateur MOBILIS
supporte le foot et I'équipe nationale d'une maniére spécial, cela est présenté dans lI'image par le
pied de footballeur avec le ballon sur un gazon et par le fennec ( le nom donné aux joueurs
algériens ) qui se manifeste sur I'écran d'un teléphone portable ou on trouve un message
linguistique, avec d'autres messages écrits sur des barres rectangulaires.
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3. Message linguistique

Cette affiche comporte plusieurs messages linguistiques écrits en francais et en arabe et
méme en Amazigh, dans le but d'attirer l'attention des consommateurs de profiter de cet offre, de
premier vue, le message qui captive I'eeil est celui qui est écrit sur 1'écran du téléphone portable,
se situe sur le coété gauche de l'affiche, exprime I'offre de I'entreprise a ses clients, attire
I'attention par ses caracteres gras qui sont colorés en vert, dans le but de les persuader de
bénéficier de 50% de bonus sur tout rechargement, on remarque également les barres sortant de
I'écran portant des message écrits en arabe, incitent le public a supporter et a appeler en
bénéficiant les bonus, on trouve aussi sur le coté droite de l'affiche, le slogan « L3t il )
Ll 3 sl o veut dire: « L'Algérie est notre pays, et la verte est la nétre »qui est le slogan de
I'entreprise, écrit en arabe dialectal sur des barres rectangulaires rouge et vert, et cela veut dire
que c'est un alternance codique, ainsi que les autres messages manifestant en haut et en bas de
I'affiche.

4. Syntheése des interprétations

Nous pouvons dire que la complémentarité entre les trois messages est faite d'une maniére

harmonique, c'est une image signifiante et communicative.

On constate qu'au niveau plastique, les éléments apparaissent trés clairs, il est a signaler que
I'utilisation des trois couleurs du drapeau algérien, nous amene a penser a la pouvoir, la paix, et

la réussite.

Nous pouvons déduire qu'au niveau de message iconique, I'affiche comporte divers messages
qui peuvent donner l'impression de patriotisme et qui font ressortir certaines émotions de

jeunesse et de force.

Quant aux messages linguistiques, ils sont constitués de trois langues, arabe, francais et
Amazigh, cela nous fait comprendre clairement le but primordial de I'opérateur téléphonique
MOBILIS a travers cette annonce, qui est de faire passer son message publicitaire aux peuple
algérien dans toutes les régions du pays pour attirer le plus grand nombre de clients, en offrant
de nombreux services pour tout le monde.
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2. I'opérateur DJEZZY

Affiche 4

ICH L'ETE
ic DJEZZY SPECIAL

AppeLs ILLIMITES

&

TOUS RESEAUX

2000 pAa / MoOIS

PROMOTION VALABLE 30 JOURS.

(49)

1.Présentation et description de I'affiche

L’opérateur téléphonique DJEZZY a annoncé son offre promotionnelle sur le forfait

SPECIAL, qui consiste a doubler le volume date internet offert pendant 30 jours.

Il s'agit d'une affiche publicitaire annoncée par l'opérateur DJEZZY l'été dernier, ou la
conception est totalement indicative de I'été. Sur un arriere-plan plein des couleurs vives
incarnées dans le bleu de la mer, un bateau dedans qui semble parti vers le plaisir et la joie, les
vagues qui apparaissent blanches sur la plage avec brillance, et la couleur des dunes de sable
doré, ou on trouve I'ombre de la paume qui refléte les rayons du soleil, a c6té de lui un parasol et
claquette avec les couleurs du logo (DJEZZY), tous ces éléments signifient la jouissance de
I'été, d'autant plus que le slogan de cette offre ( 3ich I'été ) porte son sens(profitez de I'été) avec
DJEZZY SPECIAL, écrit en rouge la couleur du logo et en bleu la couleur de la mer ; ainsi

qu'autres messages expliquant le forfait.

“9) http:/Avww.Djezzy.dz/ consulté le 16/03/2020 a 16h13.
[59]



Chapitre (3) ¢ teeieeeesseeeeeeaseeeeeesseeeeessseeeesssssscesasssscesansaces Méthodologie et analyse du corpus

2.Description des différents messages
1. Message plastique
Le support

C'est une affiche publicitaire de l'opérateur DJEZZY, elle occupe tout le support pour ne pas

laisser I'eeil du client s'enfuir.
Le cadre

On remarque l'absence du hors cadre dans cette affiche permettant au client une libre
imagination.

Le cadrage
Il s'agit d'une illustration ou le cadrage est horizontal.
L'angle de prise de vue

L'image est présentée de facon clair et nette, il n'y a pas de flous. Elle est prise de face pour

captiver directement l'ceil du client.
La composition et la mise en page

L'attention dans cette image est attirée dans un premier temps par le message linguistique
puisqu’il occupe une place importante dans l'affiche, puis vers I'endroit ou figure la plage, le
bateau, le sable, le parasol... ce qui nous donne l'impression de I'été et la joie de I'été, sans

oublier les formes rectangulaires qui contiennent d'autres message linguistique.
Les formes

Ici, dans cette affiche on trouve plusieurs formes comme la forme coque du bateau, la forme
ovale de la claquette, la moitié du parasol hexagonale, ainsi que la forme de l'ombre de la

paume.
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Les couleurs et I'éclairage

Nous sommes face a une image plein des couleurs d'été, ou on trouve le bleu et ses nuances,
couleur de la mer, cette couleur froide qui fait référence a la I'immensité, le calme, la fraicheur,
la liberté, la confiance ..., ainsi que la couleur dorée des dunes de sable qui donne une certaine

luminosité a cette affiche, et qui occupe la moitié de I'image.

Nous trouvons aussi la couleur rouge au niveau des messages linguistiques, représente la
couleur expressive de I'entreprise, est symbole d'amour, de chaleur, il manifeste dans le logotype

de l'agence.
2. Message iconique

Dans cette affiche, on remarque qu'il n'y a pas de personnage, on voit tout un air d'été plein
de vie, de jouissance et d'activités. Il nous a paru la mer avec son couleur attirant, et un petit
bateau qui semble prét a partit vers le plaisir, sans oublier le sable qui apparait incrusté d'or et la

paume que I'on détend sous son ombre.

On trouve aussi un parasol et une claquette représentant le profit de I'eté comme le montre le

message linguistique de l'affiche.
3. Message linguistique

Les messages linguistiques dans cette affiche sont « 3ich I'été avec DJEZZY spécial » écrit en
grandes caractéres avec deux couleurs : rouge et bleu, situé sur le cdté gauche de l'affiche, on

trouve une alternance codique qui signifié « 3ich » qui veut dire « vis ».

Sur le cbté droite, sur deux barres qui porte la couleur du logo de I'entreprise s'est écrit des
informations nécessaires concernant I'offre et ses promotions, écrits en divers tailles afin d'attirer

I'attention des consommateurs.
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4. Synthéses des interprétations

L'interprétation d'une affiche publicitaire se fait par trois messages : le message plastique,
iconique, et linguistique, nous remarquons que dans cette affiche, le sens se produit par
I'narmonie entre le visuel et le texte, dans cette vision, le texte tient de suivre I'image afin de lui

donner une interprétation.

Le choix des symboles figuratifs est tres significatif, la mer, le bateau, le sable, le parasol ;
tous ces élements signifient I'été et le plaisir, permettant la communication facilement en tout

moment afin de persuader et capter le regard du public.

Nous avons remarqué que le message linguistique a pris une place importante sur le surface
de l'affiche en mettant en lumiére les slogans et cela nous amene a comprendre que c'est une

invitation de bénéficier de cette offre.

La publicité comporte des couleurs vives de I'été, ainsi la couleur rouge qui renvoie toujours
au logo de l'opérateur DJEZZY

Affiche 5

DOUBLE TON FORFAIT

A MOITIE PRIX

0 http:/Avww.djezzy.dz/. Consulté le 06/03/2020 & 15h50.
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1.Présentation et description de I'affiche

L'image que nous avons devant nous est une affiche publicitaire de DJEZZY. Un des
meilleurs offres internet de DJEZZY pour ses clients, qui consiste a doubler les forfaits a moitié

prix.

En contemplant cette image, sur un fond bleu, nous verrons un homme qui est étonné devant
I'écran de son télephone portable, semble surpris. Sous I’homme, en bas de lI'image, un message
est écrit avec deux couleurs a l'intérieur d'une barre rouge, ce message refléte la réaction de

I'nomme.
2.Description des différents messages

1.Message plastique
Le support

Il s'agit d'une annonce publicitaire qui adressée a un large public, I'image est de forme
rectangulaire occupant tout le support, sa dimension est (1200x900cm) afin d'attirer le regard du

client.
Le cadre

L'affiche se présente sans cadre, cela permet aux lecteurs de construire imaginairement ce que

ne parait pas.
Le cadrage

Notre affiche constitue un cadrage horizontal et long dans cette vision, qui donne une grande
impression et exprime la liberté et le choix d'utiliser cette offre qui mise en place du sujet dans

les limites du cadre de prise de vue du client.
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L'angle de prise de vue

On remarque que laffiche ne représente pas de flous, elle est claire et nette, le plan et
I'arriere-plan sont nets. Le personnage se place face a face a nous, notre regard se place au méme

niveau que les motifs que nous observons.
La composition et la mise en page

Le regard est attiré vers le personnage (message iconique) apres vers le message linguistique,

¢a veut dire qu'on est face a une double construction focalisée.
Les formes

Nous voyons la forme rectangulaire de I'image, et la forme parallélépipéde rectangle de la
barre rouge ou le message s'est écrit.

Les couleurs et I'éclairage
Dans cette affiche, les couleurs présentes sont (le rouge, le blanc et le jaune sur un fond bleu).
Les deux couleurs majeures figurantes sur cette affiche sont :

-Le bleu : qui occupe plus de la moitié de I'image ; couleur de l'arriere-plan, représente la

force, le privilége, fraicheur et pureté...

-Le rouge : couleur qui attire I'attention et qui renvoie a la couleur du logo de l'opérateur,
occupe un espace attirant dans l'affiche, ou le texte publicitaire est écrit avec le blanc et le jaune

qui ne donne une impression de chaleur et de lumiére.
Nous trouvons aussi d'autre couleurs :

Le gris avec le blanc : La couleur du T-shirt de la personne, ainsi le beige, la couleur de son

chapeau.
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2. Message iconique

Pour cette affiche, l'ceil est attiré vers le centre de l'image ou nous observons un homme
regarde son téléphone portable avec étonnement et cela nous améne a comprendre qu'il a été
surpris par la nouvelle offre de DJEZZY, I'hnomme a la peau brune, porte un chapeau, manipule

son téléphone.
3. Message linguistique

Le message linguistique de cette affiche se limite au slogan, on voit que ce dernier écrit en
lettres capitales et caractere gras avec les couleurs blanc et jaune sur une barre rouge afin

d'attirer le regard des consommateurs et pour les persuader de bénéficier de cette offre.
4. Synthése des interprétations

D'une maniere générale, lI'image nous montre un homme surpris, son regard est sur son
téléphone portable, plein d'étonnement indiquant son satisfaction de ce service de I'opérateur
DJEZZY.

Pour le message linguistique, on peut le voir clairement ; il est trés clair et attire l'attention
des clients. Le choix des couleurs et de la taille des caractéres se réfere aux couleurs du logo de
I'opérateur DJEZZY.

Le but essentiel de cette publicité est d'inciter le plus grand nombre des consommateurs pour

approcher d'agence.
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Affiche 6

80

+ APPELS ILLIMITES VERS DJE
+ 4000 DA TOUS RESEAUX

1.Présentation et description de I’image

L’image que nous avons devant nous représente une affiche publicitaire de DJEZZY datée de
2019 ; Elle scintille de couleur noire et blanc. Qui occupe une grande partie de la surface, le
message est une écriture en gras en deux couleurs le rouge et le noir est mis au coté gauche de la
page, sans oublier le signe visible « le logo de la marque DJEZZY ». Ce qui captive notre
attention est le footballeur algérien qui est connu dans le monde entier RIAD MAHREZ sa

figure comporte toute le coté droit de la page, devant un arriére-plan gris touché du blanc.

Cette annonce a ¢été diffusée par I’agence publicitaire de la téléphonie mobile de DJEZZY. Il
semble qu’elle est faite par un expert professionnel qui a su faire de la figure de MAHREZ et du
foot des outils pour captiver les consommateurs. Effectivement, les gens veulent toujours le bon

choix de la classe ainsi ils vont choisir I’opérateur DJEZZY.

6D http:/Avww.djezzy.dz/. Consulté le 08/03/2020 & 11h30.
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2.Description des différents messages
1. Le message plastique
Le support

Pour le support, il s’agit d’une simple affiche publicitaire qui est adressée a un large public,
Elle est de forme rectangulaire, donc sa dimension est 714x714(cm) afin de captiver le regard

du client.
Le cadre

Le cadre de cette annonce porte la forme carrée, cette forme est choisie pour bien éclaircir et

orienter le public vers la decouverte du produit dans un delai limité, bien encadré.
Le cadrage

Nous avons trouve que dans cette illustration, le cadrage est horizontal, Dans cette vision, on
voit que le photographe a choisi I’exposition moyenne (plan américain) dans le but de mettre en

valeur le personnage.
L’angle de prise de vue

Nous sommes face a un « point de vue » : dont I'image est prise de face concentrée sur

I’élément figuratif avec un arri¢re-plan impulsant de la profondeur
La composition et la mise en page

Nous pouvons constater que dans cette illustration, nous sommes face a une construction
focalisée, tout d’abord le regard est tiré vers 1’endroit ou figure le joueur algérien puis vers le

message linguistique
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Les formes

Nous pouvons clairement voir la seule forme de triangle qui présente le logotype de I’agence
DJEZZY.

Les couleurs et I’éclairage

En ce qui concerne cette affiche, le visuel est dominé par le rouge et le noir. Le rouge
représente la couleur expressive de 1’entreprise, est symbole d’amour, de chaleur, il manifeste
dans le logotype de I’agence ; Il fait une partic du message linguistique, On voit aussi que le
blanc ici est présent dans la chemise du joueur algérien « RIAD MAHREZ » et de la signature
bien appariée sur la figure du joueur qu’est congu toujours comme étant un symbole de la

propreté et la perfection, il apporte brillance et éclat.

De plus, nous avons remarqué que la couleur noire représente le costume du personnage qui
indique ici le luxe, autonomie et I’¢légance comme elle fait une petite partie du message

linguistique.

Pour ce qui est de I’éclairage, nous pouvons observer qui aucune mis en valeur liee a la
lumicre n’est a noter et cela veut dire que tout est visible de la méme maniére n’est visible de la
méme maniere, Concernant 1’éclairage on trouve que 1’image scintille avec un éclairage clair qui

permet de distinguer chaque couleur.
1. Le message iconique

Dans cette publicité, nous remarquons le modele humain qui présente un personnage attirant,
est un footballeur connu, qui s’assoit sur une chaise portant un costume noir avec un regard
aigue sur son visage indiquant la sérosité et la confiance, dailleurs sa vision figée nous fait

penser qu'il parle au public.
4. Le message linguistique

Nous avons trouveé que notre affiche contient des messages primordiaux, en commencant tout
d’abord par le slogan d’accroche : DJEZZY CONFORT, on voit que ce dernier est écrit en
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caracteres gras avec la couleur rouge dans le but d’attirer le regard des consommateurs et pour
les persuader a bénéficier de cette offre et d’approcher I’agence. Puis, nous passons au slogan

d’assise qui occupe aussi le coté gauche, Il se compose de deux parties 1'une sous I’autre :
80GO
APPELS ILLIMITES VERS DJEZZY
+4000 DA TOUS RESEAUX
DJEZZY CONFORT
2000 DA/MOIS

Alors, nous constatons que ce dernier est écrit en gras caracteres (L’expression VERS
DJEZZY et TOUS RESEAUX) en noir dés que les signes (+) sont aussi en noir et le reste en
couleur rouge. Cela nous ameéne a comprendre que cet opérateur téléphonique lance une offre
sous le nom DJEZZY CONFORT, pour profiter de cette nouvelle offre, en recherchant 2000
Dinars/Mois, nous pouvons passer des appels illimités vers Djezzy+4000DA tous les réseaux et
de 80 GO d’internet.

Pour conclure, Nous pouvons dire que cette offre peut intéresser plusieurs personnes dont

des entreprises et des commercants.
5.Synthése des interprétations

Nous voyons que le sens dans cette affiche se construit par 1’interaction des trois messages,

plastique, iconique et linguistique.

D’une maniere générale, I’image nous montres le grand joueur algérien trés connu « RIAD
MAHRAZ » qui situe au co6té gauche de I’affiche il apparait avec un regard aigue et fort, bien
s(r, ce choix a plusieurs objectifs dont le principal but est d’attirer et d’impressionner les jeunes
intéressés par le football et de les convaincre de ce service. Et que le service de Djezzy confort

est illimités, sans frontiére.
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On voit aussi qu’il s’assoie en portant un costume de luxe en mettant la main a la jambe

indiquant sa satisfaction de ce service.

Parlons maintenant des couleurs ; la dominance de la couleur rouge signifie comme nous
I’avons déja cité I’amour I’attirance, de chaleur et de passion il est la couleur primordiale de
’opérateur Djezzy, la couleur noire désigne le pouvoir, il donne une impression de la force et de
I’¢légance. La couleur blanche de la chemise représente la propreté et la pureté, le noir

manifeste dans le message linguistique indique le raffinement et le luxe.

Quant au message linguistique, nous trouvons que le choix des couleurs et de la taille des
caracteres étant trés précis et un bon choix de I’opérateur, on trouve que le message est trés clair

et attire I’attention des clients.

De ce fait, nous pouvons dire que cette publicité est partout, son but essentiel est d’inciter, de

persuader les consommateurs d’aimer I’offre de Djezzy et d’approcher d’agence.

Affiche 7

HAY LAY 7-9 4

EL FAYDA AU MAXX

4L

APPELS & smS
ILLIMITES Tga 3000PA
VERS DIOEZZY CREDIT

A 1500P4A

VALABLE 30 JOURS

(52)

62 http:/Avww.djezzy.dz/. Consulté le 19/03/2020 320 h40.
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1.Présentation et description de I’image

Djezzy invite ses clients a s’intégrer dans ce monde de téléphonie en publiant plusieurs
affiches. La présente affiche est relative a une offre HAYLA MAXY de 40 Go appels et SMS
illimités vers Djezzy et 3000 DA pour 1500 DA seulement. Elle est écrite en arabe sans oublier

le recours au dialecte algérien.

Il s’agit d’une publicité récente de Djezzy datée de 2019 dans laquelle 1’entreprise lance une
nouvelle offre pour1500Da, Elle se présente sous forme d’un rectangle, Cette affiche comporte
trois couleurs différentes : le jaune foncé, le bleu foncé et une touche du blanc. Sur le plan de
I’écrit, nous remarquons que le nom du produit Djezzy se répéte deux fois : Nous le voyons
apparaitre en bas de page, sur le coté droit a I'intérieur d’un triangle rouge. Cette expression
verbale est accompagnée d’une traduction en arabe qui se trouve en dessous de I’affiche et qui

est centrée de maniére légére sur le cdté gauche.
2. Description des différents messages

1. Le message plastique

Le support

Nous sommes face a une affiche d’un panneau publicitaire destinée au peuple algérien,
L’image est de forme rectangulaire occupant tout le support, Donc sa dimension est

714x535(cm).
Le cadre

Cette image n’a pas de cadre.
Le cadrage

Le cadrage est représenté horizontalement. Nous pouvons noter que le plan utilisé est le plan
rapproché, dans le but d’observer le message linguistique qui se situe un peu partout pour le

mettre en valeur.
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L’angle de prise de vue

Dans cette affiche 1’image est prise de face pour pouvoir attirer les clients. Alors tout est nette

et clair.
La composition et la mise en page

Nous remarquons que le message linguistique est directement présenté au regard car il

occupe un espace primordial dans le support.
Les formes

Dans cette image on ne peut voir qu’une partie du message linguistique (appels et SMS
illimités vers DJEZZY + 3000 DA crédit) représenté dans deux rectangles a coin arrondis dont
le remplissage en bleu foncé.

Les couleurs et I’éclairage

Nous pouvons remarquer que dans cette image, la lumiére est naturelle, elle se distribue sur
toute la surface de I’image, a cet effet, tout est claire de la méme manicre, de plus, nous pouvons
observer que cette image est composée de trois couleurs : le blanc, Le bleu et le jaune comme
couleur primordial (celle de I’arriere-plan). Autrement dit, nous voyons que le jaune est congu
comme étant la couleur la plus dominante de 1’arriére-plan, 1l est porteur de joie et de créativite,
et aussi, il est symbole des fétes et de la puissance .la couleur blanche est présente ,c’est la
couleur qui est présente dans le slogan d’assise que signifie la perfection , la propreté et la
pureté nous trouvons aussi, la couleur bleu d’une présence presque totale englobant le message
linguistique que ce soit le slogan d’accroche ou d’assise il joue un réle d’un surligneur pour

quelques expressions, Qui signifie a son tour la sagesse, La serénité et la fraicheur.

Alors, Toutes ces couleurs ne sont pas utilisées par hasard c’est bien dans le but d’attirer et

captiver le regard des consommateurs.
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3.Le message iconique

Il est a signaler que dans ce support, nous ne trouvons pas de personnages, Alors qu’il se

focalise sur la couleur jaune comme la couleur de fond dans la plupart de surface.
4.Le message linguistique

On a trouvé que notre affiche contient des messages primordiaux, a prime abord le slogan
d’accroche : HAYLA MAXY, on voit que ce dernier est écrit en lettres majuscules avec des
caractéres gras en couleur bleu dans le but d’attirer le regard des consommateurs, Pour
I’expression MAXY elle est écrit en blanc pour préciser ’avantage de 1’offre et persuader les
clients a bénéficier de cette offre et d’approcher d’agence. Ensuite le slogan d’assise qui est
centré dans I’affiche, Il se compose de deux parties 1’une sous 1’autre ; Est écrit en deux langues

I’arabe dialectal et le francais comme suit :
HAYLA MAXY
EL FAYDA AU MAXX
40 GO
APPELS ILLIMITES VERS DJEZZY
+ 3000 DA CREDIT

A 1500 DA VALABLE 30 JOURS

On peut donc constater que ce dernier est présenté en trois couleurs comme nous 1’avons
évoqué. Cela nous amene a comprendre que cet opérateur téléphonique lance une offre sous le
nom « HAYLA MAXY » comme un slogan d’accroche, On peut observer le slogan d’assise qui
débute par la phrase « ELFAYDA AU MAXX » qui signifie que la nouvelle offre de Djezzy
hayla maxy propose plusieurs avantages Pour profiter de cette nouvelle offre, en
rechargeantl500DA, nous pouvons passer des appels illimités vers Djezzy+3000DA crédit et de
40 GO d’internet valable 30 jours.
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5.Synthése des interprétations

L’affiche que nous avons analysée est simple, De prime abord il est clair que le message
linguistique représenté occupe presque toute la surface de I’'image, cela veut dire que I’accent se
mis sur ce dernier ; Qui se représente dans sa totalité en arabe dialectal et en francais comportant

trois couleurs principales comme nous avons mentionné.

Par 1a on résume que cette publicité¢ est diffusée par I’opérateur Djezzy dans 1’objectif
d’inciter les clients et les persuader de profiter les avantages de cette offre et méme d’approcher

d’agence.

Affiche 8

GARDEZ
= NALE COMME =

ETIEZ A

LA FI vEC DJEZZY

N

ALGER
- CONSTANTINE

e
\‘v

DJELFA
\“v

1.Présentation et description de I’image

Nous avons devons-nous une affiche publicitaire de Djezzy datée de 2019, dans laquelle

I’entreprise propose son service et ses avantages, tout en commengant par la carte géographique

©3) http:/Avww.djezzy.dz/. Consulté le 20/03/2020 & 18h20.
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de couleur mauve qui occupe le coté bas de I’affiche d’une silhouette apparait comme si un

stade, et ¢a donne I’'impression de faire les consommateurs regarder la finale avec Djezzy.

Nous remarquons également en haut de 'image une mer bleue et deux bateaux ca peut

relever I’attention que cette finale est a la saison d’été.

Quant au message linguistique « Regardez la finale comme si vous y étiez » représenté dans
trois barres rouges ; Il occupe la moitié du coté droit en haut, il se présente au regard grace a des
caracteres de taille un peu grande qui est affiché en deux couleurs en Francais, En bas de
I’image, nous voyons le logo de I’opérateur DJEZZY écrit en blanc en deux langues : frangais et

arabe en forme de triangle rouge.

D’autres mots forment une partie de ce message qui sont les quatre wilayas Algériennes ils
sont présentées sous forme des écrans géants et elles ressemblent aux positions des joueurs de

I’équipe dans le stade.

1. Description des differents messages
1. message plastique

Le support

Pour le support, il s’agit d’une affiche publicitaire, I'image est de forme carrée, donc sa
dimension est 714x535(cm).

Le cadre

Le cadre de cette affiche porte la forme carrée, cette forme est choisie pour bien éclaircir et

orienter le public vers la découverte du produit dans un délai limité, bien encadré.
Le cadrage

Nous avons constaté qu’il s’agit d’une affiche dont le cadrage est vertical.
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L’angle de prise de vue
Nous avons constaté que, I’image est prise de face plongée pour présenter 1’objet de la carte.
La composition et la mise en page

Nous pouvons observer que nous sommes face a une construction axiale, en effet, le regard
est avant tout tiré vers la carte qui capte ainsi toute I’attention, Alors le centre de focalisation est

placé sur I’axe vertical de I’image, Puis vers le message linguistique.
Les formes

Il est a considérer qu’il n’y a pas vraiment plusieurs formes dans cette image sauf que la
forme de la carte géographique de I’ Algérie coupée en deux d’une silhouette apparait comme si
un stade, Donc elle contient de sa part une forme circulaire incarne le centre d’un stade dans
laquelle se trouve un axe qui coupe le cercle horizontalement juste par moitié ; On remarque
ainsi que y a un petit cercle remplis centrant I’axe ; d’autres formes sont présentées sous forme
des écrans géants comportant une partie du message linguistique, On peut ainsi remarquer des

triangles rouge présentant le logo de ’opérateur.
Les couleurs et I’éclairage

Nous pouvons percevoir que dans cette affiche la lumiére est artificielle, Tout est visible elle
scintille de belles couleur. D’ailleurs le visuel est dominé par le bleu, le rouge et le violet, trois
couleurs significatives et expressives, En commengant tout d’abord par : le bleu, est une couleur
qui fait penser a la fraicheur et a 1’été, C’est pourquoi il indique la sérénité, mais il saut
¢galement symboliser le bonheur, La réussite, L’énergie, L’optimisme, La jeunesse, Le calme.
Le violet, Représente la délicatesse, L’intelligence. Le rouge, est une couleur qui peut
symboliser plusieurs valeurs comme la chaleur et 1’amour, On remarque aussi clairement le

blanc qui est la couleur des messages linguistiques.

La couleur jaune, Est une couleur trés vive qui présente des valeurs comme la joie, La
créativité, Et la confiance, Du fait que c’est la couleur de I’or, Elle fait aussi référence a la

richesse et I’opulence.
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3. Le message iconique

Il est a signaler que dans ce support, nous ne trouvons pas de personnages, en considérant un
autre aspect concernant les messages iconiques dans cette affiche publicitaire, en effet elle se
focalise sur d’autres détails tels que la carte géographique, La tv plazma qui représente a son

tour la silhouette des joueurs sur stade.
4.Le message linguistique

Nous pouvons apercevoir que dans cette image, le message linguistique ne nous apporte pas
plusieurs d’informations, en effet il est trés court et bref. Il est a signaler que nous observons
uniquement le slogan qui comporte la phrase impérative suivante « REGARDEZ LA FINALE
COMME VOUS Y ETIEZ AVEC DJEZZY » : qui écrit en blanc gras représenté sur trois barres
rouges occupant la moitié du co6té droit en haut, Ainsi que I’expression « AVEC DIEZZY » a

¢été €crit en couleur jaune pour mettre en relief le nom de ’opérateur.

Autres expressions faisaient aussi partie du message linguistique c’étaient les noms des
wilayas (ORAN, ALGER, DJELFA, CONSTANTINE) ils sont réparti comme étant des joueurs

sur la cour d’un stade écrites en grandes caracteres en couleur blanche.
5.Synthése des interprétations

L’affiche que nous avons analysée est assez simple, tout d’abord il est clair que le message
linguistique représenté occupe presque la moitié du coté droit de I'image en haut juste au-dessus
de la carte, Qui se représente dans sa totalité en frangais comportant trois couleurs principales

comme nous ’avons mentionné.

Par 1a on résume que cette publicité est diffusée par 1’opérateur Djezzy dans 1’objectif
d’inciter les clients et les persuader de profiter les avantages de cette offre et méme d’approcher

d’agence.

[77]



hapitre (3) ; Méthodologi fyse d
GYAffiche 9

1.Présentation et description de I’image

L’affiche est une publicité qui a été diffusée par ’agence téléphonique de MOBILIS datée de
2019, Représente la publicité de Win Max ; Elle a plusieurs messages a transmettre aux
consommateurs. Ces messages sont éparpillés un peu partout sur la surface de I’image, ils
parlent sur les tarifications des appels et d’internet. Les couleurs présentes dans cette affiche
sont celles du logo de ’opérateur, mais aussi avec la présence d’autres tel que la couleur jaune
de I’émoji, Le blanc, Le bleu, Le violet, Et le rouge. Nous remarquons au cote droit de page un
iPod, nous remarquons aussi trois bande sous forme d’un Smartphone qui contiennent des

différents chiffres présentant les offres de Win Max.

64 http:/Avww. mobilis.dz/Consulté le 21/03/2020 & 18h40.
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2. Description des différents messages
1. Le message plastique
Le support

Nous pouvons dire qu’est une image (affiche publicitaire) destinée a un large public, elle
occupe tout le support dans I’intention de ne pas laisser I’ceil du public s’échapper dont le

format est 714x714(cm).
Le cadre

L’affiche n’a pas de cadre en raison que I’image est répartie sur tout le support, une maniere
de dire que cette derniere est imprimée en fond libre, dans le but de permet plus d’imagination et

de sensation.
Le cadrage

Nous remarquons qu’il s’agit d’une illustration dont le cadrage est horizontal, alors il donne

une impression d’éloignement.
L’angle de prise de vue

Nous avons constaté que, I’image est prise de face, ni plongée ni contre plongée, d’ailleurs,

tout est perceptible dans I’image c’est pourquoi, la prise en vue est normale.
La composition et la mise en page

Nous pouvons constater que dans cette affiche, le regard est tiré directement vers le message

linguistique.
Les formes

On constate qu’il y a une diversité de formes dans cette affiche, Elle contient plusieurs

formes rectangulaires ayant 1’aspect de grandes bandes présenté verticalement soumises au
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centre de I’image contenant des cercles leurs limites ont I’air ondulées, On remarque en outre un
Smartphone au c6té gauche montrant une partie du message. En plus, nous voyons un petit

rectangle qui comporte 1I’expression « WIN MAX » en haut de I’image.
D’un co6té, et d’autre coté, nous observons également un imoji centrant le slogan d’accroche.
Les couleurs et I’éclairage

Dans cette image, nous constations que la couleur prédominante est le vert dans le slogan
d’accroche et une partic du message linguistique qui peut symboliser plusieurs valeurs : La

nature, la stabilité et le partage. Et nous trouvons aussi d’autres couleurs :

- Le blanc : Represente principalement des valeurs positives comme la pureté, la paix, il
nous fait penser également au calme, et il donne une sensation de fraicheur.

- Lerouge : Il représente la distinction, le luxe, I’¢légance.
- Leviolet : Dans cette illustration il signifie I’intelligence et le réve.

- Lebleu : 11 dégage la confiance, la loyauté, I’intelligence et la sécurité, I’intelligence et la

sécurité.

- Le jaune : Il est présent au niveau 1’imoji qui centre le slogan d’accroche qui symbolise a

son tour la joie et la créativité.

Pour ce qui est de I’éclairage, on peut dire qu’il n’y a aucune mise en valeur liée a la lumicre
qui mettrait en considération les constituants de I’affiche c'est-a-dire tout est percu de la méme

maniere alors dans cette vision, tout est nécessaire.
3. Le message iconique

Il est & signaler que dans ce support, nous ne trouvons pas de personnages, Elle se focalise sur
la couleur verte.
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4.Le message linguistique

Nous avons trouvé que notre affiche contient des messages primordiaux, en commencant tout
d’abord par le slogan d’accroche : WIN MAX CONTROL, HAPPY WINNERS uala as0n
remarque juste au-dessous la traduction littérale du frangais en Tamazight ou ce qu’on appelle
« TIFINAGH » qui veut dire la transcription tamazight on voit que ce dernier est écrit en
caracteres gras en frangais et en arabe avec la couleur verte dans le but d’attirer le regard des
consommateurs et pour les persuader a bénéficier de 1’offre. Puis, On passe au reste du message

linguistique qui se devisé en quatre parties 1'une prés de Iautre :

Premiére bande:

1300 g2

30GO

Jgaaa

WhatsApp Facebook+ (rals s
L 5+

Al IS s ilallSa

Deuxiéme bande:

222000

60GO

Jgdaa s

WhatsApp Facebook+ (s g

b 7+
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Al S et claliSa

Troisieme bande:

z23500
100GO
Jgdaa s
WhatsApp Facebook+ (s ga
lw 10+
Sl S et claliSa
Par ailleurs, On remarque au niveau du Smartphone une autre offre en langue arabe:
AN &) &) A g Slal aua )y (0100%

En outre ; nous remarquons en bas de ’image qu’il y a une phrase présente le dernier délai de

cette offre écrite en arabe afin que les clients soient informés
P aainal) aal) ol LY g Gusliga SS9 ) ) gg st Gl Cpe BAELBU (i sla 20 A8 I plla i o
5.Synthése des interprétations

On peut remarquer la complémentarité entre les trois messages, Cela nous améne a voir une

image charmante, signifiante et communicative.

Quant au slogan d’accroche, il est constitué de deux langues, le francais et le Tifinagh, Cela
nous fait comprendre clairement le but primordial de 1’opérateur téléphonique MOBILIS a
travers de cette affiche, qui est de faire passer son message publicitaire au peuple algérien de
toutes les régions du pays pour attirer le plus grand nombre de clients. En offrant de nombreuses

tentations et services pour tout le monde.
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SAffiche 10

Fastall g daian PIRI og)c go (Lma 19,1530
X-OO#+ +XIOHL ~CL-l € HOA- O NET-LO# SCIZZO0-1811 PixX

SMS g Silallsa

3aguse 22 | 222000

oexlizos g JS 93 e dl----l

M{ g www.mobilis.dz

1.Présentation et description de I’image

L’image que nous avons ici est une affiche publicitaire de I’opérateur MOBILIS qui datée de
2020, dans laquelle I’entreprise lance ses promotions ; Elle a plusieurs messages a transmettre
aux consommateurs. Ces messages sont eparpillés un peu partout sur la surface de I’image
d’offres destinées a ses clients PIXX leur permettant de profiter d’une multitude d’avantage a
travers le promo P1XX1000 qui comprend des appels et SMS vers Mobilis illimités + 2000DA
vers tous les réseaux, en plus de 13Go +utilisation gratuite pour le Facebook, le tout valable 30

jours a partir du premier jour d’chat du plan.
2. Description des différents messages

1. Message plastique

Le support

L’image que nous avons dans les mains est une affiche publicitaire de MOBILIS au support

grand format dont le format est 714x514 (cm) pour attirer I’ceil du récepteur.

% http:/Aww.mobilis.dz/Consulté le 21/03/2020 & 20h50.
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Le cadre

Le cadre de cette image a une forme rectangulaire, Elle est choisie pour orienter les

spectateurs sur les valeurs de I’offre.
Le cadrage

On trouve que Le cadrage de cette affiche est horizontal.
L’angle de prise de vue

Nous pouvons remarquer que dans cette image, la photo semble étre prise de face, tout est

visible, une vue normale.
La composition et la mise en page

Tout est visible sur cette image elle parait étre prise de face, L’ceil est orienté directement

vers le message linguistique parce qu’il prend une place importante dans I’affiche.
Les formes

Il faut noter cependant qu’on assiste a diverses formes dans cette affiche Dans ce stade nous
pouvons remarquer plusieurs formes circulaires ayant ’aspect de petites dé au coté gauche

montrant En plus, nous voyons les formes rectangulaires contenant les messages linguistiques.
Les couleurs et I’éclairage

Nous pouvons remarquer clairement que le visuel est dominé par le blanc, le rouge et le vert,
trois couleurs significatives parce que elles indiquent le naturel I’équilibre et méme elles
peuvent signifier les couleurs du drapeau national, commengant tout d’abord par : le vert, Est
une couleur qui fait penser a la nature et a la fraicheur. Le blanc, Représente la pureté et la
propreté. Le rouge, est une couleur presque dominante dans cette affiche, Car elle est présente
essentiellement dans le slogan d’accroche, Elle symbolise la connaissance, Le pouvoir,

L’énergie ...etc.
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Nous pouvons voir aussi le bleu, Il symbolise la sérénité et le série Dans le cas de cette
publicité, nous ne disposons pas de modeles humains. On voit uniquement le message

linguistique coprésent avec quelques formes.
4.Le message linguistique

Dans la présente affiche on percevait de divers messages, A prime abord le slogan d’accroche
: pixX 1000, Pour I’expression pixX elle est écrit en blanc pour préciser I’avantage de 1’offre et
persuader les clients a bénéficier de cette offre et d’approcher d’agence. Ensuite le slogan
d’assise qui est centré dans I’affiche ; Est écrit en langue arabe on remarque juste au-dessous la
traduction littérale en Tamazight ou ce qu’on appelle « TIFINAGH » qui veut dire la

transcription tamazight, Il se compose de deux parties 1’une prés de ’autre
« dadldl) g dadiall pixX pag e pa JudY) | g ) »
13 GO
Facebook (Al Juazic
Al g8 gad 2+2000
Cuiliniga gad Bagiaa 1 SMS s cilallsa

- Promo valable 30 jours.

- Plan valable un mois, composez *600 # et bénéficiez des bons plans PixX.

En conclusion, nous pouvons dire que cette offre peut intéresser beaucoup de gens dont
méme des entrepreneurs.

5.Synthése des interprétations

Premiérement il est clair que le message linguistique représenté occupe presque toute la
surface de I'image, cela veut dire que I’accent se mis sur ce dernier ; Qui se représente dans sa
totalité en arabe avec une traduction littérale d’ une phrase en Tifinagh comportant trois couleurs

principales comme nous avons mentionne.
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On peut conclure que cette publicité est diffusée par 'opérateur Mobilis dans 1’objectif

d’inciter les clients et les persuader de profiter les avantages de cette offre.
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4. Comparaison entre les deux opérateurs

o

80

_— “k
&

+ APPELS ILLIMITES VERS DJEZZY
+ 4000 DA TOUS RESEAUX

% DJEZZY CONIF(

@
@)

En analysant les affiches des deux opérateurs téléphoniques MOBILIS et DJEZZY, nous

avons limité notre sélection a deux affiches que nous avons analysées.

Notre choix s'est effectué comme suit : Affiche de DJEZZY et affiche de MOBILIS ; a partir
de ces images, nous visons en les comparant de dégager le point de similitude et de divergence

entre les deux entreprises téléphoniques.
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Le message plastique
Le support

Concernant le support, on constate que les deux opeérateurs utilisent le méme papier ou
I'image occupe tout le support afin dattirer le regard du client, ils se differencient dans la

dimension.
Le cadre

On remarque que dans ce cas de ces deux affiches il y'a I'absence du hors cadre, cela permet

au client une libre imagination.
Le cadrage

Dans laffiche de DJEZZY, nous sommes face a une image qui se présente a I'ceil
verticalement ou le protagoniste s'est mis dans le coté gauche de I'image, alors que pour l'affiche
de MOBILIS, le cadrage est horizontal et long mettant en lumiére un ensemble déléments

figuratifs se placent au milieu de lI'image.
L'angle de prise vue

Nous voyons que les deux affiches sont prises de face, la prise en vue est normale car tout est

claire et nette.
La composition et la mise en page

On peut observer que dans ces deux affiches nous sommes face a une construction focalisée,
ou le regard est d'abord tiré vers I'endroit ou se trouve le modele puis vers ce qui I'entoure (le

message linguistique).
Les formes

Quant a l'affiche de DJEZZY, mis & part la forme humaine, nous observons qu’il n’y a pas

vraiment de formes. Pour celle de MOBILIS, on trouve différentes formes telles que les formes
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circulaires des bulles, la forme carrée de l'agenda sur laquelle on trouve aussi des formes

rectangulaires contenant les messages linguistiques.
Les couleurs et I'éclairage

Dans la communication publicitaire, la couleur est envisagée comme l'une des principales
raisons du succes d'un message publicitaire, et concernant ces deux affiches, nous trouvons que

les couleurs dans ces deux affiches sont completement différentes :

MOBILIS utilise souvent le vert, le rouge et le blanc qui référent au drapeau algérien, en
particulier dans cette image nous observons le couleur gris de l'arriére-plan qui signifie la

neutralité, avec d'autres couleurs afin de donner I'image des retouches douces et élégantes.

Pour DJEZZY, le visuel est dominé par le gris de l'arriére-plan et le rouge qui indique la
couleur expressive de I'entreprise DJEZZY.

Quant a l'eclairage, les deux opérateurs utilisent un éclairage tres clair qui nous permet de

distinguer les couleurs qui construits I'image.
Le message iconique

On observe que l'affiches de MOBILIS nous montre des personnes portent des vétements
différents, avec un agenda qui se place au milieu de l'affiche. Par contre, celui de DJEZZY,
montre une seule personne porte un costume officiel, c'est le fameux footballeur algérien RIAD
MEHREZ, son regard aigue indique la sérosité et la confiance, pris de face, sa figure comporte

toute le coté droit de I'image sur an arriere-plan gris.
Le message linguistique

Chaque affiche comporte des messages spécifiques a transmettre aux consommateurs,
concernant l'affiche de MOBILIS, les messages occupe toute la surface de I'image, ils apportent
des informations sur l'offre lancée, Pour l'affiche de DJEZZY, contient des messages qui
occupent le cbté droit de I'image ou on peut comprendre le contenu de l'offre.
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Les stratégies distinctives

Toutes les publicités élaborent des stratégies convaincantes et spécifiques a chaque opérateur
pour manipuler les consommateurs, ces derniers sont un des enjeux les plus importants dans
I'entreprise, elle doit définir les objectifs a atteindre suite a un investissement en communication,
il est important de bien optimiser cette communication afin d'en faire un levier de croissance et

de développement.
MOBILIS et DJEZZY adaptent des stratégies hétéroclites, dégageons quelques-unes :
MOBILIS
- Les promotions

MOBILIS a mis un offre « ProConnect » a la disposition des employés et collaborateurs, leur
permettant de bénéficier des forfaits internet tres haut débit aux volumes évolutifs congus pour

les faire gagner en rapidité, réactivité et en productivite.

L'offre « Proconnect » une solution adaptée pour tous les équipements mobiles compatibles

3G/4G (Smartphones, tablettes, modems ou autres) :

G®Forfait Volume Prix / Mensuel

Forfait 3 Go 3Go 700,00 DA

Forfait 10 Go 10 Go 1 200,00 DA
Forfait 30 Go 30 Go 3 000,00 DA
Forfait 60 Go 60 Go 5 000,00 DA

©8) http:/Avww.mobilis.dz/ consulté le 07/03/2020 & 4h30.
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A savoir aussi :

* Offre valable en deux formules 3G et 4G.

* Forfait mensuel.

* La consultation des volumes restants s'effectue en composant *222#.

* L'anticipation de paiement de trois, six et douze mois est possible au niveau de l'agence.
DJEZZY

- Les promotions

DJEZZY invite ses clients de profiter de sa nouvelle offre, en rechargeant 2000DA/mois,
nous pouvons passer des appels illimités vers DJEZZY +4000DA vers tous les réseaux et de
80Go d'internet.

L'offre se decline comme suit :
APPELS ILLIMITES VERS DJEZZY
+4000 DA TOUS RESEAUX
2000 DA/MOIS

Synthese et interprétation

A travers I’étude comparative des deux opérateurs, nous avons trouvé que les services de
téléphonie mobile en Algérie ont beaucoup évolué, ce qui se reflete dans les différentes offres

des deux concessionnaires que nous avons mentionnés ci-dessus.

Il est & noter que les deux opérateurs offrent plusieurs promotions intéressants ; En effet,
d'aprés l'étude comparative qu'on a réalisé, MOBILIS a pour mission principale d'offrir un
service de téléephonie mobile de grande qualité, efficace et accessible au plus grand nombre de

personnes ; elle exerce son domaine d'activité sur I'ensemble du territoire national pour installer,
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développer, exploiter et gérer les réseaux de la téléphonie mobile, ce qui a attiré les
consommateurs vers cette derniere, surtout avec l'augmentation des tarifications des appels des
autres agences télephoniques a cause de la politique d'austérité en Algérie, et puisque I'homme
est économique en sa nature, il va choisir un opérateur qu'il n'est pas couteux, alors, tout le
monde recours vers cet opérateur malgré les bonnes qualités des offres et des services proposes
par DJEZZY, en conséquence, la majorité vont choisir MOBILIS qui est devenu l'opérateur

avantageux a ses utilisateurs.

[92]



Conclusion génerale



Nous vivons de nos jours dans une civilisation de la publicité ou nous sommes entourés de
différentes formes de cette pratique qui, sans elle, la ville perdrait sa lumiére. Par sa dimension
esthétique et informative conjuguée a tout ce qui véhicule son contenu linguistique culturel et
identitaire. La publicité, manifestée par les affiches, transmet une influence effective sur le
lecteur comme en témoigne son adoption en tant qu’une caractéristique inhérente de I’espace

urbain.

Pour conclure notre modeste recherche, nous tenons a rappeler I’intitulé de notre théme

« Analyse sémiologique et comparative des affiches publicitaires cas de (MOBILIS,
DJEZZY) » situe notre étude dans un cadre bien limité. Publicité et sémiologie sont deux termes
sur lesquels s’appuie notre travail. Nous avons opté pour la sémiologie appliquée a 1’image de
Martine Joly, cette méthode nous a servi tout au long de notre recherche, elle est fondée sur des

présupposées théoriques et pratiques qui permettent d’analyser chaque corpus.

Notre travail avait pour objectif de bien comprendre comment on paye n’importe quel prix
pour communiquer, cette publicité est destinée a attirer la clientéle, les voyageurs sur les
promotions qu’offrent les opérateurs téléphoniques via des affiches publicitaires attirantes dont
les discours font partie intégrante de I"univers des étres humains, cela nous a amené a faire une

¢tude de différents types de signes plastiques, iconiques et linguistiques qui composent 1’image.

En ce qui concerne la problématique que nous avons posée, nos réponses ne sont pas
exhaustives, ce ne sont que des premiers résultats qui seront confirmés par d’autres recherches.
Tout au long de notre étude, nous avons tenté de Vérifier les hypothéses que nous avons

proposées, cette vérification n’est pas définitive, elle dépend d’autres vérifications.

En guise de réponse aux interrogations diverses composant notre problématique, nous dirons
qu’en ce qui concerne la premiere hypothése, nous avons pu observer que les opérateurs
téléphoniques proposent des promotions, des offres et des réductions. En effet, a partir de dix
affiches publicitaires analysées, nous avons remarqué que, dans quelques affiches, les opérateurs
téléphoniques ont eu recours a des célebres footballeurs ; Ainsi que des jeunes appartenant aux

deux genres (femmes/hommes) pour bien représenter les consommateurs.
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Concernant la deuxiéeme hypothése, il est reconnu que les opérateurs téléphoniques
influencent I’interprétation des messages qu’ils proposent au peuple algérien, cela en utilisant
des symboles et des écritures en différentes langues et aussi des slogans pour captiver les

regards.

Et pour la troisieme, On a pu remarquer que les deux opérateurs utilisaient des éléments
harmonique, Convenable, Parfaitement mis pour que chague image choisie soit la raison de

succes de Paffiche.

Comme nous ’avons vu dans cette présente étude, les affiches publicitaires des opérateurs
téléphoniques « MOBILIS DJEZZY », sont des images faites pour faire connaitre ou aimer des
nouveaux produits aux usagers ; autrement dit, Elles ont un objectif bien précis qu’est 1’attirance
du public, inciter les gens a ’achat des produits, convaincre les clients sur les offres de chaque

produit.

Au terme de ce modeste travail qui ne prétend jamais répondre aux questions d’une manicre
definitive et finale, nous dirons que les questions posées autour de la problématique restent
encore a vérifier. En traversant tout ce chemin, nous n’avons pas rendues compte de tous les
¢léments, il y’en a certains qui nous ont échappé. C’est pourquoi, nous pensons que le choix de
travailler sur les opérateurs téléphoniques « MOBILIS et DJEZZY » pourrait inciter les
¢tudiants a travailler sur « OOREDOO ». A D’avenir nous souhaiterons continuer notre

recherche et poursuivre une formation doctorale dans ce domaine
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Résumé

Aujourd’hui, un produit ou un service ne se suffit plus a lui - méme, dailleurs la finalité
actuelle dans le champ du marketing est d’éveiller des tentations et composer des sentiments
chez les clients, c'est nettement ; en cela que se base tout I'art de la publicité. Ce modeste travail
de recherche a pour objectif de faire une analyse sémiologique et comparative des affiches
publicitaires des deux opérateurs de la téléphonie mobile Mobilis et Djezzy ; dans le but de
pouvoir déterminer les procédés publicitaires utilisés par ces derniers dans lintention de
convaincre le maximum de public par ses promotions. Notre travail de recherche a été motivé au
départ ; par un certain nombre d'observations sur le terrain, nous avons constaté que les deux
concurrents faisaient recours aux diverses stratégies de communication ; parmi elles, I'affiche
publicitaire qui est devenue un élément de décor quotidien dans le but de seduire les
consommateurs. Pour ce faire, nous avons opté pour une méthode descriptive analytique et une
méthode comparative afin d'atteindre les objectifs de ce travail et de pouvoir analyser les

données récoltées.

Les mots- clés : téléphonie mobile, sémiologie, Image, Affiche publicitaire.
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