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 Par quelles des traits spécifiques  les affiches publicitaires des 

téléphones mobiles impactent-elles sur le choix du client ? Comment 

ces affiches peuvent-elles convaincre les clients ? 

Afin de répondre à la problématique précédente, nous avons émis les 

hypothèses suivantes : 

 Le chalenge entre les marques des téléphones portables 

favoriserait le recours à l’inventivité, la productivité et aux 

multiples moyens publicitaires afin de toucher, influencer un 

large public. 

 Les conceptions et la diversifié sur le marché pousseraient à 

augmenter et à rejoindre toutes les données attachées aux 

conditions socioculturelles des consommateurs algériens. 
Alors, nous avons réalisé-à travers cette étude- un travail sur l’analyse sémiotique 

des affiches publicitaires en comparant les marques de téléphones portables les plus 

utilisés par le client algérien (IPhone, Samsung, Xiaomi). Nos objectifs sont les 

suivants :  

de cerner et de pouvoir délimiter les moyens de la publicité utilisés 

par chaque acteur économique, 

d’étudier les composantes de l’affiche publicitaire dans l’intention de 

définir l’influence qu’exerce sur le consommateur en décodant et en 

interprétant le message publicitaire pour le rendre compréhensible. 
Pour réaliser ce travail, nous avons choisi un corpus composé de six affiches 

publicitaires des opérateurs de la téléphonie mobile.  Ce sont des images fixes 

disposées dans les espaces urbains ; ce qui permet une transmission plus large du 

message voulu par le propriétaire de la marque du produit. 
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Chapitre1 12

Introduction 

        La sémiologie et la publicité sont les notions fondamentales de 

notre recherche scientifique. Et pour faire une présentation de champ de 

notre recherche on va présenter dans cette partie théorie des définitions, 

des termes et des concepts autour la sémiologie et la publicité. 

 1-1 Définition de la sémiologie 

«  Etude des signes et des lois qui les régissent au sein de la vie sociale. 

Elle considère les phénomènes sociaux-historique (mythes, religions, 

littérature, art, mode, rites culinaires, des loisirs, etc.) comme des 

systèmes de signes et en cherche la logique cachée. Le développement 

de la communication de masse a ouvert de larges perspectives à la 

sémiologie qui reste attachée à la linguistique  car les objets ne 

deviennent système que par le truchement de la langue écrite ou parlée.- 

Les chercheur remplacent de plus en plus le terme sémiologie (commun 

à la linguistique et à la médecine) par celui de sémiotique. »1   

Selon le Robert Micro, dictionnaire de la langue française, le terme 

sémiologie est défini comme partie de la médecine qui étudie les 

signes (symptômes) des maladies science étudiant les 

systèmes des signes (langage, autre systèmes)

« Nous pouvons donc concevoir une science qui étudie la vie des signes 

au sein de la vie sociale ; « … » nous la nommerons sémiologie »3 

« Quelque chose tenant lieu de quelque chose pour quelqu'un, sous 

quelque rapport, ou à quelque titre »4 

Le terme « sémiologie » est d’origine grec, il est composé de deux 

parties : « sémion »=  « signe », « logos »= «  discours ou science » 

Tous d’abord, le mot sémiologie utilisé dans le domaine de la médecine, 

il est utilisé pour interpréter les symptômes d’une maladie. Après, les 

théoriciens sont utilisés ce terme, de la part du fondateur de la 
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linguistique « Saussure » qu’il est regroupé tous les signes dans une 

discipline.    

D’après ces définitions on trouve que la sémiologie c’est la science qui 

étudié les signes et leurs significations. 

Le but de la sémiologie c’est de faire l’interprétation des signes et des 

symboles et extraire les sentiments qu’ils transposent.  

1-2 Sémiotique ou Sémiologie ? 

Sémiologie, réservée au départ au signes verbaux et sémiotique 

englobant signes verbaux et non verbaux, certains linguistiques 

considèrent sémiotique et sémiologie comme renvoyant à la même chose 

et étudient, toutes les deux, tout système signifiant. Pour FLOCH, « 

Qu’à défaut de se confondre, sémiologie et sémiotique désignent presque 

la même chose »1.Du côté De Saussure, la sémiologie est l’étude de la 

vie des signes au sein de la vie sociale.  

Louis Hjelmslev, « la sémiologie est une sémiotique dont le plan du 

contenu est 

Lui-même une sémiotique ».  

Barthes « La linguistique n’est pas une partie même privilégiée de la 

science générale des signes, c’est la sémiologie qui est une partie de la 

linguistique » 2 

Barthes considère que la linguistique englobe la sémiologie, donc la 

méthodologie d’analyse une image dépend aux outils d’analyse de 

discours.   

D’après Peirce, la sémiotique est une science qu’elle se base sur la 

logique, la phénoménologie et la mathématique, et elle s’occupe par les 

signes linguistiques et les signes non linguistiques ; « dans son aspect 

général [...] n'est qu'une autre dénomination de la sémiotique »3 

Le philosophe et le théoricien UMBERTO Eco atteindre à la sémiotique 

égale la philosophie4. Il a conclue que la sémiotique comme une théorie 

est une sorte d’analyse de la culture dans tous les domaines pratiquant 

par amateurs (la littérature, l’art, la publicité, …). 

FLOCH, Jean-Michel, « Sémiotique, Marketing et communication. Sous le signe la stratégie », Ed. 

P.U.F, Paris, 1995, p.7. 
 2
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Selon Eco, la sémiotique est applicable avec tous les phénomènes de 

communication et de signification, parce que les activités sociales de 

communication sont des signes inscrits dans des codes culturels. 

 

Mais si on voir l’origine de chacune de ces deux disciplines on trouve 

que il y a quelques points de divergences, on va citer dans le tableau 

suivant : 

 

Sémiotique Sémiologie 

- d’origine américaine.  - d'origine européenne.  

- Charles Sanders Peirce (1839 –

1914) c’est le fondateur de cette 

science.  

- Ferdinand de Saussure (1857- 1913) 

c’est le fondateur de cette science.  

- priorité de l’étude des signes en 

situation.  

- priorité de l’étude des signes 

organisés en systèmes.  

- Ses auteurs:  

 Thomas Sebeok.  

 Gérard Deledalle.  

 David Savan.  

 Eliseo Veron.  

 Claudine Tiercelin, etc  

 

- Ses auteurs:  

 Roman Jakobson.  

 Louis Hjelmslev.  

 Roland Barthes.  

 Umberto Eco.  

 Algirdas Julien Greimas (fondateur 

de l’Ecole de Paris)  

 

1-3 le signe en sémiotique 

 

«  Un signe a une matérialité que l’on perçoit avec l’un ou plusieurs de 

nos perceptions (langage articulé, cri, musique, bruit), le sentir (odeurs 

diverses : parfum, fumée), on peut le voir (un objet, une couleur, un 

geste), l’entendre  le toucher,  ou encore le gouter.  

Cette chose que l’on perçoit tient lieu de quelque chose d’autre : c’est la 

particularité essentielle du signe : être là, pour désigner ou signaler autre 

chose d’absent, concret ou abstrait »1  

Le signe se défini par plusieurs manières et plusieurs définitions 

fonctionnelles, on peut dire que le signe est l’indice d’une chose qu’il 

signifié d’une manière explicitement. 
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Selon Saussure le signe est une « entité psychique à deux faces » qui 

« unit un concept et une image acoustique ». 

Le signe se divise en deux parties inséparables : 

La partie explicite : c’est une unification de lettres constituantes les 

sons (le signifiant) 

La partie implicite : c’est le contenu du signe qu’il l’on comprend le 

sens (le signifié). 

« Selon Hjelmslev, dans son principal ouvrage : Prolégomènes à une 

théorie du langage(1646), il propose une approche influencée par la 

logique formelle (qui vise à donner une description abstraite des 

systèmes sémiotique) »1 

Hjelmslev comme Saussure, ils ont tous les deux considérer que 

l’expression et le contenu des composantes non séparable, et on doit les 

analyser au même temps ; on l’appel ces composantes : plan de 

l’expression (le signifiant) et le plan du contenu (le signifié) 

 

Le signe peircien est relationnel, processuel et tient compte des éléments 

suivants : 

a. Le représentant ou représentante est une chose qui représente une 

autre chose qui est son objet.il est le signifiant dans l’école saussurienne. 

b. L’objet est la chose représentée par le représentant ; il n’a pas 

d’équivalent dans la conception saussurienne. 

c. L’interprétant est l’outil que l’interprète utilise dans l’interprétation ; 

il est le signifié dans l’école saussurienne2. 

 

  Ch. S. Peirce proposé trois catégories de signes : 

1-3-1 Les signes indiciels :  

« L’indice est un signe qui entretient un lien physique avec l’objet 

qu’il indique ; c’est le cas lorsqu’un doigt est pointé sur un objet, 

lorsqu’une girouette indique la direction du vent, ou un fumée la 

présence du feu »3  

 

ACHOUR, Yasmine, « Complexité et statut théorique de la 

sémiologie/sémiotique », in Revue faculté des lettres et des langues n14, janvier2014, 
p.97-p102. 
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D’après Peirce, les signes indiciels ce sont des signes qu’ils ont un 

lien avec l’objet représentant lui-même, comme la fumée pour le 

feu. 

1-3-2 Les signes iconiques : 

« Correspond à la classe de signes dont le signifiant entre en 

relation d’analogie avec ce qu’il représente, c'est-à-dire, avec son 

référent : un dessin figuratif, une image de synthèse représentant 

un arbre ou une maison sont des icones dans la mesure ou ils 

"ressemblent" à un arbre ou à une maison »1 

Donc, à la cause de la relation analogique entre le signifiant et leur 

référent, l’image d’une façon particulière classée dans cette 

catégorie. 

1-3-3 Les signes symboliques : 

« Le symbole entretient avec ce qu’il représente une relation 

arbitraire, conventionnelle. Entrent dans cette catégorie les 

symboles au sens usuel du terme tels que les anneaux olympiques, 

différents drapeaux »2  

Selon Peirce, le symbole n’a aucune relation avec son référent ; les 

signes symboliques ont des relations conventionnelle et arbitraire 

avec son objet.  

1-4 la sémiologie d’image 

« La sémiologie de l’image (parfois encore nommée iconologie : de 

Eikonos = image) est cette science récente qui se donne pour objectif 

d’étudier ce que disent quelque chose) et comment (selon quelles lois 

elle le dit»3 

« La sémiologie de l’image permet de comprendre la signification ou la 

production de sens par l’image visuelle fixe »4 

La sémiologie d’image est une discipline se fondé par ROLAND Barthes 

en 1960, ce discipline s’intéresse par l’interprétation de l’image et 

d’étudier le sens qu’elle a traduite. Il est considéré l’image comme un 
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ensemble de signes visuels, et l’interprétation du fait d’extraire les signes 

symbolique et indiciels qu’elle véhicule. 

1-4-1 La sémiologie de la communication 

Pour ce courant sémiologique proposé par Eric Buyssens, G.Monin, 

J.Martinet et L.Prieto, la sémiologie de la communication « peut se 

définir comme l’étude des procédés de communication c’est- à-dire des 

moyens utilisés pour influencer autrui et reconnus comme  tels par celui 

qu’on veut influencer »1 . 

La sémiologie de la communication s’intéresse par la façon de 

transmettre des informations d’une manière communicative pour attirer 

l’attention des récepteurs ciblés. Généralement, cette branche est conçue 

pour étudier le système de signes conventionnels.  

 

1-4-2 La sémiologie de la signification 

 

Ce courant crée par Roland Barthes, elle s’intéresse par les faits non 

verbaux et par l’interprétation des phénomènes de société afin d’explorer 

leurs significations. 

 

D’après Barthes, les éléments de la sémiologie signification sont 

indiqués comme des paires : langue /parole 

                              Signifié/ signifiant 

                              Syntagme /paradigme 

                              Dénotation /connotation 

La sémiologie de la signification s’occupe à l’étude des signes et des 

indices, c’est-à-dire l’étude de systèmes significatifs. 

 

    1-5 L’image et les signes 

La communication en sens plus générale, c’est partager une information 

entre un émetteur et un récepteur. Cette information comprend un code 

commun porteur un signe d’une quelque chose. 

Selon Peirce, la définition ancienne : Le signe est l’indice de quelque 

chose. Ainsi il est l’objet porteur d’une signification, par exemple 

l’image d’un Smartphone Apple contient le signe d’une pomme croqué 

celle la signifié la haute qualité de ce produit. 
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Un signe a une matérialité que l'on perçoit avec l'un ou plusieurs de nos perceptions 

(langage articulé, cri, musique, bruit), le sentir (odeurs diverses: parfum, fumée), On 

peut le voir (un objet, une couleur, un geste), l'entendre le toucher, ou encore le 

goûter. Cette chose que l'on perçoit tient lieu de quelque chose d'autre : c'est la 

particularité essentielle du signe : être là, pour désigner ou signaler autre chose 

d'absent, concret ou abstrait1 . 

 

Selon Platon, l’image renvoie d’abord aux ombres et aux reflets: « 

j’appelle images d’abord les ombres ensuite les reflets qu’on voit dans 

les eaux, on à la surface des corps opaques, polis et brillants et toutes 

les représentations de ce genre ».2  

Dans son ouvrage L’image et les signes, Martine Joly la définit comme 

un moyen: « exprimant des idées par un processus dynamique 

d’induction et d’interprétation ».3 Dans le Robert MICRO, on peut 

trouver au moins deux, celle qui la définit comme « la reproduction 

visuelle d’un objet réel », et celle qui y voit « la reproduction mental 

d’une perception(ou impression), antérieure, en l’absence de l’objet 

extérieur »4. Alors l’image renvoie à un sens commun, ou bien plusieurs 

sens ; la représentation visuelle d’un objet ou d’une personne qui fait une 

image comporte un message dénotatif ou un message connotatif. 

 

L’image dénotée 

La dénotation se définit comme « l’élément stable, non subjectif et 

analysable hors du discours, de la signification d'une unité lexicale »5. 

Ce terme désigne aussi « la propriété qu’a le signe de renvoyer à un 

objet extérieur de la langue»6. La dénotation correspond donc à la 

fonction de l’objet. C’est-à-dire un message sans code, la dénotation 

concerne la seule description minutieuse et exhaustive des objets 

représentés. 

 

L’image connotée 

Le terme connotation vient du latin (scolastique connotatio, -onis) et a 

subi l’influence de l’anglais connotation. Avec ce concept, « on assiste à 
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la venue du « code » et à la genèse du sens qui se fait par l’injection de 

signifiés connotatifs secondaire et culturels, sur les signifiants du niveau 

dénoté », comme disait J-M, ADAM, Marc, BONHOMME1. Donc la 

connotation correspond au sens implicite porté par l'image, ce sens est 

souvent lu de manière subjective. Pour cette raison, il est difficile d'en 

déterminer le sens. 

 

1-6 Qu’est ce qu’une publicité ? 

 

« La persuasion commerciale devient un acte de plus en plus réfléchi et 

calculé, et ce faisant indirect »2. 

Toute publicité est un message3 

La publicité est une sorte de communication à fin d’attirer l’attention des 

consommateurs à un objet pour les convaincre et séduire d’acheter un 

produit ou un service. 

La publicité comporte tous les éléments du schéma de communication : 

l’émetteur qui est le bénéficiaire, le canal de transmettre le message, 

c’est le moyen de communication, le message : le contenu de la 

publicité, le code : la voie de transmettre le message ce qu’il est décodé 

par le récepteur, et le récepteur qui est l’audience ciblé.   

 

Certains disent qu'écrire de la publicité est un art aussi difficile qu'écrire 

un roman4. 

On peut considérée la publicité comme une technique utilisée pour 

persuader et convaincre et influencer les attitudes et les comportements 

de récepteurs, ou bien pour fixer l’attention des consommateurs sur un 

objet.  

1-7 L’image publicitaire 

Relond Barthes dit : «  en publicité, la signification de l’image est 

assurément intentionnelle : ce sont certains attribués du produit qui 

forment a priori les signifies du message publicitaire et ces signifies 

doivent être transmis aussi clairement que possible.»5. Dans le domaine 

 

 2 Adam, Bonhomme, 2003 p. 18

Roland. Barthes. Le message publicitaire, rêve et poésie, in Les Cahiers de la publicité, n°7, Langue 

et publicité, p. 96. 

Stefanie. BRANDT, L’impact de la communication publicitaire dans l’enseignement, in Actes 

du 1er 

Colloque International sur « la Sémiotique, la Didactique et la Communication » 02-04 mai 2005, 

 

 Rhétorique de l’image
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de marketing les affiches publicitaires il s’agit d’une image 

communicationnelle ; d’après certains sémiologues l’image publicitaire 

est un objet d’étude attentive, elle est le moyen qui attire l’attention et 

facilite la compréhension du message pour met en valeur de que le 

produit apporte au consommateur. 

Barthes considère l’image publicitaire comme un signe iconique. Elle 

contient deux parties : la première c’est la dénotation, il s’agit de donner 

le sens propre de l’image, la deuxième c’est la connotation, il s’agit le 

sens symbolique de l’image c’est la partie qu’il faut analyser pour 

déterminer les sens cacher que l’annonceur  veut dire au lecteur.   Par 

conséquence ; cette analyse nos permet de distingué que l’image 

publicitaire se compose par déférent types de signe sont : signes 

plastiques (forme, couleur, matière composition), signes iconiques 

(éléments figuratifs reconnaissable, identifiable) et signe Linguistique 

(l’expression du message qui s’adresse au large public.). 

Mis à part la bonne communication publicitaire basée sur la croyance et 

la coutume du lecteur et l’utilisation l’archétype de gout qu’elle 

construise par des mythes, des légendes. Toutes ces normes et techniques 

répondant en général à l’univers d’attente du public. D’autre part ; 

Aujourd’hui les créateurs d’image sont toujours à la recherche de 

l’originalité de leur produit qu’elle fond sur l’intelligence et le prestige ; 

cette originalité réalise l’accès du simple plaisir et la réussite de la 

perception de l’image par les acheteurs1 

 

1-8 Les stratégies argumentatives publicitaires 

 

      L’argumentation est un fait qui « visent la persuasion, à l’aide de 

moyens linguistiques dont dispose le sujet parlant pour orienter son 

discours, chercher à atteindre certains objectifs argumentatifs »2  

     Selon MAINGUENEAU et CHARAUDEAU « le mot « argument » 

n’est devenu courant qu’au XIX siècle avec des applications 

particulières à la publicité et au vente »3 . 

    L’argumentation se situe au carrefour de plusieurs disciplines et 

diverses branches de l’étude du langage et des systèmes symboliques 

 

 2
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(linguistique, analyse des textes et des discours, sémiologie, psychologie, 

sciences sociales, de l’éducation, de la communication…)1 

    D’après ADAM et BONHOMME l’argumentation iconique d’une 

image publicitaire s’appuie sur2 : 

Les données matérielles de l’image : qu’ils sont : 

Les éléments formels de l’image publicitaire : 

Les éléments formels géométriques : le cadre (carré, rectangulaire, 

ovale,…), la dimension (long, court), la compacité (mince, épais), 

l’aspect (continu, discontinu) 

Les éléments formels chromatiques : la structure (couleurs 

primaires, couleurs secondaires, couleurs complémentaires), la 

tonalité (couleurs chaudes, couleurs froides), la valeur (lumineux, 

terne), le contraste (clair, sombre) 

La combinaison topographique :  

Des unités figuratives sont générées à travers ces combinaisons, qui 

peuvent ou non renvoie à des références ordinaires, qu’ils sont 

appropriées selon des différents scénographies. 

La modélisation argumentative de l’image publicitaire  

Selon ADAM et BONHOMME « le concepteur de l’image publicitaire 

injecte en creux un canevas argumentatif »3,  

Pour modeler l’image publicitaire et rendre attractive et persuasive il 

faut fait : 

    2-1 La mise en place des SCHEMES ICONIQUES (iconèmes) 

On remarque ces schèmes iconiques par : 

Leurs pertinences. 

 La répétition des mêmes couleurs et des mêmes graphismes. 

 Leurs contrastes avec leurs entourages. 

 

2-2 Les TOPOI conceptuels 

   Les schèmes iconiques fonctionnent comme des supports visuels de 

topoi conceptuels qui constituent des unités argumentatives assez 

stéréotypées pour être reconnues facilement. Ces topi se fondent sur 

des croyances communes qui entourent la pratique publicitaire et 

indexent sur l’image divers savoirs collectifs4 .  
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ADAM et BONHOMME confirment que l’image publicitaire « est un 

filtre argumentatif chargé d’instructions que le lecteur peut ou non 

réactiver ».1     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conclusion 

On concédera ce chapitre comme une petite introduction au domaine de 

la sémiologie d’image. Et on trouve que : 

La sémiologie est une discipline divisée en deux parties : la 

sémiologie de la communication et la sémiologie de la signification. 

Le signe en sémiotique et ses défirent type.  

L’image est un outil de communication, elle a plusieurs signes 

significatifs linguistiques. 

L’image publicitaire à deux sens : l’un connoté et l’autre dénoté. 

Les stratégies argumentatives publicitaires. 

 

Les informations dans ce chapitre sont d’une façon bref parce que le 

champ de recherche de la sémiologie de l’image est trop vaste, c’est pour 

ça on a mentionné les notions autour de notre domaine de recherche.  
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CHAPITRE-II.   
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Introduction 

Dans les chapitres précédents, nous avons vu des définitions de déférents termes et 

des concepts qui nous ont aidés à étudier notre domaine de recherche (image 

publicitaire). 

Dans ce chapitre, on a abordé successivement les points suivants : la présentation de 

notre corpus, puis l’analyse et l’interprétation de chaque affiche publicitaire. 

L’analyse a été faite selon l’aspect conceptuel déterminé par la sémiologie ; c’est-à-

dire on a fait une lecture sémiologique de l’image publicitaire des Smartphones pour 

découvrir comment extraire le sens de l’image ? 

 

2-1 Présentation de corpus 

Notre corpus est un ensemble des affiches publicitaires, deux images de chacune des 

trois marques de Smartphones :  

Iphone, 

Samsung, 

 Xiaomi 
Les deux dernières versions ont été annoncées récemment par leurs entreprises. Le 

choix de ce corpus était porté sur la marque la plus fréquente et consommé par le 

citoyen algérien : autrement dit, les trois marques qu’on a sélectionné, ce sont les 

trois signes célèbres, dans notre société.  

Après avoir sélectionné le corpus, on est passé à la mise en application de notre 

étude, notre pratique était divisée en deux étapes : 

Tout d’abord, on a fait une description des affiches choisies,  

ensuite on a fait l’analyse sémiotique de ces affiches publicitaires. 
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2-2Description et interprétation du corpus 

 

Affiche n°1 : IPHONE 13 

L’affiche no1 présente une version développée de smart phone, elle était élaborée en 

2021 par la société APPLE. Il s’agit d’une image rectangulaire, dans cette image on 

peut voir les deux facettes du téléphone superposées ; l’arrière et l’avant. On peut 

porter la description sur les deux critères de forme et de couleur :  

 l’image de l’avant du téléphone : le fond d’écran est affiché allumé, et 

encadré en couleur noir, il contient un cercle divisé en deux parties séparées 

et trainées selon le diamètre. Le haut demi-cercle est coloré en violet dégradé 

et en noir, l’autre demi-cercle est avec la couleur bleu dégradé et le violet. 

Cette forme-là est nagée dans un espace bleu turquoise. Il parait dans la 

frontière en haut de l’écran la camera frontale, à droite en haut on peut voir 

un bouton (START), il a pour fonction d’allumer et d’éteindre le téléphone. 

On peut voir à gauche trois boutons ; le premier a pour fonction d’activer le 

mode sonnerie/ silencieux, les deux autres boutons gèrent le volume de 

sonnerie. 
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 l’image de l’arrière du téléphone : seulement la moitié de téléphone est 

visible en noir, en haut il y a un carré gris, dedans on peut distinguer : deux 

cameras ronds opposés en noir et bleu, il y a aussi un flash et scanner LIDAR, 

au milieu il y a l’enseigne de la marque APPLE « la pomme croqué » mais il 

apparait le côté non croqué. 

A la première vue, on peut regarder la simplicité dans ce modèle, les deux faces du 

smart phone apparaissent avec des couleurs symboliques qu’elles appuient la 

conception : on a le violet qui signifie la richesse et l’idéalisme, le mystère et le luxe, 

ainsi que le bleu qui symbolise la fraicheur, le calme, le sérieux et la confiance. La 

couleur noir qui englobe la majorité de la conception, elle a une grande part de la 

symbolisation où elle représente le pouvoir, et l’élégance. 

 

Affiche n° 2 : IPHONE 14 pros. 

L’affiche publicitaire no2 présente la dernière version développée par APPLE ; c’est 

l’IPHONE 14 PRO. C’est une image à la forme carré, elle montre la partie latérale de 

deux appareils de téléphones de la même marque, l’un face à l’autre en couleur grise, 

et avec un fond noir. On peut décrire chaqu’un à part :  
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 Le premier appareil : dans cette affiche on peut voir que la moitié du haut de 

la face derrière de l’appareil ; il y a un carré dessiné en 3D qui porte trois 

caméras, le scanner LIDAR et le flash, on peut voir aussi l’enseigne 

d’APPLE, à côté il y a le bouton START. 

 Le deuxième appareil : on ne peut voir qu’une petite partie du haut de la face 

avant de l’appareil, c’est une partie du fond d’écran allumée, en couleur 

violet entouré par le noir, au haut il y a une bande noire qui porte la caméra 

frontale, on peut voir aussi les boutons contrôleurs de volume, le bouton de 

sonnerie/silencieux et la place où on insère la puce. 

Ce model n’est pas différent –du côté de présentation- au modèle précédent ; les 

couleurs et la conception sont choisis par des experts afin de cibler, d’attirer et de 

satisfaire le maximum des clients. 

Les responsables sur la marque APPLE travaillent sur la simplicité pour publier leurs 

produits, à partir de la fameuse enseigne « la pomme croqué ». Ils travaillent aussi 

sur la création du mystère ; ceci suscite la curiosité de l’audience pour en savoir 

beaucoup plus sur le produit ; par exemple, il est admis que la société dépende des 

noms courts où réside ce sens du mystère qui fait appel à déchiffrer et à comprendre 

le sens et la visée de l’entreprise. Leurs affiches publicitaires dépendent aussi aux 

sentiments ; en se basant sur la conception des couleurs principales, c’est un signe de 

luxe pour ce produit, cela indique aussi qu’il vient de faciliter la vie. 
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Affiche n°3 : Galaxy S22 

L’affiche no3 présente une marque lancée par SAMSUNG en 2022, c’est une image 

rectangulaire d’un fond totalement blanc, qui contient deux appareils smart phones 

superposés, ils paraissent à l’envers sur une base réfléchissante avec un ombre : 

 Le premier appareil est en rouge bordeaux, au-dessus de l’autre appareil, 

l’arrière de ce téléphone parait avec des angles spécifiques, cinq caméras et 

un flash, les boutons de côté, on peut voir aussi un stylo noir « S Pen ».  

 Le deuxième téléphone au-dessous est d’une couleur blanche, il parait avec 

des angles arqués, trois caméras et un flash. On ne voie qu’une partie de 

l’appareil. 

L’écriture a fait aussi partie de cette image. En haut de cette affiche, vers la gauche 

on lit le nom de la marque « SAMSUNG » et en bas vers la droite on lit le nom de la 

série. 

Cette affiche représente la simplicité, il n’y a pas beaucoup de détails, même les 

couleurs sont légères et claires ; on a le blanc qui symbolise la pureté, la vie et la 

sensation de fraicheur, on a aussi le rouge bordeaux qui signifie l’énergie, la 

détermination et la prouesse. 
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L’affiche n°4 : Galaxy S23 Series 

L’affiche no 4 présente une marque lancée par SAMSUNG en 2023, c’est une photo 

carrée avec un fond noir, elle comporte l’image de derrière de trois smart phone : 

 Au milieu, il y a un smart phone gris avec un stylo « S Pen », il est un peu 

plus long que les deux autres smart phones, on peut voir ses cinq caméras, un 

flash, et les boutons de côté,  

 A droite, il y a un smart phone en couleur rose, avec des fleurs de la même 

couleur juste à côté, on peut voir ses trois caméras et les boutons de côté,  

 A gauche il y a un autre smart phone en couleur blanche et une feuille d’arbre 

derrière. On peut voir aussi ses trois caméras et ses boutons de côté, 

Dans cette affiche, l’écriture a fait partie de la publicité, en haut de la photo, on lit le 

nom de la société et au milieu le nom de la gamme et la version élaborée.  

Cette photo a transmis un message différent en intégrant quelques éléments de la 

nature, à savoir, les fleurs et la feuille d’arbre, le message veut présenter l’élégance et 

la douceur de la conception de ces produits 

Pour conclure avec la marque SAMSUNG, on peut dire qu’après les deux affiches 

précédentes on peut remarquer que cette marque a concentré sur : 
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- La construction d’une image très forte et élégante, en mettant l’accent sur le 

fait de montrer la qualité, la fabrication et les options qui distinguent cette 

marque. 

- Le développement de la conception aindiqué à chaque fois qu’il y a une 

amélioration de l’appareil lui-même ; de la forme comme du contenu par les 

couleurs et les options qui peuvent figurer dans l’image.  

- Il apparait comme un enseigne de lux. 

 

Affiche n°5 : Xiaomi 13 Pro 

L’affiche no 5 présente une photo publicitaire de la marque Xiaomi, version Xiaomi 

13 Pro, édité en 2022, c’est une simple affiche rectangulaire, le fond est totalement 

noir, deux mains portent horizontalement un smart phone gris, il parait comme si il 

va prendre une photo, la position des mains est faite d’une façon qu’elle montre 

spécialement l’option de la caméra, cette dernière est faite dans un carré noir avec 

trois lentilles et la marque de smart phone. 

Sans doute, cette simple et élégante affiche nous montre que cet appareil est destiné à 

une catégorie spécifique, ce sont les gens qui aiment prendre photos, par exemple 

pour la documentation et l’enregistrement de certains événements…etc 
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Affiche n°6 : Xiaomi 13 ultra 

L’affiche no 6 présente la dernière version de Xiaomi « Xiaomi 13 ultra », fabriqué 

en 2023, cette photo comporte les éléments de la photo précédente sauf la conception 

de l’appareil et la prise de vue est basse. 

Ces deux affiches représentent : 

- La modernité 

- Une marque élégante 

- La simplicité  

- La proposition d’une marque destinée à une catégorie spéciale ; les gens qui 

aiment la photographie. 

2-1 Résultat de l’analyse 

Sans doute, les trois sociétés fabriquant les smart phones travaillent avec des experts 

pour construire des affiches publicitaires impressionnantes et efficaces, elles visent et 

ciblent des catégories spéciales, les experts mettent aussi l’accent sur les éléments 

qui attirent plus d’attention, et qui répondent aux besoins des gens pour diffuser leurs 

appareils et réaliser beaucoup plus de vente. C’est pour ça ils dépendent des 

différentes stratégies pour préparer différentes affiches publicitaires. A travers le 

corpus interprété on constate que : 

- Toutes les affiches ont une prise de vue frontale.   
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- Il y a une transmission des émotions ; comme création du mystère à travers 

les couleurs violet et la forme ondulation, il y a aussi les conceptions simple 

qu’ils reflètent la luxe et que le propriétaire de cette appareil est élégant. 

- Toutes les affiches transmettent l’élégance de produit ; on prend les couleurs 

utilisées dans ce but, comme exemple : le violet indique la richesse, le bleu 

indique le calme et le sérieux, on a aussi la couleur noir qu’il indique le 

respect, l’argent, le pouvoir et l’élégance. 

- La simplicité des affiches et l’utilisation des couleurs primaires 

- Il y a une compétition très claire pour montrer les bienfaits et les options du 

produit 

- Samsung cible la jeunesse 

- Samsung et Xiaomi travaillent sur l’exhibition de nouvelles conceptions 

-  Par contre Apple, elle garde la même conception depuis plusieurs années 

 

Conclusion 

Après l’analyse de notre corpus, nous constatons que la vue de face d’une fonction a 

pour objectif d’avoir une prise de contact. 

Les composants de chaque affiche (forme, couleurs, symbole,…) ce sont des signes 

qu’on puisse distinguer et utiliser pour déchiffrer les sens et les objectifs transmis, 

afin de comprendre le message véhiculé, cela nous amène à conclure que la publicité 

a des visées commerciales et sociales.



 

 



Conclusion générale 
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Pour faire comprendre les éléments spéciale de la publicité, et les 

techniques de convaincre  on a fait cette étude « Analyse sémiologique 

des marques publicitaires «  les affiches des smart phones » ». 

Après avoir recherché dans les ressources et à travers les deux chapitres 

réalisés nous avons constatons que : 

 La discipline de la sémiologie est divisée en deux parties : sémiologie de 

la communication qu’il s’intéresse par la façon de transmettre des 

informations et la sémiologie de la signification qu’il s’occupe à système 

significatifs.   

Cette discipline consiste à faire l’interprétation des signes et des 

symboles et extraire les sentiments, ces derniers  

On a l’image qu’elle renvoie à sens commun ou bien plusieurs sens et 

elle comporte un message dénotatif et un message connotatif c'est-à-dire 

l’image est un outil de communication, elle a plusieurs signes 

significatifs linguistiques.  

   De ce fait, on a trouvé que la publicité affecter et influencer les 

personnes à travers le contenu ; c'est-à-dire :   

Les formes de la publicité sont chargées de représenter des 

significations. 

Les couleurs portent des sens, selon leurs positions. 

La prise de vue a eu des significations ça dépend à la vue. 

 

   Pour cela, on peut dire que la publicité est un message destiné à un 

public ciblé, ce domaine est toujours évolutif et renouvelable grâce à les 

techniques modernes  et la créativité, dans notre exemple les affiches 

publicitaire dirigé pour touché le plus grand nombre possible de clients. 

   Finalement, on ne peut pas répondre aux questions définitivement par 

ce modeste travaille, car le domaine de la publicité est trop vaste, on 

essaye de toucher les informations importants qu’ils ont un rapport avec 

notre sujet de recherche.     
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Mots-clés : la sémiologie de l’image,  affiche publicitaire, publicité.
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 الملخص:

 حياتنا في ثورة أحدثت التي فاعلية الأكثر الاتصال وسيلة المحمول الهاتف أصبح

 إلى العملاء انتباه لجذب إعلانية بملصقات الشوارع في أعيننا وجذب اليومية،

.تجارية علامة

 تهدف أو بطريقة معينة تجارية علامة الملصقات هذه تعرض ل،المثا سبيل على    

.للملصقات الجيدة الحقيقة شرح إلى المختارة الخصائص

 تأثير شرح أجل من سيميائي اجتماعي منظور من جزءًا بحثنا يعد ، لذلك     

.المستهلك اختيار على الإعلاني الملصق

 .إعلان ، إعلاني ملصق ، الصورة سيميولوجيا: المفتاحية الكلمات

 


