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La Présentation

Les sociolinguistes traitent I'idée de la variéglangue dans la
vie politique, intellectuelle, et économique comume représentation
et en tant que telle comme une lecture de la sogigiktique réelle
qui porte les principes du plurilinguisme urbaitie ese développe
autour du centre administratif , commencant etucelf c’est bien ici ,

" La ville " qui est appelée par «le noyau urbain » a caussade

position stratégique nourrie de nouveautés .



La Problématique

Les enseignes publicitaires produisent chez 'olseur qui les
voit une grande surprise, il a affaire a des phéwas d’identités trés
variées, qui relevent d’'un usage plurilingue masiéean sein de la
communauté linguistique en général ces phénomeémmditionnent
d’'une facon ou d’'une autre le statut juridique aléahgue officielle et
nationale. D’ou la nécessité d’une décision palgigermettant une
meilleure prise en charge le fait de maintenir dess forts avec
I'environnement social qui permettrait de réorganet se restructurer

dans le contexte urbain.

Ainsi, dans les Vvilles souvent actives; les indig-
commercants se trouvent face a des individusislierlétérogénes :
berbérophone, arabophone, Francophone, etc. Ettambur les
individus-commercants exigent qu’ils procédent deoh homogéene
en transmettant leurs messages publicitaires paselde langue
étrangére (unilingue) quelle soit Francaise, Arsglaiontrairement au
procéde politique : arabisation; Ce procédé impasageunique de
la langue arabe et interdit toute langue étrangquart I'article 22 de
la loi 1998 ; qui donne aux commercants une pderdé d’'usage
linguistique étranger sur les enseignes publiggimais a titre

complémentaire a la langue nationale et officiellarabe classique ".



La Question

Comment peut -on expliquer cette diversité du choix
linguistiqgue dans la wilaya de Ouargla notammefiecqui n’est pas
en conformité compléte avec les orientations de plaitique

linguistique dans les photos des enseignes pt#ites ?

L’objectif

Nous visons par cette étude de tester la portée \&tlidité des
décisions en matiére de la politique linguistigelatives aux aspectes

urbains.



Les hypotheses

Pour répondre a cette question, nous proposons deux

hypotheses :

1)- L’application de cette décision nécessite une saitr
considérable de l'arabe classique de la part ddwidus

(commercgants —clients) contemporains.

2)- Manque de rigueur dans I'application des textesigneur

relatifs a la politique linguistique algérienne.



Les approches

Pour vérifier la validité des hypothéses, nous avsuivi une

démarche descriptive et analytique :

1) La démarche descriptivedans la quelle nous avons
présenté les fondements théoriques de notre prakitfune
en exposant dans un premier chapitre les princijues
déterminent la sociolinguistique avant d'extraser
terrain, les effets de l'urbanisation sur le stausur le
corpus des langues notamment ceux qui sont massfest
dans la ville en tant qu'un lieu de rencontre et de
représentation, espace dans lequel nous avonifiglds
statut des langues en Algérie a travers les affieba

publicitaires.

2) La demarche analytiguedans la quelle nous avons
exploité deux outils d'investigation entre percaptdes
commercants et instructions constitutionnelles siabgn
nous avons analyseé les résultats du questionnastnd
au commercants et illustré cette analyse parHetog des
enseignes publicitaires prises au niveau des gm@asds
lieux de la ville de Ouargla « Souk-EIl hadjar ,GapBeni

Thour » .



Enquéte

Les questions du questionnaire portent sur :

+» La langue choisie

Arabe classique francais Anglais Berbeére

54,16 41.66 2,08 2,08

%+ Les décisions politigues d’arabisatian

pour contre Nsp
64,28 / 35,74

% L’arabe est imposée come sur norme :

57,14 428

» Il semble que les commercants de la ville d’Ouasglat encore
dominés par la langue francaise et parfois la languglaise,
malgré qu’ils ont, au fond, le sentiment d’appaat&ce a une

communauté de culture arabo- musulmane.



% Le réle des agences publicitaires

57,14 28,57 14,28

% Les langues autorisées d’étre affichées seuleslegrenseignes
publicitaire :

'Arabe classique = Arabe parlée Francais

» DanslL’absences des agences publicitaires spécialitémyé&es
par I'état, la non maitrise de la langue arabesdag chez la
majorité des commercants pose un probleme de comation
avec les clients, dans ce cas, les commercantaveRt leurs

enseignes publicitaires en faisant des effortsomersls.

+» Statut du pays Algérien :

biIinue plurilingue

e L’existence d’un écart entre I'arabe classiqueestiangues les
plus véhiculaires dans le monde du commerce, notarmdans



la traduction des mots scientifiques et technaojogs tels que :
tourneur, pizzeria, flash-disck ,

+» Les obstacles et les contraintes :

| 71,42 | 21,42 | 7,41 |

 Les commercants se contentent d’attirer les migraehus du
monde entier raison pour la quelle, ils imitentplapart des
enseignes qui sont écrites soigneusement suafegrhphique

seulement.



La Conclusion

A travers notre enquéte, il semble que les comamts sont
confrontés a des difficultés pour I'application diEsisions politiques

d’arabisation, ces difficultés sont en général drersocial et culturel.

Nous déduisons que la langue utiliséesdi publicité urbaine
des enseignes doit se conformer aux niveaux ted®gldes activités,
non seulement économiques mais aussi bien, sops , en effet, la
guestion de l'arabisation sur les enseignes puibilies ne pourrait

étre réalisée que dans le cadre d’une surveillgnogernementale.



Les perspectives

Pour ce faire, nous mettons l'accent sur un certadmbre de
propositions que nous soulignons pour les commescan les

autorités :

» Création d’instances de contrdle agrées par J'é@gant pour
mission [I'évaluation des problemes de traductioandle
universelle / langue arabe classique) et les remmadr lacunes

linguistiques.

» Organisation de cellules scientifigues de recherehelangue
arabe qui s’intéressent a intégrer rapidement tatgue dans le
monde nouveau du commerce, chose qui simplifiégatbche

linguistique aux agences publicitaires.

> Réactiver les directives qui, doivent sanctiontoeite enseigne
écrite uniguement en langue étrangere en exereardarhendes

réelles a tout commergant contrevient aux dispwsstide la loi.






Résumé

Résumé

Les sociolinguistes traitent I'idée de la variéeélahgue dans la vie politique, intellectuelleé@nomique comme une représentation et en tant
que telle comme une lecture de la sociolinguistig@ie qui porte les principes du plurilinguismbain, elle se développe autour du centre admatiftr
commencant et culturel, c’est bien iti.a ville ”.

Ainsi, dans les lieux commerciaux souvent activ€duargla, I'observateur des enseignes publicita@raffaire a des phénoménes d'identités
trés variées qui conditionnent le statut juridigugérien de la langue officielle et nationale, eetfversité du choix linguistique n’est pas en oomité
compléte avec les orientations de la politiquedistique Algérienne.

Nous visons par cette étude de tester la portéevelidité des décisions en matiére de la palgiinguistique relatives aux aspectes urbains.

Pour ce faire, nous avons expose les effets dedhisation sur le statut et sur le corpus des kesigotamment ceux qui sont manifestés dans
la ville en tant qu’un lieu de rencontre et de éspntation, espace dans lequel nous avons iddatgtatut des langues en Algérie a travers fashafjes
publicitaires, entre perception des commercants&tuctions constitutionnelles, nous avons intdres résultats du questionnaire destiné aux
commergants de la ville de Ouargla.

A travers notre enquéte, il semble que ces mémamencants sont confrontés a des difficultés d’osteal et culturel pour I'application des
décisions politiques d’arabisation; car la langtiksée dans la publicité urbaine des enseignessgaionformer aux niveaux trés élevés des acgjwiten
seulement économiques mais aussi bien, scientffique

En effet, la question de l'arabisation sur les @mes publicitaires ne pourrait étre réalisée qaesdle cadre d'une surveillance
gouvernementale, limitant les différents resporesail gouvernement lui-méme et des agences pabksit

Les mots clés :

La variété de langue, la représentation, la sitmasiociolinguistique, I'urbanisation, le plurilimigme urbain, la politique linguistique, la
publicité, le commerce, l'arabisation.

The sociolinguists deal with the idea of languageety in the political, the intellectual and teeonomic fields as a representation and as if it
was a reading of real sociolinguistics that holus tirbain multilingualism principles .It develop®and the administrative commercial and cultural
centre which is the city.

In active areas in Ouargla, the observer of athireg signs notices so varied identity phenomera tjuestions the judicial state of the
Algerian official and national language. This dsigy in the linguistic choices does not totallytdhie orientations of the Algerian linguistic pal.

This study aims at testing how convenient anddvale the decisions about the linguistic politietated to urbain aspects .To do this,
urbanization effects are exposed on the corpugtenthnguage state namely, the ones that are mtadfén the city as a place of representationaeepl
where the language state in Algeria is identiffeddigh the advertising signs.

In between the merchants’ perceptions and thetibatizn instructions, an interpretation has beemealto the questionnaire given to the
merchants in Ouargla.

According to this inquiry, it seems that the samerchants face difficulties in social and cultweder in applying the political decisions of
arabisation because the language used in urbaértaiivg signs should suit the Level of activitiet only economically but scientifically as well.

In fact, the matter of arabisation in advertisgigns can be realized only under governmental wayghointing the different concerned people
in both the government and the advertising agencies

The key words:

Language variety, the representation, the socioigiig situation, Urbanization, the urbain multgimlism, the linguistic politics, advertisement,
commerce, arabisation.
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Introduction Générale

Introduction Générale

« La ville présente I'aspect de tous les ports imgoats : on y voit des charrettes
chargées de marchandises, des commercants de festestions ; on y entend parler a la
fois toutes les langues par les passants, que &refer ou I'ouvrier du pays traite de
"gringos’.»" D’orbigny, A : Voyage dans I'Amérique méridiondle326-1833]. Paris, 1844.

«Le tableau le plus animé et bruyant que I'on puigsie dans la ville est celui du
marché (...). Ce marché produit chez I'étranger g@uvoit pour la premiére fois une grande
impression de surprise ; la variété de types etv&ements, ou I'on trouve des représentants
de presque toutes les races et les pays, ainsiagBabel de langues de toutes les nations,
déconcerte le spectateur (...). Aucune ville du mondecoup slr — ne peut afficher un
ensemble aussi bigarré de gens ; la variété degeisast si grande que I'on finit par douter
qgue l'espéce humaine procede d'un tronc commurteind olivatre de I'espagnol, la peau
citrine du Francais et rougeatre de I'Anglais aklent avec les physionomies indiennes,
tartares, juives et noires..®> Mc Cann, W.: Two Thousand Miles Ride through the

Argentine provinces [1848], selon, Lia Varela.

Ces deux fragments mettent en question I'idée djass a une Nation en train de se
constituer I'image d’un peuple homogeéne, uni et lagtisé par une langue ; cette idée a été
traitée comme une représentation et, en tant dlee t®mme une lecture de la situation

sociolinguistique réelle portant les principes turipnguisme urbain.

La vie politique, intellectuelle et économique ddasville "noyau urbaif® prend une

position stratégique constamment nourrie des naugsaelle se développe autour du centre

@ VARELA ,Lia. « Le plurilinguisme & buenos aireslandemain de I'indépendance (1820-1850) matériaux
pour une sociolinguistique historiqueGALVET Jean —Louis, MOUSSIROU (M) Auguste
plurilinguisme urbain

@ |dem.
@ Ibid., p .83.



Introduction Générale

administratif, commercant et culturel, c’est bien ‘ile marché", il produit chez I'étranger qui

le voit une grande surprise ; la variété de langigetoutes les nations déconcerte le spectateur
notamment sur les enseignes publicitaires qui sdfithées dans un méme espace (le

marché).

L'observateur des enseignes publicitaires en Adgéai affaire a des phénomeénes
d’identités trés variées, qui relevent notammeunndisage plurilingue manifesté au sein de la
communauté linguistigue en général. Ce sont desigrhénes d'ordre socioculturel et
constitutionnel, ils conditionnent d’une facon curege autre le statut juridique de la langue
officielle et nationale. D’ou la nécessité d’'unecidén politique permettant une meilleure
prise en charge le fait de maintenir des liensfaxec I'environnement social qui permettrait

de réorganiser et se restructurer dans le contelzten.

Ainsi, tous les jours dans les villes souvent &diy les individus-commercants se
trouvent face a des individus-clients ; Heétérogénéss migrants, les originaires, les
villageois, les étrangers, etc. Et qui manifestées variétés linguistiques ,non récentes :
berbérophone, arabophone, Francophone, etc. Etapbules individus-commergants exigent
gu’ils procédent de fagcon homogene en transmeiant messages publicitaires par la seule
langue étrangére (unilingue) quelle soit Francaikeglaise contrairement au procédé

politique : arabisation.

Ces lacunes nécessitent I'émergence d'une décisgotiopolitique de
renouvellement ,qui a pour but d’accélérer le pseus d’arabisation puisque I'arabe est
la langue nationale et officielle.

En définitive, la loi de 05 juillet 1998 imposau$age unique de la langue arabe et
interdit toute langue étrangere a part lartikde qui donne  aux commercants
une particularité d’'usage linguistique étranger s enseignes publicitaires mais a titre

complémentaire a la langue nationale et officiellarabe classique ".



Introduction Générale

Cependant, cet article portant sur [l'utilisatioe & langue arabe demeurent non
respecté actuellement par un grand nombre de coganter le fait d'utiliser sur leurs

enseignes publicitaires une seule langue étrangete)e soit " le francais" ou " L'anglais ",

oubliant une trentaine de loi ayant trait a I'asaibion.

Aujourd’hui, la plupart des plaques de rues solmdpies ou trilingues avec des noms
arabes, mais plusieurs d’autres apparaissent encogeement en Francais (unilingues en

langue étrangere), le reste des plaques sont digessentre I'anglais et I'arabe.

Cette diversité des usages linguistiques fait mergn phénomene social, sur lequel,

nous posons la question suivante :

Comment peut —on expliquer cette diversité du chiiguistique dans la wilaya de
Ouargla notamment celle qui n'est pas en conférodmpléte avec les orientations de la
politique linguistique (enseignes uniquement emglees étrangéres) dans les photos des

enseignes publicitaires ?
Pour répondre a cette question, nous proposons(8¢trypotheses :

1)- L'application de cette décision nécessite une msaitconsidérable de l'arabe

classique de la part des individus (commercanisrisl) contemporains.

2)- Manque de rigueur dans l'application des textewiguoeur relatifs a la politique

linguistique algérienne.

Pour vérifier la validité des hypotheses, nous avarvi une démarche descriptive et

analytique :
1)- Présenter les fondements théoriques de notre pnaltigue.

2)- Nous avons exploité deux outils d'investigatiore:duestionnaire et les photos des
prises au niveau de la wilaya de Ouagrd@nt nous avonanalysé les résultats
illustrés par les photos, des trois grands lieutadélle de Ouargla ce chapitre est

précédé par un autre chapitre introductif.



Introduction Générale

Nous visons par cette étude de tester la portée \&lidité des décisions en matiere

de la politique linguistique relatives aux aspecidmins.

Dans ce premier chapitre, nous avons exposé lexipes qui déterminent la
sociolinguistiqgue de point de vue théorique avaweixtdaire sur terrain , les effets de
l'urbanisation sur le statut et sur le corpus degues notamment ceux qui sont manifestés
dans la ville en tant qu'un lieu de rencontre etrefmésentation, espace dans lequel nous

avons identifié le statut des langues en Algétiavers les affichages publicitaires.

Entre perception des commercgants et instructiamsstitutionnelles, nous avons
interprété, dans un deuxieme chapitre, les résuliat questionnaire destiné aux commergants

de la ville de Ouargla. C'est une analyse détaillé&eenseignes publicitaires

Autrement dit, c’est une tentative ambitieuse dfirrégler les problémes linguistiques
et dépasser les situations d'ambiguité. Il est sgtee de concentrer la tension sur le
commercant, le client, le gouvernement ; car sanfodmation des commercants, sans la
maitrise des clients, et sans la surveillance divgmement, il serait relativement impossible

d'arriver a appliquer cette décision politique ditrabisation.



La Conclusion Générale

La Conclusion Générale

Notre recherche, qui se fonde sur une approchelswmuiistique urbaine des

enseignes publicitaires, a tenté d’extraire lesseauqui empéchent I'application de la loi
d’arabisation sur les enseignes au sein de la difuargla, prenant en considération les

particularités commerciales et sociales des comamnésg

A travers notre enquéte, il semble que les comamés de la ville de Ouargla sont
encore dominés par la langue francaise et parfoiarigue anglaise, malgré qu’ils ont, au

fond, le sentiment d’appartenance a une commurkutéllture arabo- musulmane.

Cependant, ces mémes commercants, sont confront@esa difficultés pour
'application des décisions politiques d’arabisatioces difficultés sont en général d’ordre

social et culturel, parmi lesquelles, nous citlessexemples suivants :

1)-L’existence d’un écart entre I'arabe classiquiegtlangues véhiculaires dans le monde
du commerce, notamment dans la traduction des soc@astifiques et technologiques tels que
le mot“ Flash —DiscH, aussi bien des termes de la modernité qui n’ontdiggpuivalents
dans les langues d’origine de la population zgi@, cafétéria, tourneur, etc.

Les langues étrangéres (francais, anglais) somst pduteuses commercialement vue

leur caractere mondial et universel.

2)- Dans leur pratique linguistique, les commercaet€antentent d’attirer les étrangers
venus du monde entier (migration polygénétiquasdogene/exogene) raison pour la quelle,
ils imitent la plupart des enseignes qui sont ésrsoigneusement sur le plan graphique

seulement.



La Conclusion Générale

Ces langues sont a la mode, parce qu’elles jouissen prestige, ce qui n’est pas le

cas d’apres eux pour la langue arabe classique.

3) -DansL’absence d’agences publicitaires spécialiséegrées par I'état, la non maitrise
de la langue arabe classique chez la majorité desmercants ; pose un probleme de
communication avec les clients, dans ce cas, lesnm@rcants ecrivent leurs enseignes

publicitaires en faisant des efforts personnels.

4) - Parmi les habitants de Ouargla, les berbérophomestituent une classe sociale assez
importante qui utilisent d'autres langues locales régionales (Kabyle, Chaoui, m'zabi,
Tachelhit).

Ces berbérophones ne peuvent pas s'identifier ld@abe classique, qui est imposée,
selon eux, comme sur norme ; raison pour laquddlesubstituent sur leurs affichages

publicitaires lI'usage de cette langue officielle hasage du francais.

De plus, la langue utilisée dans la publicité urbales enseignes doit se conformer
aux niveaux trés élevés des activités, non seulenéepnomiques mais aussi bien,
scientifiques, comme elle doit prendre en constasrd' la valeur démographique " de la
ville en tant qu'un lieu de rencontre et de repnéstiion ( les habitants — les étrangers ),
afin de répondre aux besoins commerciaux estimédegamarchants et préférés par les

clients.

En effet, la question de l'arabisation sur les gmes publicitaires ne pourrait étre
réalisée que dans le cadre d'une surveillance goeweentale, limitant les différents
responsables : d’'un coté I'intervention doit poger le rdle des agences publicitaires et leurs
degrés de professionnalisation, d’'un autre cot@&deslitions du travail commercial doivent
étre remédiables aux obstacles cités au-dessuqgfibntent les commercants de la part du

gouvernement lui-méme.



La Conclusion Générale

Pour ce faire, nous mettons I'accent sur un certaimbre de propositions que nous

soulignons pour les commercants et les autorités :

» Création d’instances de contrdle agrées par I'égnt pour mission I'évaluation des
problemes de traduction (langue universelle / langtabe classique) et les remédes

aux lacunes linguistiques.

» Organisation de cellules scientifiques de reclerobn langue arabe, qui
s’intéresseraient a intégrer rapidement cette landans le monde nouveau du

commerce, chose qui simplifierait la tache lisgjgue aux agences publicitaires.

» Reéactiver les directives qui, doivent sanctionmertd enseigne écrite uniqguement en
langue étrangere en exercant les amendes réeltag aommercant contrevient aux

dispositions de la loi.



