UNIVERSITE KASDI MERBAH OUARGLA

Faculté des Lettres et des langues
fkkkk

MASTER ACADEMIQUE/PROFESSIONNEL
Domaine : Lettres et langues étrangéres
Filiére : Langue Francaise
Spécialité : science du langage et sémiologie
de la communication
Présenté par : MAMMADI KENZA
Théme :

L’affiche publicitaire :
Vers une approche sémio-pragmatique des
messages visuels (un cocktail d’annonces
publicitaires)

Soutenu publiquement
Lel7/09/2013
Devant le jury :

Mme Smaih Fatima MAA. Encadreur
Mme Abadi Dalila Dr. Examinatrice

Année Universitaire 2012/2013




T Lttt A A . A L

8 A A A S A Sy A A Ay A e A Ay e S e A S e Ay Sy e Ay ey S e e

REMERCIEMENT

Je tien a remercier :

DIEU pour m’avoir donné le pouvoir d’étre ce que je suis aujourd’hui ,( Al hamdulillah)

Ma famille qui m’a soutenu tout au long de ma vie et jusqu'a ce jour —ci et qui ne cessera pas
de le faire .

Je suis tres reconnaissante a Mme Smaih Fatima pour ’attention avec laquelle elle a dirigé
ce travail, ainsi que pour ses conseils précieux et ses encouragements .

Mes remerciements s’adressent aussi aux membres du Jury qui me font I’honneur de
participer a la soutenance.

[

s u



T Lttt A A . A L

UL UL MU R

tnaoe

j{) dedice ce modeste travadl :

T ma meére gm el o pere %wmmed .
I mes ﬁé}w el mes daeeors
HTma y%ma%ﬁmzl/e.

%ﬁéﬁ mes aomies surlowds

Wasiiles, Rowmaitiar, Dlwsors,« Fina, %@%,wﬁ, dahar
%@WA mes amies m//f/yf//ea’ e la 2 eme annee %ﬁ/e/& )
%/M (s miens .

T Walid ek

. , ! . , - . , ’
@/ﬂ/ﬁ‘ lovs ceu 7///%// ai cublie //P(////g'/ me exeser er Jaﬁﬁg/ que ¢ 1$9%

invclontaire.

[

L g



T Lttt A A . A L

81 g g S S

8 A A A S A Sy A A Ay A e A Ay e S e A S e Ay Sy e Ay ey S e e

Introduction

Le phénomeéne publicitaire pousse a son indispensable extréme intensité dans notre société
dite : la société de I’information et de la communication.

A cet effet, des études démontrent que nous recevons un nombre considérable

d’annonces publicitaires par jour destinées a nous influencer et ceci illustre parfaitement
I’omniprésence de la médiatisation bien culturelle, sociale qu’économique dans notre
quotidien.

Nous ne pouvons guere échapper a ce phénomeéne de culture sociale car sa présence est

partout 1a, ot nous nous trouvons ; les cybercafés, dans les différents quotidiens des presse

écrite, sur les ondes radiophoniques, les rues ... La publicité vit en parfaite symbiose avec la

pensée humaine. Cette pratique communicationnelle a mis divers procédés psychologiques,
politiques, sociaux et culturels qui aisément menent I’individu a une impasse. Cette aptitude
et cette habileté a manipuler et a faire exercer un pouvoir occulte sans que celui-ci ne s’en
rende compte dérive d’une acquisition de certaines techniques hautement remarquables. La

preuve la plus tangible est « la télévision », média qui sert le plus a la publicité.

De ce fait, mener une ¢tude sur la publicité en général, et la publicité en Algérie en particulier

ne saurait relever d'une simple distraction intellectuelle. Comme nous le savons tous, la

publicité est un phénomene d'une complexité extréme, eu égard non seulement a sa structure,

mais aussi au contexte socioculturel dans lequel elle s'insére. Analyser ainsi le produit fini
qu'est le manifeste publicitaire, c'est avant tout faire ceuvre de structuration : c'est
décomposer, décortiquer et analyser le message afin de mettre a nu les mécanismes utilisés
par le publicitaire. Il faudrait rappeler qu'elle était d'abord et avant tout une ceuvre d'art, un
objet esthétique et un espace de découverte, bref une technique de communication qui
suppose un don créateur, une élaboration tant dans sa forme (le message) que dans les
techniques utilisées. Comme le dit B. CENDRARS pour reprendre L. SPITZER,

« La publicité est (...) un art qui fait appel au polyglottisme, a la

psychologie des foules, et qui bouleverse toutes les techniques statiques ou

dynamiques connues, en faisant une utilisation intensive, sans cesse

renouvelée et efficace de matieres nouvelles et de procédeés inédits (...).
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C’est pourquoi, je fais appel ici a tous les poétes: Amis, la publicité est
votre domaine. Elle vous parle votre langue Elle réalise votre poétique. »'

Or, la publicité est souvent comparée a une espece de langage poétique poussé par une
littérature abondante, il convient d'y poser un regard renouvelé, tel que celui du linguiste
d'autant plus qu'un parcours de reconnaissance de la question publicitaire en Algérie fait
clairement ressortir qu’aucune perspective de ce genre n’avait encore véritablement été
envisagée. Le phénoméne n'était jusque-la étudié que dans une perspective unidimensionnelle,
mettant aux prises un annonceur et un consommateur dans une relation essentiellement
commerciale (marketing), sociologique, psychologique ou économique ou une étude qui est
consacrée uniquement a I’analyse du volet iconique de la publicité.

Ce qui nous intéresse dans cette recherche, c’est I’étude du message publicitaire dans sa
configuration textuelle comme support verbal et I’interprétation du visuel comme support
iconique. Par 13, nous voulons témoigner de I'intérét que peut revétir une approche
d'inspiration linguistique de cette forme particuliere de discours argumentatif qui consacre
ainsi le retour a la problématique du récepteur dans son role actif, comme le fait savoir déja la
Rhétorique. du moment qu’il est considéré comme un objet esthétique, le texte publicitaire
n’a de valeur que par sa réception (son acceptation ou son rejet), par le regard que lui porte le
public auquel il est destiné. Tout discours, nous le savons, est interlocutive ment dirigé vers
un récepteur. Il est un produit fabriqué en vue d'une consommation. P. VALERY ne disait-il
pas que ce qui lui semblait essentiel dans I'acte poétique, « ce n'était pas ce que le poéte
voulait dire, mais ce que le lecteur comprenait »" ?

Nous ne pouvons guere envisager un texte publicitaire sans sa destination. « Technique
d’action sur le lecteur »’ il faut comprendre que J.M. ADAM et M. BONHOMME lorsqu’ils
affirment que la langue est un instrument de pouvoir et non plus un simple instrument
d’information et de communication.

Mais nous nous interrogeons sur ce qui peut nous pousser a nous intéresser a un domaine
aussi instable qu’irrégulier que le discours publicitaire.

Par choix ou par obligation, aujourd’hui, nous vivons dans une civilisation d’une image ,nous
sommes des consommateurs d’images, de ce fait, nous subissons quotidiennement le

matraquage de slogans publicitaires qui est omniprésente dans notre quotidien, sur les petits et

L Cité par SPLITZER dans - J-M. ADAM et M .BONHOMME, L ’Argumentation publicitaire : rhétorique de
l'éloge et de la persuasion, Paris, Nathan-Université, 1997, p 4-5

% Cité par P. CHARAUDEAU, Langage et discours .Eléments de sémio-linguistique, Paris, Hachette, 1983,
p.57

°PS GUIRAUD, Essai de stylistique, Paris, 1968, p.38
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les grands écrans, dans les magazines et les journaux, dans les jingles radiophoniques, les
grands panneaux publicitaires dans les rue Le phénomene publicitaire ne cesse de proliférer et
de foisonner et il est devenu une culture sociale.

Certainement la publicité est un des média et 1’un des supports de communication
privilégiés partout, ce qui peut permettre de représenter la culture moderne. Aussi a travers
I’affiche publicitaire les algériens communiquent-ils des messages de différentes natures a des
destinataires définis?. Si communiquer ¢’est d’abord avoir quelque chose en commun, alors
I’affiche algérienne traduit les points communs unissant les algériens dans leur culture
spécifique. Elle est un lieu ou leurs représentations, leurs organisations culturelles, leurs
intéréts et leurs valeurs peuvent se matérialiser et manifester leur cohérence.

Tout au long de cette modeste recherche nous allons tenter I’expérience et cela en ouvrant de
nouvelles pistes de recherche a travers un appareil conceptuel basé sur les théories et
méthodologie des sémioticiens praticiens en la mati¢re ,et dont le champ d’investissent
révolutionnant I’optique général et concourant a ouvrir des pistes nouvelles.
développementales et comportementales relatives a la force communicative de la publicité .or
la question publicitaire déborde largement le cadre d’une simple analyse dans 1’optique
commerciale, psychologique ou sociologique pour s’inscrire dans le vaste champ des sciences
du langage.

En effet, I'idée d'un message orienté vers un public (un destinataire) et I’acte exercé, pour
influencer celui-ci suscite, de plus en plus la curiosité des chercheurs, tant au niveau des
vecteurs communicationnels que pragmatiques. Munie des technologies actuelles , la société
humaine devient le fief de I’information et de la communication sans frontieres ,par la
publicité ,les messages hybrides de la force communicative et généralement devient
omniprésente ,elle est acte en soi —-méme permettant de gouverner et manipuler .il s’agit de
pas adessifs de I’époque de la vision ,la transmission des messages sollicite la compréhension
mutuelle ,car la non motivation et la non compréhension de ceux —ci est un échec de la
communication .

Et nous nous interrogeons pratiquent sur le mode de fonctionnalité de 1’icone publicitaire
comme produit a valeur industrielle et multidimensionnelle, vu la variété des langages
spécifiques. Or cette séduction esthétique peut —elle étre comprise et congue dans sa
neutralité ou est —elle toujours la proie d’une orientation ciblée ?

Peut —on aussi s’interroger sur la corrélation entre le poétique visuel et le linguistique

langagier ?
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Pour aborder la question de la croisée des signes , nous allons s‘efforcer de mettre en
¢vidence la formulation des propositions hypothétiques directrices sens¢ d’orienté notre
travail :

comme un langage poétique et esthétique basé sur des effets stylistique et rhétorique ,Ce
support use des effets de persuasion collective, La publicité comme communication de mass
parce qu’elle s’adresse a un individu en dépassant ses caractéristiques personnelles et en
s’adressant a ce qui est typique chez lui ainsi elle est considérée comme une technique de
persuasion collective car elle a un but unique : celui de nous connaitre au point qu’on ne
puisse lui résister. Sa technique consiste a nous orienter et a stimuler nos désirs, ceci requiert
une acquisition de beaucoup d’éléments que les publicitaires ont trouvés dans les domaines de
la psychologie et la sociologie. Réunir la psychologie a la sociologie car I’individu est le
produit d’une dimension ; une personne liée a sa subjectivité, son psychisme et une
collectivité qui nous rattache a des groupes, des communautés et qui font qu’en permanence
nous sommes traversés par des contradictions qui font que la société est dynamique et donc
ouverte. Ceci dit, les spécialistes de la publicité, c'est-a-dire les publicitaires, ont bien pris en
considération tous ces domaines, les ont étudié et les ont expérimenté en profondeur dans le
but de pouvoir montrer que I’image publicitaire permet la mise en place de diverses pratiques
langagieres, au niveau textuel. Selon nous, la publicité est le miroir, de la société et aussi
notre propre miroir car elle reflete notre imaginaire. Considérée comme une

« culture quotidienne, vulgarisée, populaire, une culture de la rue et du papier que

[’on jette, la culture des emballages de lessives et des flaconnages des parfums les

plus chers, la culture du design des objets et du design de idée »*

la publicité est plus qu’un miroir, elle est une culture qui véhicule I’image du

consommateur, une image source qui veut étre ou a qui il veut ressembler : une image

sociale.

* B. Cathelat, Publicité et société, Paris, Ed. Payot & Rivages, 2001, p.23
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« Je m’efforcerai d’analyser une réclame donnée aussi objectivement que j’ai essayé
de le faire avec un poeme de Saint Jean de la Croix ou une lettre de Voltaire,
convaincu que cette forme d’art, si elle n’est pas comparable en noblesse aux textes
que le chercheur analyse en général, n’en offre pas moins un *“ texte ” ou nous
pouvons lire aussi bien dans ses mots que dans ses procédes littéraires et picturaux,
esprit de notre temps et le génie de notre nation »°.

L’aspect hybride propre a la communication publicitaire, nous fait comprendre 1’utilité
de cette combinaison enchainée pour mener une véritable manifestation artistique au
sommet de la constitution du sens et I’aboutissement d’un édifice minutieusement
construit. Le matériau retient la curiosité d’avantage des analystes du signe porteur de
signification, celle —ci requiert la mise en place d’une structure totalement garnie
d’unités multiples —scinder le monde en unités distinctives et significatives
préoccupent les recherches scientifiques qui ont constamment montré la complexité
d’envisager une articulation des signes iconiques et linguistiques.

En s’inspirant des travaux de M™ Abadi ,professeure sémio-didacticienne affirmant
’utilité¢ et méme la complexité de ’articulation des signes dans les messages visuels
selon sa conception ,le spécialiste P.W.S.Huff , a distingué des unités graphiques
minimales dont les traits distinctifs sont : « couleurs , formes ,position, densité et
dimension » pour Lévi-Strauss , « les images fonctionnent selon double articulation-
des singes iconiques dotés de signification ,servant des unités de premicre articulation

,c’est-a-dire des signes motifs »°

|
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La vie moderne fagonne notre vision de concevoir et de percevoir les images en unités
et signes particuliers, ’image actuelle, a valeur médiatique ne cesse d’envahir et d’attiser

I’esprit public, il s’agit de mettre en premier rang ,la question de la représentation visuelle.

Dans notre étude, nous aborderons I’image comme signe visuel contribuant a la
compréhension du signe verbal vers un croisement pour communiquer et idéal des signes au

service création interprétative .

® Cité par SPLITZER dans J-M ADAM et M BONHOMME. Op.cit.p4.

® Abadi. Dalila, I’image scolaire : approche didactique du manuel de frangais de 1 Année, mémoire de
Magister, université kasdi Merbah Ouargla, 2003, p17.
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Notre objectif, par ce présent travail, est la satisfaction de nos motivations qui nous ont
poussés a choisir ce theme de recherche. Ainsi des points importants, des idées motrices nous
incitent a plonger dans I'univers du signe, aller vers I’image publicitaire, qui fut longtemps
considérée comme esthétique et ludique .communiquer ,ou mieux transmettre le message pour
mieux vendre . Découvrir les signifiants et les signifiés de la sémiotique reflétent simplement
la pensée humaine et sa sensibilité.

A travers I’image publicitaire, nous pouvons découvrir notre propre image, le miroir de la
société¢ consommatrice.

Notre motivation est basée sur cet assemblage fabuleux des signes qui fonctionnent comme
une totalité cohérente pour éblouir et accrocher I’attention imaginaire de 1’autre .

La découverte de soi a travers ce type de représentation visuelle et publicitaire est 1’une des
activités qui se nourrit du visuel et du verbal . pour existe I’image publicitaire use de toute la
panoplie littéraire :métaphore ,métonymie .ce qui la distingue c’est bien son cote économique
et utilitaire . Effectivement, la publicité fait partie de notre vie quotidienne, nous touche de
pres et devient ainsi le lieu approprié d’une pratique interactive. Le discours publicitaire est
capable de mettre en place des stratégies multifonctionnelles qui cherchent a persuader ou a
convaincre le spectateur a partir de I’interaction(stimuli ...) .

La publicité reste le lieu convenable de la formation des systémes de valeur et socioculturel
Le présent travail comportera deux parties théorique et pratique ,dont la premicre sera
consacr¢ a I’élaboration du cadre théorique sur lequel reposera I’application dont il sera
question pour la deuxieme partie dans laquelle on s’efforcera de travail sur la méthodologie
sémiotique exercée sur la diversité d’image publicitaire . Le nombre de chapitre qui
constituent notre travail dans sa totalité a été¢ déterminé en fonction de :

1. L’objectif auquel nous sommes supposés arrivés (valider nos hypothéses de recherche) et
qui suppose de notre part la cloture de notre travail par une lecture/analyse qui essayera
d’appliquer une part de ce que le corps théorique de la recherche aura eu pour tache
d’éclaircir.

2. Pour arriver a cet objectif il nous a fallu passer par un apport théorique qui a pris en
considération les idées majeures sur lesquelles repose tout notre travail.

nous tenterons d’aborder chaque point mais soulignons le fait que nous avons choisi de suivre
ce cheminement selon une logique qui veut que pour arriver a faire 1’analyse de ’image
publicitaire, I’apport théorique auquel nous avions besoin nous imposait de parler de : la

sémiotique de I’image publicitaire.
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Chapitre 1 :

4 N

Le concept de la théorie des signes :

Message visuel et communicationnel

\_ /

1-Parcours historique de la publicité : .

En 1879,le dictionnaire de I’Académie frangaise défini la publicité comme « annonces dans les
journaux, les affiches ou les prospectus »mais selon le petit Robert (1993) Elle est « le fait
d’exercer une action sur le public a des fins commerciales ;le fait de faire connaitre (un produit ,un
type de produit ) et d’inciter a I’acquérir » la force communicative et intentionnelle est bien claire
dans cette acception globale qui évoque I’effet pragmatique et la force affectives de I’objet précis
destine a attirer et émerveiller le destinataire .On peut constater que depuis presque le moyen age
en Europe ,I’affiche publicitaire excitait pour I’information économique et politique et contribuait

I’efficience de 1’achat et du marché .

La publicité dans un sens plus large désigne toute les techniques performantes ,et
véritable « trouvailles » esthétique qui concourent a valoir un produit , un service, un ¢vénement ,
une idée...etc. quelles qu’en soient la forme et la finalité, en revanche 1’idée la plus répandue n’est
pas seulement un terme collectif désignant des annonces destinées a promouvoir la vente des biens
ou de service. Elle serait aussi un moyen de rentrer dans le moi du consommateur, de faire appel a
son intimité et de mettre en scéne des moments dont il réve . Elle permet de créer une véritable
relation avec l'individu et de faire susciter un désir chez lui. En effet, elle pousse le consommateur a
penser que le produit qu'elle met en avant est nécessaire a son ¢quilibre. Elle essaie de retenir
l'attention du public en ayant un impact sur sa mémoire et ainsi d'influencer son opinion a 1'égard
d'un produit.
Nous gardons que la publicité est un message ciblé. Le consommateur est pri¢ d’acheter dans
I’autonomie le produit. Selon le philosophe André comte-Sponville, la publicité peut étre définie
comme une communication de masse..., tendant a faire vendre. nous pouvons considérer la

publicité comme un lien ou s’expriment les tendances profondes d’une époque ,les angoisses ,les




mythes , la sensibilité moderne , devient alors le reflet des mentalités d’une époque et un trait de
civilisation majeure.

2 — L’image publicitaire et la sémiotique :

Depuis longtemps la sémiologie utilisée dans les études publicitaire ,en effet les sémiologues
s’écartent de la perspective psychologique ,ou sociologique Roland Barthes (1915-1980) est
stirement celui qui nous a le plus éclairé sur la facon d'aborder la publicité par la sémiologie ,il
affirme que toute image publicitaire est un message .En 1964 pour la premicre fois Barthes analyse
un message d’origine commerciale, celui des pates Panzani .pour les sémioticiens les objets
prennent une autre dimension et la publicité se mettait a relever d’une autre analyse ,parce qu’on
se préoccupent surtout de la facon dont le sens se construit dans les messages visuels

Dans ce chapitre, nous voulons démontrer comment la sémiotique peut server I’image
publicitaire. dont nous utilisons consciemment des signes, des symboles, des codes ...etc.
Les images et les langages non verbaux peuvent étre étudiés pour les considérer comme un
message compose¢ de signes significatifs. sans oublié que la sémiologie et la sémiotique se sont
développées depuis un sieécle autour d’une interrogation sur le signe et sur le sens.

Selon M. Joly,

« Le concept de signe est donc tres ancien et désigne déja quelque chose que [’on

percoit —des couleurs, de la chaleur, des formes, des sons-et a quoi on donne une
. . . 7

signification »" .

3-la notion de signe :

Le signe est une unité du plan de la manifestation, constituée par la fonction sémiotique, c'est-a-dire
par la relation de présupposition réciproque (ou solidarité) qui s'établit entre des grandeurs du plan

de l'expression (ou signifiant) et du plan du contenu (ou signifié) lors de I'acte de langage.

En XIVe siecle, le mot signe a d'abord le sens de mouvement volontaire destiné a

Communiquer avec quelqu'un, a faire savoir quelque chose, il désigne, depuis le XVIe siecle, un
objet matériel simple qui renvoie a une réalité complexe. donc il permet de manipuler les choses en
dehors de leurs présence, de matérialiser des idées, des concepts, car il joue un réle de substitut, son
but est communiquer c’est —a-dire transmission des informations, aussi renvoie t-il a une autre
chose qu’a lui-méme .au lieu ces informations passent par un code celui qui responsable de I’échec
ou la réussite de la communication.

De plus, pour comprendre une publicité, il faut que I’émetteur et récepteur ont les mémés pratiques

sociales et le méme code . la publicité est composée de nombreux signes qui sont divisés par deux

7 Martine Joly, lintroduction a I’analyse de I’image ,Nathan, ,Paris, 1993.P.23




courants pour la sémiologie :le mod¢le triadique de Peirce et le modele binaire de Saussure
,Hjelmslev ,Greimas .

4- Historicité du signe :

les linguistes utilisent la notion de signe linguistique et qu'en général, on tend a en faire appel, et
souvent a le présupposer dans les écrits, comme un concept ayant une définition univoque, celle qui
a été formulée par Saussure. Or, un regard attentif sur la question montre que la définition du signe
présente une importante hétérogénéité au long de 1’histoire et de 1'évolution de la linguistique. En
effet, un bref apercu sur les différentes définitions du signe linguistique, au long du XX siecle, nous
permet de voir de pres la diversité d'approches théoriques mais aussi de conceptions. Arrétons-nous
quelques instants sur ce sujet clef pour la linguistique, ou le concept de langue lui-méme est
nécessairement dépendant de celui de signe, n'oublions pas que la langue est définie comme
"systeme de signes".

Indépendamment de l'acquisition d'un statut théorique et conceptuel faisant partie d'un
métalangage et d'un cadre scientifique comme celui de la linguistique, il faut rappeler que recherche
sur l'entité constitutive caractérisant de la langue date de trés longtemps. Les
Anciens ont déja longuement réfléchi sur une unité minimale du langage, unité que, de nos jours,
nous pouvons considérer comme a 1’origine du concept de signe. C’est ainsi, que nous
la trouvons déja, de fagon explicite, chez Platon et Aristote quand ils se référent aux mots dans leur
relation avec les choses, c'est le cas notamment d'Aristote. D’autre part, il établit aussi dans De
I’interprétation, dans la Poétique et a Rhétorique.

Dans la plupart des cas, le signe est présenté sous forme de tripartition. d’autre part, nous
remarquons que, souvent, certains chercheurs emploient le

terme signe pour ce qui d’autres notent comme signifiant. Enfin, nous constatons que la notion de
référence occupe trés souvent la méme place que celle de signifié. Cette hétérogénéité rend bien
compte de la disparité de conceptions, ainsi que du floue de la notion en elle-méme. 11 semble
cependant y avoir un élément a considérer : le fait que le signe est compris comme quelque chose
qui est mise a la place de quelque chose d'autre ou pour quelque chose d'autre cette idée se trouve
chez les Anciens.

Dans ce sens, il nous semble intéressant de s’arréter, tout aussi, sur la classification du signe.




5- La sémiotique Peircienne :

Les classifications du signe qui se sont établies tout au long de 1’histoire de la pensée sur le langage
répondent, principalement, a deux perspectives prioritaires, la premiere étant de type sémiotique, la
deuxieme de type linguistique. Dans le cadre de la premicre approche, nous distinguons, d’une
facon plus significative, neuf classifications. En effet, selon Eco, il existerait plusieurs
classifications possibles. Celles-ci montrent la diversité et I'hétérogénéité du concept. Ainsi, le signe
peut étre classifié selon sa source : indépendamment de considérer comme signe tout signal servant
a la communication que des étres recoivent d'autres étres ou de la matiere inorganique.

La sémiotique de Peirce, qui date de la fin du XIXeéme siecle, a depuis quelques temps
retrouvée une seconde jeunesse. Sans doute faut-il y voir la pertinence qu’elle offre dans la
compréhension et I’analyse des formes actuelles de la communication audiovisuelle et en particulier
depuis 1’émergence des “nouvelles images®™. D’un point de vue sémiologique, la caractéristique
principale de ces “nouvelles images®, qui, par le biais de I’iconicité, cherchent a ressembler aux
“anciennes®, est de ne pas posséder de lien indiciel avec I’objet représenté. L’absence de contiguité
indicielle des “nouvelles images* a fait ressurgir, par opposition, cette dimension cachée de I’image
photographique et cinématographique, méme si cet aspect de trace fut parfois souligné par certains
auteurs comme Roland Barthes (1980).En effet Peirce distingue trois types de signes : les indices,
les icones, et les symboles.

Les signes indiciels : sont des traces sensibles d’un phénomeéne, une expression directe de la chose
manifestée. L’indice est 1ié (prélevé) sur la chose elle-méme (la fumée pour le feu).

Les signes iconiques : sont des représentations analogiques détachées des objets ou phénomenes
représentés. (I’image en particulier)
Les signes symboliques : rompent toute ressemblance et toute contiguité avec la chose exprimée.

Ils concernent tous les signes arbitraires (la langue, le calcul..)

6-la théorie du signe :

6 -1- Le concept dvadique de signe linguistique chez Ferdinand de Saussure et théorie du

signe :

le signe linguistique on désigne 'unité du systéme signifiant que constitue le langage. Cette unité se
compose de deux facettes indissociables, que Saussure (dans son Cours de linguistique générale.,
1916) compare aux deux cotés d'une feuille de papier, le signifiant et le signifié.

Saussure commence par définir le signe comme une «entité psychique a deux faces» qui

. . . 8
«unit un concept et une image acoustiquey

5. DE SAUSSURE. Ferdinand, Op.cit. P.23




Le signe n'est donc pas l'association d'un mot et d'une chose, comme on le pense généralement,
explique Saussure. Pour lui, comme pour la plupart des linguistes modernes, seule la forme orale du
langage est probante, 1'écrit n'étant qu'un codage secondaire ,et Ce modele de signe est

dit dvadique, puisqu'il comprend deux éléments.

Concent

Ima?_e
acouslique

6- 2L.e signe selon Hjelmslev :

Le Danois Hjelmslev propose une approche influencée par la logique formelle, qui vise a donner
une description abstraite des systémes sémiotiques.

11 y raffine le modéle de Saussure en distinguant, sur le plan de 1'expression (le signifiant) et
du contenu (le signifié), la forme ce qui structure et la substance ce qui est structuré.

Pour ce qui est du langage, la forme de 1'expression correspond aux régles phonologiques
propres a chaque langue, qui, a partir du continuum pré sémiotique de tous les sons que peut
produire 1'appareil vocal humain, déterminent un nombre limité de phonémes et les relations qui
les unissent. La substance de 1'expression correspond aux phonémes effectifs qui résultent de
ces parametres. La forme du contenu correspond aux regles selon lesquelles la réalité percue est
découpée en unités de sens, et la substance du contenu est constituée par ces unités.

L'avantage de ce modele est d'identifier les principes de formation du signe, ce qui réduit
considérablement son immanence. Cela permet également de distinguer produit et processus

sémiotique




~omntaemee

6-3L.e modéle de signe triadique, dit d'«Ogden et Richards» :

Ce modele est le plus connu parmi ceux qui expriment un concept du signe a trois éléments, ou
figure le référent.
La ligne en pointillés suggere une relation moins forte entre signifiant et référent, mais risque
de réintroduire le principe de la relation entre le mot et la chose évacué par Saussure.
Alors que les concepts triadiques dominent dans les écoles sémiotiques anglo-saxonnes, les
Européens (Barthes, Eco) sont généralement restés fideles au dyadique saussurien élargi par

Hjelmslev.

signifié

O e

signifiant référent

6-4 Le modé¢le de signe de C. S. Peirce :

le modele de signe de Charles Sandres Peirce distingue un objet immédiat, c'est-a-dire un référent
au sens strict, fixé, sans lequel le signe n'existerait pas, mais qui ne recouvre pas toutes les
possibilités existantes et un objet dynamique, référent plus large, qui comprend ce que le signe ne
peut pas directement exprimer, mais ne peut qu'indiquer, et que le récepteur doit interpréter grace a
son expérience.

De méme, il distingue un interprétant immédiat, c'est-a-dire un sens probable, susceptible de

venir spontanément a 1'esprit de n'importe quel récepteur qui connait le code, un interprétant




dynamique, le sens particulier formé dans I'esprit d'un récepteur particulier a chaque instance de
réception (qui peut résulter en une action), et un interprétant final, sens sur lequel tous les

récepteurs peuvent s'accorder, ou, si I'on peut dire, sens «correct» ou «autorisé».

signe
(representamen)

'

Ll

\ 4

objet d====

immediat ]
1
\4

interprétant

objet 1--—-dyna|;nique

dynamique -
1

inter;rétant
final

Ce modele comprend certains éléments manquants dans ceux que nous avons vu précédemment,
et qui permettent de concevoir le processus de la sémio dans un cadre pragmatique et

communicatif. La distinction entre I'immédiat et le dynamique permet de séparer ce qui est reconnu,

décodé de fagon mécanique, et l'interprétation effective par un récepteur.




Chapitre2 :

Style de figures au service de I’image
publicitaire

Pour le succes de I’'image publicitaire ,les publicistes spécialistes utilisent toutes la panoplie des
figures de style que jadis I’on croyait I’apanage de la dimension littéraire et poétique ,on trouve
dans I’image publicitaire surtout la métaphore et la métonymie .

1-Que ce qu’une image :

Pour clarifier ce qu’est I’image, dans le Robert il ya quatre définitions, nous partons la troisiéme :

« représentation d’un objet par les arts graphiques ou plastique » . Cette définition nous précise
I’image visuelle y compris pour les affiches publicitaires .dans les affiches publicitaires, les images
sont intentionnelles, elles visent a attirer I’attention du lecteur d’une part et une activité économique
d’autre part, chaque valeur économique .

En effet, celui qui crie un message publicitaire doit montrer les cotes culturels des éléments utilisés
dans le message .pour pouvoir persuader le lecteur /consommateur ,il nous faut introduire la
rhétorique dans notre analyse .La rhétorique est 1’art de persuader et la persuasion ,est un acte
important pour argumenter quelque chose.

Selon le schéma de Jakobson ,quand il s’agit un message s’oriente sur lui-méme, ce message doit
étre lu dans deux dimension a la fois .il est nécessaire d’une lecture dénotative pour tous les types
de message esthétique ,il faut faire une lecture connotative aussi.

En fait recours a la sémiotique ,Greimas définit I’'image de la mani¢re suivante : en sémiotique
visuelle ,I’image est considérée comme une unité de manifestation autosuffisante ,comme un tout de
signification ,susceptible d’étre soumis a ’analyse.

Alors la sémiologie de I’image ,se référant a la théorie de la communication ,la considére
généralement comme un message constitue de signe iconique ,ce que nous intéresse que la
sémiotique .considere I’image comme un élément qui porte plusieurs sens ,soit dans le message
connotatif ,qui devront étre traités profondément .

De point de vue dénotatif ,chaque message a des signes généraux qui sont acceptés d’une
communauté linguistique, et de point de vue connotatif ,la culture dans laquelle I’image est formée
joue un role important dans la structure profonde de I’image .Platon ajoute

° Le Robert, dictionnaire de francais ;nouvelle édition,2011,P226




«j appelle images d’abord les ombres en suite les reflets qu’on voit dans les eaux ,ou a la surface
des corps opaques poils et brillants et toutes les représentations de ce genre »'?

donc I’image concerne tout ce qui emprunte le méme processus de représentation ;on pergoit que
I’image serait déja un objet second par un rapport a un autre qu’elle représentation ou bien c’est le
reflet d’un objet d’un corps sur une surface.

2- Image spécifique :

Le mot image aujourd’hui revoie le plus souvent a I’image médiatique ,cette derni¢re fait une
grande partie de notre vie quotidienne qui annoncée par les médias eux méme I’image devient
synonyme de télévision et de publicité .

La publicité se trouve certes a la télévision mais aussi dans les journaux , les magazines ,sur les
murs des villes cependant I’image médiatique est représentée par la télévision et la publicité
visuelle .

D’une part ,tout le monde connait la publicité par 1’utilisation des belles images ,en temps que la
publi