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Résume:
Mots-clés:
Pragmatique, Discours, Publicité, Actes de langadeontexte,
Communication, Presse écrite, Interaction, Mesdaljéd/atan, DJEZZY .

Notre travail met I'accent sur l'aspect pragmatiqudangage. En
rendant copte des actes de langage dans la pargsee @ous avons essayé
de mettre en relief les types d'actes de langages Nwvons également
analysé ces actes de langage dans la publicitéjtenss conditions
d'emploi, mes lois et les principes du discoursamh que criteres de choix
des actes du discours publicitaire dans la presste.€Sans passer au-
dessus le contexte, nous lui avons consacré utie garnotre travail car il

fait partie de I'étude qui méne a I'analyse pragmatdu discours.

Du contexte au contexte, le discours publicitagdag;onne. Par le
fait d'aborder la notion du contexte, nous sommesnalieu de la

communication qui, elle aussi, prend sa part deengtude.

En ce sens, la publicité dans la presse écritecexare force sur le
monde qui lui donne sa couleur et sa forme. Leodiscpublicitaire dans
la presse écrite agit sur le monde extralinguisgtige qui est 'objet de la

pragmatique (agir sur le monde par le langage)
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Abstract:

Key words:

Pragmatics, Discourse, Advertising, Speech acts, ntexd?
Communication, Print media, Interaction, Messadé&\V&tan, DJEZZY.

Our study focuses on the pragmatic aspect of laggua reporting
on the speech acts in the press, we tried to lglghthe kinds of speech
acts. We also analyzed these acts in advertisingukge. Then the
conditions, laws and principles of speech as caitef choice of speech
acts in the discourse of advertising in print meblthout going over the
context which is an important part of our studydese pragmatics is also
called the science of context.

From context to context, discourse is shaped aguggt By the act
of addressing the notion obntext, we are in the middle of the

communication, which also its part of our study.

In this way, advertising in the press exerts gdova the world that
gives it its color and shape. The discourse of dthieg in print media
affects the extra linguistic world what is the posp of the pragmatic (act

on the world through language).



TABLE DES MATIERES

INTRODUCTION GENERALE......coi e, 01

PREMIER CHAPITRE:
LES ACTES DE LANGAGE DANS LA PUBLICITE

INTRODUGCTION . .. ittt ittt e e et e e e e e e e e e e va e ens 11

| -TYPOLOGIE DES ACTES DE LANGAGE ......oviiiiiiiiiiieie e, 13
ot (= (o o | 0] ] =N R
2- ACEE PEIIOCULOIN ... e e e e e e e e 14
3- ACte IlIOCULOINE. .. .. e e e e e en. 1D
4-Acte indirect ou acte ImpliCite..........oovii it e 18
Il -ANALYSE DES ACTES DE LANGAGE .....coooiiiiii, 4.2
1- Acte assertif dans la publicité.............cooi i 24
2- Acte directif dans la publicité..............ocoii i e 28
3- Acte promissif dans la publiCite.............coooiiiiiiii i e 30
4- Acte expressif dans la publicite.............coooovi i e, 32
5- Acte déclaratif dans la publiCité:.............cooviiiii e 34
CONCLUSION . .ot e e e e e e e e e re e 38

DEUXIEME CHAPITRE:
CONDITIONS, LOIS OU PRINCIPES DU DISCOURS: CRITERES DE

CHOIX
INTRODUCTION. .. ot e e e e e e e e e aeas 40
| -LES CONDITIONS D'EMPLO ... civiiiiieiie e e, 41
1- Une condition de contenu propositionnel.............oooiiiicciaen e enn . 41
2- Condition préliminaire:..........covceiiiiiiie i i e 4L
3- ConditioN € SINCEILE. ... e et e e e e e e e e 43
4- Condition €ssentielle........oooeii it 00 A3
Lo ST o 10 A1 (0110 | (o 1 =Y/ (o
6- La direction d'ajustement mots-monde................oiiiii i eeeanns 46
7- L'état psychologique.........ciii i 46
8- Le contenu propositionnel ou formalisation lagg..................c.ceeie 47
[I-MAXIMES LOIS ET PRINCIPES DU DISCOURS ........cooivviienens 47
1- Les maximes conversationnelles de "H.P.GRICE".............c.ccoevvinnnnns 48
2- Les lois de discours "chez O.DUCROT ...ttt 50
2-1- Loi d'INFOrMAtIVITE. .. ..ottt et e e e e e e e e e es 51
2-2- LOIS A eXNAUSHIVIEE: ... ettt e e e e e e e e 51
A o T 1o [0 11 o ] (.- ¥ |
2 oI o (= 1= To - U1 o] o 51
2-5- LIS d'abaiSSEMENT. ...ttt e e e 52

3- Le princCipe de COOPEratiON........coue it it e e e et e e e ee e ee e ens 25



CONCLUSION . .. e e e e et e e et enans 54

TROISIEME CHAPITRE :
LE CONTEXTE: COMMUNICATION ET ELEMENTS

CONTEXTUELS
INTRODUGCTION. .. ittt et e et et e e e e e e e e e e e e eenes 56
| -LA COMMUNICATION ET LE CONTEXTE  ...viiiiiiiiii i, 57
1- Le modele de JaKobSON.......cooi i s 58
1-1 La fONCHON EXPIrESSIVE. ...ttt et e e e e e e e e eeens 59
1-2 La fONCHION CONALIVE. ... ... e e e e e e e e e e eae e 59
1-3 La fonction phatiqQUe..........ovuie it e e e e e e e 60
1-4 La fonction métalinQUIStiQUe..........cviriiiiiii i e e 60
1-5 Fonction référentielle.............oo oo 61
1-6 La foNCioN POBLIQUE. .....cvi ittt et et e e e e e e e e e e e e e eean 61
[ =NIVEAUX DE CONTEXTE ..ottt s e e e e e e 64

1- Le contexte CirconStancCiel........o.ovoevee e84
7= Lo PPN o 1o

I =T 01 01 3 65
1-3- Texture de la commUNICAION. .. ... it e e e e e as 65
2- Le contexte SituationNnel..........coovve i e 56
3- Le contexte INteraCtioNNEl. .. .....ovveii i e e 66
4- Le contexte épistémique ou présupositionnel..........cccccoviiiiiinn 67
I -LES MOTS DU DISCOURS ... e e e 70
I N0 (<Y )41 74
1-1- La modalité déictique et la modalité indexécal.............................. 74
1-1-1- L'INdeXiCalite. .. ..ot e et e e e e e e e 74
I I - W o = Tod 1 o U= 75
IV -ANALYSE DE MODALITES INDEXICALES ET MODALITES
DEICTIQUES ..ottt e e et e et e e e e e e e e aaaaas Q.7
1- Pronoms PersONNelS......ccovv it e e et e e e e e e e B T
Lo LN OUS . e e e e e e e e e 78
L2 NV OUS . e e e e e e e e 78
2= P OS S S SIS, ittt it s 79
2-L- VO  aee i  eas 79
Y 4 0 1 (= 79
2 T 1o o TR I T, 80
V -ANALYSE D'UNE PUBLICITE ..o e 81
1- Choixde lapublicité.............ccooiiiiiiii e 81
2- DeSCrIptioN QENETaAlE......c.i it e e e e e e 81

3- Analyse des messages lINQUISLIQUES..........coviviii it i e s e 82



3-1- Informations sur I'action "contribuer pourl@rie avec DJEZZY" situées

en légende :. PP & Ko
4-Analyse des messages |con|ques ................................................. 84
4-1- Le rouge, utilisé comme couleur de fond:...........ccocovviiininn . 84
4-2- Message iconique basé dans lalégende..............ccovvivievieiiiinnn, 84
4-3- Message iconique CeNntral ..........covie i i it e e 85
4-3-1- Message SYMbOlQUE. ..o e e 85
5-Message littéral.. TR 1
6- Fonctions du message Ilngmsthue ............................................. 87
7- QUEIQUES TETIEXIONS. ... e e 88
CONCLUSION . .o e e e e e e e 90
CONCLUSION GENERALE......c.oi e e e e, 91
BIBLIOGRAPHIE. ...ttt e e e e e e e e e e 94

ANNEXES . .. 98



| -OUVRAGES:

1- ADAM, J.-M, Unité rédactionnelles et genres discursifs, Cadengal
pour une approche de la presse écrii®97, Paris, Presse de la Sorbonne
nouvelle.

2- ARMENGAUD, Francoise, La pragmatique 1985, Paris, Presses
universitaire de France, Coll. "Que sais-je".

3-AUSTIN.J.L, Quand dire c'est faireTrad. "HOW TO DO THINGS WITH
WORDS", LANE, Gilles, 1970, Edition Seuil, Coll.'dkdre philosophique”.

4- BACHMANN.C, LINDELFELD.J, SIMONIN.JLangage et communications
sociales 1991, Paris, Didier, Coll. "LAL" "Langue et Apprissage des
Langues".

5- CAELEN.J, Eléments de linguistigue et de pragmatique pour la
compréhension automatique du langage, du signeeag &renoble, Fédération
IMAG, Coll. "CLIPS".

6- GOUVARD, Jean-Michell.a pragmatique, Outils pour l'analyse littérajre
1998, Paris, ARMAUND COLIN, Coll. "CURSUS".

7- HACHETTE,Le dictionnaire du fran¢ajsl993, Alger, (Edition algérienne).

8 -KERBRAT-ORRICHIONI, Catherine, Le discours en interaction2005,
Paris, ARMAUND COLIN, Coll. "U. Lettres-Linguisticgy'.

9 -KERBRAT-ORRICHIONI, Catherinel.'énonciation; de la subjectivité dans
le langagel980, Paris, Armand Colin (Linguistique).

10 - KERBRAT-ORRICHIONI, CatherinelLes actes de langage, dans le
discours, Théorie et fonctionneme2®01 Paris, NATHAN, Coll. FAC.

11 -MAINGUENEAU, Dominique,Aborder la linguistique 1996 Paris, Seull,
Coll. "MEMO".

12 -MOESCHLER, Jacquesrgumentation et conversation, Eléments pour une
analyse pragmatique du discouf®85, Paris HATIER, Coll. (CREDIF).

13- NUCHEZE de, Violaine, COLLETTA, Jean-MarGuide terminologique
pour l'analyse pragmatique des discours, Lexique algroches pragmatiques
du langage 2002, Bern, éditions scientifiques européenndl, Clciences pour
la Communication”.



14 -PAVEAU, Marie-Anne, SARFATI, Georges-Elidses grandes théories de
la linguistique, De la grammaire comparée a la pragique 2003, Paris
ARMAUND COLIN, Coll. "U. Lettres-Linguistique".

15 - PLANTIN, Christian,L'argumentation, Histoire, Théorie et perspective
2005, Paris, Presse universitaire de France, Qlle sais-je?".

16 - REBOUL, Olivier, Introduction a la rhétorique 1991, Paris, Presses
universitaire de France, Coll. "Premier cycle".

I -JOURNAUX:

1 —JournalEL WATAN Numérodu:  02/03 juin 2006
06 juin 2006
09/10 juin 2006
14 juin 2006
16/17 juin 2006
18 juin 2006
21 juin 2006

I -PERIODIQUES:

1 - RubriqueEL WATAN Economjenumeéro du: 11/17 septembre 2006
25/31 septembre 2006
09/15 octobre 2006
13/19 novembre 2006
11/17 décembre 2006

2 -RubriqueEL WATAN Télévisigmuméro du: 28 septembre au 4 octobre 2006
14/20 décembre®00

IV -WEBOGRAPHIE:

1 - http://www.atelier.fr/e-marketing/10/17092008hhicite-contextuelle--
perception-37165-.html

2 -www.elwatan.com

3 -http://psychcom.free.fr/model.htm



INTRODUCTION GENERALE



INTRODUCTION GENERALE

La presse écrite depuis son apparition occupe lace pnportante dans la
vie sociale. Le journal en est le premier a s'empates lecteurs. Vu sa
disposition, sa forme et son codt, il est le chdenple de plusieurs activités. Mis
aux services de la politique, I'économie et la é@@ciles journaux offrent un
acces parfait a l'information. De ce fait, la paipi, en tant qu'activité socio-

économique, s'en sert sans cesse et parfois exa@Esit.

L'existence de la publicité ne date pas d'hieretlarest liée au besoin de
communication et du moindre effort qu'offraient Eiches d'autres fois qui
publiaient les esclaves enfuis ou les tablettesanoes annoncant des ventes ou

des manifestations théatrales

Au cours des siecles, les formes et messages angélpour s'adapter aux
nouveaux contextes et aux nouvelles technologiasplblicité est lI'une des
formes de communications de notre époque, biemndist par ses méthodes,
finalités et par les moyens qu'elle utilise pousdar un impact a plusieurs
niveaux. L'individu ou la collectivité sont la ctbldu message publicitaire, ils
font I'objet d'une manipulation massive tant sulyecqu'objective. En ce sens la
publicité a connu plusieurs définitions selon sbgdifs et le domaine duquel

elle releve.

Le discours publicitaire est souvent lié a l'image,dépend du média
utilisé. Ce qui fait, la radio est privée de l'irraglors que la télévision s'en sert
parfaitement. De méme que la télévision, mais dl@routes animation, la presse
écrite a sa part importante dans le monde publeit&tablissant un rapport
étroit entre l'image et le texte, les journaux, feagazines, les périodiques
cherchent toujours la rentabilité. Un besoin quéecun marché local ou

international impitoyable et qui fait de la conaurce le seul langage médiatique.
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On sait aussi a quel point la survie des médiasouceux de la presse écrite,

dépend de la manne publicitaire

La publicité est au service de tous les axes'd@at.| Les compagnes
électorales menées par les chefs d'états, compdgaaninistéres de la santé, de
I'éducation et méme par certaines entreprises tgraot de I'efficacité et le role
de la publicité. Elle faconne le message et l'adaptx individus et le rend
accessible a la masse sociale. La communicatiste fte réle primordial et la
premiére raison de I'existence de toutes les fopueficitaire. Ainsi la publicité
doit se conformer aux attentes des consommateursnarmes de la sociéte,
méme quand elle fait mine de les bousculer. Ellecrée pas elle amplifie et

diffuse

Le conformisme aux individus et toutes leurs désmlans la mesure ou la

société est la source de tous les criteres de&ion d'une publicité.

La publicité est I'un des meilleurs moyens et mé@auani les plus belles
inventions de I'homme qui rendit la relation emie axes de I'état et la société de

plus en plus étroite.

L'impact de la publicité était la cause de la amde des sociologues,
psychologues, linguistes voire politiques. Une &@cd’individus qui s'adonnent
toute la journée et a plusieurs endroits a un greomdbre d'affiches de séquences
publicitaires...etc. et parfois sans qu'ils s'en eemdcompte, ne semble-t-il pas
excédent? Les choses ne se limitent pas seulemendi@ quantitatif car il faut
aller au fond pour constater I'effet produit sus [gersonnes et leurs groupes
sociaux. Un idéal esthétique, linguistique qui eomhe au simple regard et au

moindre toucher.
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Il est obligé a chaque publiciste de se soumetireaale déontologique
qui regroupe l'ensemble des regles morales et desird de la profession
comme la charte des journalistes. Cette derniareh tous ceux qui publient

leurs produits et services aux journaux, magasuaesutres.

La presse écrite algérienne est encore jeunejolgsaux libres plus
jeunes encore. Aujourd’hui, sur la scene médiatignetrouve exposés aux
lecteurs, des journaux publics et d'autres prikéslibéralisation des journaux
date de 1990 résultats des réformes politiguesuDeagette année plusieurs titres

on connu le jour, environ 900 dont une soixantgumeexiste encore aujourd'hui.

Les besoins sociaux et politiques ont orienté ksge écrite en Algérie
Vers un sens ou vers un autre. Les contextes mattomt internationaux sont
aussi présents pour déterminer le sort des jouralméxiens. D'autres facteurs de
I'ordre économique jouent un rdle important tel dem tirages qui estimés en

1988 de 600 000 exemplaires par jour.

Bien qu'elle soit jeune et on lui fasse tant ggaehes, notre presse écrite
a bien su bénéficier de tous les facteurs et catamees qui auraient pu étre la
cause de son échec. Une importante croissanceokition a plusieurs niveaux.
Les quotidiens et les périodiques se sont mis didposition de la société et
I'économie algérienne par conséquent ils font @ades meilleurs moyens

auxquels on fait recours pour le développementays.p

L'image de la presse écrite en Algérie a deuxsféinguistiques: la presse

écrite arabophone et la presse écrite francophone.
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L'arabe en tant que langue maternelle de la qotité des algériens, ce
qui fait des journaux arabophones les premiers westipn quantitative. La
langue francaise celle de I'héritage de I'époquena@le occupe elle aussi un
espace important dans la scene médiatique. De ite pfasieurs titres
francophones jouissent d'un prestige et fourntssem accés parfait a

I'information.

Parmi les titres francophones en Algérie nous sitorficEL MOUDJAHID,
L'HORIZON, LE SOIR, LIBERTE, EL WATAN. Notre choixle corpus porte
sur les pages publicitaires du journal quotidiefra&cophone EL WATAN. Ce
qguotidien qui a été lancé le 08 octobre 1990, dansillage des reformes
politiques, par vingt journalistes regroupés dan$SPA EL WATAN c'est leur
propriété exclusive jusqu'a ce jour. Le tirage nmogai est 140 000 exemplaires

par jour est I'un des plus forts du pays.

Notre recherche a comme objectif principal de présgele discours
publicitaire dans la presse écrite algérienne. é\téiche a donc été de constituer
un corpus représentatif du journal algérien EL WATAfin de mettre en relief
les éléments d'une étude, qui pourrait étre pr@englans une perspective

pragmatique.

Le corpus ainsi constitué regroupe des pages qialiles du deuxiéme
semestre de l'année 2006 du journal EL WATAN sointis de juin 2006

jusqu'au mois de décembre 2006.

Il serait intéressant d'étudier le discours putblie de ce quotidien
algérien. Vu le nombre d'exemplaires tirés par guirestimés en 2005 par 140
000 exemplaires. L'importance du discours publigtalans la presse écrite.

L'ouverture de I'économie algérienne sur le mahtmé, le secteur privé qui
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devient de plus en plus fort. L'apparition de ndiege formes sociales et
économiques liées aux nouvelles activités et tdolgnes telle que la téléphonie
mobile. Vente de nouveaux produits et nouvelleséuares économiques qui
donnent & la publicité une nouvelle forme et foetlel un moyen tres important

voire le seul refuge pour survivre face aux troghmeessantes du marché libre.

La compréhension du discours publicitaire se careset par le fait que
l'audience soumise a un message publicitaire aitpds le message principal
gue l'annonceur et son agence souhaiteraient tedtremla validation et la
mesure de la compréhension publicitaire est uneposante importante d'un
post-teste ou d'un pré teste, notamment lorsqueeksage publicitaire concerne
un produit dont les caractéristiques ou l'avantamgsommateur est encore mal

connu du grand public.

L'analyse plus spécifigue du point de vue pragmatiqdu discours
nécessite de réduire le corpus a un semestre,eqgaittperdre quelques
particularités. Ainsi on ne peut pas étudier toas Eléments et données
empiriques alors qu'ils pourraient étre plus fiabd¢ adéquats a notre approche.

Les dates et numéros on été classés en annexe.

Pour la pragmatique, le langage est actbre discours est la mise en
acte(s) de la langue. L'acte de langage est umdahsel’'actes communicatifs qui
parlent le monde ou du monde a travers les pragmegitions de la transmission
dudit acte. L'acte de langage implique un objet,egtile monde ou autre chose;
un sujet, en (inter)action avec un autre sujetigyiddel ou collectif); I'acte méme
comme geste et agir, comme activité explicite (awextrat et consensus) ou
implicite (avec stratégie); le langage lui-méme o@mmcommunication, comme

jeu (avec des regles) impliquant un je dans unijou il y a un enjeu.
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Dans une perspective pragmatique, qui étudie |dlsieimces et les
conséquences de la pratique langagiére sur lextergepublicité, par le biais du
langage, a créé un monde obsédé d'image, de s|admmpaffitis, de spots, de
fresques murales...etc. Alors comment on modifie nde en disant quelque
chose?

Alors l'approche de notre étude se voudra pragotet s'inscrira dans
I'analyse pragmatique du discours dont I'objeud@&test le discours qui inclut le

texte dans son contexte.

Notre étude met I'accent slinterprétation du langage, I'étude de l'acte de
communication ou acte de langage et I'influencdesaontexte extralinguistique.
Du contexte au contexte, le discours publicita#rge de persuader son public. Il
est comme le discours politique, philosophiqueppite sur I'avenir. Du point de
vue rhétorique reléve du discours délibératif qei cesse de conseiller, de

promettre le public auquel il s'adresse.

En ce sens notre étude sera axée sur la probtgraaproprement dites:

"Comment le discours publicitaire, dans la pregseite, ayant des
finalités sociales, économiques ou politiques tatgeproduire un effet sur le
monde?"

A partir de l'analyse pragmatique du discours pithire de la presse

écrite nous tenterons de démontrer et de vérdgghypothéses suivantes:

- Les criteres de choix des actes de langage: dacsas le mécanisme de
production du discours publicitaire est effectif imonde et le public auquel il
s'adresse.
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- Les éléments du contexte et de communication et adaptés aux
situations possibles: ce qui fait que pour aboatix finalités et objectifs déja
visés il faut se rendre compte des éléments cargksxies plus pertinents. En

partant du contexte pour créer un nouveau contexte.

Pour aboutir aux objectifs assignés dans cetteerebb nous avons
commencé par rendre compte des actes de langagectmditions de possibilité
et du fonctionnement du discours publicitaire. fieefproduit sur les difféerents
types de lecteurs d'une part et le contexte dapgles'inscrit le discours d'autre

part.

Le discours publicitaire doit obéir a certains amgls. La visée est
prédéterminée par conséquent la pertinence deldsuEéments intervenant a la
formulation du discours restent relatifs et adaptésdegré de pertinence nous
incite a étudier ce phénomene. Agir sur le mondelgpdangage Austin en est
clair, c'est une approche qui, selon lui, le lamgag sert pas seulement, comme
on pensait avant, a décrire le monde mais il esfiamne action qui peut changer

le monde. Le langage pour lui est un acte.

Dans I'espoir d'atteindre ses objectifs en examileacorpus, notre étude
offre modestement un certain nombre de donnédédgmile maniére qui se veut
objective et pourrait s'ouvrir par la suite sur dasles plus linguistiques ou plus

pragmatiques voire économiques.



PREMIER CHAPITRE:
LES ACTES DE LANGAGE
DANS LA PUBLICITE
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INTRODUCTION

Acte de communication, acte de discours, acte nigalge, acte de parole
ou acte illocutoire I'étude des actes de langagweale I'étude pragmatique du
langage. La pragmatique étant une discipline, denbhom est tirée du grec

"Pragma" qui veut dire action. Alors c'est I'étallelangage en tant qu'action.

Du fait d'introduire la pragmatique aux études alughge, nous mettrons
I'accent sur la pratique du langage dont la fonctie se limite pas au fait de

décrire ou de démontrer le monde.

« [ . ] L'étude de I'utilisation du langage dans le diseat les marques spécifiques qui, dans

la langue, attestent sa vocation discursie

(J.Caelen, 1999 :26)

En pragmatique on évoque la notion des actes dmdgnqui définissent
son aspect pratigue et justifient I'étude pragmatiqlu langage. AUSTIN,
SEARL et VANDERVEKEN parlaient d'acte locutoire, lodutoire et
perlocutoire. Lorsqu'on parle on vise agir sur@ytr'est pour cela on utilise des
formulations linguistiques. Lorsqu'on parle on éggnte le monde on s'exprime,

On agit sur autrui, il y a des énoncés constatifles énoncés performatifs.

« [ . ] Si les énoncés constatifs correspondent générateandas performatifs primaires rien

n'empéche d'en faire des performatifs explickes

(J.Moeschler, 1985:28)
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Alors méme la distinction entre constatif et parfatif est un peu floue.
Ce qui fait que méme en décrivant le monde paangdge on porte une charge
pragmatique que linterlocuteur interprete suive@$ croyances, intentions, la

situation...etc.

« [] L'assertion (énoncé constatif) ne serait donc qwas particulier d'acte illocutoire a

coté de la promesse, l'ordre, le baptéme...etc. »

(J.Moeschler, 1985: 28)
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I -TYPOLOGIE DES ACTES DE LANGAGE

Confirmons l'idée d'acte de langage présent méme s énoncés dits
constatifs qui ne sont jamais dépourvus de charggnmatique qui apparait
explicitement ou implicitement dans le contenu Uiistjque de I'énoncé. Pour

cela on définissait trois composantes d'un actartgage.

« [...] AUSTIN puis SEARLE et VENDERVEKEN définissaieist tcomposantes dans

I'acte de langage: locutoire, illocutoire et periatoire »

(J.Caelen, 1999: 30)

1 -Acte locutoire:

Acte en disant quelque chose:

«[...] Lacte locutoire consiste simultanément en I'acte plononcer certains sons (acte

phonétique), certains mots et suite grammaticatde(hatique) et enfin certaines expressions

pourvue d'un sens et d'une référence (acte rhétigue

(J.Moeschler, 1985: 29)

C'est une production de son ou de phonémes stégcgaglon une regle
grammaticale et prenant un sens linguistique, cesjue AUSTIN appelle acte
locutoire. En s'arrétant un peu sur l'aspect grpghide notre corpus, presque
dépourvu de l'acte phonétigue mais qui garde tosjdacte phatique et l'acte
rhétique. C'est ainsi le cas de notre corpus déllele la presse écrite. Bien
entendu, les textes de la presse écrite, commeauoiuss textes, est doté des
marques de l'oral prises en charge par la ponotudélle que l'interrogation,
I'interjection...etc. De cette base de définitionct#alocutoire, nous allons

essayer de l'appliquer a un énoncé de notre corpus.
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Prenons a titre d'exemple I'énoncé suivant:

“"La promotion est prolongée jusqu'au 15 juin”

On réalise un acte locutoire. Produire des grapbeades unités de code
de I'écriture, en une phrase grammaticale qui@danotion qualifiee d'offre en
lui attribuant la propriété "prolongée”

2 -Acte perlocutoire:

De son coté, l'acte perlocutoire consiste en ladytion de certains effets
sur l'auditoire, ses sentiments ou ses actionsgpample l'acte de convaincre,
d'effrayer, de mettre en colere, d'émouvoir, d'dmbéle convaincre...etc. Que
ces effets soient intentionnels, visés par le l@ubu non. L'acte perlocutoire est

I'effet non linguistique.

« [] Acte accompli par le fait de dire quelque choseactérisée par les effets de l'acte
considéré»

(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002 : 73)

Effet de l'acte, pour ce faire on ne peut pas $eeipdu contexte qui
virtuellement peut nous aider a savoir quel effatweut produire. Dans le
discours publicitaire qui vise souvent a convairergarfois méme a eémouvoir
son public, I'acte perlocutoire est fort et s'y ifeste clairement car son effet est
immeédiat et ne laisse aucune ambiguité. Nous aboms essayer de lire 'acte
perlocutoire dans les pages publicitaire de nowgus comme suite, dans
I'énoncé suivant:

"Besoin de rapidité"
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Cet acte sera traité comme ayant une valeur pédioeud'une simple
demande d'information ou de requéte, alors l'ioterleur répond par un oui ou
par un non s'il s'agit d'une interrogation ou deosasi le locuteur a la capacité
d'offrir la rapidité. L'effet voulu est dans I'érm@nqui suit et qui rend compte de

guelques éléments contextuels:

"DJEZZY VSAT, l'internent haut débit"
Le second énoncé nous démontre que le locuteur wenvaincre
I'interlocuteur voire I'émerveiller par sa capadi fournir un haut débit donc

une rapidité de connexion

3 -Acte illocutoire:

« [] L'acte illocutoire correspond a la force ou valeguragmatique d'un énoncé, quelque

soit par ailleurs sa valeur réelle, en situatiomup les interlocuteurs»

(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002: 74)

La troisieme composante de I'acte du langageaese lillocutoire ou force
illocutoire. Elle est souvent définie comme actecmepli en disant quelque
chose dotée d'une force illocutoire.

Exprimer un état de chose, faire faire une act®angager a faire quelque
chose, déclarer que P pour advenir P, exprimertanapropos de soi ou de
guelque chose. Réaliser un acte en disant quelpseccette démarche a incité
les premiers chercheurs a travailler sur les atgelmngage, parler de différents
types d'acte illocutoire direct vs indirect d'unartp ou implicite vs explicite
d'autre part, actes assertifs, actes promissites atirectifs, actes déclaratifs et

actes expressifs.
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« [] Trés vite, les analystes ont proposé des typolodéss forces illocutoires visant a
ramener l'infinité des actes de langage a quelquacipes généraux. La plus connue de ces

typologies est celle proposée par J.R.SEARLE e, 18 distingue cing types d'act®s
(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002: 74)

Une typologie qui porte sur le contenu propositelnet la force ou la
valeur illocutoire de l'acte de langage. Autremdiit la structure de l'acte
illocutoire. On peut présenter l'acte illocutoi:pF (P),

P= Contenu propositionnel et
F= Force illocutoire.

«[...] La distinction entre acte locutoire et acte illocine laisse entrevoir qu'un acte de

langage peut étre décrit, du point de vue de sacsire interne ou sémantique, en deux

composantes: d'une part son contenu propositiomtoginant lieu a l'acte rhétique (AUSTIN

1970) ou acte propositionnel (SEARLE1972) et dapart sa force ou valeur illocutoire
(J.Caelen, 1999: 31)

La question de distinction entre acte locutoirae illocutoire rend un
peu floues les frontieres entre la pragmatigueaesémantique. Le contenu
propositionnel de I'énoncé étant donné l'objet auvéleur sémantique qui
détermine ou oriente le sens de I'énoncé vers ueetion ou une autre. Les

frontieres sont fines voire inexistantes a certaass voila l'interdisciplinarité.

A ce niveau l'acte locutoire intervient pour détemn |'une des
composantes de l'acte illocutoire. La structurd'atde illocutoire véhiculée par
I'eélément linguistique, I'expression dotée d'unssgm réfere au monde. C'est ce
qui marque le contenu propositionnel. Quant a lawaou force illocutoire, elle
est la réalisation de l'acte en disant quelqueechos
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Pour cela nous donnons un exemple de notre corpusgs permettra de

lire un énoncé du point de vue pragmatique.

"“Ton crédit est valable a vie"

On réfere au "crédit" qui lui-méme référe a I'iideuteur "ton" et on lui
attribue la propriété de "valable a vie" donc dgpuuité. Alors la référence et la
prédication constituent le contenu propositionregprésenté par P. La valeur
illocutoire est celle de I'assertion.

Disons que I'énoncé déja décrit est sous formesdjuestion:

"Ton crédit est valable a vie?"

Nous remarquons que le contenu propositionneleesiéme car on a la
méme référence et la méme prédication, or dansaselea valeur illocutoire
change pour donner lieu a une question.

Certains énoncé sont dépourvus du contenu propaus# le cas de:

"Félicitation"

"Bravo"

Dans ce cas P=@ (@ = ensemble vide).

Alors, I'acte illocutoire est toujours représeng¢ b= (P)

@ = ensemble vide.
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La notion de contenu propositionnel et force ilkoite sera bien évoquée
au deuxieme chapitre de notre étude. Nous l'avigmalg a cette partie afin de

démontrer la base de la typologie des actes dadgng

4. Acte indirect ou acte implicite:

« [ . ] Acte performatif primaire: la valeur de I'acte stgas signalée de maniére explicite

(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 6)

« [] Actes indirects: l'acte exprimé ne correspond gds$ntention du locuteur; sa valeur
illocutoire réelle n'est pas donnée d'emblée; Baest dénégable; I'identification de sa véritable

valeur illocutoire nécessite un détour interprétati

(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002: 6)

Acte indirect ou acte implicite. Indirect dans laesure ou il agit
indirectement sur le monde extralinguistique; iipli car son interprétation

n'‘est pas donnée par le sens littéral de I'énonce.

« [] La généralisation que propose SEARLE est la suézapour réaliser une requéte

indirect, il suffit d'assurer une condition de sétiction du locuteur ou d'une condition de
satisfaction de l'interlocuteur. En d'autres termikesvaleur illocutoire d'un énoncé peut étre ou

explicitement ou implicitement, de facon ou coreentlle ou conversationnelle,

conversationnellement de maniére généralisée otiqodiere »

(J.Moeschler, 1985: 41)

Dans le discours publicitaire comme dans d'auyqesstde discours, I'acte
illocutoire indirect permet de ne pas donner l'iegsion d'exercer une pression
directe sur l'auditeur. Du point de vue social €bndmique ainsi que
déontologique, l'indirect ou l'implicite laisse public la liberté de choisir ou le

produit publié ou un produit homologue exposé atche
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Bien que les frontieres soient fines entre adteutoire direct et acte
illocutoire indirect, le discours publicitaire s'eart afin d'atteindre ses objectifs
et encore pour ne pas transgresser les regles éftiasret de I'économie. Le but
primordial est de faire faire. Certaines reglest sorespecter telle que la loi du
marché, de la concurrence et de la qualité. Paséguent la publicité est
faconnée avant d'étre lancée. L'acte illocutoidira@ct est lui aussi régi par ses

valeurs et regles.

L'acte illocutoire indirect ou implicite est datmis les cas la conclusion
de: -Achetez nos produits -Udiinos services.
Une requéte, demande, ordre, promesse...Etc. Sarlsnger aux simples

enonces directs et pour dissimiler tout esprit idtaioe.

En parlant de l'acte indirect sa laisse parler 'éeohciation littérale et

['énonciation non littérale:

« [...] Enonciation littérale: on dit ce qu'on veut dire

(J.Caelen, 1999 :31)

L'énoncé: "Faites profitez votre entreprise d'offpéciale” est une
demande par le simple fait que le locuteur nousashel® de nous faire profiter de
cette offre, alors que I'énoncé "Voulez vous fairefiter votre entreprise d'offre
spéciale?" a I'apparence d'une question qui saesegune demande. La méme
demande du premier énoncé mais présentée indirestedans ce cas au
deuxieme énoncé on ne veut pas savoir si nous newi@iment profiter d'offre
spéciale. L'interlocuteur nous demande en posawjuéstion qui porte sur la
volonté de linterlocuteur "voulez-vous". L'évocatide I'énoncé littéral et non
littéral fait appel a I'étude du contenu propositiel en signalant que lui seul ne

meéne pas au sens de I'énonce.
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« [ . ] En effet pour SEARLE l'interprétation de I'acteifedt pose probléme. lls se font par

énonciation non littérale»

(J.Caelen, 1999: 31)

En ce sens linterprétation de ce type d'acte exige stratégie
inférentielle en examinant toutes les conditiongéadisation de l'acte (situation,

monde...Etc.)

Autrement dit on examine:
-Pourquoi a-t-il dit ca?
-Quelles sont ses intentions?
-Dans quel but dit-il ¢ca?

Nous allons dans quelques lignes, en se référartoguus, d'analyser
quelques énonceés en vue de décrire l'acte illoeutondirect dans le discours
publicitaire de la presse écrite. En prenant, iagoen charge l'aspect graphique
du discours publicitaire donc I'absence de quelguasjues propres a l'oral.

"Vos appels a partir de 40 DA"

"DJEZZY partenaire de la fédération algériennéodéball”

"SMS Gratuit et illimité!"

"Plus de 15 heures de gratuité par jour et touplas”
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"Fiers de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY"

"450 heures gratuites”

"Besoin de rapidité?"

“L'appel international si simple, si accessible”

"Ton crédit est valable a vie"

“Ta ligne a désormais une validité illimite"

"Emportez votre bureau avec vous"

"DJEZZY premier opérateur a avoir introduit le BLACBERRY en
Algérie”

L'acte indirect est présent dans toutes les qitddi Certaines publicités
essaient d'expliciter leur visée, mais, reste tmgjoun visage implicite a
découvrir. On nous dit parfois "Achetez nos progludu "Utilisez nos services"
mais on n'a nullement entendu ou lu "notre serestemieux que le service de
I'autre opérateur, alors utilisez-le". La loi dentréle, le code déontologique, ou
méme dissimiler son audace qui mene a la dominagobautre qui devant une

concurrence atroce peut laisser le client se faitéte dure.

Le discours publicitaire est un discours, en pegntieu persuasif qui
implicite sa visée. Sans aller dans le détail daude des différents types de

publicités, telle que les compagnes menées panil@stéres de la santé en vue
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de sensibiliser les gens pour lutter contre uneadi@l Aux publicités on vise a

faire faire "a faire acheter, a faire choisir".

Nous essayons de lire I'énoncé suivant:

"DJEZZY partenaire de la fédération algérienneaetfall

Il s'agit apparemment d'une simple assertion, otdeseande quel rapport
existe-t-il entre un opérateur économique de t@aghmobile et une fédération
de football. Sponsor peut-étre, alors pourquoi spaser le football? Le sport
préféré dans le monde entier et particulierementggjeunes. Dans le cadre de
la coupe d'Algérie DJEZZY lance dans une page pitdie du journal EL
WATAN dont notre corpus fait partie, la photo deigors portant I'enseigne de
DJEZZY sur leur tenu. On peut en déduire I'analegigante: DJEZZY prend en
charge le football, le public utilise les servicks DIJEZZY alors c'est le public
lui-méme qui sponsorise la coupe d'Algérie.

-C'est grace a vous que la coupe d'Algérie a e lie

-Utilisez nos services pour qu'on vous fasse plagsi sponsorisant

aujourd'hui et demain toutes les coupes d'Algérie.

Dans ce cas, et pour tous les énoncés cités tgaeition fait I'objet de
I'implicite. Un service meilleur que ceux de nos@arrents. Gratuité, illimitation
de validité...etc. Offres incitant le public a utdisles services DJEZZY. Encore
s'agit-il d'une simple assertion portée par la gmestion de I'état de choses ou

méme de nous faire suivre I'actualité donc une lginmformation.

L'acte illocutoire est indirect, certes. Il s'agiaiment de nous dire "nous

sommes les meilleurs et avec nous vous dépenses'moi
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"Fiers de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY"

Un acte qui envisage le sentiment de "fierté" pregluit la contribution a
une action humanitaire. S'agit-il vraiment de noeemmuniquer l'action
humanitaire? Ca se peut. Encore dans la suite gsaga publicitaire I'énoncé

suivant:

"DJEZZY reverse 10 DA pour cette action"

DJEZZY reverse 10 DA pour cette action signifielisgz nos services
pour contribuez a l'action humanitaire du mois &at# Ramadhan. En ce sens
vous serez fiers car vous contribuez pour I'Algérie

A I'énoncé suivant:

"Besoin de rapidité?"

Une question qui se veut une requéte. En portanbsgualité de service
gu'est la rapidité, on nous détourne le regarde Aadirect qui en lui-méme ne
cherche pas a savoir la réponse "oui" ou "non'yaae soi, nous avons tous
besoin de la rapidité. Utilisez notre service DJEAZSAT est la conclusion de

I'acte en question.

"Emportez votre bureau avec vous"

Une requéte ou I'on nous propose en suite l'ag@lit&iCK BERRY doté
de toutes les qualités d'un PC aux dimensionstédlephone portable. Le bureau
n'est plus le meuble ou le local, c'est un simplegble qui assure les opérations
agenda, PC, méme une secrétaire. "Emportez”, du dei vue syntaxique, ce

verbe est au mode impératif, sémantiquement, lesatations de
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ce mot laisse croire que l'acces aux services daabun'est pas limité aux
facteurs de temps et de I'espace, n'importe olingbarte quand notre bureau est

ici et maintenant.

[l -ANALYSE DES ACTES DE LANGAGE

« [] Tout énoncé est ainsi doté d'une charge pragmatiqages plus ou moins forte et

évidente selon les cas, mais toujours présental'&rtres termes: le contenu propositionnel ne

s'actualise jamais seul, il est toujours pris erargje par une valeur illocutoire de nature

variable »

(C.K.Orrichioni, 2001: 22)

Ce dont on peut conclure que la caractérisatiom é@noncé comme
relevant de tel ou tel acte de langage dépendaslale sa forme et de sa valeur
illocutoire. En ce sens, une catégorisation d'adeedangage a connu le jour

résultant des travaux de SEARL
1 -Acte assertif dans la publicité:
-Affirmer l'utilisation du produit ;
-Placer le produit dans un contexte, une situatiatilisation, un consommateur
utilise le produit (vraisemblance)
"Faites profitez votre entreprise d'offres sp@saur le haut débit"
Une requéte qui incite les entreprises a utilsgnoffres spéciales, avec au

milieu de la page publicitaire I'image de deux dedears aupres d'un agent de la
compagnie ORASCOM TELECOM.
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« [...] Tous les énoncés posseédent intrinséquement uner widete, et méme les assertions,
qui ne se contentent pas de faire savoir a A celgpense de X, mais ce faisant a influer d'une

maniére ou d'une autre sur la maniére de voir de A

(C.K.Orrichioni, 2001: 22).

Alors un recours au mode impératif dans la plugas cas, en montrant le
produit ou le service offert, dans une situatioatillsation. Des exemples de
notre corpus illustrent bien l'usage de l'assertlans le discours publicitaire

dans la presse écrite.

"Alors, ne ratez pas votre rendez-vous et a vos'CV!

"EICHE la passion, EICHE la vie"

"EICHE le foot"

Sur la page publicitaire des deux derniers exempkmsx joueurs de deux
grands clubs de football en Algérie portent surrdetenus l'enseigne de

l'opérateur économique de téléphonie mobile DJEZZY.

En sorte de montrer au public 'utilisation dev®es de cet opérateur qui
sponsorise la coupe d'Algérie. Acte assertif qacelle produit ou le service dans

un contexte que tous les algériens connaissent.

Dans ce passage on s'arréte sur la fameuse drprelevenue le slogan
de DJEZZY en Algérie : "EICHE la vie" le slogan @eJEZZY depuis ses
premiers jours. Le mot "EICHE" qui veut dire enlmaVIE" le verbe vivre au
mode impératif a la deuxieme personne de singdées ce contexte le public est

appelé a utiliser les services de DJEZZY pour viotdges ses passions.
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Dans un numéro de journal EL WATAN qui forme notrterpus on
présente le service "RANATI" une mélodie musicale galace de son ordinaire.
Pour cela, une femme prend son portable avec ageisouriant et écoutant une
mélodie. Avec, en haut de la page I'expressiorasies

"On va adorer vous appeler”

"Exclusivité DJEZZY"
En bas de la page:

"Au lieu d'une tonalité, faites écouter votre musipréférée a tous ceux
qui vous appellent”

"Appelez le 2020 et laissez-vous guider pour pnogner la tonalité de
votre choix et surprendre vos proches”

Recours a l'impératif, a la deuxieme personne daegblou a la deuxieme
personne de singulier. Cet acte qui incite le gubh le rassurant de la garanti et
I'exclusivité du service ou de l'offre. Encore oontre une personne utiliser le
service. Cette publicité met a la disposition dbliguun numéro (2020). En
s'adressant a son public DJEZZY dans ces disgubkcitaires utilise un acte

assertif direct.

« [ . ] Les assertions ont pour but d'engager la respoitigablu locuteur a degrés divers sur
I'existence d'un état de chose, sur la vérité depilaposition exprimée, et leur direction

d'ajustement va des mots au monde.

(C.K.Orrichioni, 2001: 22)

Dans la rubriqgue économie en bas de la page piaieiune sorte de
griffe ainsi que l'expression suivante qui engage résponsabilité¢ de la

compagnie d'assurer aux utilisateurs I'existentz \erité des annonces.
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"Pour en bénéficier appeler le 720 et choisisseatibon OFFRE DU
MOIS"

Encore a cette page publicitaire comme a certadiestre elles, on
évoque le contexte religieux "Le mois sacré ". image d'une ville orientale,
I'image donne l'impression des soirées du moisésacicet effet l'acte assertif
qui se joint a l'image pour donner |'état des chofxans ce cas le mois de
ramadhan dans le contexte social et culturel e@rdgest consacré au soirée ou
les gens s'appellent en utilisant le téléphoneaptet alors les services de
DJEZZY, ce dernier s'engage a leur assurer la tjatas offres et des services

pendant ce moi.

-"Pendant le mois de ramadhan"

Dans une autre page un nouveau service lancé sousrl de "DJEZZY

VSAT" un service d'acces au net. En bas de la page:

-Bénéficiez de tous les avantages de l'internant beébit par satellite de
DJEZZY

-Couverture nationale;

-Garantie de haut débit;

-Garantie de la fiabilité et stabilité de la conioex

-Installation en 5 heures;

-Des tarifs étudiés selon vos besoins a partirdfe2ZD HT.

-Pour un devis personnalisé et gratuit appelezenétjuipe DIJEZZY
VSAT au 10lou au 070857101."

Par la présente page I'opérateur nous indique cotrsoet les choses. Par

un acte assertif on s'engage a bien mettre lecgedvia disposition du public,
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instruction et qualité, offres et garantie de toasgu'on pourrait en avoir besoin

lors de l'installation du réseau sur le PC.

D'autres exemples, dans le cadre de l'assertiane dhage publicitaire

I'expression suivante:

"On s'engage toujours”

"Pour plus de renseignements appelezriéou le070857777

"Consultez et envoyez vos e-mail a I'étranger coramdlgérie avec les
solutions BLACK BERRY"

"DJEZZY premier opérateur a avoir introduit le BLKCBERRY au
Maghreb"

Au dernier énoncé on place le produit dans unecaatgéographique,
I'exclusivité, une maniere de dire que nous somoambles d'assurer et de
fournir le meilleur et le plus sophistiqué de tées pays voisins, c'est aussi dire

gue nous nous engageons a vous mettre toujourstugalite.

2 -Acte directif dans la publicité:

"[...] Le but illocutoire des directifs consiste dansdi fu'il constituent des tentatives de la

part des locuteurs de faire faire quelque chose lfzrditeur; tentatives qui peuvent étre treés

modestes, inviter a, suggérer,...etc. Ou au contraicente, ordonner, réclamer, insister, selon

l'axe d'intensité de la présentation du 'but

(C.K.Orrichioni, 2001: 21/22)



PREMIER CHAPITRE: LES ACTES DE LANGAGE DANS LA PUBL ICITE

Dans ce type d'acte il n'est plus question d'engagedu locuteur, mais
d'inviter, de suggérer a autrui, de lui donner dr@ de réclamer quelque chose
ou méme d’insister. Selon le cas et le but visacte' directif est aussi présent,
dans les pages publicitaires, d'une maniére plumoins légére. Il ne dépasse
pas le cadre de la demande ou l'invitation modpsteemble laisser le choix aux
auditeurs de ne pas utiliser ce que l'on lui prepds'agit de suggestions.

Dans les expressions suivantes:

-"Faites profitez votre entreprise d'offres spiesia

-"Inscrivez-vous en appelant le 720"

-"Ne ratez pas votre rendez-vous et a vos CV"

-"EICHE le foot"

-"Appelez le 535 pour configurer gratuitement vasusnéros"

-"Faites écouter votre musique préférée”

-"Appelez le 720 et choisissez I'option (offre dais)"

-"Bénéficiez de tous les avantages de l'internent”

-"Appelez notre équipe DJEZZY VSAT"

-"Appelez le 777 ou 070857777"
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-"Emportez votre bureau avec vous"

-"Consultez et envoyez vos e-mail a I'étranger”

L'acte directif dans les exemples précédents estepté modestement.
Une invitation ou suggestion en laissant toujoibselcour aux choix du public

pour éviter tout dilemme.

Nous remarquons une double invitation dans certaiexpressions ou
I'inscription est précédée d'un appel, le passagdgppel est indispensable pour
I'inscription. Dans le but de voiler toutes traaks l'autorité et garder le but
illocutoire.

Encore on propose deux opérations au choix tel lgueas de la

consultation de I'e-mail ou I'envoi d'un courreEéme de faire les deux a la fois.

3 -Acte promissif dans la publicité:

« [] En ce qui concerne la catégorie des promissif SEARiprend a son compte la
définition d'AUSTIN: ce sont des actes dont ledsiitd'obliger le locuteur, ici aussi a des degré

variés a adopter une certaine conduite futdire

(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 6)

Obliger le locuteur a des degrés variés a aidplie ou telle conduite. A
notre étude nous avons affaire au contexte et &mehts de la situation de

communication, ces derniers feront I'objet de nptoehaine partie.

« [] Performatifs explicites : la valeur de l'acte esgrmalée a l'aide de marques

linguistiques»

(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002 :6)
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L'acte promissif qui comme l'acte assertif sont aetes directs ou actes
performatifs explicites.

Dans les expressions suivantes de la une du vandredmedi 3 juin
2006, en bas de la page l'opérateur DJEZZY donmerevous au public pour le

08 juin 2006 c'est-a-dire une semaine apres ledewannonce.

"DJEZZY vous donne rendez-vous sur son stand"

Une promesse par le fait de donner le rendez-viasgrateur tiendra
compte de sa promesse qu'est le rendez-vous préexpasition internationale
des opérateurs économiques en Algérie. Accomplissede I'acte par le dire et

nous orienter vers toutes les indications pourlguendez-vous aie lieu.

Dans le méme numéro de I'exemple précédent, endeala page, est

écrit;

"Suite a son succés en réponse a votre demandprolaotion est

prolongée jusqu'au 15 juin®

Acte promissif, portant sur l'avenir, donc appe&eadopter une conduite
future. Par le fait de dire "L'action est prolongdacte de prolongation est
accompli. Par le recours au sens passif de l'airglétre on compte satisfaire sa

clientéle qui est a I'origine du succeés de |'opénat

"Jusqu'au 15 juin" presque deux semaine de plaarmdosur une conduite

future. Alors le public pourra bénéficier de cevear qui n'est pas encore cloturé.

Dans le numéro du vendredi 09 samedi 10 juin 2@06bas de la page le

passage suivant:
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"ORASCOM TELECOM Algérie sponsorise le deuxieme ogal
international du recrutement en Algérie. Vous disiejoindre une entreprise en
pleine expansion, le stand DJEZZY se fera un pldisivous accueillir. Alors ne

ratez pas votre rendez-vous et...a vos CV".

Acte promissif et direct dans l'expression intréelupar une autre

expression qui exprime l'attente de tous demandfeuanploi.

"Vous désirez rejoindre une entreprise en pleiragagmn"

Alors l'acte promissif est dans:

"Le stand DJEZZY se fera le plaisir de vous acdeil

Promesse d'accueillir, porte sur une action futmeutilisant "se fera"
verbe au futur et forme pronominale

- se faire plaisir

- accueillir

Double promesse, la chaleur d'accueil, et la mis=aute.

Acte direct signalé par les marques linguistigeiegjui nous oriente vers

I'action de visiter le stand de DJEZZY, une semains tard.

4 -Acte expressif dans la publicité:

« [...] Les expressifs comme remercier, féliciter, s'exgudéplorer, sont définis comme
ayant pour but d'exprimer |'état psychologique sf€cdans la condition de sincérité, vis-a-vis
d'un état de choses spécifiées dans le contenwsgitagmnel »

(C.K.Orrichioni, 2001 21)
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L'acte expressif est fortement présent dans leegpaublicitaires, les

exemples suivants tenteront de nous le démontrer :

“La final a tenu ses promesse”

"Bravo MOULOUDIA"

"Félicitation aux deux équipes"

"Merci au public”

"Belle féte"

"Beau duel"

"On va adorer vous appeler”

“Fier de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY"

Ensemble d'actes constituant & exprimer un cegtainpsychologique.
Le remerciement a " Merci au public" c'est donauate expressif qui exprime le
remerciement et ce par I'usage du mot "merci”. fdn@ule de politesse qui sert
a deécliner les efforts du public.

Exprimer |'état psychologique, l'appréciation coeniBelle féte" "Beau
duel" susciter le plaisir, I'admiration. Les adject'beau, belle” marquent le

plaisir et I'état d'ame du public que tente degugat a travers cette publicité.

"Fier de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY"
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L'acte expressif, en exprimant I'état psychologigaeI'adjectif "fier" qui
fait la marque linguistique ou le contenu propositiel, est direct. La fierté est
non seulement de ceux qui contribuent elle esteégamt celle de tous les

algériens qui se chargent tous de cette action

Encore les expressions suivantes: "Bravo MOULOUDI&Elicitation
aux deux éequipes". A la premiére expression ortiféli'équipe de football
MOULOUDIA par le mot "BRAVQ", une interjection suidans le discours oral
par un applaudissement qui félicite le gagnant.aAdéuxieme expression on
félicite les deux équipes finalistes. Dans ce castd expressif est direct et

exprime la félicitation spécifiée dans le contenopositionnel.

5 -Acte déclaratif dans la publicité:

« [] La classe des déclarations a pour caractéristiqudgfinitionnelles que:

'accomplissement réussi de l'un de ses membreantiarque le contenu propositionnel
corresponde au monde: si j'accomplis avec sucegsel'de vous désigner président vous étes
président; si j'accomplis avec succés l'acte desvwposer candidat vous étes candidat; si
j'accomplis I'acte de I'état de guerre, c'est laege; si jaccomplis I'acte de me marier avec
vous, nous sommes mariés. On retourne donc datesaaégorie tous les performatifs au sens
le plus fort de ce terme, dont le fonctionnemergose sur l'existence dans le monde
extralinguistique de telle ou telle institutioné@lise, la loi, la constitution...Etc.) et de régles

rituelles bien précises; corrélativement, les folesupermettant de réaliser une déclaration font

généralement 'objet d'un codage extrémement strict

(C.K.Orrichioni, 2001 21)

En ce sens les actes déclaratifs sont le fait dda® quelqu'un ou
guelque chose dépourvu ou pourvu dun état ou dditb@tion. Déclarer la
séance ouverte, déclarer "A" candidat, l'acte esbrapli avec succes dans le
contenu propositionnel comme dans le monde. De aie lés formules

conventionnelles sont strictes et admettent lagoiees d'une institution les
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qualités du locuteur et sa compétence de pronamceésl acte a accomplir et lui
accréditer le pouvoir de le réaliser dans le maxdealinguistique.
Les pages publicitaires qui forment notre corpusom® pas épargnés de

ce type d'acte qu'est l'acte déclaratif.

-"DJEZZY vous donne rendez-vous sur son stand"

Bien que l'acte promissif soit clairement appamdsms cette expression,
l'acte déclaratif est encore la. On retrouve doansdcette catégorie tous les

performatifs au sens le plus fort de ce terme.

L'acte déclaratif est dans le contenu propositibolest-a-dire du mot au
monde extralinguistique. Donner rendez-vous, déclier a une date donnée fait
gue ce rendez-vous aura effectivement lieu auifadiqué. Le public s'attend au
rendez-vous sans penser a la sincérité de l'anaon&msi que la présence de
I'institution qui est la charte de la publicitél@tdéontologie qui exige de mettre
I'enseigne de l'opérateur DJEZZY non seulementti& gage publicitaire mais
encore a toutes ses annonces. En bas de la pdigéeacomme signature ou
griffe qui désigne I'éthique de la compagnie et staut légal conforme a la loi
algérienne. La prise en charge par le quotidieéradg EL WATAN qui ne peut
publier un tel rendez-vous sans en avoir le drbiles pourrait s'engager a une

telle déclaration sans avoir la garantie de sonlégiime.

Un autre exemple de notre corpus.

-"ORASCOM TELECOM Algérie accompagne vos dynamique

professionnels"
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Cette publicité qui, en plusieurs perspectivesinigbrievement la société
ORASCOM TELECOM Algérie connue et nommeée deéja egefie DIEZZY et
annonce elle aussi un rendez vous pour le sal@mnational de recrutement.
Dans le contenu propositionnel l'acte déclaratif lesfait de se déclarer en

mesure d'accompagner les professionnels dansyeanmisme.

Dans la méme page, l'opérateur ORASCOM TELECOMsdame autre

offre dans I'expression suivante:

-ORASCOM TELECOM Algérie sponsorise le deuxiéme osal
international du recrutement en Algérie"

Une telle déclaration de sponsoriser le deuxigaten de recrutement en
Algérie, l'acte déclaratif est accompli avec succkEsic la sponsorisation du
salon est celle de la compagnie qui se dit spordsmnie aux engagements, la
déclaration est assurée par le statut Iégal dentgpagnie et du journal qui publie
cette déclaration.

-"Ensemble nous sommes dix millions de fois glugs. Nous sommes
dix millions d'abonnés qui, avec DJEZZY, sont dierde contribuer pour
I'Algérie pendant le mois sacré du ramadhan. A gbdqgis que vous appelez,
rechargez, payez votre facture, envoyez un SMSctuea une nouvelle ligne,
DJEZZY renverse 10 DA pour cette action de solidari.............. DJEZZY
SOLIDARITE"

-"Pendant le mois de Ramadhan tous vos appels DJEZaht gratuits et

sans limitation du nombre d'appels”

-"Pour les 50 premiers nouveaux clients 1 moisatiabment offert"
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-"Ton crédit est valable a vie"

-"Ta ligne a désormais une validité illimitée"

Dans les exemples ci-dessus l'opérateur DJEZZY osmed I'exclusivité
d'offrir des services et des promotions suivantrégges de MARKETING et du
marché de la téléphonie mobile en Algérie .Tonitrést illimité, car I'opérateur
le déclare illimité, ton appel est gratuit, capéoateur le déclare gratuit a un

moment donné.

DJEZZY seul a la capacité de rendre le crédinitie, de rendre les appels
gratuits de telle a telle heure. Ce qui fait I'adéelaratif est identifié dans le

contenu propositionnel.
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CONCLUSION

En tous cas le discours publicitaire est pragmatiu sens économique et
linguistique du terme. En ayant recours aux aciexts et aux actes indirects, il
vise un public large ce qui le met entre les irittde I'annonceur et ceux du
public. Tous les moyens a utiliser doivent étrepaofit de I'annonceur et du
public. Le langage est lI'un des moyens redoutaipiesréent un pont entre les
deux. Le choix et l'usage de tout acte, qu'il saisertif, expressif, déclaratif,

promissif ou qu'il soit direct ou indirect, doit senformer au contexte.
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INTRODUCTION

Revenons sur la question de typologie que SEARLIEENVERVEKENN
ont élaboré pour définir des catégories d'actesutbires. Pour ce faire Searle a

parlé des conditions d'emploi des actes illocusoire

« [] Par condition d'emploi, j'entends les condition® dioit satisfaire un acte de langage

pour étre approprié au contexte d'énonciation. pttphese faite par Searle est que chacune des

conditions de satisfaire est une condition nécessala réalisation sincére de l'acte illocutoire.

L'ensemble constituant une condition suffisaite

(J.Moeschler, 1985: 30)

SEARLE évoque le contexte d'énonciation. Alorsdesditions d'emploi
ou de réalisation d'acte dans une stratégie iniiétken qui examine (situation,
monde, arriere plan, ...etc.) le pourquoi, les inte, le but visé ...etc.

Pour cela SEARLE nous propose quatre conditionap@, qui pour AUSTIN

les conditions de réussite, et pour lui les coadgide satisfaction.
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| -LES CONDITIONS D'EMPLOI

1 -Une condition de contenu propositionnel:

« [] Indiquant la nature du contenu de l'acte. Celupeiut-étre une simple proposition
(assertion), une fonction propositionnelle (queastfermée), une action du locuteur (promesse)

ou de l'interlocuteur (ordre, requéte)

(J.Moeschler, 1985: 30)

Cette condition renvoie selon SEARLE au eaont de l'acte, relevant de la
langue. Elle est d'ordre sémantique, phonétigusyntaxique, des criteres qui
indiquent la valeur de I'acte de langage.

-Assertion: "Tous vos appels DJEZZY sont gratu@®Imment les choses sont?

-Question: "Vos appels DJEZZY sont-ils gratuits"

-Ordre, requéte, demande: "Appelez gratuitementetoles lignes DJEZZY".

Faire faire a l'allocutaire

-Promesse: "Nous assurerons la gratuité a touaposls DJEZZY".

Le locuteur s'engage a réaliser une action future.

2 -Condition préliminaire:

« [...] Conditions définissants le savoir ou les croyarhesocuteur concernant les capacités,

intéréts, intentions de l'interlocuteur, ainsi gaenature des rapports entre interlocutewrs

(J.Moeschler, 1985: 30)
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Les conditions préliminaires sont définies par ftefations entre les
interlocuteurs. C'est au locuteur de se faire pldaiment une mesure de toutes
les croyances, intentions, capacités, intéréts 'ideerlocuteur. Les rapports
existants entre les interlocuteurs doivent étrdedgant prises en charge. Un
ordre ne se réalise en ordre sauf en preuve diétaupériorité du locuteur a

I'interlocuteur.

Les cas suivants pris du corpus nous illustredanséalisation de ces

conditions préliminaires:

"Appelez le 720 et choisissez l'option offre du sfoi

Le locuteur croit que l'interlocuteur peut réalis@rdemande. Un ordre

hiérarchique est assuré par la relation de déperdanoducteur/consommateur.

“Le stand DJEZZY se fera un plaisir de vous adtriei

Cet énonce, considéré comme promesse, porte suaciima future et
exige que l'interlocuteur ait I'envie de voir laopresse se réaliser. Pour ce faire
le locuteur oriente l'interlocuteur vers tous lesyans qui font réaliser cette

promesse (lieux, temps, mode...etc.)

“Tous vos appels DJEZZY sont gratuits”

Cette assertion qui donne I'état de chose lais®ér @les preuves ou laisse
I'interlocuteur se dire "ca reste a prouver". MasiS trouvons joint a cet énoncé
le numéro de téléphone en bas de la page pour dpiuee de garanties et de

crédibilité a I'action.
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3 -Condition de sincérité

« [...] Condition indiquant I'état psychologique du locuteu

(J.Moeschler, 1985: 31)

L'état psychologigue du locuteur, ce qui veut djte le locuteur soit
sincére de vouloir savoir I'heure lorsqu'il demarteure, qu'il tienne a ses

paroles lorsqu'il promet, la vérité de ce qu'illdisqu'il asserte.

4 -Condition essentielle:

« [] Condition spécifiant le type d'obligation contraetpar le locuteur ou l'interlocuteur

par I'énonciation de I'acte en question

(J.Moeschler, 1985: 31)

Cette condition porte alors sur lI'impact les unscales autres, le locuteur
se trouve obligé de garantir la vérité du contdawson énoncé. L'interlocuteur
est dans l'obligation d'obéir aux ordres de sounttag.

Donc, pour AUSTIN ce sont des conditions de réadsihdis que pour SEARLE

ce sont des conditions de satisfaction.

Réussite Satisfaction

Un acte est réussi lorsqu'il est biddn acte est satisfait lorsqu'il entraine
formé du point de vue de sel conséquence attendue dans| le

composantes. contexte.

EX: Vous prenez bien du thé Ex: lorsque l'auteur d'une promesse la

Thé a prendre, vous tient, lorsque le destinataire d'un ordre
y Obéit.

(Tableau 01)
(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 76)
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Pour SEARLE, ces conditions sont a la base de paldgie et de la
classification des actes de langage. Encore cletgsification était faite a la base

de certain nombre de criteres.

« [...] Une telle classification est basée sur un certaimbre de criteres»

(J.Moeschler, 1985: 31)

Ces criteres sont douze nous en retiendrons quaeqdant chacun

correspond a une condition d'emploi:

-Le but illocutoire;
-La direction d'ajustement mots-monde;
-L'état psychologique exprimé;

-Le contenu propositionnel (formalisation logique).
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Critere/acte Assertif | Directif | Promissif Deéclaratif | Expressif
But de l'acte Exprimer Faire Pour le| Déclarer que Exprimer un
un état de faire locuteur | P pour| état P 3
chose I'action Q| (L) advenir P propos de
a s'engage soi ou de A
l'auditeur | a (Q)
(A)
Direction Les mots| Le Le monde Double Pas de
d'ajustement | s'ajustent | monde doit direction direction
au monde doit s'ajuster | d'ajustement d'ajustement
de: m>M | s'ajuster | aux mots:| m><M (%]
aux mots:| m<M
m<M
Etat Croyance | Vouloir | Intention | @ Variable
psychologique (C) (V) () (P)
exprime
Formalisation | Ass.> Dir. < Pro. <l Déc. >< Exp. @ P
logique C(P) (AfaitQ) | (LfaitQ) | @ (P) (L/A +
propriéte)

(Tableau 02)
(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 74/75)
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5 -Le but illocutoire:

Le but illocutoire correspond a la condition eswdiet Selon le tableau,
ci-dessus, le but illocutoire dépend de la natwd'acte et ce pour remplir la

tache principale exprimée, faire faire, s'engagéclarer...etc.

6 -La direction d'ajustement mots-monde:

La direction d'ajustement mots-monde détermineajgport qu'introduit
I'acte illocutoire entre I'état de choses (passésgmt ou futur) et les mots les
désignant. Dans le cas d'une promesse ou d'un, @’dst le monde qui S'ajuste
aux mots (direction monde-mots) dans la mesureagtelde langage a justement
pour but de changer la réalit¢ conformément a Ecrgaion qu'il en fait. Par
contre, dans le cas des assertions, la direct@ustément est inverse (direction
mots-monde), dans la mesure ou c'est justementekcrigtion qui doit

correspondre a la réalité, au monde.

7 -L'état psychologique:

L'état psychologique, correspond a la condition siecérite. Cette
condition est essentielle car elle décrit en quelgarte I'état et la valeur que
prote l'acte de langage pour le locuteur autaetmpur l'interlocuteur. Selon le
tableau, croyance, vouloir, intention, variable.dteveut dire que cela porte sur
les croyances de l'interlocuteur et que les logstslen servent pour agir les uns
sur les autres. Ce qu'il considére utile, nécessauportant. Toutes ces valeurs,

sentiments, émotions voire passions intervienneuat faconner un discours.
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8 -Le contenu propositionnel ou formalisation logige:

C'est ce critere qui détermine le type d'acties'ait d'une assertion, d'une
promesse, d'un ordre, d'une requéte, d'une demdhuohe déclaration ou d'une
émotion. A partir de ces critéres qu'on a distingung types d'acte illocutoire

qui, a leur tour, peuvent étre analysés en souesstyp

I -MAXIMES LOIS ET PRINCIPES DU DISCOURS

« [ . ] Certains principes interprétatifs généraux (loi discours) de DUCROT, (postulats de
conversation) de GORDON et LOKOFF, (maximes comtiersnelles) de GRIiCE, comme le

principe de pertinence

(C.K.Orrichioni, 2002: 45)

La terminologie est parfois source de difficultdsjs de discours,
postulats de conversation, maximes conversaticamell principes. Bien que ces

termes renvoient aux regles, ils restent un pausflo

L'interprétation de la valeur pragmatique d'un &éone laisse pas passer
inapercus ces principes qu'évoquaient DUCROT en nesimant lois de
discours, maximes chez H.P.GRICE; principes cheE\ANSON. Postulats de

conversation chez R.LAKOFF.
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« [...] Tous ces principes faisant partie de ce qu&.ORRICHIONI appelle la compétence

rhétorico-pragmatique»

(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 112)

Ces regles agissent pour rendre compte des fosdatioriangage du point

de vue pragmatique, I'effet du langage.

1 -Les maximes conversationnelles de "H.P.GRICE"

Maxime de quantité

-Que votre contribution contienne

autant d'information qu'il est requ
- Que votre contribution ne contien

pas plus d'information qu'il n‘est requ
-N'affirmer pas ce pourquoi vous

manquez de preuves.

S

Maxime de qualité

Que votre contribution soit véridiqug;

n‘affirmez pas ce que vous croyez étre

faux (n'affirmez pas ce pourquoi vo
manquez de preuves)

us

Maxime de relation (pertinence)

Parler a propos (be relevant)

Maxime de modalité (maniere)

Soyez clair, bref et méthodique;
Evitez l'obscurité, 'ambiguité

(Tableau 03)
(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 109/110)

Pour cela, ces principes ou maximes selon GRIGEeniiennent

rationnellement et méme systématiquement pour réguaiscours. Il pourrait

guand méme avoir transgression de l'une des maxafiasde ne pas en

transgresser d'autres. L'analyse du corpus poutoait donner lieu a l'une et
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laisse passer d’autres. La maxime de quantitétaibis preuve de violation de

regle et ce dans le but de laisser place a la negmrelation dite de pertinence.

Nous allons ainsi jeter un coup d'ceil sur notmgpes pour mettre en relief
le fonctionnement ou méme le dysfonctionnement idaodirs publicitaire dans
la presse écrite algérienne.

Prenant I'exemple des énoncés suivants:

"Besoin de rapidité?"

"DJEZZY VSAT l'Internet haut débit"

En sorte de question/réponse, les interlocuteamnt l'opérateur de la
téléphonie mobile qui pose la question et le cligat veut avoir le meilleur
service a sa disposition. Dans ce cas A (l'opérddd&ZZY), B (le client), B est
en mesure de respecter la maxime de relation ieexte), alors la réponse sera
en relation avec la question qui cherche explio#ieina savoir si on a besoin de
la rapidité. B trouvera la rapidité dans le haubidd_.a maxime de qualité est
respectée encore dans la mesure ou on met todspesitifs pour confirmer ou
utiliser le service qui sera jugé véridique. La max de modalité (maniére) est
encore bien respectée a cet exemple, bref, clat, et précis et surtout
méthodique. En bas de la page on met a la dispositl public une explication
ou instruction de la qualité du service, puis leg/ems et le mode d'utilisation de
ce service. Quant a la maxime de quantité, ellpest-&tre violée car on n'a pas
toutes les informations nécessaires, on a encooelre a d'autres détails pour se

servir de cette option.
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2 -Les lois de discours "chez O.DUCROT":

"tout énoncé A, s'il est présenté
Loi d'informativite: comme source d'information, induit |le
"Seul Pierre est venu" sous-entendu que le destinataire ignore
Sous-entend: "on pouvait s'attendre4 ou méme, éventuellement, qu’on
ce que d'autre viennent". S'attendrait plutt a non A"

(O.DUCROQOT 1972: 133).

“Le locuteur donne, sur le théme dont
Loi d'exhaustivité: il parle, les renseignements les plus
(équivalent a la maxime de quantité); forts qu'il possede, et qui sont
“certaines rose sont belles" soususceptibles d'intéresser le
entend: "certaines roses ne sont pas destinataire" (1972: 134).
belles".

"Amene a interpréter un énongcé
Loi de litote: comme disant plus que sa signification
“certaines roses sont belles" soukttérale” (1972: 137).
entend: "toutes les roses ne sont pas
belle".

Si un argument p appartient a la classe
Loi de négation: argumentative  déterminée par |la
"Max est intelligent: il a passé sowconclusion r, sa négation non-p sera
bac". considérée comme un argument ppur
"Max n'est pas intelligent: il n'a pasa conclusion non-r.
passé son bac".

"L'affirmation d'une quantité qui se
Loi de faiblesse: trouve étre considérée comme faiple
"tu ne te ruineras pas, la place colte BEvient a affirmer la faiblesse de cette
frcs" quantité” (O.DUCROT 1980: 30).
"tu ne te ruineras pas, la place |ne
codtera pas 50 frcs".
Loi d'abaissement: La négation descriptive signifie
"Il ne fait pas froid" "moins que" (1980: 31).
Implique "il fait tiede" et non "il fait
plus que froid".

(Tabl

eau 04)

(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 110/111)
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2-1- Loi d'informativité:

Suivant la loi d'informativité définie, par O.DUCRH, dans le tableau ci-

apres l'énonceé:

"DJEZZY le seul a avoir introduit le BLACK BERRY adaghreb”

Sous-entend qu'on s'attendait a ce que d'autrgatepes introduisent le
BLACK BERRY au Maghreb.

2-2- Lois d'exhaustivité:

"Ton crédit est valable a vie"

L'énoncé ci-dessus sous-entend que d'autresrégisont pas valables a

vie ou le méme crédit n'était pas valable etsitlesormais.

2 -3 - Loi de litote:

"Tous vos appels DJEZZY sont gratuits”

L'énoncé sous-entend que les appels non DJEZZ¥migas gratuits.

2-4- Loi de négation:

"DJEZZY premier opérateur de téléphonie mobilepffre les meilleurs

services"

"DJEZZY le pire opérateur de téléphonie mobile fifr® les mauvais

services"
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2-5- Lois d'abaissement:

“Vos appels a partir de 4 DA"
Impliqgue moins de 4 DA ou plus de 4 DA c'est-gedl DA est le colt

maximal ou le colt minimal de I'appel.

Lorsqu'on parle nous devons nous conformer aiosrfarincipes, nous
devons respecter ces principes. Ce qui laisse lgoprincipe de coopération

comme principe du discours parmi les lois et legimas.

3 -Le principe de coopération:

« [ . ] A quoi s'intéresser a sa parole. Les sujets paslanti se communiquent se forcent de

ne pas bloquer I'échange, de faire aboutir l'at¢évidiscursive par définition. Chaque

protagoniste se reconnait et reconnait a son coéiateur les droits et devoirs attachés a

I'élaboration de I'échang®

(J.Moeschler, 1985: 40)

Pour cela DUCROT, GRICE et ceux qui parlaient descpes ou de
regles de discours donnent encore un champ vastespwoir si c'est principes
régissent la parole ou fondent les possibilitésfahctionnement du discours.
Encore une fois le discours publicitaire lors dgaduction qu'elle soit écrite ou
orale tient compte des regles et principes duodisc Bien encore le respect des
regles est parfois I'obligation du texte juridiqgge méme la déontologie. La
maxime de qualité est nécessaire car la réputalioproducteur ou opérateur
économique est en jeu. La maxime de quantité egéexarfois par I'espace que
le journal réserve a la publicité car pour se faire espace au journal nous
devons payer une somme d'argent contre cet espagei @st le cas aux autres
médias, telle que la télévision qui n'accorde parfpie quelques secondes a une

séquence publicitaire. Cela laisse dire que laaense, le contrble de ['état,
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I'image du produit et son impact social et éconamigont a I'origine de toutes
ces regles. D'autres facteurs interviennent déwaé pour faconner le discours
publicitaire et qui ne sont pas autres que ceu$SiRECE et de DUCROT, car ils

en relevent ou y renvoient d'une maniére ou d'utre a
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CONCLUSION

La notion d'acte de langage qui constitue l'otiflorique de notre étude,
rendait compte au début de l'unité phrase ensllgeaedonné le privilege a
l'unité discours. La théorie des actes de langadgpargne pas le discours
monologal qu'il soit oral ou écrit. Tel est le ades notre corpus constitué du
discours publicitaire. Un discours qui peut étretém oral. Notre objet d'étude a
I'exclusivité du discours monologal écrit car it feartie du discours de la presse
écrite. Au discours publicitaire on peut pensemnmeacro-acte (Achetez le produit
X) (Utilisez le service Y). On peut aussi pensercas des messages du discours
publicitaire, macro-acte de type directif, génaraat indirect. La valeur
intrinsequement conative du message, achetez triprd se dissimilant sous un

apparent, éparpillement d'énoncés descriptifs puessifs.

Ces éléments linguistiques et extralinguistiqupse I'on a vus tout au
long de cette analyse des actes de langage etedéss rdu discours, nous
orientent vers |'étude du contexte et de la comoatioin, qui seront l'objet de

notre prochain chapitre.
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INTRODUCTION

« [] Le locuteur doit choisir la formulation la plus ampriée a la situation
communicative, car pour une méme valeur illocutoies différentes formulations directes et

indirectes ne sont pas toutes, pragmatiquementyaigmtes»

(J.Moeschler, 1985: 43)

La pragmatique est aussi appelée, la science daxtenElle rend compte
des éléments contextuels linguistiques présents ldacontenu propositionnel et
non linguistiques et qui sont nécessaires a |'apglyagmatique du discours. De
cela nous allons parler du contexte en tant qu&Mnmportant a l'analyse
pragmatique du discours. Par cette étude de centextus viserons
I'appropriation de I'énoncé a la situation de comication et au monde auquel il

réfere.

La communication est alors un élément primordialcdde étude et qui
laisse entrevoir le fameux schéma de communicatledackobson et la position
du contexte par rapport aux éléments de commuaitainsi qu'aux €léments

linguistiques qui se rapportent au contexte deenairpus.
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| -LA COMMUNICATION ET LE CONTEXTE

Que la formulation choisie par le locuteur soit rppiée a la situation de
communication. En ce sens, nous devons accordegléuments communicatifs
une importante place. Nous allons ainsi rendre ¢terdp la communication dans

le discours publicitaire, qui est flagrante et msge jamais inapercue.

La pragmatique doit, en conclusion, relever d'um@rmunication congue
comme tentative d'ajustement ou l'on doit ajoutetransport de l'information, le
jeu des rbles des actes par quoi les interlocuteeineeconnaissent comme tels,
agissent comme tels et fondent ainsi des commusdunguistiques dans un

monde humain. La communication est au coeur dealgnmatique.

Pour les premiers théoriciens, la communicationlireite au transfert
d'une information entre une source et une ciblelguecoit. Elle est présentée
comme un systeme linéaire et mécanique sans ensagal. On parle de

conception télégraphique.

Les chercheurs, en matiere de communication, oopgsé plusieurs
modeles ou schéma de communication qui font togjpueuve de controverse.
Nous prenons le modéle de JAKOBSON qui rend cordetsix facteurs dont le
contexte est au cceur du modele. Ce modele nouggmera I'étude du contexte
et de l'échange langagier. L'intérét essentiellidgsiistes, c'est d'avoir rompu
avec la perception mécaniste. lIs ont montré queptamunication implique de
nombreux facteurs remplissant des fonctions difiées qui concourent tous a la

signification du message.
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1 -Le modéle de Jakobson

Le schéma de communication de JAKOBSON ou le modide
JAKOBSON développe une réflexion sur le messages dancommunication
verbale. Ce modele est composé de six facteurs:

Le destinateur;

Le message;

Le destinataire;

Le contexte (Le référent);
Le code;

Le contact.

Le schéma de communication de JAKOBSON

Le contexte
(Référent)

Le destinateur — Le message — Le destinataire
(Fonction expressive) (Fonction poétique) (Fonction conative)
Le contact (canal)

(Fonction phatique)

Le code

(Fonction métalinguistique)

(Figure 01)
(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991 :26)
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« [...] Jakobson énumeére les six facteurs de la Bdna canonique: destinateur, destinataire,
message, code, contact (canal) et référent —ceielediément désignant le "contexte", soit
"susceptible d'étre verbalisé", que saisit le destire. A ces six facteurs, Jakobson lie six
fonctions principales, a I'ceuvre dans le langadgequé, en quelques sortes, y (découpent des
Sous-systemes)».

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991: 26)

Dans le modele de JAKOBSON: le message supposeodage et un
décodage d'ou l'introduction du facteur code. Letact (canal) est la liaison
physique et psychologique entre [I'émetteur (destimp et le récepteur
(destinataire). Le contexte est I'ensemble desitons sociales. La principale
originalité de ce modele, c'est qu'a ces six fastearrespondent six fonctions.

1-1- La fonction expressive:
«[...] Lorsque s'exprime personnellement le destinab.

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991 :27)

Cette fonction porte sur le destinateur. L'éthiglue destinateur qui se
présente et présente ses volontés, motivation®makenaniquer un message. De
notre corpus nous observons les énoncés suivants:

"DJEZZY premier opérateur de téléphonie mobile aghteb"

"ORASCOM TELECOM vous donne rendez-vous"

Le destinateur se présente et présente certaineseslequalités au
destinateur. A partir de cette fonction on peutirdéfdeux éléments de la
communication a la fois, et le destinateur et K&tidataire.

1-2- La fonction conative:

«[...] Lorsque le destinateur s'efforce d'agir serdestinataire»

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991: 27)

b

Cette fonction va efforcer le destinateur a agir sudestinataire, inciter (a
écouter, a agir ou a s'‘émouvoir). Cette fonctiopaagit clairement dans les
situations ou la finalité de la communication estfaire agir le destinataire dans

les sens souhaités par le destinateur.
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1-3- La fonction phatique:

« [...] Lorsque le destinateur établit et maintieatdontact avec le destinataire, par exemple:
c'est le cas du "hein?" des conversations, ou did™A¢éléphonique »

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991:27)

Cette fonction est relative au contact (canal)e Elermet de provoquer et de
maintenir le contact. Utiliser dans la publicitéedie est souvent visuelle. Il peut

s'agir aussi des figures de rhétorique.

“L'appel international si simple, si accessible”

En lisant I'énoncé ci-dessus: la répétition de/éaldle "si" crée l'assonance
qu'est la figure de son donc figure de style ourld&orique qui maintient le
contact par le biais de la mélodie que crée la gsation. Cette formulation est
souvent utilisée dans les différentes sortes ddigiébnotamment au slogan ce
qui facilite la mémorisation de la formule."DJEZACHE LA VIE". Une sorte
de rime qui donne au public le plaisir de lire ddfapprendre le slogan.

1-4- La fonction métalinguistique:

« [...] Quand le code est explicite (les définitiahs dictionnaire, par exemple, ou le "je veux
dire que »

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991:27)

Cette fonction s'exerce lorsque I'échange portdesgode lui-méme et que les
partenaires vérifient qu'ils utilisent bien le méowale. Cette fonction consiste a
utiliser un langage pour expliquer un autre langégection de traduction. Dans
une publicité un slogan écrit en anglais dans unnj algérien rappel l'origine
de la marque. Le cas du slogan de DJEZZY "DJEZZGHE LA VIE". Le mot
d'origine arabe qui figure sur le slogan et qungig en arabe "vis" le verbe
vivre a lI'impératif et a la deuxieme personne dgudier. Un slogan qui rappelle
la valeur et le loisir qu'offre DJEZZY a ces clignainsi que la langue arabe

qu'est la langue maternelle de la quasi-totaligtadgériens. Ca peut rappeler
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encore la présence de la langue francaise en Algeans le cas de I'écriture du
slogan en arabe, c'est-a-dire la présence d'urframgiais qu'est le mot "la vie". I
reste toujours le nom DJEZZY qu'est le nom éconamiq
1-5- Fonction référentielle:

« [...] La notion du message doit étre également spécifiden tient a en faire

un concept opératoir®

(M-A.Paveau, G-E.Sarfati, 200208)

Cette fonction est orientée vers le contexte dansnésure ou de lui
dépend le message par conséquent la formulationedisage par le destinateur
et linterprétation par le destinataire. Le corgexst donc un facteur tres
important, en établissant une communication, gamngféere un message d'une
source vers une cible.

1-6- La fonction poétique:

« [...] Sile message est élaboré pour lui-méme: le slpgéitique ou la

poésie proprement dite>

(Bachmann. C, Lindelfeld. J, Simonin .J, 1991: 27)

Cette fonction ne se limite pas a la seule poé&sie,tout message est
expressif. Cette fonction se rapporte a la formargissage dans la mesure ou
elle a une valeur expressive propre. C'est ent®mntenu propositionnel et la

formulation linguistique du message, qui intervienty a cette fonction.

En étudiant ces 6 fonctions du langage desquéA¢3KOBSON disait
qu'on peut remarquer que:Trois d'entre elles (esgres, conative, phatique)
sont du domaine du langage analogique, c'diade la relation entre le
destinateur et le destinataire. Les trois autrégéientielle, métalinguistique,

poétique) relevant du contenu du message communiqué
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Apreés avoir mis en relief ses éléments de commtiaitaen donnant
qguelques exemples du corpus, nous allons essayerajeter le modéle de
JAKOBSON sur I'ensemble de notre corpus.

Le contexte
(La société algérienne en 2006,

Pays arabe, berbere, francophone musulman...etc.)

Le destinateur — Le message — Le destinataire
(L'opérateur de la (Utilisez nos services  (Lgrand public
téléphonie Mobile, DJEZZY, votre algérien en patrticulier
en Algérie, partenaire en les lecteurs dwwyrnal
ORASCOM Algérie et EL WATAN)
TELECOM ailleurs

sous le nom "Les pages

de DJEZZY Par publicitaire

le biais du journal du journal

EL WATAN) EL WATAN")

Le contact (canal)
(DJEZZY EICHE LA VIE)

Le code

(Langue francaise écrite)
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Pour toute communication, qu'elle soit bilatérale onilatérale, le
contexte intervient décidément pour ancrer le di#etous les éléments qui la
constituent. L'analyse du message et de tous lgeuis, déja présentés au
schéma de JAKOBSON, dépend du contexte car c'efii gert et revient la
communication. On distingue deux types de contdgttexte linguistique,

contexte extralinguistique).

"Pour ce Ramadhan, 10 cliniques mobiles sillonrightrégions grace a

votre géneérosité"

A cet exemple du corpus le contexte religieuxflegjrant. C'est au mois
sacré que l'on fait appel aux cceurs charitablesatigsgiens. De ce fait notre
étude du contexte nous conduisait a faire appel etudes menées sur la

communication.

En se rappelant un peut sur la vocation de |'sealyragmatique du

discours qui peut étre comme suite:

La pragmatique peut avoir, donc, deux taches:

-définir les actes de langage intéressants; &awtlyse des actes illocutionnaires;

-caractériser les traits du contexte de profératjonaident & déterminer quelle

proposition est exprimée par une phrase donnée.

La définition des actes de langage et l'analyseattes illocutionnaires
auxquelles nous avons réserve les chapitres pnétsedasuite la caractérisation

des traits du contexte c'est la tdche du présepitcé.
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I -NIVEAUX DE CONTEXTE:
« [] Souvent définie comme la science du contexte,dgnpatique en distingue différents
types, ou signal plus exactement différents nivelgustructuration du contexte

(M-A.Paveau, G-E.Sarfati, 200208)

A partir de cette position, exclusivité a la pragiquze a avoir décerné au
contexte ce privilege, on distingue différents e de structuration du

contexte:

1- Le contexte circonstanciel:

« [] Le contexte circonstanciel correspond a l'enviraneat physique immédiat des

protagonistes (espace, temps, nature et textufe demmunication) »

(M-A.Paveau, G-E.Sarfati, 200208)

Ce que l'on apercoit immeédiatement lors de la comaation, les
éléments intervenant a déterminer les élémenta derhmunication. Dans ce cas
I'espace qui couvre le lieu qui pourrait regroulesr acteurs d'une situation. Le
temps physigue qui en relation renvoie au momenitém®nciation. Ensuite la

formulation du message transmis.

A la présente catégorie nous donnons I'exemplastiiv

La page publicitaire du numéro du (25 au 3lseptentH06) de la

rubrique économie du quotidien EL WATAN. Le contxtrelatif a

I'environnement physique immédiat:
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1-1- Espace:
Page publicitaire, rubrigue économie, journal EL WAN vendu aux kiosques,
Algérie.

1-2- Temps:
La date du numéro du journal en haut de la pagedsoR5 au 31 septembre
2006. Ainsi que d'autres éléments dans le textanfdes de Ramadhan) dans

I'énonceé "pour ce Ramadhan”

1-3- Texture de la communication:

"Fiers de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY;

Clinique mobile;

Pour ce Ramadhan, 10 clinigues mobiles sillonnéntrégions grace a

votre génerosité;

Ensemble, nous sommes 10 millions de fois plus fort

DJEZZY TOUJOURS SOLIDAIRES.

DJEZZY" ...etc.
En haut de la page et hors le cadre de la texturea défini le type de la
publication en mentionnanPUBLICITE" pour identifier la nature de l'activité

du journal réservée a la page en question.

2- Le contexte situationnel:

« [...] Le contexte situationnel coincide avec I'enviranest culturel du discours. En tant que tel il

définit des critéres de validité (tel type d'expien, tenu pour "normal” dans une culture, s'aviaidue

dans une autre). Il opére comme une matrice deegenr fonction des pratiqgues qu'il détermine une

autre »

(M-A.Paveau, G-E.Sarfat2003: 208)
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Ce niveau est conforme aux critéres culturels. Ruéure dire aussi
société, le groupe d'hommes qui se distingue paukare qui engloberait la
langue, la religion, les origines ethniques...etcu®allons ainsi essayer de voir

ces éléments dans une des pages de notre corpus.

"Pendant le mois de Ramadhan, tous vos appels DJEBAt gratuits et
sans limitation du nombre d'appels. Pour en béeéfiappelez le 720 et

choisissez l'option (offre du mois)".

Dans cette publicité qui prend en charge I'élémesiigieux, plus
important, a la société algérienne. Cet élémenull est valide a toutes les
sociétés musulmanes dont la société algérienngdaiie. Le cas en Europe ou
en Amérique n'a aucun impact. Pour cela I'exprasd@ffre du mois", reprise
anaphorique du mot Ramadhan, est propre a la eultlgérienne ce qui fait

I'environnement culturel avec qui coincide le catdesituationnel.

3- Le contexte interactionnel:
« [...] Le contexte interactionnel caractérise les formesiiscours et des systémes des signes

qui I'accompagnent (tour de la parole, gestes...»tc.

(M-A.Paveau, G-E.Sarfati, 200209)

Cest la relation entre les interlocuteurs. Dangse approche
interactionnelle, la face de I'un et de l'autret €me le discours adressé a un
parent n‘est pas le méme adressé a un copains$e claa maniére de laquelle on
demande a son professeur d'expliquer la lecorotdement différente de celle
lorsqu'on demande de l'aide a un homme qui passe ldarue. Les gestes, la
facon de se mettre ou de se tenir méme la facor'hddiller, peuvent faire

preuve
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de détermination de la situation. Sans aller aa-dek données déja citées a
notre cas de publicité dans le journal, 'adresseie peu délicate a identifier car
le public auquel on a affaire est large et héténeggt encore plus, il ne s'agit pas
d'une interaction telle que (discussion, interviewgrrogatoire...etc.). Le journal
fait le réle d'intermédiaire, ce qui fait impliqu&mage du journal lui-méme dans
la question du contexte voire le nombre de lectdardisponibilité des numéros
au marché, la réputation de ces articles doncoesglistes qui rédigent leurs
articles pour le journal EL WATAN.

4- Le contexte épistémique ou présupositionnel:

« [] Le contexte épistémique ou présupositionnel re@ilensemble des croyances et
valeurs communes aux locuteurs, soit de manérngriori (préconstruit), soita posteriori

(construit) »

(M-A.Paveau, G-E.Sarfati, 200209)

Pour ce niveau, les valeurs communes aux locutsant évidentes a la
constitution du discours, immédiatement ou préalalent. De ce fait, croyances,
attentes, intentions, normes sociales ou mémerelifis. La connaissance et la
reconnaissance de ces valeurs par I'un ou parel'agint indispensables a la
formulation et a l'interprétation du discours. Elee manifestent directement ou
indirectement afin de ne pas transgresser lesg@gialiscours telle que la régle
de pertinence, de la qualité ou de la quantité. @era I'énoncé suivant:

"Fiers pour contribuer pour I'Algérie”

Le nationalisme qui fait partie des croyances ales tles lecteurs du
journal, signalé dans "pour 'Algérie”, la fiert@igst I'attente de chaque citoyen
qui sert son pays en contribuant a sa constructiercontexte présupositionnel
est préconstruit car c'est la publicité qui dopiréori faire attention a ce type de

valeurs afin de se faire accepter par son pubficdfoi® méme on fait semblant de
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partager les mémes attentes de son public. Glepelt pragmatique, du point de

vue économique et linguistique, de la publicitégdmutes ses formes.

L'analyse du discours fait donc appel au conteXé&tte position a souvent
fait sujet de polémiques entre contextualistes efcoAtextualistes ou
maximalistes et minimalistes. Pour SEARLE le sestst@ujours lié au contexte
alors que J.J.KATZ n'admet qu'une partie du senpaurrait étre définie par le
contexte. J.J.GUMPERZ intégre tous les élémentsegtrels pour interpréter
une unité langagiere, par contre O.DUCROT rédeitcdntexte aux parametres

qui se manifestent dans I'énoncé.
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Conceptions Polaires

Contextualistes A-contextualistes

(ex: J.R.SEARLE) (ex: J.JKATZ)

Le sens est toujours relatif a un (Une partie de sens peut étre définie

contexte qui seul permet de le fixer) | indépendamment du contexte et fait

I'objet d'un examen neutre)

Maximalistes Minimalistes
(ex: J.J.GUMPERZ) (ex: O.DUCROQOT)

Intégration de tous les paramétrdRéduction du contexte aux parametres
potentiellement pertinents pousituationnels laissant des traces dans

interpréter une unité langagiére) I'énonce)

(Tableau 05)
(V.D.Nucheze, J.M.Colletta, 2002: 41)

Entre maximalistes et minimalistes ou contextuadistet A-
contextualistes, l'interprétation du sens ne lasssser le contexte en tant que
moyen ou outil secondaire. Il constitue une umtérprétative primordiale voire

indispensable.
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Le contexte joue souvent un rdle décisif par I¢ dmie I'énoncé soit ou
non chargé d'une valeur indirecte. Au cas des v&lewlirectes I'hiérarchie des
valeurs littérales et dérivées, l'importance desndes contextuelles, varient en
fonction du principe général suivant: plus une wal#locutoire est fortement
codée en langue, moins elle a besoin du contexter [actualiser; et
inversement: moins une valeur est "conventionnedeplus son actualisation est
tributaire du contexte d'énonciation. Mais le catggoeut intervenir méme dans

les cas de valeurs indirectes qui sont en prinocgmeentionnelles.
[ll -LES MOTS DU DISCOURS

« [] La pragmatique étudie I'utilisation du langage dales discours et les marques

spécifiques qui, dans la langue, attestent sa vocatiscursive»

(J.Caelen, 1999: 27)

Nous pouvons, en ce sens, dire que la pragmatigiiengue, locuteur,
monde, situation}. Nous parlons donc de I'énonomatqui est définie selon

Benveniste comme suite:

« [...] L'énonciation est la mise en fonctionnement dealaglie par un acte individuel

d'utilisation" "Benveniste»

(J.Caelen, 1999: 27)
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« [] Pour Morris pragmatique et linguistique interferepir les modalités énonciatives
(ordres, question, assertions,...etc.) et les déietiselon le schéma suivant dans lequel les deux

processus se déroulent en parall@le

PHRASE SITUATION

l

Forme linguistiqu

Déictique Valeurs modales

'Sens linguistique | Sens pragmatjque

(Figure 02)

(J.Caelen, 1999: 27)
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« [] Pour Ducrot la pragmatique s'intéegre davantage alileguistique par un double
processus : celui de la signification et celui duns (du signifiant au référent et inversement) a

travers des composantes, linguistique et rhétorigue

PHRASE SITUATION

Signification de |lphrase

(a)Instanciatio

référentielle RHETORJE

LING

A 4
Sens littéral

(b)Lois du discours

v

'Sens de I'énon (figure 03)

« [] (@) Instanciation référentielle: elle s'appuie sum distinction entre fonction
référentielle et indication existentielle, qui eaitte un présupposé. Ce présupposé est un
élément du contenu non une simple condition d‘eimpdo[...] (b) L'organisation interne de
I'énoncé peut en modifier le sens: sous-entendujer..etc. C'est a ce niveau qu'interviennent

les lois du discours et les effets dis a la siammtcomme modifieurs secondaire du sen«

[...] Searle conteste la réalité du sens littéral : onpeet interpréter une phrase en dehors de

tout contexte. On doit donc préciser: sens littgahtif a un systeme de présomption d'arriere-

plan. Donc pour Searle la situation entre avec lkenss littéral dans le processus de

signification »
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« [] Pour Culioli la référence contextuelle se fait désiveau lexical: il apparait que le
systeme linguistique s'articule avec I'extralingigise par tout un réseau de relations entreméléss
unes aux autres, qui mettent en jeu les diverseposantes du systeme ainsi que I'activité symbmkqu

langagiére de I'homm#

Enonceé Evenement

Lexis , Sitlation

(Figure 04)
(J.Caelen, 1999: 28)

A partir de ces trois schémas, nous constatonslagpeagmatique rend
compte des éléments linguistiques de méme qu'eild compte des actes de
langage et du contexte et situation. Au premieésehil y avait eu interférence
entre pragmatique et linguistique, ce qui a domaé &u sens linguistique (sens
littéral) et sens pragmatique, relatif a la sitoiatidonc au contexte. Au deuxiéme
schéma il y avait intégration de la pragmatiquesda linguistique et ce par un
double processus celui de la signification et celui sens par les éléments
linguistiques et rhétoriques. Au troisieme schénestde lexical qui référe au
contexte, de la langue au monde et vice versawangseau de relations mettant
en ceuvre tous les mécanismes, convention, conmotaymboliques sociales,

culturelles...etc.

D'ici nous constatons que I'élément linguistigse au cceur de l'analyse
pragmatique du discours et ce par le fait quedealirs est la concrétisation de la

langue dans un contexte donné, I'énonciation estda en ceuvre de la langue
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Dans une situation donnée. Cette remarque justifiealyse de quelques
éléments linguistiques, bien entendu du point de pragmatique. Quitte a
perdre d'autres éléments linguistiques qui pountad&re plus importants a notre
étude, nous espérons que notre choix soit pertirartenant compte des finalités
du discours et notamment le discours publicitawefgrme I'ensemble de notre

corpus.
1- La deixis:

« [ . ] La deixis implique une procédure de référence tiren direction des entités présentes

au sein de la situation de communication ou reprss comme telles

(J-M Gouvard, 1998: 19)

Cette opération permet de rapporter les objeessetvenements du monde
aux cordonnées associées aux locuteurs, espaams.tLes entités, présentes a
la situation de communication, désignées directémeass fonctions essentielles
de la deixis (dénomination et ostension) s'organiisx partir de la fonction

référentielle, qui est son attache dans le langage.
1-1- La modalité déctique et la modalité indexicale:
1-1-1- L'indexicalité:

« [] Cette modalité est appelée (indexicale) et estgdés nominalement comme

I'indexicalité. Cette étiquette s'explique paryi@blogie du terme. Initialement en latin, indexe
signifiait (indicateur), (révélateur); et le doige nom était a l'origine l'indexe digitum, le doigt

qui sert & indiquer» (J-M Gouvard, 1998: 20)

Ce sont les éléments linguistiques qui, a I'énomedlgtent l'aspect
éenonciatif de I'énonciation. Ce qui se rapporteaement a I'énonciateur lui-

méme comme (je) ou au coénonciateur comme (tu)\ansi qu'a I'espace et le
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temps comme (ici, maintenant). Cette catégorisatierclut pas, bien entendu,
les verbes au présent présents au moment immédialédonciation. Les

éléments relatifs au point de vue de I'énonciateur.
1-1-2- La déictique:

« [...] Nous dirons que la modalité déictique engage urmdmture de référence directe en
direction de la situation contextuelle, tandis daenodalité indexicale engage une procédure de

référence directe en direction des énonciateard J-M Gouvard, 1998: 20)
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IV -ANALYSE DE MODALITES

DEICTIQUES:

INDEXICALES ET MODALITES

Nous allons donc a l'aide du schéma suivant essdgercapituler la

notion des modalités indexicales et modalités gies:

MODALITES INDEXICALES
Référence direcle en direction du

CADRE DE L’'ENONCIATION

MODALITES DEICTIQUES

Référence direite en direction de la

SITUATION DE COMMUNICATION

EXEMPLES
Pronoms Possessifs Adverbes
Personnels Mon, ma, mes, Ici, maintenant
Je, tu. ton, ta, tes
Nous, vous

~o

d

Personne de
I’énonciateur

Lieu et temps de
I’énonciation

ELEMENTS RELATIFS AU POINT
DE VUE DE L'ENONCIATEUR

(Figure 05)

(J-M Gouvard, 1998: 20)

EXEMPLES
Pronom Déterminants
démonstratif démonstratifs
Celui-ci Ce nom,

Celui + relative ce nom-la

7

Entités présentes
constitutives de la situatior]

ELEMENTS EXTERURS
AU POINT DE VUE DE
L'ENONCIATERU

Le présent schéma est, en quelgue sorte, la rétamin des deux types

de modalité: d'une part la modalité indexicale éspntée par les éléments

relatifs au point de vue de I'énonciateur d'aueé [a modalité déictique qui lui

est extérieure.
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En ce sens nous essayerons de projeter le prédedha sur I'ensemble

du corpus afin d'examiner, en relation avec leedst la présence et le role des

déictiques et indexicaux dans le discours publieitde la presse écrite. Nous

proposons donc le schéma suivant:

MODALITES INDEXICALES
Référence direite en direction du

CADRE DE L’ENONCIATION

MODALITES DEICTIQUES
Référence direite en direction de la

SITUATION DE COMMUNICATION

EXEMPLES
Pronom Déterminants
démonstratif démonstratifs
Ceuxqui... Cemois...,

EXEMPLES
Pronoms Possessifs Adverbes
Personnels Vosappels @
Noussommes votre bureau
inscrivezvous ton crédit, ta
ligne

DJEZZY

opérateur

economique de

la téléphonie

mobile

ELEMENTS RELATIFS AU POINT
DE VUE DE L'ENONCIATEUR

Le cadre spatio-temporel est
I'Algérie (culture algérienne,
religion de la majorité,
situation sociale et
economique en Algérie
besoins et attentes des
algériens...etc.)
(Représentations mentales
partagées)

ELEMENSTEXTERIEURS
AU POINT DE VUE DE
L'ENONCIATR
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1- Pronoms personnels:

1-1- Nous:

"Noussommes dix millions de fois plus forts...etc."

L'emploi du pronom "nous" dans le contexte dégsenté dans les pages
précédentes et méme sur les pages publicitairasreta fonction de (« nous »
+ «vous »). Le "nous" est l'opérateur DJEZZY ddimuipe qui gére la
compagnie a tout le territoire algérien, "vous" lespublic algérien. Comme le
journal EL WATAN est vendu a toutes les villes aigenes il peut couvrir un
grand public qui peut étre tous comme il ne poudtae aucune personne. Dans
ce cas le "nous" est a usage plus large. A cet gieeoet emploi est I'effet de
collaboration, de solidarité de partage de mémdsuka..etc. "Nous", est un
élément qui se rapporte a I'énonciateur et au cudsiteur. Le recours a ce
pronom est limité dans les pages publicitairegsajpie "je" est totalement exclu
du jeu. L'usage restreint de "nous" peut se jestgar le fait de dissimiler toutes
traces de subjectivité, ou de présence directéédericiateur "DJEZZY". C'est
souvent le cas a plusieurs publicités. Ce qui éide I'esprit toute autorité ou

pouvoir a exercer sur le public dit dans ce cassommateur".
1-2- Vous:

"Vous désirez rejoindre une entreprise en plein expafsio

L'emploi de vous est fréquent dans les pages piattess de notre corpus.
Il est souvent le pronom du verbe a l'impératiesCl'adresse au grand et large

public qui lit le journal a large diffusion. Vousteaussi le sujet qui confirme le

recours a tel ou tel solution ou plaisir de s'offine option ou avantage que peut
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fournir l'opérateur "DJEZZY". Nous avons constatbdence de "tu" ce qui
s'expliqgue par le fait de donner une large diffas@ux services sur toute
I'Algérie.

2 -Possessifs:

2-1- Vos:

"Tousvos SMS versyos 5 numéros préférés sont gratuits et illimités”

La modalité de référence au possesseur reposeurselr procédure
indexicale. Le possessif "vos" renvoie directemesit nécessairement a
I'interlocuteur. A cet exemple I'emploi de "vos" @&&finit par le fait de vouloir
donner aux « SMS » une pluralité donc plusieurdM&$S veut dire plusieurs
utilisateurs. Une sorte d'assurance du consommapeuicherche toujours le
commun venant de lidée de "ce qui marche avec aegses marchera
systématiquement avec moi". C'est le cas de plissigublicités qui laissent le

public croire au fait de large diffusion du prodoit du service en question.
2-2- Votre:

"Emportezvotre bureau avec vous!"

"Grace avotre générosité"

L'emploi du possessif "votre" qui réfere au pulblannc a un individu ou a
la collectivité, la masse. Aux exemples donnésesisds ce choix se justifie par

le vouvoiement, car cette publicité s'adresse acaegorie sociale qui pourrait

appartenir a une couche sociale particuliere. Uniaidtrateur ou un homme
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d'affaire qui doit consulter ces fichiers tout kEmps. Aux gens ayant une
situation aisée pour trouver quoi donner en pgditi & une action humanitaire.
Il s'agit de formule de politesse et d'estime qgargne le statut de gens auxquels

on s'adresse.

2-3- Ton, Ta:

"Ton crédit est valable a vie"

"Ta ligne a désormais une validité illimitée"

Les deux possessifs "ton" "ta" se limitant a Em@nce a l'individu, ce qui
marque la singularité. Cette singularité référeireadement aux abonnés (a
I'ensemble) de DJEZZY. Ce choix pourrait se justifpar la singularité de la
ligne c'est-a-dire bien que les abonnés de DJEZ&pasksent les 10 millions,
chaque abonné n'a qu'une seule ligne. Ce qui dannehiffre présenté, 10
millions d'abonné, plus de confidentialité. Un @@f réel, loin de toutes

exageérations, 10 millions de lignes sont donc lllans d’abonnés.

A ce niveau nous avons tenu compte de certainssgaibors que d'autres
restent encore a examiner. L'étude des deixisnesire plus large et encore plus
au niveau de notre corpus, il reste encore tachdses a dire dessus. Nous nous
sommes limités aux éléments déja démontrés. Ndbjectif était de voir
comment le discours publicitaire peut, dans un exiet donné, par un acte
illocutoire que véhicule un contenu propositiongit sur le monde? A partir de
cette étude, nous avons, constaté que la deixausst un €lément trés important

a etudier et duquel il faut tenir compte.



TROISIEME CHAPITRE: LE CONTEXTE: COMMUNICATION ET E  LEMENTS CONTEXTUELS

« [...] La modalité est une notion universelle mais sesifestations linguistiques varient

d'une langue a l'autre. Les travaux menés en Istiguie contrastive et en pragmatique
interculturelle, ont montré par exemple qu'au Japon, la modalitbjesttive et la modalité

interpersonnelle (politesse, partage/ non partagetetritoire entre locuteur et interlocuteurs)

sont intégrées a la grammaire et omniprésentes tlacte d'énonciatior»

(V.D.Nuchéze, J.M.Colletta, 2002: 120)

V -ANALYSE D'UNE PUBLICITE

A partir de ces positions et polémiques faites @utte la question du
contexte, nous essayerons de faire une analyseanposur des éléments

contextuels dans une des pages publicitaires de ootpus:
1- Choix de la publicité :

"Fiers de contribuer pour I'Algérie avec DJEZZY" BUATAN- du 25 au 31
septembre 2006

2- Description générale:

L'ensemble de cette publicité renvoie a une inage chargée avec un
effet de signature pour "DJEZZY" dans le coin idar droit.
La scéne représente un enfant d'environ 12 ansasbet pas trop bien portant,
prenant dans les mains et serrant contre la peitrme caisse transparente pleine
de pieces d'argent, photographié de face, avedcedela photo de I'enfant, lI'image
d'une camionnette portant le croissant rouge a@#oijue mobile" sous lI'ombre

d'un grand arbre.

A cette image, sont associées 2 eétiquettes sur fonde, une petite

incluse a I'expression d'en haut, une plus grandégende, en bas de l'image,
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dont une partie iconique déborde et s'integre tamégende. Enfin en bas et a
gauche la carte géographique de I'Algérie aveoad fe drapeau algérien, sur
laquelle figure plusieurs camionnettes d'ambularemms/rant tout le territoire

algérien, dont une partie iconique déborde etegjiat dans l'image elle-méme.
3- Analyse des messages linguistiques:

Le code général utilisé pour comprendre le mess$ageistique est la
connaissance du francais. Les supports de ce needsagiistigue sont une
étiquette, une légende ainsi que le titre Donnéetde cpublicité "Fiers pour
contribuer pour ['Algérie” le type de la camioneettcliniue mobile"
"DIEZZY™:

Ce signifiant se retrouve cing fois dans I'ensembdie message
linguistique. C'est le nom de la compagne de té@gghmobile en Algérie, écrit
en grosses lettres signant I'ensemble de la ptéli€le signifiant induit des
connaissances supplémentaires liées a la cultureffet ce nom est omniprésent,

et a fait preuve de nombreuses publicités notaminéantélévision.

"Cliniques/mobiles™:

Ce signifiant présenté sur la camionnette impligone idée de solidarité,
idée que l'on retrouvera dans le message iconiogdé. Sous "cliniques mobiles”
(situé dans la legende) se trouve un autre signifle nombre d'abonnés de

DJEZZY 10 millions" qui tend a renforcer cette idiesolidarité

Ce méme signifiant pourrait étre interprété de @r@nplus littérale étant
donné que "cliniques mobiles" semble avoir été commpagne de donation de

sang ou de vaccin pour enfants. D'un autre ca&ieré maniere plus connotée,
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avec "cliniques mobiles” on accede aux actions eemgEr les hopitaux, les
écoles ou autres institutions de I'état et quiétefit I'esprit solidaire des

algériens...etc.

3-1- Informations sur l'action "contribuer pour I' Algérie avec DJEZZY"

situées en légende :

-pendant le mois de Ramadhan (mois du calendredveall'hégire” sacré en
islam)

-Dix cliniques mobiles sillonnent 10 régions graceotre générosité.
-Ensemble, nous sommes 10 millions de fois pluis for

-Nous sommes 10millions d'abonnés qui, avec DJEZ&OY fiers de contribuer

pour I'Algérie pendant le mois sacré de Ramadhan.

-A chaque fois que vous appelez, rechargez, pagée VYacture, envoyez un
SMS ou activez une nouvelle ligne, DJEZZY rever8dA pour cette action de

solidarité.
-DJEZZY toujours solidaire.

A la légende, on tente d'expliquer aux clientsniniere de contribuer a
cette action. Double enjeux, appeler a contribeedpnt le mois sacré qui référe
au contexte religieux ainsi qu'au nationalisme riggau terme qui renvoient a
I'Algérie et encore a la solidarité des algéridas. second lieu on appelle les
abonnés de DJEZZzZY d'utiliser encore plus les sesvicomme (payer une
facture, recharger une carte, appeler, envoyerMiB)SLe contexte religieux et
le contexte social sont l'appui de cette publigi attire un public qui se veut

toujours solidaire et veut éprouver un humanisnms $ienite.
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En outre ces précisions apportent un aspect setiakligieux donc
sérieux. Une derniére précision concerne l'appercitaque abonné "10 DA".
Dans une société en crise, les augmentations ds soft mal acceptées. Pour
lancer un nouveau produit ou un nouveau serviceyailt mieux ne pas
augmenter son co0t, quitte a modifier d'autres até@ristiques telles que la
guantité, I'étiquette...etc. On pourrait qualifiemhessage présenté en lIégende de

dénoté de type informatif, a fonction référentiegdon Jakobson.
4 -Analyse des messages iconiques:
4-1- Lerouge utilisé commecouleur de fond:

Un autre aspect concernant le message linguistigiieculé par les
étiquettes est la couleur de fond utilisée. Le eowst la couleur qu'utilise
DJEZZY dans toutes ses publicités méme celles @ebla d'autres journaux. Le
rouge est I'une des couleurs nationale c'est-aFdine des couleurs du drapeau
algérien, c'est peut-étre la raison de choix dee @suleur qui réfere au contexte
social nationaliste. Particulierement a cette mmiteli qui fait appel au
nationalisme algérien on trouve le drapeau algeeenbas et a gauche, sur la

carte géographique de I'Algérie.

4-2- Message iconique basé dans la légentdme image représentant une carte
géographique de l'ensemble du territoire algérigacaau fond le drapeau
algérien et des figures d'ambulances placées sucHefs lieux de plusieurs
régions en Algérie est partiellement située dantdgende, et déborde dans
I'image en elle-méme. L'association de tous cemeiés renvoie a la notion de
prét a commencer l'opération ou méme la mise erreewes cliniques mobiles
donc de gain de temps et de rassurer le publcaltionc redondance par rapport
a l'information située dans la légende. (Si I'ayarde de trés prés le nombre des

cliniques, et le nombre des figures sur la cameyeut constater qu'ils sont égaux
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a 10 ce qui marque la redondance des données wéseen légende.). Les
informations présentées sur la carte de I'Algédet gedondantes a certains
messages linguistiques proposés (nombre de clisjgamour de la patrie,

couverture de tout le territoire...etc.)

Cette image semble faire partie de la légendes reaiméme temps de
I'image principale (photographie de I'enfant) dée se trouve a coté de l'image
de l'enfant. Cette position de la carte par rappoitensemble des éléments
constituant cette publicité a-t-elle été recheectélontairement ? Par exemple
dans le but de conclure l'action humanitaire a plem par rapport au
nationalisme qui pése plus lourd ? (Et que nousnswdans une ére sociale ou

I'on cherche a faire revivre les valeurs humargtgisolidaires et nationalistes .)
4-3- Message iconique central
4-3-1- Message symbolique

Cette image livre de nombreux signes, seront ptéseceux que nous

estimons juger pertinents.

Le signifiant représenté par un enfant dont ippaait que le buste, avec
un visage souriant (avec une lueur de bonté dEngdux qui n'est rien d'autre
que le reflet de l'innocence...) qui vous regaxaei$ = le lecteur), qui porte entre
les mains une caisse transparente qu'il serredmtre la poitrine. Les différents
signifiés sont lies a des notions de fierté, vareune notion d’humanisme
associée au visage de I'enfant. Le savoir nécessairr comprendre ce message
est essentiellement lié a la culture. (Selon Idtuas, I'enfant représente une
idée que, peut-étre, tous les algériens partagemtieest celle de l'innocence et
de la tendresse.)
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Cet enfant représente un "idéal" souvent retrouvéublicité. D'autre
part, il est souvent photographié sous cet angldgsaparents fiers de la bonne
éducation de leur enfant qui porte en lui toutssvedeurs humaines de solidarité

et de bonté.

La camionnette portant I'étiquette clinique mol@lele croissant rouge,
comme on l'a déja signalé, renvoient a des signifiés a la solidarité,
I'humanisme et la mise en ceuvre d'une action quirgidb étre omniprésente et
signalée par le signifiant "mobile", ainsi queliar a coté de la camionnette qui
symbolise la vitalité et I'espoir a porter au gayant besoin d'aide. Le savoir
nécessaire est a nouveau essentiellement lié @tiaecvoire a une culture plus

solidaire.

L'ensemble de l'image, par les rapports des ségnéntre-eux, renforce
I'idée de I'humanisme et de solidarité, (voire aralisme). L'idée de solidarité
est d'ailleurs redondante au message linguistigukétiquette en bas a gauche.
On peut d'ailleurs constater une certaine cohérdans la facon de présenter un
enfant souriant sur une image de plein jour et uveelure, dominant ainsi

“l'espoir” et focalisant ainsi I'association deifftanisme au nationalisme
5- Message littéral:

En publicité, on ne rencontre jamais d'image rhi#& a I'état pur.
Dans limage qui nous intéresse, certains choix aiét faits : I'enfant a été

photographié de face, on voit essentiellementteadés bras et ses épaules. En
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arriere plan, on distingue une camionnette et andyarbre, si cela avait été une
publicité sur un vétement pour enfants, on aurdiersent centré l'image sur

d'autres parties du corps.

L'enfant tenant une caisse, (il semble, seloretoéserve, que la caisse a
été volontairement présentée transparente, de maai€e que l'enfant puisse
mieux présenter son innocence.). L'enfant sourieetqui est, d'une part tres
courant, et d'autre part debout a l'avantage d#anee petite touche de sérieux

dans cette publicité. (Cette notion de sérieuxtdigm sdr tout a fait individuelle

)

L'image dénotée naturalise le message symboliguéa doublicité. Par
exemple, on aurait pu placer I'enfant sur la camatte |ui faire tenir le volant
dans ses mains, mais cela aurait paru beaucougs matarel. Et on sait que les
enfants aiment conduire les voitures, pour imies adultes. Mais le lecteur

recoit en méme temps le message perceptif et Ilsagesculturel.
6 -Fonctions du message linguistique

Le message linguistique présente, a notre aviss tnctions : d'ancrage
et de relais.

La fonction d'ancrage apparait ici prépondérdmgemessage linguistique
guide linterprétation. En effet, I'image (centjgdeurrait servir de publicité pour
d'autres produits tels que des articles d'une cgmgpaenée par le ministere de
la santé. La légende et |'étiquette, en associat@t la carte géographique de
I'Algérie avec au fond le drapeau algérien, rédui$aterprétation du message
symbolique et aident a choisir en focalisant le boreau de perception, ici la
relation entre 'numanisme et le nationalisme. Onstate a cet publicité que le

texte a, bien, une valeur répressive
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par rapport a la diversité des signifiés de lI'imaggu'a ce niveau s'investissent
les valeurs d'une société, dans ce cas représeptreda solidarité et le

nationalisme.

La deuxieme fonction, ici trés secondaire, squaitot de I'ordre du relais.
Elle est essentiellement exprimée par les messdgs de contribuer pour
I'Algérie avec DJEZZY" et la carte géographique Ilgérie associés a
"Ensemble nous sommes dix millions deux fois plussf qui se apportent a la
notion de nationalisme puisque ni la photo de #ietyfni I'icbne (d'ancrage) de la
camionnette de la clinique mobile n'y font allusidwais il est vrai, que dans
I'image en elle-méme, les relations des signifiéseeeux, enfant/humanisme,
inferent déja l'idée de nationalisme. Mais a natris, I'énoncé "Ensemble, nous
sommes 10 millions de fois plus forts" renforce maniere importante le

signifié « solidarité » déja évoqué par le soudied'enfant.
7- Quelques réflexions

Les lectures d'une méme page publicitaire varsabldon les individus.
Ces lectures dépendent des savoirs investis darterprétation du discours
(savoirs, pratique, national, culturel, esthétigaet.). On reconnaitra ici une
certaine culture d'arriere fond qui a pour conségeeune lecture trés "sociale"
des informations. Au vu de la richesse de cettdigitéy il y aurait sirement bien
d'autres interprétations a proposer. Une diffical®urgi lorsqu'il a fallu nommer
les signifiés de connotation. Par exemple, nousswwlontairement choisi de
parler de solidarité plutdét que de charité carihble que ce deuxieme concept

est plus difficile a manipuler portant plus a polgne que le premier.
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CONCLUSION

Dans ce chapitre consacré a l'étude de l'apprapriatiu discours
publicitaire, dans la presse écrite algérienneca@ntexte auquel il se rapporte,
nous avons rendu compte de la communication, enaui éléments contextuels
présents dans certaines pages publicitaires agastitnotre corpus ainsi que
I'emploi de certains outils linguistiques. Du pailet vue pragmatique nous avons
emprunté ce chemin, afin de voir comment ils reenbou référent au contexte
déja démontré dans le schéma de la communicatidaret I'analyse d'une page

publicitaire dans les pages précédentes.

Voila encore un apport de I'étude des modalitésiatian d'une langue a
I'autre par conséquent d'une culture a l'autreculture qui fait partie du monde
extralinguistigue est au cceur de l'opération laiggagcar une formule de
politesse "vouvoiement” en France est considérénmmn respect envers son
interlocuteur alors qu'a d'autres sociétés ellenedtvue et pourrait méme étre
considérée comme une sous-estime du locuteur Imenée pronom personnel
qui réfere a linterlocuteur est au cceur du jewestCle cas de la modalité

indexicale ou de la modalité déictique.
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Au terme de ce modeste travail, qui ne prétend immgpondre aux
questions de maniere définitive et ferme. Les dgolestque I'on s'est posé autour
de la problématique restent encore a veérifier. &mqgurant tout ce chemin nous

nous sommes donc rendu compte de certains éléndkmiies nous échappaient.

Dans le but de ne rien dire, nhous n'avons pa®yudire, ce qui fait que
certains éléments théoriques n'ont pas été évogadsi que certaines
constatations sur le corpus ont été mises a l:dtaeste encore tant de choses a

vérifier.

Autour de la publicité et ses techniques et derématique en tant que
science du langage, nous avons examiné les dornmg@sques qui fournissaient
des moyens permettant d'étudier le fonctionnementple et la vocation du

langage dans un contexte donné.

Le champ de la publicité est parcouru par plusiedissiplines qui
rendaient compte, selon leurs approches, d'éléatdatssent d'autres. Du point
de vue pragmatique nous avons parcouru ce champeebasant sur l'idée
principale de l'effet du langage sur le monde. betes de langage dans un
contexte donné sont définis, en fonction des élésnknguistiques, tel ou tel
acte. La finalité est prédéterminée, il ne reste de trouver les moyens qui lui

conviennent.

Dans un pays comme |'Algérie ou la langue framcast I'une des langues
de certains journaux, la publicité trouve sa plateroduit un impact sur le
lecteur. C'était le choix de la compagnie DJEZZY grenait en charge plusieurs
éléments contextuels et propres a la société elggei Le message publicitaire
de DJEZZY passé a la presse écrite trouve un espgaetant parmi toutes les

formes publicitaires existantes déja en Algérie.
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De ce fait, le langage est au cceur de la pubhMike une piéce maitresse
de l'opération publicitaire. Les connotations, fesmules linguistiques, les
données contextuelles laissent voir le discourdigitdire de tel ou tel effet. Ce
qui est valide dans une société n'est pas forcélmemais dans une autre. L'impact
du discours publicitaire n'est pas toujours le méndéfére d'une région a une
autre d'un individu a un autre. Ce sont les pdert@s du public visé et sa
diversité qui rendent la tache du publiciste un pélicate. On arrive, enfin,

jamais a satisfaire tout le monde.

L'acte englobant les actes de langage duutisqublicitaire se conclut en
une demande ou requéte "Achetez nos produits"is&tilnos services". Cette
conclusion pourrait étre au prime abord, mais p#lese indirecte et bien garnie
par lI'image, le jeu de langue ou méme d’autres moyelativement a la nature

des médias intermédiaires.

Aujourd’hui la compagnie ORASCOM TELECOM sous lemm de
DJEZZY en Algérie compte plus de 14 millions d'abés Cette réussite sur le
marché de la téléphonie mobile n'est pas gratklte.pourrait se traduire par le
bon usage de plusieurs activités dont la publfaitépartie. Elle est omniprésente
a la télévision a la radio et au journal. Cellejalurnal a son apport économique
et social. Le journal EL WATAN est parmi les joumxaréussis en Algérie ce qui
fait de lui un intermédiaire de premiere classesiabien pour le public que pour

['annonceur.



