Publicité et rhétorique: Messages Télés&Web dansdepays arabes Dr. Mokrane Refaa

Publicité et rhétorique

Messages Telés&Web dans les pays arabes
Dr. Mokrane Refaa
Université de M'Sila

, , ua:dﬁ
Résumeé L e
S o) fodl Vs 2
Cette recherche concern ‘5j = = ' o=
d’'une part, 'analyse des écrits sunlexy' ow 355l @ dls
la relation existante entre
publicité et la rhétorique, e
d'autre part, lutilisation de 13 i o A O & & lesy)
rhétorique publicitaire dans les . .
. 2Y) cdals ) oS L 2
pays arabes. Rares sont les étu gg*Y e Gt e
concernant l'arabe publicitaire. sis . Gl 550 ay Wl aall
L'objectif est de déterminer si |
publicité arabe a les mémes’
stratégies de persuasion que |eSilasl zu) i e dazny a2l 2l
autres langues notamment pour|le ‘ ) ) )
francais et langlais. Clest la =% <~V wll s Je gy
premiere phase presentant [lai- L s ods .3 4Yls a4l
synthése des premiéres donnees , ) i ¢
collectées a travers le Web et [pd 2y &bl fos @il S5V

S
télévisions arabes. bl y 15, iSa)l e dned]

g )

LY O 13 L wdd a )

Introduction

Pour réaliser les textes publicitaires on a retoar la
rhétorique. C’est l'outil privilégié pour I'argumtation. « Il s’agit
d’avaler les problemes en guise de solution. lisdtion du produit
et/ou du service élimine tous les problemes... Compest
impossible, ce ne peut étre que magique. Donautl ihettre en scéne
un conte de fées, ou tous les problemes seronlusgsomme par
enchantement... Il n'y a plus de probléme : le peliaperon Rouge,
parce que « chanélisé », domine la situation. »y@v|e2009) Pour la
langue arabe, Said a écrit que « la rhétoriqué&letglence dans la
tradition littéraire arabe remontent a un milléeairce sont les
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écrivains de Bagdad, tels Al-Jahiz et Al-Jurjanij glaborerent des
systemes incroyablement complexes et étonnammedénmes pour
comprendre la rhétorique, I'éloquence et les tropzss leur travail

se fonde sur I'arabe classique écrit, et non Iéepauotidien. Car le
premier est dominé par le Coran, a la fois origiheodéle de tout ce
qui vient apres lui en matiére linguistique. » (E&004)

L’étude de cet article est I'aboutissement de temisées de
recherches pour analyser les publicités des emgespidu monde
arabe afin de mieux cerner la rapidité de réacBom «signaux
d’alerte» de [I'environnement des entreprises. Lesbligtés
constituent un élément fondamental de la veillecoarntielle, de la
veille stratégique et de l'intelligence économigies entreprises. Par
exemple, nous avons assisté a un briefing ou leorssable d’une
entreprise francaise de vente, apres avoir écawépublicité d’'une
entreprise concurrente, a demandé au responsablketing de
réaliser une «contre attaque» en réalisant a sonuo spot. Il a
justifié la chute immédiate de ses ventes a cessspancurrents.
Apres trois jours de spots la tendance des verdetiaversée avec
une amélioration notable des ventes de son ergeefdans le cas ou
la publicit¢ de son principal concurrent ne fut pasnue son
entreprise aurait été dans une situation critiouee ane réplique plus
longue et plus couteuse. L'intelligence économigst I'une des
disciplines considérée comme une machine de geemeomique au
service des entreprises. La gestion de l'infornmatest devenue
capitale pour le management (Refaa, 2004, 2007)E «est
aujourd’hui considérée comme une véritable polagiquublique au
service des intéréts des entreprises. Une politigee sécurité
économique, de compétitivité et d'influence assisar une
mutualisation des informations publiques et privéeCIGREF,
2005).

Cette recherche tente d’apporter un éclaircisserpent la
compréhension des stratégies utilisées par lesiciabks. Cette
étude ne concerne pas I'analyse de la rhétoriguéndage (Barthes,
1964; Durand, 1970) ou affiche fixe comme animédipgc
publicitaires). Cette recherche concerne la largyabe. Langue dite

« rare» dans les relations d’affaires entre les entreprmar rapport a

la langue anglaise. Rare aussi les études condeomartype de
langues. L’objectif est de déterminer si la pubdi@rabe a les mémes
stratégies de persuasion que les autres languesnma&nt pour le
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francais et I'anglais. C’est la premiere phase gmtsnt la synthése
des premieres données collectées a travers le Wiels &lévisions
arabes.

L’étude se base sur un échantillon important sepéra 400
messages publicitaires en langue arabe. L'intéréjeun est de
répertorier les figures utilisées par les publiois sur le net et/ou la
télé. Cette recherche vise aussi a détermineesiite des stratégies
linguistiques différentes entre les deux médias.s Dgrandes
entreprises, telle que Nike, ont déja pratiquépuridicité télé couplée
au lancement d'un site Internet Nikefootball en@(Des études ont
montré aussi que [lInternaute ressemble de plus plkrs au
téléspectateur type (Feigelfeld, 2000) et le caymlaaugmente
I'efficacité d’une campagne publicitaire. Ainsiélude, menée en
France, au Royaume-Uni et en Allemagne, a travaetrg medias
(TV, radio, presse et Internet) a mesuré quinze pegmes
publicitaires (cinqg dans chaque pays) dans les dwmsanotamment
de la finance, de l'automobile, des produits de@gaconsommation
et du B2B démontre que le taux de notoriété speéetantravers les
15 campagnes retenues progresse de 4 % pour upagaenTV, et
de 12 % si la campagne TV est accompagnée d'un@amme sur
Internet (Pesme, 2003).

Le classement (par ordre croissant) du nombre ddiciias
collectées (premier trimestre 2003) des chaindéldeision arabe est
le suivant :

MBC 104 ; LBC45 ; Yémen39 ; Algérie26 ; Egyptel8 ;
Elmoustgbal Liban, Abu Dhabi, Oman, Tunjskuwait, Charika,
Syrie, Maroc, Nile Egypte, MTV Liban, Canal 1 sammhe, Qatar,
Egypte ESC, Igraa : < 10.

La langue arabe concerne prés de 300 millions kearaet

pres d’'un milliard dans le monde pratiquant cettegle, souvent,
pour des raisons religieuses ou professionnelles.pBint de vue
marketing, clientéle potentielle, cette populatest importante pour
toutes les entreprises. Comme pour le net, la m@jdes télévisions
ont une transmission mondiale grace aux satellBespose ainsi le

probleme de la traduction publicitaire. Il existeud courants

littéralité ou sens (Guidére, 2000) pour les comigcations

internationales. Comment les entreprises sS'adajpltad a ces

situations ? Les choix linguistiques des texteslipidires se font-

elles par la recherche d'une base langagiere comitous les pays
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arabes par le respect de la littéralité des mdfe® préoccupations
sont analysées dans la quatrieme et cinquiemeosedii existe

également plusieurs types et d’associations dedgy@mots, sens,
constructions, pensées) dans les publicités. Cedspeont traités
dans la derniere section.

L’'information publicitaire

Le management de l'information se base le plus eousur
des données non formalisées. Les données non feéesl
représentent plus de 90% de la totalité des infaoms manipulées
dans les entreprises :

Figure 1 :Modéle Refaa « Coton - Fer »

A

Données
Non Formalisées (NF)
Formalisées (F-TIC)
« Coton »
« Fer »
>90%
Entre 5a 7%
v v
( Connaissances, opinions, valeurs... | Applications standard
SCM, CRM, ERM...
Web2 ou Web social Applicaganétiers
« Bouche a Oreille » Communication entre
Agents cognitifs
Relations interpersonnelles Systemes experts
Relations impersonnelles GPAO, CAO, DPAO...
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Procédures tacites... Procédures explicites,
“Best of Breed"...

Le «Coton» et le «Fer» peuvent constituer paursl
volumes et leurs poids une allégorie tres intérgsspour illustrer
I'importance des données formalisées et des dommesormalisées
au sein des entreprises. Les Non Formalisées (bi)en « coton »
et les formalisées (F-TIC) sont en « fer ».

Les NF sont molles, indéterminées et souvent vagues
incertaines, confuses, interliées... comme le cditles sont souvent
porteuses d'interférences arbitraires. Elles sentlidu parfois de
décisions capitales pour la vie des entreprisdss EEbncoivent aussi
des distorsions cognitives et comportementales.

Les F sont dures et solides comme le fer. Ellest son
déterminées, sures, calculées, facturées... Ne pdssposer de ces
F-TIC est synonyme d’échec garanti dans le méteerpranche,
I'industrie... pour toutes les entreprises. Ces Toé@Gtsle deux types
fondamentaux et prééminents (Refaa, 1991, 1994).

Du point de vue du volume les données NF sont plus
importantes que les données F-TIC mais bien qued@mées
formalisées ne représentant que 5 a 7% des donme@pulées dans
I'entreprise elles sont du méme poids que les auliennées non
formalisées représentant plus de 90% de la masseahmées (masse
coton).

Pour ces raisons si en masse les NF sont impostargbes
sont équivalentes aux F-TIC au niveau du poids.

Parmi les données NF nous avons les éléments deut&
environnementale dont la publicité revét un intém@hortant pour le
management. En effet, elle contient des informaticoncurrentielles
sur les stratégies, les produits mais surtout teswvations. Elle
permet de connaitre les avancées réalisées pamofesrrents. Le
texte de la publicité est plus que I'image portédimformations. Ces
textes de la publicité peuvent contenir ce qu'ompedlip dans le
langage managérial des signaux d’alerte (Shelliri®60) et des
"signaux faibles" (“weak signal” (Ansoff1975)) souvent difficiles a
cerner pour les entreprises. Ces variables deif@mvement peuvent
influer sur les stratégies des entreprises. Ellest fpartie des
Systémes d'Alertes  Précoces/Gestion des Crises rlyf"Ea
Warning/Crisis Management System").
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Les clignotants contenus dans les messages palvbsitfont
partie des systemes cités ci-dessus. lls peuvegalsr des
changements de I'environnement et des innovatienprdduits, de
procédeés, d’organisation... lls contiennent desndea de niveau
stratégique sur les innovations des entreprisesuwcoantes. lls sont
du domaine de la gestion de linformation. Ills fopartie des
informations de la veille informationnelle (Ref&®02, 2004, 2007),
de la veille stratégique (Lesca, 2001) et de ldlevéechnologique
(médias Internet et/ou télévision) au sein desepniBes. Egalement
'émission des publicités pour l'information du smmmateur est
trés importante. Par exemple en France, le citayest soumis en
moyenne a 300 000 messages chaque année ; on cd4@ipte00
panneaux d'affichage installés en France ; 50 OO@bas en
proposent dans toutes les villes ; 6 000 spots diffutsés par les
différentes chaines et les salles de cinéma airesidgs dizaines de
milliers de messages radiophoniques, sans ometrguelque 3 200
magazines (et les dizaines de journaux) dont kibjest de nous
piéger pour nous faire consommer toujours pluskFavd-Natali,
2008). Les stratégies different selon le type dedpit, de
consommation ou d’utilisation... Par exemple, pouttilisateur,
'argumentation métonymique se déploie selon ua@dg cohérence
pragmatique (Figure 1, (Bonhomme, 2009)) :

Figure 2 : script axée autour du produit et delgdisateur dans un
message publicitaire

Notion intégrante®

(3) ‘
Origine" —PRODUIT -—Action Effets"'
(1) (PR) -4 (5)
‘ ‘\\
Lieut ey
(2} UTILISATEUR —Action
(U) (6)
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Les figures publicitaires

La rénovation des travaux sur la rhétorique eglianentation
ont progressé ces derniéres années pour démonteeteglangage
ordinaire ne fonctionne pas sur la base logiquesrsai des blocs de
sens appelés blocs sémantiques assemblés entparedr multiples
chaines (Ducrot, 1985). Comme I'a noté aussi Cirgstala relation

entre la métaphore et le sourire Metaphor and Smile are the most

widely recognised figures of speed, being commardgd in many
everyday varieties of language as well as in Riebi& literary

contexts» (Crystal, 2000).

Concernant la langue arabe, l'analyse doit se egefér
'antiquité car c’est une langue traditionaliste. E338, EI Kasoumi a
précisé que la rhétorique arabe («Balagha»), dlarpersuader par le

discours, recouvre trois sciences (El kasouini,020Gcience de la

signification («El maani»), science de I'explication (&l Bayane»)

et la science du style de la forme («El Badighwheir EI Ghouti (El
ghouti, 1998), a énoncé trois principes de la sciencla deétorique

arabe

- littéral/classique (clair, facile de prononaiatiet de bonne
modélisation)

- littéralité des mots

- littéralité de la construction elle exige du locuteur, en

premier, la connaissance du sujet a traiter, etsemond, la
prise en considération du niveau intellectuel des se
interlocuteurs, de ses sensibilités (El Ghouti, 899

Cette insistance sur la littéralité et sur le noi¢isce a fait que
I'arabe est la langue la plus conservatrice. Eersservé sa structure
historique depuis plus de 30 siécles grace auxnsewateurs »
chrétiens et musulmans d’orient.

Pour les linguistes de la langue arabe la rhéterigst
considérée comme un prolongement de la grammairé-afabi a

enoncé que te maitre emploie des méthodes de persuasion et de

suggestion. Cette capacité d’évoquer les chosesusant de
meétaphores est utile dans deux domaines : cellggeignement et
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de l'orientation et celui de I'affrontement avec contradicteur qui
s’obstine a nier les voies de la vérité. » (Al-Tal993)

En occident,

- Perelman a montré lui aussi comment « I'analogretant
gue chainon dans le raisonnement inductif constitoe étape en
science, ou elle sert comme moyen d'invention pjus comme
moyen de preuve » (Traité de I'Argumentation).

- Pour d’autres, la rhétorique est une confrontaties idées
pour trouver des idées communes (Meyer, 1993).

- Pour quelgues uns aussi la rhétorique admet d&ppnses
possibles a une méme question, contrairement aidace. Elle est
prolématologique par la distinction entre preuvesgledtiques
(argumentation) et preuves analytiques (démongiratiElle est de
'ordre de l'imaginatif scientifique (Cullati, 2000« Depuis que la

science dite moderne avait fait acte d'allégeancéa dogique
formelle, science et rhétorique étaient censégsaier. Au point que
les académies ne voulaient méme plus considérée ceience
pourtant "comme les autres" qu'est "la science'atgumentation”,
ou rhétorique : "La science cherche la vérité lalauhétorique la
manipule".» (Le Moigne, 1994)
Les principales figures utilisées par les publicés pour
véhiculer leurs messages sont synthétisés ci-degshleau 1).
Tableau 1 : Les différentes figures utilisées par |

publicitaires
francais arabe
Les figures de mots La répétition SN
L’allitération i - eild
La tautologie Ay doab
La rime T
La paronomase o
Le calembour BUYY lr 53
L'antonomase 55,2 § jlazal
L’'onomatopée G3e 1
Les figures de sens La synecdoque Wiy Joope 38
La métonymie A o o 3\
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L’hyperbole A
La litote iy 5 ) r)
La métaphore IS 2ls geals
L’euphémisme 3 ylazsl
L’hypallage s 32
L’'oxymore Pl
La preétérition 2\
Le prolepse Gt i
Les figures de L’inversion oS
constructions L'ellipse oot o
L’asyndete Jad
La réticence 555 jaid
L’antithése slas
L’anacoluthe sly 8 e Jookd (B Juab
3Ll
Les figures de pensées L’allégorie E%
L’ironie iy
L’humour N
La prosopopée e d el o Ll B
bty O g
Le paradoxe A

Ces figures peuvent se combiner dans une mémecjpébli
Des études trés poussées sont réalisées dans ossnds de
recherche. Par exemple, la métonymie qui reposersumécanisme
de transduction a le maximum de chance de dérivers v
’homonymie. Dansereau a écrit qu'elle «cherche xarimer un
concept au moyen d'un signe désignant un autreeporgui lui est
uni; c'est une figure de rhétorique ou une suligiiu ou
rapprochement d'un élément par/avec un autre de afai de
provoguer des associations d'idées (un manoir pygérer l'aisance,
le bon godt /I'effet pour suggérer la cause). Léomgmie est souvent
associée a la figure appelée synecdoque (la pawotie le tout : la
voile pour le bateau et par extension, l'idée dyage), ou encore le
contenant pour le contenu (boire un verre) » (Dieaasg 2001).
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Mots : Dialectaux / littéralités / «argots»

Au Maghreb la pratique de dialectes et de [Iargot
«cosmopolite» (mélange de l'arabe, du berbere, ithdieh, du

francais, de I'espagnol...) est plus que couramixidte de nombreux
écrits sur ce sujet. Je peux citer :

. Grandguillaume qui a écrit que la «langue arabe
parlée, dite arabe dialectal, est la langue materde la majorité de
la population. Langue de la vie quotidienne, sdhsation a I'écrit
est condamnée par les Etats arabes (Congres deli,Tri®75)
comme attentatoire a l'unité arabe — elle est mdiffie selon les
régions -, et de fait aucun Etat arabe ne le li&itlgérie a adopté ce
point de vue » (Grandguillaume, 2006).

. Derradji a souligné que « l'arabe dialectal etdebbre
dans leurs diverses variétés sont disqualifiédediscours officiel,
cependant ils se frayent tranquillement un chesiagcaparent bien
des domaines d'emplois initialement réservés aurgukes
académiques, bousculent par leur fonctionnalifédialité de l'arabe
standard et égratignent au passage la langue deiréopar leur
vitalité et particularisme. » (Derradji, 2007)

. Bachir a constaté que comme tous les pays de eultur
arabe, le Maghreb vit sur une dualité langue d@asslangue
maternelle. « Cette derniere, considérée commeaiealou comme
langue, y est berbére ou arabe. Par conséquerdertein nombre
d’Algériens vivent une situation de diglossie, dsence de la
langue arabe classique avec sa version dialectimu de
bilinguisme avec le berbére ou le francais. » (Badl995)

. Babassi a aboutit que « ... les emprunts utiljzss
les locuteurs algériens dans les conversations idigiohes,
constituent des indices d'un processus de (re)umtisin de l'identité
(cf. Ludi et Py, 1995) et de la realité socialdetelqu'elles sont
percues et vécues par les locuteurs eux mémesalsagBi, 2001).
Plusieurs études ont montré que la diminution délisation des
emprunts entre langues diminue avec le temps @guayis colonisé.

. Puren a fait remarquer qu'aujourd’hui au nivealade
formation on recherche dans l'utilisation des |l&sgétrangeres « sur
les problémes de curiosité et d'acceptation déd'ade relativité vis
a vis de sa propre culture. On utilisera par exeng@s publicités
étrangeres, jouant sur les symboles frangais oersement des
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publicités francaises jouant sur les symboles geemn »
(Puren, 2008)

En septembre 2003, Edward W. Said a expliqgué quirhit
« toutes les peines du monde a comprendre un Algési grande est
la différence entre les dialectes du Machrek etxodw Maghreb.
J'aurais la méme difficulté avec un Irakien ou mémenterlocuteur
doté d’'un fort accent du Golfe. C’est pourquoi leformations
radiodiffusées ou télévisées utilisent une versimodifice et
modernisée de la langue classique, qui peut étrgise a travers
'ensemble du monde arabe, du Golfe au Maroe.(Said, 2003)
Goudailler en tenant compte de la situation sawjplistique de la France
contemporaine, de la cohabitation de jeunes FranBaurs, Africains, etc.
dans des cités situées en marge de la sociét@isare; formulé I'hypothese
gue dans les argots francais le phénoméne de Ierhpmrst en plein
essor (Goudailler, 1997)Szal® dans son étude sur les emprunts
argotiques (Szal 2001) a déterminé que la formation du vocabulaire
argotique est ambigué. Ainsi il a cité les travalePierre Guiraud
utilisant les procédés sémantiques regrousmiss I'appellation de
substitutions de sens; de Albert Dauzat examirestemprunts
indépendamment des catégories de changements oe fer de
changements de sens; de Géza Barczi ou Tamaschéssheurs
Hongrois, considérant les emprunts aux langues étrangéres, au
dialectes autochtones, etc., comme un meécanismenguie d'étre
traité en dehors des catégories formelles et séguast; de Dubois
et al. rangeant I'emprunt parmi les métaplasmesst@-dire les
figures qui agissent sur la morphologie.

L’exemple des sociétés maghrébines est édifiantas3iste a
la création de nouveaux mots, d'un nouveau langpge une

population jeune. Comme I'a constaté un sociologjgérien : «es

jeunes se permettent d’avoir une langue officiallenc de trouver
librement un lexique qui sied a leur vécu, quittéranscender les

regles immuables qui régissent la sociét§Benachour, 2003).

L'argot est un dialecte social qui désignait autiefe langage des
malfaiteurs, leur jargon secret et qui par extemsidésigne
actuellement le vocabulaire propre a un groupeatdod chémage et
I'oisiveté des jeunes maghrébins favorisent cettmii de penser la
langue. Trois parameétres méritent d’étre signabepliguant ce
phénomene pour le Maghreb (Unesco, 2007, 2008; efinR007;
FMI, 2007) :
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- le taux d’analphabétisme de la population et itmgortant.
Il avoisine les 40% de la population de plus daié

- le taux de la population dgée de moins de 3%ahsde plus
60%

- le taux de chdmage avoisinant les 30% de populgdune.

Il existe aussi d’autres phénomenes expliquané cgttiation.
Le premier est dordre de I'écoute. Comme l'a ndf@rechal
« aujourd’hui, les gens, les adolescents notamnggemtsont baignés
dans le bain de la publicité d’'une maniere extréem intense, sont
portés a confondre le régime de l'adverbe et dfjd@if. La syntaxe
donc, premier lieu d’intervention. » (Marechal, ZDQe deuxiéme
est la ou l'usage de deux variétés distinctes dedme langue selon
la situation : 'une noble et par suite officiele littéraire et l'autre
familiere consacrée aux discours quotidiens. Leasitrme est la
colonisation. La plupart des pays arabes ont easadeégrés divers
des périodes des politiques d’assimilation consistbaccélérer la
minorisation des populations locales, indigenesrdptique, apres le
retour a I'indépendance on applique des politigdesrécupération
linguistique. Ces dernieres « consistent a donner légitimité a la
langue de la majorité aux dépens d'une langue itaiver d'origine
coloniale. » (J. Leclerc, 1992)

Par exemple, en Algérie, les premiers indices pésoudre

ces phénomenes par les entreprises algérienneesmtivants sur
38 messages publicitaires recenseés, 28 entrefi8e%) respectent
la littéralité des mots et 10 (26%) ont introduit un a trois nubis

langage « dialectal et argotiqeteet/ou du francais. Deux exemples

- une entreprise arabe, «Djezzy carte» commesaidides
portables, a combiné la langue arabe et la langunedise « aiche la

vie » qui se traduit par wie la vie»

- une entreprise de produit alimentaire a introdigt|'argot
algérien de cuisine, «cousina», pour sa pub soelere.

La comparaison des publicités de Pepsi Cola swhates
-algérienne avec comme traduction francaise «lellenei
choix Pepsh (type «ordre»),
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- égyptienne avec comme traduction «moi qui t'aimelus
au monde et qui t'aimera toute ma wie(type «répétition» et

«insistance»),
- internationale MBC (Angleterre) avec comme traaunc«ce
dont j'ai souhaité dans mes réves, je l'ai rene@trtemps »(type

«psycholinguistique)
Et sur Internet (Pepsi.com) Demande beaucoup, sirement

il y aura beaucoup (type «répétitiors), montrent :

- d’'une part, des stratégies adaptées aux diffeneays. Ces
stratégies publicitaires sont en adéquation avex neuvelles

stratégies des grandes entreprises : «Penser glgidbcal» ; Ainsi

les campagnes different entre les pays. Elles &geenles difficultés
de la veille technologique.

- et, d'autre part, des stratégies globales posir«igrandes

chalnes» et Internet.

Le tableau suivant présente une synthése des messsag
opérateurs téléphoniques sans fil en Algérie :

Tableau 2 : Messages des opérateurs téléphonigues fi
(Boumedini, 2009)

L’'opérateur Les Arabe Arabe | Francais| Anglais
messages | classique| dialectal

Djezy -Eich (vis) la + +
vie + +
-Eich (vis) le + +
foot

-Pack (Mot
anglais qui
signifie + + +
emballage
réunissant un
lot d’'une
méme
marchandise)
lahbal (la
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folie)
-Eich les
joies de l'aid
(la féte) avec
Djezy

Nedjma

-Ch hal
(combien) la
validité ?
Maa zal (pas
encore)
-l'appel a
quatre dinars
vers gaa
(tous) les
réseaux.

-Al
moukalama
bi (I'appel &)
guatre dinars
Nahwa gaal
(vers  tous)
les réseaux.
- Fort bazzaf
(tres ou
beaucoup)
-Bitakat
attaabia maj
(carte de
recharge
avec) la puce
star.

-Bi  imkan
zabain (les
clients
peuvent) le
forfait
groupe al
istifaada min
khadamat

(bénéficier
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des services
de) Nedjma
storm  (mot
anglais qui
signifie
tempéte,
orage).
Abonnement
Nedjma,
afdal chtirak
li afdal
tahakoum
(meilleur
abonnement
pour
meilleurs
services.)
-Mabrouk
(félicitations)
a [I'’heureux

gagnant
Mobilis -Mobilis
Akbar +
chabaka fi
Idjazair (le
plus grand
réseau en
Algérie)

Les textes publicitaires sont composés d'une sphlase.
Toutefois il existe deux exceptions, celle d’'un@mnrs pour «gagner

des millions» en forme de dialogue entre un co@pleepliques, 18

mots), du type «story» (Nelsori977)et une publicité composée de

trois phrases.

Tableau 3 : Nombre de mots dans les messages publicitaires

de I'échantillon (articles non compris)
2010/04 a2 15
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Nbre 2 3 4 5 6 7 8 9
mots
Pub 15 |45 64 61 42 26 | 18 7
télé 5% | 15% | 21% | 20% | 14% | 9% | 6% 2%
Pub 0 16 26 22 17 7 18 7

Internet 11% [ 19% | 16% | 12% | 5% | 13% 5%
Nbre 10 11| 12 [13,28]| Total
mots
Pub 8 3 4 [0,2] 298
télé 3% |- - - 100%
Pub 5 3 8 [0,4] 140
Internet | 4% | - 6% - 100%

Pour la publicité télé la fourchette en nombre desnba plus
importante est [2,8]=90%. Pour la pub Internetst|8,8]=76%. La
raison principale est que «I'espace et le temger tres cher en
publicité et donc la syntaxe, I'ellipse en partietl le transfert de
classe aussi, un adverbe devenant un adjectifdjectd devenant un
adverbe, font partie des procédés les plus couratnemeployes. Par
exemple, « Ariel lave impeccable », qui est unédfale langue et qui
se communique a la langue de la rue, ce qui estesgant et
inquiétant a la fois. » (Marechal, 2007)

Les stratégies linguistiques des messages publidits en
langue arabe

Dans une publicité, on peut rencontrer différenypes
d’associations de figures. Dans I'échantillon études compositions
se répartissent ainsi

Tableau 4 Nombre de figures par annonce

| Pour la télé | Pour Internet
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Composé de 223
Composé de 332
Composé de 416
Composé de 514
Composé de 601

Composé de 209
Composé de 307
Composé de 404
Composé de 502

Composé de 0701
Composé del0 : 01

A. Les figures de mots en langue arabe

Que se soit pour la télé ou pour Internet c’egtréalominance

des stratégies

répétition et rime. Ce

résultat plige par

I'utilisation de la technique de Il'accoutumance &fet, Al-Farabi
définit 'accoutumance comme « la répétition tng&gfiente d’'un seul
et méme acte, longtemps et a intervalles rapprochéal-Talbi,

1993) Les images et la vidéo augmentent I'impactadespétition.
Dansereau a noté que «la répétition (relationedtitt entre les
eléments et opération d'adjonction) figure de nhgte fastidieuse au
niveau de la langue, s'obtient facilement par |@ra@uction
photographique ou graphique. Elle peut illustrer rigpétition

temporelle, la durée étant alors suggérée, ou enabes lieux
différents avec le méme personnage indiquant I'nmapce du temps
écoulé. La gradation, ou un élément est dévoil@gressivement,
s'exprime mieux par [I'écriture

(Dansereau, 2001)

Al. Télévision
Tableau 5 Figures de mots pratiquées dans les Messages
Publicitaires Arabes (MPA) télés

iconique que linggise. »

Prod | Répé | Rim [Allité | Taut | Paro | Cale | Ono | Tot
uit | tition e |ration | ologi | nom | mbo | mato | al
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7

pays e ase ur pée

arabe 70 | 23 10 11 13 11 03 141
50% | 16 7% 8% 9% 8% 2% | 100

% %
Autr 25 16 | 05 07 02 06 11 72
e 35% | 22 | 7% | 10% | 3% | 8% | 15% | 100

% %

La stratégie linguistique la plus utilisée est Epétition
(produit arabe 50% et produit autre pays 35%), iemstiest la
stratégie Rime (avec 16% et 22%) qui se positioemedeuxieme
position. Ceci s’explique par le fait que la pulbéc

- d’'une part, demande une «accoutumance des>mots
par la répétition puisque leckent» ne commence a mémoriser le

message publicitaire qu’en I'ayant observé et/amutit sept fois. La
répétition des mots aide a mieux retenir le texiaipitaire;

- et, d’'autre part, la langue arabe est une lardgietype
poétique», « mélodie ». Ceci aide a mieux faire passer éssage.
La rime se positionne ainsi a la deuxiéme place.

La distinction entre produit des pays arabes etlptodes
entreprises «étrangérescommence a se faire avec l'utilisation des
stratégies répertoriées ci-dessous.

Pour les produits arabes, les stratégies linguist
paronomase, calembour, tautologie et allitératioont sd’'une

utilisation moyenne (environ 10) dans I'échantill&n dernier, avec
une utilisation, négligeable (- de 5), arrive bomatopée.

C’est cette derniére stratégie qui arrive en teons position
pour autre pays. Les stratégies tautologie (O7lgndaour (6) et
allitération (5) arrivent ensuite. La paronomaseddsne utilisation
négligeable.

A2. Internet
Tableau 6 Figures de mots pratiquées dans les MPA Internet

Répé- | Rime | Allité- | Tauto- | Paro- | Calem-| Onoma-| Total
tition ration | logie | nomase| bour topée
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12
22%

08
15%

11
20%

12
22%

03
5%

02
4%

06
11%

54
100%

utilisé.

Comme pour la télévision, les stars sont la igpet
(22%) et la rime (15%) avec l'allitération qui sapproche de la
dizaine. Ensuite, arrive 'onomatopée (6) et leatégies paronomase
et calembour avec des utilisations négligeables d&chantillon

B. Les figures de sens en langue arabe

Que se soit pour
prédominance des stratégies linguistiques syneaeghyperbolet
un rapprochement entre leur nombre sur Interne} &9la téle-

produit-arabe (72) et télé- produit- autre-pay9.(72

B1. Télévision

la télée ou pour

internet,

C'dat

Tableau 7 Figures de sens pratiquées dans les MPA télés

Produit | Synec- | Méto- | Hyper- | Litote | Méta- | Euphé- | Oxy-
pays | doque | nymie | bole phore | misme | more
arabe 21 03 21 03 03 12 02
29% - 29% - - 17% -
autre 13 07 25 02 07 05 01
18% | 10% | 35% - 10% 7% -
Produit Préte- Pro- Hypal- | Total
pays rition lepsell lage
arabe - - 07 72
10% | 100%
autre 02 08 02 72
- 12% - 100%

Avec les stratégies linguistigues synecdoque eteitiyge,
pour les produits arabes, seule 'euphémisme campmus de dix.
Apres I'hypallage et la métaphore (entre 5 et [63) stratégies litote,
'oxymore sont
négligeable (- de 5). Les stratégies prétéritionpeilepse sont
absentes de I'échantillon.

métaphore,

2010/04 :2:03
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Au contraire dans I'échantillon, ces derniéres quédisentes
mais avec moins de dix utilisations. Les stratégiegmore, litote,
prétérition et hypallage sont d'une utilisation Ingeable dans
I'échantillon. La métaphore, 'euphémisme et lalgpse (entre 5 et
10) arrivent apreés les plus utilisées (I'hypeebel la synecdoque).

B2. Internet

Trois stratégies émergent au-dessus des 5%, symeedb5;
22%), hyperbole (29 ; 42%), prétérition (06%), prolepse (08

12%). L’euphémisme, la litote, I'hypallage et la tordymie, avec
moins de cing utilisations sont d’une utilisaticgghigeable.

C. Les figures de constructions en langue arabe

C’est les figures les moins utilisées dans I'écifiantanalysé.
En dehors des stratégies asyndete (11 et 6) psel(i7 et 7) pour la
télé, toutes les autres stratégies sont négligedieins de 5).

Concernant Internet, sauf I'asyndete (6) est pitésdans la
catégorie supérieure a 5. Les autres figures samtedutilisation
négligeable (moins de 5).

D. Les figures de pensées en langue arabe

L’ironie est completement absente des figures egua arabe
dans I'échantillon analysé. Que ce soit pour la @l pour Internet,
toutes les stratégies sont plutét d’'une utilisatigggligeable sauf
I'allégorie (avec 7 et 6 utilisations télé et Semtet) est recevable.

E. Les difféerentes combinaisons des figures danss le
publicités arabes

L’analyse ne prend en compte que les combinaisss@cant
des stratégies linguistiques dont le nombre répértoi-dessus, est
supérieur a 20 pour une raison de représentafivdambre résultant
supérieur a 5). Elles sont au nombre de qudaeépétition, la rime,

I'hyperbole et la synecdoque.

Rime: 20dont 3 avec paronomase et 2 avyec
Hyperbole
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Figure
répétition

Hyperbole: 20 dont 2 avec asyndéte et une

chaque avec anacoluthe, ellipse, litote
euphémisme

Synecdoque 16 dont 5 avec rime, 2 ave
hyperbole, 3 avec inversion, 2 avec paronomas

une de chaque avec paradoxe, métaphore

asyndete
Calembour. 4 dont une avec prétérition ¢
une avec Métaphore

12 dont chacune est associée a une fig
différente.

de
et

e et
p et

ot

ure

Figure
hyperbole

Rime: 4; Allitération: 2; 18 dont chacune
est associée a une ou deux figures différentes.

Figure rime

Métonymie 3 dont deux sont associées aV
anacoluthe et allégorieSynecdoque?2 dont une est
associée avec ellipse

Hyperbole: 5 dont quatre sont associées a\
ellipse, humour, paronomase et allégor
Anacoluthe 2 dont une avec allégorie.

ec

ec

Figure
synecdoque

Répétition 3 dont deux sont associées ay
réticence et

allégorie; Prolepse 2 dont une est associ§
avec onomatopéeRime: 3 dont deux sont associéd

avec répétition et asyndéte Hypallage et
calembour. une de chaque.

ec

e

Tableau 8 : Les différentes associations de figdiass les
publicités arabes

Limites et conclusion

D’aprés [I'échantillon étudié (400 publicités), leguatre
stratégies linguistiques les plus utilisées sontélaetition, la rime,
'hyperbole et la synecdoque. Elles ont été conifi¢éles chacune
plus de 20 fois. Elles font partie des figures deswet des figures de
sens. Il est a constaté aussi que les figures dstroations et les
figures de pensées sont tres peu utilisées.
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Ce premier résultat constitue une «surprise» papaid aux
sociétés occidentales. Plusieurs études consaérdasrhétorique
publicitaire dans ces sociétés ont montré que itpees les plus

courantes de la rhétorique publicitaire sont la apkébrela
meétonymie, la synecdoque et l'ironie.

Comme l'a écrit A. Malraux «entre I'esprit orienttl I'esprit
occidental s’appliquant a penser, je crois saisambald une
différence de direction, je dirais presque de déhas.

Cette recherche a permis de distinguer les figutas,
consistance en mots des publicités arabes, la ctigro des
phrases... Elle se poursuivra en un projet de rebbean sein de
I'Université de M'Sila.
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