scientifique
(

République algérienne démocratique et populaire
Ministére de I’enseignement supérieur et de la recherche

Université Abdelhamid Ibn Badis - Mostaganem
Faculté des langues étrangéres
Département de Francais

Meémoire de Master
Intitulé

La manifestation bi/plurilingue en contexte
publicitaire audiovisuel

Cas de Hamoud Boualem & de NCA Rouiba

Spécialité : Sciences du langage

Présente par : Sous la direction de :
Hayet Imene BOUDJEMAA Dr. Farida TILIKETE

Membres du Jury :

Présidente du jury : Dr. Amina MAGHRAOUI
Directrice de recherche : Dr. Farida TILIKETE
Examinatrice : Pr. Ibtissem CHACHOU

Année universitaire
2018/2019




A mes parents et @ tous ceux qui
ONL cri en moz er en ma reussite.



Remerciements

Je tiens a remercier, tout d’abord, ma directrice de recherche Dr.
Farida Tilikete pour sa patience et sa science, pour ses valeureux
conseils et ses remarques avisées.

Je remercie, egalement, le Pr. Ibtissem Chachou pour ses
orientations et conseils ainsi que Mme. Fatima-Zohra Chouarfia
pour P’aide qu’elle a pu me fournir.

Je tiens vivement a remercier tous les enseignants qui ont contribué
de prés ou de loin @ ma formation durant ces cing anneées de cursus.
Je remercie Madame Narimane Kheddali pour son aide précieuse.
Que soit exprimée ici ma profonde gratitude envers ceux qui m’ont
donné la vie « mes tres chers parents » pour leur soutien et
encouragement ainsi que mes freres et sceurs pour leur foi en moi.
Je remercie tout particulierement ma chere amie Chloé Adam pour
le temps précieux qu’elle m’a accordé, sans oublier I’ensemble de
mes amis pour leur soutien.

Je remercie infiniment les étudiants du département de langue arabe
et de langue francaise pour leur coopération.

Un grand merci a tous !



« Toute situation linguistique n’est cependant que
la photographie d’un moment de [’histoire »
Abderrezak Dourari, 2011.



Table des matieres

INTrOdUCTION GENBIAIE........oeiieii e bbb 8
Premiere partie | : Dynamique des langues en AIgerie ... 10
Chapitre | : Eclairage CONTEXTUEL ...........ocviiieiieie et 11
INtroduCtion PAITIEIIE .......ceeeeeee e 12

1. Apercu sur le contexte sociolinguistique algerien...........ccovveveeieiieeresie s 12

2. Statuts des langues présentes en Algérie : L’officieux vs I’officiel ..........cccovvevierieenenn, 13
2.1. L’arabe InSttUtiONNEC] .......ccciuiiiiiie e e nee e 13

2.2, Larabe AIZETICN ..cc.oeviiiiiiciece e 14

2.3, L’arabe MEIAN .......c.eeeivieiiiie e 16

2.4. Le Tamazight / 1angues DEIDEIES ........ccviiiiriiiieieesere e, 17

2.5, LA langue FranGaISE .........cooeriiiiiiieieiee et 18

2.6, Le cas de I’anglaiS.........ccoiveiiiiiiiieiiieeeese e 19

2.7. Le cas de I’eSpagnol........cccccciiiiiiiiiiiiiici e 19

3. Imaginaire et représentations SOCIOIINQUISTIQUES..........cciveirerierieinereese e 19

4. Diglossie 0U POIYGIOSSIE ?.......cc.oiiiiiiiiiiiieie et 20
CONCIUSION PAITIBIIE ...t nre et eneenne e 21
Chapitre Il : Contextualisation thématique de la recherche............ccccooeiviiiicieccc e, 22
INtroducCtion PArTIEIIE ..........ooeeee e s 23

1. Langues et MEdias en AIGEIIE .......ceoiieieiee e 23

2. Le développement de I’audiovisuel et de la publicité en Algérie .........ccooevviiirinennnne 24

TR - I o TU o] [ Tod | (=TSO USROS 24

4. Fonctions du discours PUBIICITAITE. ...........cooviiieiii i 25
4.1, LPeMPAtBIC ...ooiiiiiiiiiiici e 25

5. Esquisse du profil des industries agroalimentaires ...........cccccevvevieiieesie e 25
5.1, Hamoud BOUAIEM .......ccoiiiiiie e s 26

5.2, NCA ROUIDA. .....cuiieiiiieiieiee ettt sre e en s 26

6. Etat de I’art de la question de recherche............ccccoiiiiiiiiiiiii, 26
CoNCIUSION PAFTIEIIE. ... 27
Chapitre 11 : Outillage CONCEPLUEL ........ocvi et 28

INtroduCtioN PATIEIIE ......ceee e e 29



1. DU CONACE & TANGUES ...oveiiieiieiie ettt st nre e e 29
2. Le DI/PIUMTINQUISIME ... 29
2.1. L’alternance codique (code SWItChINE) .........ccvviiriiiiiiiiiiiiiiie e 30
2.2, L @MPIUNE cotiiiiiiiiiic bbb 31
2.3, Lavariation diatOPIQUE ..........coeiieiieieieieie sttt 33

CoNCIUSION PATIEIIE. ... 33

Deuxieme partie Il : Aspects du contact de [anQUES............cccviieieieienie s 34
Chapitre | : Cadre méthodolOgIQUE............coviiiiiiiii e 35

INtrodUCTION PANTIEIIE ... 36

1. MEéthodologie de reChEICNE ..........coiiiiiiiee s 36

2. Questions et hypotheses de reCherche...........cccveeiiece e, 36

3. ODbjectifs de 1a reChEICNE ........c.eeiiee e e 37

4. Corpus relatif aux publicités audioViSUEHIES.............ccveiveiieiicieece e 37

4.1, Protocole A’ NQUELE .......ccuiiiiiiiiiie i 37

4.2. Déroulement de I’enquéte menée par qUEStIONNAITE. .......veevveeerveeirveesrireessireesseeeennns 37

4.3. Passation et récupération du QUESTIONNAITE...........cceiveiieiieieee e 38

4.4. Collecte et descriptif du COMPUS € 1 » ..cuiiiiiiieieiieiecie e 38

4.5. Codification des publicités audioVIiSUEIIES ............ccccveviiiiiiieie e 38

4.6.  Classification du COMPUS € 1 .....cuiiiiiieieiieiieeie ettt eesneas 38

4.7.  Conventions de tranSCrPLION .........ccvueiieie ittt 40

5. Corpus relatif aux représentations SOCIOINQUISLIQUES ...........ccvevreiieiierieiie e, 42

5.1. Protocole de I’enquéte menée par qUESHIONNAITE ..........veerrvrrreereerreereenree e ereeneeens 42

5.2, LB QUESLIONNAITE .....oviiiiieiiieiieiie ettt bbbt b ettt 43

5.3. Passation et récupération du qUESIONNAIE. ..........cceierieiriririee e 45

5.4. Deéroulement de I’enquéte par qUESLIONNAITE ...........eerreerierririereeireesee e 45
a. Pour le cas des étudiants du département de langue arabe ...........cccocoveiviiiniiiicienn, 45
b. Pour le cas des étudiants du département de langue frangaise............cc.cecvevennne. 46

5.5.  Codification des qUESTIONNAITES...........coiiiiiiieieienie ettt 47

CoNCIUSION PAFTIEIIE. ... 47

Chapitre 1 : Rouages d’une pratique MOUVANTE..............ccereiiiiririeiiee e, 48

INtrodUCTION PAMTIEHIE ..o 49

1. Analyse et interprétation des dONNEES........c.ccveieiieiiie i, 49

2. Analyse des spots publicitaires audiovisuels Dilingues...........cccccoveiiiiiiiiiiesiee, 49



2.1.Cas des spots en : Arabe institutionnel/ Frangais.............ccccccvvvrvvniiincnnnn, 49

2.2.Cas des spots en : Arabe algérien/ FranGais ..........ccccoverereieneneneeneseeeen, 50

2.3.Cas des spots en : Arabe Algérien/ Arabe institutionnel................ccccveveenneen, 53

3. Analyse des spots publicitaires audiovisuels plurilingues.............cccccooiviiiiniiicnenn. 58

3.1.Cas des spots en : Arabe Institutionnel/Arabe algérien/Francais.................... 58

3.2.Cas des spots en : Arabe algérien/ Frangais/Anglais...........ccocoevvvieieiennnnen, 62

3.3.Cas des spots en : Arabe institutionnel/Arabe algérien/ Kabyle/ Frangais/

ANGIAIS/ ESPAGNON ... 63

4. Croisement des dONNEES « COMPUSL M......cviireriririerienieesie et 67

CoNCIUSION PANTIEIIE. ...t 69

Chapitre 11 : PErception deSs USAGES .........cieiiiirieiieieieriesie sttt 70

INtrodUCTION PANTIEHIE ..o 71

1. Analyse des QUESTIONNAITES ..........oiueiuiriiriiriieie ettt bbbt 71

L@ T T=TS1 o] 1\ et USSR 71

QUESTION NP2 ..ttt ettt e e st e e ebe e st e e sbeesabeesbaesnbeesbeesnreesbeesnbeeabeens 71

QUESTION N3 .. it e b e e e te e e ebeestbeeebeesabaesbeesnbeesbeesnbeesbeesnbeenbeens 72

QUESTION NP ...ttt e e ebe e st e e be e s b e e sbaesnbeesbeesareesbeesnbeeabeen 74

(@0 1= (o] o 1 N Rt OO RRPRROPRRUROT 80

QUESTION NCB ...ttt et e et e e et e e sbeesab e e beesaeeesbeesabeesbeesnbeesbeesnbeeareen 85

QUESTION N7 ..ottt ettt e e e ebe e s r b e e e beesabeesbeesnbeesbeesnbeesbeesnbeeareens 86

QUESTION NP8 ...ttt ettt s e e sbe e st e e beestbeesbeesnbeesbeesnreesbeesabeeareen 91

QUESTION NG ...ttt et ebe e st e e e be e s b e e sbeessbeesbeesabeesbeesabeeabeen 95

QUESTION NCLD ..ttt ettt e e ebe e st e e beesabeesbaesnbeesbeesnbeesbeesnbeesreens 96

2. Croisement d8S UONNEES .......cueieieierie ittt ee ettt b et st reereeneeneens 100

CoNCIUSION PATIEIIE. ... 102

CONCIUSION GENEIAIE ... bbb 103

BIBLIOGRAPHIE ... ..ottt e et e e naae e e enae e e nneeanes 107
ANNEXE (1)
ANNEXE (2)

ANNEXE (3)



Introduction Générale

Le contexte publicitaire est depuis le siecle dernier, sous les feux de la rampe. En effet,
il fait I’objet de diverses investigations. Les chercheurs, en toutes disciplines confondues,
tentant d’éclairer cette pratique polymorphe qui est omniprésente dans la sphere sociale.
La publicité s’imprégne des spécificités de chaque terrain. Son vaste champ opératoire correlé
aux différents outils mobilisés, rendent cette pratique insaisissable. En effet, elle ne bénéficie
pas d’une définition compléte qui pourrait couvrir le champ des possibles. Cependant, en
dépit de sa complexité sa ligne directrice demeure la méme : inciter le maximum de personnes
a la consommation.

De prime abord, j’ai constaté que I’emploi de plus d’une langue au sein d’une méme publicité
audiovisuelle était tres fréquent. Une coexistence de langues qui laisse apparaitre plusieurs
phénomenes liés a leur contact : emprunts, alternances, etc.

Il faudrait rappeler que I’ Algérie, pays de 2.382 millions de kilométres carré, ne peut étre
envisagée comme étant monolingue. En effet, ce territoire est témoin du brassage de diverses
civilisations. Il est riche et diversifié aussi bien par ses cultures que par ses langues. Face a
cette diversité, j’ai commencé a m’interroger sur les choix linguistico-culturels opérés dans le
champ publicitaire audiovisuel. Un contexte en perpétuel mouvance et ce en agencement avec
les mutations d’un corps social, d’'une économie et du progres technologique.

Mon attrait pour les langues et la pluralité linguistique a susciter ma curiosité quand a leur
exploitation dans le champ publicitaire audiovisuel. Ainsi, cette pluralité observe a fait germer
les questionnements suivants : Quelles sont les langues et les variétés linguistiques a I’ccuvre
dans la manifestation du bi/plurilinguisme dans les spots publicitaires télévisés ? Et par
conséquent, quelles sont les phénomeénes qui découlent de ce contact de langues? Je suis
curieuse de savoir quel est ’origine de ce choix de langues ? Quels en sont les motivations ?
J’aimerai savoir, également, comment 1’identitaire pourrait-il &tre mis au profit du
publicitaire ?

11 faudrait rappeler, également, que 1’acte publicitaire a une visée persuasive qui incite a la
consommation, ainsi, je me suis demandée, également, comment les téléspectateurs
percoivent I’usage qui est fait des langues?

Ma présente étude se veut descriptive des usages. Son objectif est de cerner quelques aspects
du contact de langues dans un contexte socio-discursif déterminé « le champ publicitaire
audiovisuel ».
Je tenterai de confirmer ou d’infirmer, a travers cette étude, les hypothéses suivantes :

o Il se pourrait que se soit les langues qui reflétent ’aspect identitaire exploité dans les
publicités audiovisuelles et/ou alors il se pourrait que se soient des éléments liés au contexte
d’énonciation.



o Les choix orchestrés par les publicistes en matiére de langues seraient corrélés au
public vise.

o L’emploi de plus d’une langue viserait a créer une sorte d’empathie entre industriel et
consommateurs potentiels.

o L’utilisation de plusieurs langues constituerait un ¢lément qui facilite la
compréhension. Ainsi, les téléspectateurs pourraient étre favorables a leur emploi.

Dans ce mémoire, c¢’est par le biais de la sociolinguistique que je prévois d’explorer le champ
publicitaire. Cette derniére pourrait étre définie comme étant la discipline qui tente
d’expliquer des faits linguistiques et langagiers par des parameétres et des faits sociaux. Ces
objets d’étude sont divers et disparates, ils peuvent relever soit d’un niveau micro soit d’ un
niveau macro sociolinguistique. Elle s’intéresse aux usages, aux variations linguistiques et a
tous les phénomenes liés au contact de langues. Elle s’occupe, également, des différents
statuts conférés aux langues ainsi qu’aux attitudes et aux jugements émis a leur égard. Dans
cette recherche, 1’analyse du discours n’interviendra, qu’a une faible fréquence, pour tenter
d’expliciter les éléments liés au contexte d’énonciation.

Comme le contexte publicitaire audiovisuel se trouve étre un champ d’investigation vaste, j’ai
restreint ma présente étude aux publicités de deux industries agroalimentaires uniquement :
Hamoud Boualem et NCA Rouiba. Dans leurs publicités, une pratique plurilingue se donne a
observer avec des combinaisons linguistiques différentes. Les choix opérés par ces industries
m’a fait réfléchir a une éventuelle étude comparative entre les usages faits par les publicistes.

Dans un premier temps, il sera question dans ce mémoire, d’une étude sociolinguistique qui
porte sur le contact de langues et leur manifestation dans les spots publicitaires audiovisuels
destinés a la commercialisation des produits des deux industries citées plus haut. Dans un
second temps, a travers une enquéte de terrain, une collecte des représentations
sociolinguistiques liées aux usages linguistiques faits dans les publicités audiovisuelles, sera
menée. Cette enquéte sociolinguistique confrontera deux échantillons bien distincts.

Pour mener cette recherche a maturation, j’entreprends de fractionner ce travail en deux
parties. La premiére partie englobera trois chapitres. Le premier chapitre sera dédié a la
contextualisation de I’étude. Le deuxiéme chapitre sera consacré a la description des langues
dans les médias algériens ainsi qu’a la définition de la publicité et des ses fonctions. Le
troisiéme chapitre englobera les différents concepts liés au contact de langues. Il renfermera
un outillage conceptuel nécessaire a 1’analyse du corpus de recherche.

La deuxieme partie de ce mémoire est analytique. Elle renfermera trois chapitres. Le premier
servira a la description de tous les aspects méthodologiques de mon travail. Le deuxieme sera
destiné a I’analyse des publicités audiovisuelles. Quant au troisiéme, il sera consacré a
I’analyse des données qualitatives recueillies a partir d’une enquéte menée par questionnaire.



Premiere partie |
Dynamique des langues en Algérie



Chapitre |

Eclairage contextuel



Introduction partielle

Ce premier chapitre intitulé « Eclairage contextuel » est un cadrage contextuel de la
recherche. Je I’ai dédié, dans un premier temps, a une tentative de description du contexte
sociolinguistique algérien. Je commencerai par un apergu succinct du paysage linguistique.
Ensuite, je passerai en revue les statuts conférés aux langues dans la sphére officielle (textes
de lois) et dans la sphére sociétale (discours épilinguistiques). Tout en soulevant la
problématique liée a la denomination des langues, je passerai en revue quelques
dénominations présentes dans la littérature sociolinguistique. Je survolerai, également, la
perception des langues ainsi que 1’€écart constaté entre pratiques et représentations, et ce, en
me basant sur des travaux meneés par d’autres chercheurs.

1. Apercu sur le contexte sociolinguistique algérien

Avant de connaitre sa division tripartite, le Maghreb anciennement appelé Numidie, et
dont I’ Algérie fait partie, était une terre commune. Une terre que des continuums *socio-
anthropologiques, historiques et linguistiques lient. A travers les siécles, I’ Afrique du Nord a
été témoin du passage de diverses civilisations : les phéniciens, les romains, les vandales puis
les byzantins, I’ancrage arabo-islamique et andalou, la présence espagnole, la présence turque
et enfin I’ancrage francais. Ainsi, plusieurs substrats et superstrats linguistiques se sont
additionnés pour forger ce contexte sociolinguistique spécifique. Dans ce territoire « les
langues les plus anciennement pratiquées sont les langues berberes et le phénicien »
(Chachou 2018 :54), a ces langues se sont ajoutées d’autres idiomes. En téte de liste, on
retrouve 1’arabe qui s’est implanté suite a I’arrivée des Banu hilal, puis des Banu Soleim et
des Banu Ma’agqjil %en Afrique du Nord. A noter que I’arabisation qu’a connu le territoire a
I’époque (des Banu Hilal, Banu Soleim et des Banu Ma’aqil) n’est pas celle qui a été adoptée,
en Algérie, au lendemain de I’indépendance. La premiere est purement linguistique alors que
la deuxiéme est d’ordre politique (on reviendra dessus un peu plus loin). Par ailleurs, et
comme « toutes les espéces déplacées, les langues qui s étendent sur de vastes territoires
peuvent connaitre un phénoméne d’acclimatement”... » (Calvet 2010 :23) Il s’avére étre le cas
pour le turc et I’espagnol, deux langues qui n’ont survécu que par quelques traces lexicales®
retrouvées dans les parlers vernaculaires mais qui n’ont pu se reproduire et se transmettre. A
ces différentes langues s’est ajouté le francais qui malgré sa forte présence son statut demeure,
a nos jours, problématique.

A I’aube de I’indépendance, apres que les frontieres algériennes se sont clairement définies,
les dirigeants Algériens commencerent a débattre sur la question des langues, et décidérent
d’opter pour le systeme jacobin « un seul Etat, une seule langue » et ¢’est ainsi que 1’ Arabe
fut proclamé 1’'unique langue officielle et nationale de I’Etat algérien. Les tenants du pouvoir

! La notion de continuum du Maghreb in : CHACHOU, I, (2018) : « La sociolinguistique du Maghreb », Hibr,
Alger, P.48.

2DOURARI, A, (2011) : « Politique linguistique en Algérie : Entre monolinguisme d’Etat et le plurilinguisme
de la société ».

¥ A ne pas confondre avec le phénoméne d’acclimatation qui désigne les langues qui se sont enracinées et se sont
transmises de génération en génération, voir Calvet, J-L (2010).

* Pour le turc Benchneb, M (1992) et Benallou (1992) pour I’espagnol.
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ont alors choisi une langue au détriment d’autres langues présentes « ...0Nn ne peut pas dans le
cas de I’Algérie parler d’'un véritable processus d’ aménagement linguistique... » (Benrabah
2010 :259). Cette perspective ayant une visée unificatrice du peuple algérien a engendré une
révolte de la société civile, avec le mouvement du printemps berbére en Avril 1980, la gréve
du cartable de 199421995, et le mouvement citoyen de kabylie de 2001a 2004. Ce « forcing »
(Dourari, 2017) a poussé 1’Etat algérien, apres une lutte d’un demi-siecle, a reconnaitre le
Tamazight comme langue officielle et nationale en 1’an 2016.

2. Statuts des langues présentes en Algérie : L’officieux vs 1’officiel

Comme je I’ai souligné plus haut, espace millénaire de foisonnement des langues,
I’ Algérie regorge et offre un panel linguistique riche et varié, une réalité dont témoignent
divers travaux menés en son sein.

La langue est considérée comme un symbole identitaire, la caractéristique premiére, qui
distingue les populations du monde les unes des autres et les singularise en méme temps.
Méme si les langues ont toutes « scientifiguement et humainement la méme valeur, elles ne
sont pas égales socialement ou politiqguement » (R. Colonna, A. Becetti, Ph. Blanchet
2014 :14). Ainsi, les langues qui constituent le paysage linguistique algérien ne jouissent pas
du méme statut sur le plan social et/ou politique. Additionné au fait que les usages qui en sont
faits ne correspondent pas forcément aux imaginaires linguistiques des usagers. Une relation
complexe qui fagonne la toile sociolinguistique de 1’ Algérie que j’ceuvrerai a décrire
brievement dans les points suivants.

2.1. L’arabe institutionnel

En 1962, apres que 1’ Algérie a recouvré son indépendance, I’Etat algérien a décidé de
faire tabula rasa des autres langues en présence (I’arabe algérien, les langues berberes, le
frangais) et de nommer 1’arabe comme unique langue officielle et nationale. La planification
du statut de cet idiome s’est concrétisée a travers les constitutions de : 1963 ; 1976 ; 1989 ;
1996. Ainsi qu’a travers I’ordonnance du 26 Avril 1968, le décret du 27 juin 1971, le décret
N°81-36 du 14 mars 1981 et la loi N° 91-05 du 16 janvier 1991. Cette politique a touché tous
les secteurs de la vie quotidienne : 1’école, les médias, les administrations...etc. Hissant, de
cette maniére, la langue arabe au sommet de 1’édifice Etatique.

Différents arguments ont été mobilisés a cet effet : un argument religieux (langue du coran) ;
un argument historique (Age d’Or de la civilisation arabo-islamique) ; un argument culturel
(Appartenance a la communauté arabo-islamique « la Oumma ») et un argument idéologique
(ciment liant 1’Etat aux nations arabo-islamiques), (Laroussi 2003 :144). Malgré les lois et les
décrets instaurés par les tenants du pouvoir, la langue arabe s’est cotonnée a la sphére
formelle et n’a pu s’étendre 4 la sphére informelle®. La langue arabe « ... a fait sa pénétration
dans cet espace tres tot chez certaines élites citadines sans qu’elle se répande dans la

® L’appellation de domaine formel et informel a été utilisée par Fergusson, C (1959) pour expliquer la notion de
diglossie.
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société. » (Dourari, 2011 :05). 1l est vrai que la langue arabe n’est pas utilisée dans la sphéere
familiale, cependant, sa présence dans la sphere formelle est indéniable.

De plus, il est a noter que I’arabe a, selon différents points de vue, plusieurs appellations qui
le désignent. A. Dourari parle d’arabe scolaire, D. Morsly d’arabe institutionnel, A-Y Abbes-
Kara, M. Kebbas et C. Cortier parlent d’arabe conventionnel, etc. Cependant, méme s’il existe
plusieurs appellations qui le désignent, ceci « n'implique pas des enjeux importants pour son
avenir dans la mesure ou il est protégé et promu dans les cadres des politiques
linguistiques...et...1 objet d 'une normalisation par les médias arabophones...[...]» (Chachou
2018 :145). L auteure souligne que ces différentes appellations n’affectent pas sa place sur le
marché linguistique, étant donné que 1I’Etat et la masse média continuent de le promouvoir.
Aussi, ’arabe institutionnel est devenu « la langue refuge mais aussi un critere de distinction
et de légitimité pour les Algeriens » (Tilikete, 2018:55) En effet, ils s’identifient a cette
langue, qui pour eux, est symbole d’une identité a laquelle ils appartiendraient.

Dans mon corpus de recherche, 1’arabe institutionnel se manifeste de fagon récurrente. Tantot,
il apparait dans le canal auditif, comme dans le spot (R01) et dont voici un énoncé [3adid
ryiba kulu tabiSat E1 fawakih] ( Nouveau. Rouiba, toute la nature du fruit).
Tant6t, il émerge dans le canal visuel, comme dans le spot (R05) (voir la figure ci-dessous).

Figure2: R05 Rouiba excellence
[ E1 fakiha wa ma fiha]
(le fruit avec tout ce qu’il contient)

2.2. L’arabe Algérien

L’arabe algérien est une langue premiére®et véhiculaire, une langue «...pleine et
entiere... pres de deux fois millénaire » (Elimam, 2004:11) une langue dont la fréquence
d’usage est dominante en Algeérie. Cependant, sur le plan officiel, elle ne jouit d’aucun statut,
aucune politique linguistique n’a été entreprise par les tenants du pouvoir dans le sens de sa
promotion. En dépit de son ancrage social, I’arabe algérien ne fait I’objet d’aucune
normalisation, elle est la grande absente de la politique linguistique algérienne.

Quant a sa dénomination, I’arabe algérien fait I’objet d’un flou terminologique. En effet, il y a
plusieurs appellations qui le désignent : Kh. Taleb Ibrahimi parle de « dialecte algérien », de
« variétés dialectales » ou encore de « parlers algériens », A. Bouchrit, S. Chaker, F.

® ’éprouve une certaine réserve envers I’emploi de I’appellation « langue maternelle » vu la diversité des
situations sociolinguistique ou la mere n’est plus la seule a transmettre les langues a ses enfants. Voir : Louise
Dabene (1994) : « Repéres sociolinguistiques pour I’enseignement des langues », Paris, Hachette- livre.
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Chériguen parlent « d’arabe dialectal », A. Dourari, I. Chachou, M. Miliani, A. Quéfléc
parlent « d’arabe Algérien », Abdou Elimam avec son hypothese de substrat punique parle de
Maghribi et rejette par la méme occasion I’appellation « d’algérien » qui, pourrait exclure,
selon lui, les autres langues premiéres. Ceci est loin d’étre une liste exhaustive si I’on prenait
en considération 1’abondance des écrits dans ce sens.

A noter que I’arabe algérien comporte des variantes diatopiques « .../ arabe algérien, loin
d’étre unique, s offre sous formes multiples.» (R. Blanchére, 1957 :01). 1l est vrai que, cette
langue comporte des changements sur le plan phonétique et lexical qui s’opérent en fonction
des localites.

Par ailleurs, cette langue subit un phénomene de satellisation « par lequel ['idéologie
dominante tend a « rattacher » un systéeme linguistique a un autre auquel on le compare et
dont on affirme qu’il est une « déformation » ou une forme « subordonnée » » (Marcellesi,
p.09). Ainsi, dans le contexte algérien, le discours idéologique dominant considére que 1’arabe
algérien est une forme « déformée » de 1’arabe « fusha » car flexible, ’arabe algérien

« ...facilite également [’emprunt a d’autres langues, cette évolution incontrolée et rapide
amene de simples locuteurs mais parfois des politiques aussi a qualifier cette langue de

« charabia » et de « mélange » » (Chachou, 2018 :149). Cette formation langagiére’ est
désignée dans le discours social par « darija », « ‘aamia », « lurat sharia »...etc. Les locuteurs
algérianophones intégrent une optique dépréciative envers 1’arabe algérien qui opposé a
I’arabe institutionnel ou au frangais, apparait comme « fautif », il est méme «jugé batard,
vulgaire, peu chatié, mélangé, faible, contaminé (notamment par le francais), frustré,
incapable de tout exprimer, incorrect, parce que non conforme aux regles de la langue
(fusha) et bien plus grave encore par sa diversité, élément de division de la communauté »
(Taleb EI Ibrahimi, 1997 :87). Fait constatable, les imaginaires sociolinguistiques des
algériens ne coincident pas toujours avec I’usage effectif qui est fait des langues. Sous
I’emprise d’un discours idéologique, les algériens sont entrainés dans une spirale de déni
d’une langue, qui est le symbole par excellence d’un brassage linguistique et identitaire
millénaire.

La presence de I’arabe algérien dans mon corpus audiovisuel est dominante. Sa manifestation
est affirmée dans 11 spots publicitaires audiovisuels sur 14 (nombre des publicités
sélectionnées dans mon corpus « 1 »). 1l est polygraphique et se manifeste sur le canal auditif,
comme dans le spot RO2 (voir annexe), et sur le canal visuel, comme dans la figure reprise ci
dessous.

" Appellation utilisée par Abdou Elimam(2004) : « langues maternelles et citoyenneté en Algérie », Dar el
Gharb, P.61.
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Figure 1/H03

[remdan bla Aamud buSlem(.)mekeS/ menha]
(Ramadan sans Hamoud Boualem? Ce n’est pas possible)

2.3.  L’arabe médian

L’arabe médian appelé aussi « lugha wusta » ou encore « Educated Spoken Arabic »
se trouve étre une forme d’arabe qui, n’a pas beaucoup été décrite dans le contexte algérien.
En décrivant le concept de diglossie®, Fergusson a écrit que « les tensions communicatives qui
apparaissent dans la situation de diglossie peuvent étre résolues par l'usage de formes
intermédiaires » (Fergusson, 1959:433). Il fait référence ici a I’arabe médian, une forme qui
pourrait réconcilier, selon lui, les deux poles diglossiques. Dans la méme perspective, G.
Leconte a déclaré qu’avec « les progres de la scolarisation, la diffusion de la presse et surtout
peut-étre de la radio, les dialectes pourraient se rapprocher de l’arabe littéral qui lui-méme,
en se simplifiant, deviendrait plus accessible a la masse » (1960 :457). Ces deux citations
dessinent le pourtour définitionnel de cette forme linguistique qui gagne de plus en plus du
terrain.

Catherine Miller (2008) postule que « Cette variété d’arabe emprunte sa phonologie, sa
syntaxe et sa morphologie principalement au dialecte, mais une partie de son lexique (et
quelques traits phonologiques et grammaticaux) a [’arabe moderne standard » (p.11).
Comme est démontré dans cet extrait, cette formation langagiere, emprunte aussi bien a
I’arabe institutionnel qu’a I’arabe algérien.

L’arabe médian «...est lui-méme variable et hétérogéne en fonction des pays ou il est
employé, de l'usage qui en est fait et des besoins ou des motivations auxquels il répond »
(Chachou, 2013 : 187). Ainsi, cette variante n’a pas une forme fixe, elle s’imbibe des
spécificités linguistiques qui caractérisent chaque contexte, et s’ajuste en fonction des
situations d’interaction dans lesquelles elle est employée. L auteure ajoute que dans le
contexte algérien « ...ses formes paraissent étre mieux stabilisées dans [ 'usage qu’en font les
journalistes et les animateurs des radios et des télévisions» (op.cit :187). Additionné au fait
qu’il est plus « ... proche de [’arabe algérois.» (0p.cit :187). Dans ce sens, 1’arabe médian,
utilisé dans les médias algériens, emprunte beaucoup plus a I’algérois qu’aux autres variétés
diatopiques en présence.

L’arabe Médian se laisse, aussi, saisir dans la sphére du discours publicitaire, objet de ma
recherche. 1l revét une forme plus accessible a la masse et dont voici un exemple extrait du

& Notion que je tenterai de définir plus bas.
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spot (RO5) [E1 fakja wa ma fiha(.) mja bl mja burtugel(.) bidun
sukar mudaf] (le fruit avec tout ce qu’il contient, cent pour cent a I’orange, sans sucre
ajouté). On peut constater, ici, une interaction entre 1’arabe algérien et I’arabe institutionnel,
une co-présence que j’analyserai en profondeur dans la deuxiéme partie en chapitre I1.

2.4. Le Tamazight/langues berberes

Les langues berberes sont des langues premieres en Algérie. Ayant selon Abdou
Elimam (2003 : 11) un substrat libyque, elles sont considérées comme les langues les plus
anciennement parlées en Afrique du Nord. La dénomination de « berbere » du latin
« Barbarus » qui renvoie a ce qui est étranger, a été jugée péjorative et entachée d’une
certaine idéologie colonialiste (Chachou, 2018 :155). Ainsi, la littérature sociolinguistique
maghrébine tend de plus en plus & la substituer par celle de « Tamazight »°.

Comme je 1’ai mentionné plus haut, au lendemain de I’indépendance, 1’amazighité de I’espace
n’a pas été prise en considération au niveau officiel. Le Tamazight « ...est entré dans le
systeme éducatif algérien depuis 1995, suite a un forcing de la société civile (depuis le
mouvement du printemps amazigh d'avril 1980, la gréve du cartable en 1994-95, puis le
mouvement citoyen de Kabylie en 2001-2004)» (Dourari, 2017 :01). Comme est démontré
dans cette citation, la reconnaissance du Tamazight est le fruit d’une revendication sociale,
mais cette reconnaissance envisage le Tamazight sous une réalité singuliére et unificatrice.
Aprés que le Tamazight a été officialisé, une forme scolaire est née « i/ s 'agit d ‘une langue
artificielle qui est intelligible pour les apprenants et qui est différente de leurs langues
maternelles » (Chachou, 2018 :156). Alors que I. Chachou (2018) opére une distinction entre
Tamazight et langues berbéres, A. Dourari (2017), congoit le Tamazight comme une langue
polynomique™. Selon Dourari, le Tamazight «... est un nom singulier pour une réalité
linguistique et sociolinguistique plurielle sans hiérarchisation des variétés» (Dourari,

2017 :02) cette pluralité renvoie aux différentes langues berberes qui sont : le Kabyle, le
Chaoui, le Mozabite, le Targui, etc.

Par ailleurs, ’'usage des langues berberes, s’est toujours cotonné a la sphere personnelle, au
cercle non formelle. Un usage dont en témoigne différents travaux comme ceux de Dalila
Morsly, 1996 et de Mostefa Lacheraf, 1998. Vouloir le présenter comme une victime de
I’arabe institutionnel serait, selon A. Dourari, « ...une entorse au bon sens ...» (2011 :03).
Avec la fondation de ’académie algérienne de la langue Tamazight, une étude sérieuse sur la
question commence a étre faite. Une étude qui prend en charge, non seulement, la pluralité
des langues berberes mais aussi les représentations sociolinguistiques des usagers vis-a-vis de
la graphie a adopter.

Une seule variété de ces langues berbéres s’est manifestée dans mon corpus audiovisuel : le
Kabyle. En effet, j’ai relevé 1’occurrence suivante [mistmor6 ] (fils de mon pays).
J’ceuvrerai a démontrer la nature de cette occurrence dans la deuxieme partie en chapitre I1.

% Pour plus de détails sur I’origine de I’appellation, voir : Chachou, I, (2018) : « la sociolinguistique du
Maghreb », Hibr.

% Langue dont I’unité est abstraite et qui n’existe que sur des modalités différentes, non hiérarchisées.
(Dictionnaire des sciences du langage, 2012)
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2.5. Lalangue francaise

Le francais « butin de guerre » tel que decrit par Kateb Yacine, est I’anonyme des
textes officiels™?, et ceux malgré sa forte présence dans le contexte algérien. Présence
expliquée par les événements historiques que j’ai survolés plus haut. La langue francaise
« ...est volontairement reléguée au rang de langue « étrangere » lourdement connotée, car
porteuse d’un passé colonial qui la place dans un rapport conflictuel avec la langue arabe »
(Tilikete, 2018 :49). En effet, langue d’ex-colonisateur, elle est entrainée dans un rapport de
rivalité avec la langue arabe.

Néanmoins, les représentations des locuteurs algériens envers cette langue demeurent
mitigées car ayant « ... marqué l’inconscient de plusieurs générations d’Algériens(...) »
(Bensekat & Chachou 2016 :03) la langue frangaise détient un statut « privilégié » (op.cit.p.
03) par rapport aux autres langues du contexte. Ajouté a sa présence qui est une veérité
incontestable, son reniement serait chose absurde.

Les scientifiques se sont beaucoup interrogés sur le statut qui lui conviendrait le mieux. Dans
cette perspective, les chercheurs ont débouché vers le statut de langue Seconde, notion qui
désigne, entre autres, une langue « ...qui est généralement léguée en héritage par I’histoire, a
conservé un statut plus ou moins officiel et se trouve assez fréquemment utilisée par
["administration du pays, [’enseignement et les médias » (Tagliante 1994 :7). 1l est vrai, qu’en
dépit du processus « d’étrangéisation » 2qu’elle subit, elle reste présente dans
I’environnement, dans les administrations, dans les médias, et demeure enseignée dés la
troisieme année du cycle primaire.

Par ailleurs, comme 1’ Algérie se trouve étre un pays vaste, la présence du francais et son
ancrage social varie d’un endroit a I’autre. Une variation accentuée surtout entre les régions
du Nord et les régions du Sud™.

La langue francaise est aussi présente dans mon corpus (1) de recherche. Sa manifestation est
diversifiée, cela va des quelques occurrences jusqu’aux énoncés ou il est I’unique langue
utilisée, comme dans la figure ci-dessous extraite du spot (H02).

Figure02/HO02

1 Voir : MORSLY, D, (2015), « la langue francaise dans les textes politiques officiels en Algérie », in : Revue
Lettres et Langues, N°10, Université d’Alger2, pp203-221.

12 Voir & ce propos : Chachou, I, (2012) « Reflexions épistémologiques autour de 1’état de la dénomination
et de la hiérarchisation des langues dans le discours universitaire algérien » revue socles n°1.

3 Voir Afaf Boudebia-Baala, (2014), « Le francais dans le sud Algérien : Quelles représentations ? Et quel
impact sur la construction identitaire des enseignants ? », in « Politiques linguistiques et plurilinguismes —Du
terrain a I’action glottopolitique », sous la dir. de A.Becetti, R.Colonna et Ph. Blanchet, I’Harmattan, pp.37-47.
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2.6. Le cas de ’anglais

Langue de la puissance économique et mondiale, 1’anglais est, en Algérie, la deuxiéme
langue étrangere apres le francais. Il est enseigné des la premiére année du cycle moyen.
Dans une période antérieure, vers 1993, I’anglais a réussi a s’imposer comme premicre langue
étrangere, au méme titre que le frangais, dans le cycle primaire. Cette mesure a été appliquée
de 1994 a 1998 dans des classes pilotes, puis généralisé a partir de 1998 dans tout le territoire
national. Mais ayant fait polémique, cette expérience a été abandonnée deux ans plus tard. Par
ailleurs, langue de la communication internationale, les Algériens s’intéressent de plus en plus
a son apprentissage.

J’ai repéré dans mon corpus audiovisuel, la présence d’emprunts a 1’anglais chez les deux
industries et plus précisément dans le spot (R03) et (H06). Voici un exemple qui atteste de

cette présence [wan](un).

2.7. Le cas de I’espagnol

La langue espagnole est présente en Algérie, surtout dans 1’ouest du pays. Une présence
attestée™® qui persiste dans la variété oranaise de I’arabe algérien. Elle est un fait qui pourrait
étre expliqué par la présence espagnole antérieure dans 1’ouest algérien. Ainsi que, la
proximité géographique, les échanges commerciaux, le phénomene d’immigration jouent,
aussi, un réle dans son maintien. En effet, des hispanismes perdurent dans cette variété
oranaise, des mots comme « likhiya » (eau de javel), Abogado (avocat)...etc. Aussi, on
retrouve des mots empruntés a I’espagnol dans les chansons populaires « Rai ». Par ailleurs,
I’espagnol est enseigné, a partir de la deuxieme année du cycle secondaire, pour la filiere des
langues étranggres, les €léves choisissent entre 1’apprentissage de 1’Espagnol ou celui de
I’allemand.

Dans mon corpus de recherche, je n’ai décelé la présence de 1I’Espagnol que dans un seul spot
de I’industrie NCA Rouiba (R03). Il ne se manifeste que par une seule occurrence [viva]
(vive).

3. Imaginaire et représentations sociolinguistiques

La sociolinguistique est une discipline qui a emprunté une bonne partie de ses
concepts aux disciplines connexes (sociologie, psychologie, anthropologie, etc.). Ainsi, les
représentations sociales font partie de cet outillage importé. Le concept de représentation est
intégré dans I’arsenal de la sociolinguistique sous différentes appellations : « représentations
linguistiques/sociolinguistiques/socio-langagiéres», « imaginaires linguistiques », « idéologie
linguistique » (Boumeddine-Boennec, 2013 :122).

Selon Sonia Branca-Rosoff (1996) les représentations sociolinguistiques sont « les images que
les locuteurs associent aux langues qu’ils pratiquent, qu’il s’agisse de valeur, d’esthétique, de
sentiment normatif, ou plus largement métalinguistique » (P.79). De ce fait, les
représentations linguistiques renvoient a I’image qu’un individu a d’une langue donnée, une

 Benallou, L, (2002) : « L'Oranie espagnole: approche sociale et linguistique », Dar EI Gharb.
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image qui peut étre péjorative ou méliorative. Dans ce sens, Anne-Marie Houdebine (1997)
écrit : « [’imaginaire linguistique des sujets peut étre étudié selon un axe de discontinuité en
catégories allant du degrés neutre de [’évaluation au degrés le plus qualifiant » (P.165). 1l en
résulte que le discours émit sur les langues est évaluatif « Cette évaluation peut étre
constatative et neutre comme elle peut véhiculer un jugement de valeur qui va dans le sens de
la stigmatisation ou de la survalorisation du fait linguistique en question » (Chachou,

2018 :75).

En psychologie sociale, les représentations sociales « ont pour réle d’orienter les
comportements sociaux qu’adopte un groupe social sur la base d’un ensemble de croyances
et de valeurs communes partagées par ['ensemble de la communauté sociale » (Boumeddine-
Boennec, 2013 :122). De cette maniére, les représentations sociales, sont un fait a la fois
individuelle et collectif car partagées par la communauté dans laquelle s’insére un locuteur
donné « les représentations sociolinguistiques sont pour nous une catégorie de
représentations sociales/collectives, donc partagées » (Boyer, 2001 :41). Par conséquent, les
représentations, circulant dans un contexte social, sont en proie aux préjugées et aux
stéréotypes, ils y sont méme intimement liés. Encore, les discours métalinguistiques émis par
les locuteurs nous permettent de déterminer les statuts sociaux conférés aux différentes
langues en présence.

4. Diglossie ou Polyglossie ?

La pluralité linguistique du contexte algérien a été décrite en termes de diglossie. Une
notion qui a fait son apparition en 1884 et qui a été appliquée pour la premiére fois, en 1928,
par Jean Psichari en Gréce. Sa confrontation au terrain Maghrébin s’est faite, plus tard, en
1930 par William Margais. En termes simples, cette notion renvoie a la présence d’une variété
qualifiée de « haute » et d’une variété qualifiée de « basse » sur un méme contexte (Marcais,
1930 :31).

L’an 1959 aura marqué, notamment a travers [’article du sociolinguiste Ferguson, paru dans la
revue Word, I’entrée de « la notion de diglossie dans I'arsenal des concepts de la
sociolinguistique » (Kouloughli, 1996 :02) et le cas du Maghreb figurait dans les exemples
cités dans I’article en question.

Cependant le terme de diglossie a montré ses limites, a partir du méme texte qui le fonde.
Ferguson a déclaré que « les tensions communicatives qui apparaissent dans la situation de
diglossie peuvent étre résolues par [ 'usage de formes intermédiaires » (Fergusson, 1959:433).
En effet, les langues qui constituent le terrain Maghrebin en général et le terrain Algerien en
particulier, sont loin de s’insérer dans un schéma binaire de langue « haute » et de langue

« basse » dans la mesure ou cette notion ne prend pas en charge ses « Formes

intermédiaires » existantes entre les variétés qualifiées de « hautes » et les variétés qualifiées
de « basses ». Il est vrai que, les contraintes socio-pragmatiques et lexicales auxquelles les
locuteurs se trouvent continuellement confrontées dans leurs échanges oraux favorisent
I’apparition d’une zone mixte ou les locuteurs pour divers besoins communicatifs procedent a
une distribution complémentaire du lexique appris (soit a la maison, soit a I’école) en fonction
de la situation de communication dans laquelle ils sont impliqués.

15 Pour plus de détails voir : Chachou, I, (2018) : « La sociolinguistique du Maghreb », Hibr.
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Suivant cette optique, des auteurs comme Haim Blanc et Said Badawi se sont lancés dans une
approche stratifiée qui appréhende la langue arabe sous forme de styles ou de niveaux. On a
reproché a ce type d’analyse leur «[...]Jcaractére arbitraire et impressionniste » (Kouloughli,
1996 :04) I’argument majeur mobilisé a cet effet est que « rien n’interdit, si on les
approfondit, d’aboutir a un nombre inconnu de registres, a un découpage infini de [’arabe »
(op.cité.p :04).

Une autre appréhension de cette toile complexe, a capté mon intérét : la notion de

« Triglossie». Elle a été employee, entre autres, par Suleiman 1986 pour renvoyer aux
différentes formes de 1’arabe (arabe classique, arabe standard et arabe dialectal). Cependant,
D. Kouloughli (1996) declare que tout chercheur rendant compte ou décrivant la langue qui
joue le réle de médiateur entre les deux extrémes de la diglossie inteégre irrémédiablement
I’approche « triglossique » (Kouloughli, 1996 : 07). Cette langue évoquée par 1’auteur renvoie
aux « formes intermédiaires » abordées par Fergusson et dont j’ai parlé plus haut.

Voulant échapper au flou sémantique dont la notion de « triglossie » se trouve surchargée,
I’adoption du terme « polyglossie » s’avére étre une alternative plausible. J. Dichy, ayant
travaillé sur le contexte syrien, décrit la réalité sociolinguistique de la Syrie en terme de
« polyglossie », un concept qui, selon moi, pourrait rendre justice au contexte algérien.

Cet auteur postule que le concept de diglossie occulte, d’importantes réalités du phénomene
auquel il renvoie « et notamment, la complexité du schéma des composantes de la compétence
de communication en arabe et leur intégration en une méme langue» (Dichy, 2009 :220).
Pour lui, entre « les glosses de la maison » et les « glosses de [’école » se donne a observer
une « zone intermédiaire ». Ainsi, il propose la notion de « Polyglossie » qui prend en charge
non seulement « les glosses de la maison » et les « glosses de [’école » mais aussi cette « zone
intermédiaire » produit des échanges oraux ou s’opére, a des degrés divers, une distribution
complémentaire du lexique des différents « glosses » en fonction du contexte et de la situation
d’interaction.

Et donc si on venait a appliquer cette notion sur le contexte algérien, la langue premiére et
véhiculaire (1’arabe algérien et les langues berbéres) feront office de « glosses de la maison »,
les « glosses de [’école » renverraient a la langue arabe dans sa forme classique et
institutionnelle. Quant a la zone intermédiaire, elle représenterait 1’arabe médian « Lugha
wusta » (Kouloughli, 1996 :6).

Conclusion Partielle
J’ai essay¢ dans ce chapitre, de synthétiser et de décrire, d’une fagon succincte, le paysage
sociolinguistique algérien.

Comme j’ai pu le démontré, plusieurs facteurs historiques ont forgé, a travers les siécles, ce
contexte spécifique. Un contexte ou les langues ne jouissent pas toutes du méme statut et ou
elles n’ont pas toutes les mémes valeurs.
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Chapitre 11

Contextualisation thématique de la recherche



Introduction partielle

Dans ce chapitre, j’aborderai I’emploi des langues dans les médias algériens.
J’esquisserai également, le pourtour définitionnel de la publicité ainsi que son développement
en Algérie dans le secteur de I’audiovisuel en particulier. Puis, je dresserai une synthése qui
fera office d’état de 1’art de la question de recherche. Une synthése qui renfermera, les
différents travaux retrouvés. Un ensemble d’investigations qui portent sur le contexte
publicitaire.

1. Langues et médias en Algérie

Comme j’ai pu le démontré dans le chapitre précédent plusieurs langues coexistent en
Algérie. A présent, on pourrait s’interroger sur les langues qui investissent le champ
médiatique.

Le marché médiatique englobe la presse écrite, la radiodiffusion et la télédiffusion.
Concernant la presse écrite, ¢’est un bilinguisme arabe/frangais qui domine le marché. Par
ailleurs, on peut retrouver des versions page web en langues berbéres.

Quant a la radiodiffusion, elle a connu une série de restructuration (je les aborderai
brievement dans le point suivant). L’ Algérie bénéficie aujourd’hui, d’un réseau composé de
55 chafnes radiophoniques®®: 48 chaines locales, trois chaines nationales et quatre chaines
thématiques.

Pour les chaines radiophoniques locales, I’usage de I’arabe institutionnel constitue la norme,
1’écart n’est observé que dans les situations ou il y a un contact direct avec le citoyen
(reportages, témoignages, etc.). Dans les différentes interventions des citoyens, on pourrait
constater la présence de 1’arabe algérien, des langues berbéres et du frangais. Parfois un
mélange entre ces langues, cela varie en fonction des locuteurs.

Pour le cas des chaines nationales : la chaine 1 est en arabe (avec la méme norme et le méme
écart que les chaines locales)/ la chaine 2 est en Tamazight/ la chaine 3 est en francais.
Concernant les chaines thématiques, elles diffusent leurs programmes en 4 langues (arabe,
francais, anglais, espagnol)*’.

Pour la télédiffusion, les tendances linguistiques changent en fonction du type de chaines :
publiques ou privés. Les chaines publiques sont au nombre de cing. 3/5 chaines utilisent
I’arabe institutionnel dans les Journaux télévisés, les émissions et les documentaires. Comme
pour les chaines de radiodiffusion, les autres langues du contexte algérien n’interviennent que
lors du contact direct avec les citoyens. Une chaine diffuse des programmes en Tamazight et
une autre en francais « Canal Algérie ». Pour ces deux derniéres chaines, le journal télevisé
de 20h est diffusé en arabe institutionnel.

Apres que le domaine télévisuel a été ouvert a la privatisation, une ouverture graduelle vers
les langues s’est opérée. Les langues qui étaient mises a 1’écart, ont commencé a gagner du
terrain : Aujourd’hui, des programmes et des émissions sont diffusés en arabe algérien et en
langues berbeéres (cela varie en fonction des chaines). La chaine privée « El-Djazairia One» a

" TILIKETE, F, (2018) : «Du contact des langues dans les chroniques journalistiques D’expression francaise en
Algérie », these de doctorat, P64.
Y TILIKETE, F, (2018), (Op.cit. P64).
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méme consacré une page d’informations en arabe algérien'®. Ces chaines commencent &
refléter, a travers leurs programmes, les pratiques linguistiques effectives des algeériens.

2. Le développement de I’audiovisuel et de la publicité en Algérie

En Algérie, la télédiffusion et la radiodiffusion existent depuis la période coloniale,
elles faisaient parties de I’ORTF (Office de Radio Télévision Frangaise) comme étant des
stations régionales. Cependant, le 1 Aout 1963, aprés que le pays a recouvré son
indépendance, la RTA (Radiodiffusion Télévision algérienne) fut crée. Cet organisme se
subdivisera plus tard en 1’an 1986, pour donner lieu a quatre établissements indépendants : la
Radio (ENRS), la Télédiffusion (TDA), la production audiovisuelle (ENPA) et la Télévision
(ENTV)."®
L’ENRS et PENTYV étaient chargés de la production et de la diffusion des programmes. Quant
au domaine publicitaire, I’exclusivité était attribuée a I’ANEP a travers 1’ordonnance n° 68-78
art. 9 et le décret n° 86-283 art. 4. Les pages publicitaires, a 1’époque, se résumaient a des
campagnes de sensibilisation. Documents qui «... étaient diffusés en arabe institutionnel a
travers toutes les chaines de 'ENTV » (Tilikete, 2018 :65). Ce n’est qu’en 1991 et a travers le
décret de 91/100, du 24 avril 1991, que ’ENTV et ’ENRS ont changé de statut « ...pour
devenir des établissements a caractére industriel et commercial(EPIC)...» (Belimane, 2016
:46). Ce changement de statut, les a libérés du monopole de I’ANEP, ainsi, ils commencérent
a fixer « ...leurs propres conditions de vente des espaces publicitaires » (op.cit :46).

3. Lapublicité

Aprés m’étre lancé dans le champ des médias et du télévisuel, il est nécessaire,
d’essayer de définir la pratique publicitaire.
La publicité est une pratique qui se livre a une évolution rapide, a une perpétuelle mutation.
L’évolution de la publicité s’opére en agencement avec le corps social « Comme tout genre
discursif la publicité a une histoire et s’inscrit dans les mutations d’un corps social et d’'une
économie » (Adam, Bonhomme, 2005 :07). Le discours publicitaire est considéré comme « un
genre mou, faiblement défini, hétérogéne et instable, dont la seule ligne directrice est
d’inciter a la consommation commerciale » (0p.cit :19). Selon le dictionnaire Larousse
(1966) la publicité consiste « a éveiller I’intérét et a faire naitre le désir afin de stimuler la
demande » elle vise a « accroitre les ventes ». Elle a donc un but lucratif,
Il y est mentionné également qu’une « publicité est d’autant plus efficace qu’elle utilise un
nombre restreint d’arguments, sélectionnés par ordre d’importance du point de vue du public
a atteindre, qu’elle met en valeur ces arguments, qu’elle est congue et réalisée de maniere a
agir sur la masse des individus types » A partir de cette définition, on comprend que la
publicité a une visée persuasive étant donné qu’elle met en exergue et emploie des arguments
en prenant en considération le public dans son hétérogénéité.
Au sein de cette pratique discursive, diverses théories sont employées afin de stimuler I’achat

18 Cette intiative a fait I’objet d’un travail universitaire : MESKINE, Z. (2018) : « Analyse du discours
épilinguistique chez les internautes algériens autour de I’arabe algérien : Cas du JT de la chaine EL DJAZAIRIA
ONE », Mémoire de Master.

¥ Voir www.entv.dz
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(mécaniste, suggestive, projective, ludique, etc.). Elle est une communication verbale et
iconique qui mobilise a la fois le texte et I’image.

Par ailleurs, elle est produite en fonction de différents supports (radiophoniques, audiovisuels,
affiches, panneaux, prospectus, etc.). Cette diversité de supports mis a disposition des
publicistes additionnées aux différentes stratégies mobilisées dans la commercialisation des
produits élargissent le champ des études possibles dans différentes disciplines et en fonction
de plusieurs approches.

4. Fonctions du discours publicitaire

La publicité est considérée comme 1’un des supports essentiels de la société de
consommation. Elle est « [...] moins innocente qu’elle ne semble au néophyte. Elle ne sert
pas qu’a faire vendre des produits et des services. Elle crée des effets multiples. Elle produit
du sens » (COTTIN, J, 2001 :84). Cette définition suggere que la publicité revét différentes
fonctions. Jérdme Cottin (2001) en distingue plusieurs. Il les appréhende sous forme de
niveaux, en voici deux :

a. Une fonction commerciale : selon la méme source, la publicité « [...]ne fait que
répéter a l'infini la méme image, idéale et fausse de notre société » (COTTIN, J,
2001 :84). C’est a travers la création d’un monde utopique que la publicité peut gagner
des adeptes.

b. Une fonction symbolique : la publicité est un genre emprunteur « [...] elle puise ses
images et ses messages dans d’autres images et d’autres messages qui constituent le
réservoir culturel de notre civilisation » (COTTIN, J, 2001 :85).

Cette derniére fonction «Symbolique » serait a I’origine de la création d’un lien empathique
entre industriels et consommateurs potentiels, et ce, par le biais de la publicité.

4.1. L’empathie

L’empathie pourrait étre définit comme « [...] la capacité que nous avons de nous
mettre a la place d’autrui afin de comprendre ce qu’il éprouve » (Pacherie, 2004 :01). Elle est
une démarche compréhensive. Il s’agit d’essayer de comprendre un énonciateur a partir de
son systéeme de référence, a partir de ce qu’il ressent, de ce qu’il peut penser et/ou éprouver.
Ainsi, le discours émis par un énonciateur « A » aide un énonciateur « B » & comprendre
I’énonciateur « A » et a créer de cette maniére le lien empathique entre les co-énonciateurs.

5. Esquisse du profil des industries agroalimentaires

Le contexte relatif aux publicités audiovisuelles, renvoie a deux industries
agroalimentaires algeriennes, spécialisées principalement dans la production de boissons :
« Hamoud Boualem » et « NCA Rouiba ». Cette étude est axée sur le contact de langues dans
les publicités audiovisuelles. Toutefois, il serait intéressant de présenter le profil des
industriels afin de cerner, au mieux, les stratégies commerciales employées dans leurs spots
publicitaires audiovisuels.
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5.1. Hamoud Boualem
Hamoud Boualem est une entreprise fondée en 1878, par Youcef Hammoud, distillateur

d’arémes dans la ville d’Alger. Ce dernier, a inventé une boisson, appelée « la Royale » a
I’époque, qui lui rapportera, en 1889, une médaille d’or. Ce n’est qu’en 1924 que I’entreprise
devient une marque déposée avec Boualem Hammoud.

Fabricant centenaire de boissons gazeuses, I’industrie est comptée parmi les plus anciennes
sociétés algériennes encore en activité.

5.2. NCA Rouiba
Crée en 1966 sous le nom de « la nouvelle conserverie algérienne », NCA-Rouiba est une

entreprise familiale fondée par Salah et Mohamed Said Othmani. Lors de sa création, elle était
spécialisée dans la production de concentrés de tomates, de confitures, etc. Cependant, avec la
génération qui a pris le relai, I’entreprise a arrété la production de conserves pour se consacrer
a celle des jus et des nectars de fruits.

Ce n’est qu’en 2008, que I’entreprise change de nom en gardant néanmoins une empreinte du
passé : NCA (nouvelle conserverie algérienne) Rouiba.

6. [Etatde’art de la question de recherche

Par la radio, par la télévision et par la presse, des affiches murales aux annonces, fort
présentes sur les NTIC?, la sphére sociale algérienne, contexte de la présente recherche, se
trouve imbibée par la publicité « L air que nous respirons est un composé d’azote, d’oxygene
et de publicité » (Guérin, R 1957:09). Ainsi, sociologues (Djemoui2009), commerciaux
(Refaa 2010), linguistes, sociolinguistes et bien d’autres, ont ceuvré a analyser et a décrire, en
adoptant différentes approches, cette pratique commerciale qui constitue une partie prenante
de la vie quotidienne. Dans ce sens, divers travaux réalises, en analyse du discours et en
sociolinguistique, ont porté sur la question. Travaux que je vais catégoriser par supports
choisis a cet effet. On retrouve parmi ces recherches, des études faites sur la publicité murale
(H. Maiche, 2018) ; (Rahmani 2017), sur la publicité dans la presse écrite francophone et
arabophone (Chachou 2010 et 2013) ;(Sayah Lambarek 2017). Il y a eu également des travaux
qui portent sur les publicités radiophoniques dont (Smail 2015) ; (Zerouali 2018). Ainsi que
sur les publicités télévisées, catégorie qui fait I’objet de ma recherche, (Bendib 2015) ;
(Khemri 2018).

Il est vrai que le terrain publicitaire, comme je viens de le démonter ci-dessus, se retrouve
aujourd’hui envahi par les différents investigateurs. Cependant, ma recherche explore un
aspect particulier du contact de langues dans les publicités audiovisuelles. Elle est une étude
comparative qui porte sur les publicités télévisées, des industries agroalimentaires : Hamoud
Boualem et NCA Rouiba. Intégrant un axe sociolinguistique, j’essayerai, dans un premier
temps, d’explorer la question des contacts de langues et des phénomenes qui en découlent
pour pouvoir faire une comparaison entre les usages faits par les deux industries. Dans un
second temps, a travers une enquéte menée par questionnaire, je récolterai les représentations
de deux échantillons de consommateurs par rapport aux usages linguistiques faits dans les
spots publicitaires télévisés. Ensuite, je croiserai les données récoltées a la fin. La recherche

2 NTIC : Nouvelles technologies de I’information et de la communication.
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menée se veut qualitative et descriptive des usages, elle permettra d’expliciter certains usages
publicitaires faits par les industries citées plus haut.

Conclusion partielle

Dans le secteur médiatique, les langues ne remplissent pas les mémes fonctions. Elles sont
intégrées et mobilisées en fonction des programmes diffusés et en fonctions du support utilisé
(télédiffusion, radiodiffusion, presse écrite).

Polymorphe et complexe, le discours publicitaire s’insere dans une tradition et déborde de
création. Une dichotomie qui élargie le champ des études possibles.
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Chapitre 111
Outillage conceptuel



Introduction partielle
Dans ce deuxiéme chapitre intitulé « outillage conceptuel » seront exposés les concepts
nécessaire a la recherche.

Je commencerai par une définition du contact de langues et du bi/plurilinguisme. Ensuite, Par
la suite, j’exposerai 1’outillage conceptuel sur lequel se fonde mon analyse sociolinguistique.
Je définirai les phénomenes liés au contact de langues (alternance codique, emprunt, etc.) en
confrontant différents points de vue.

1.  Du contact de langues

Etant un pays ou coexistent plusieurs idiomes, voir apparaitre, en Algérie, le contact de
langues et les phénomeénes qui y sont liés est chose naturelle. Comme cela est expliqué dans le
dictionnaire de linguistique, le contact de langues renvoie a une « situation humaine dans
laquelle un individu ou un groupe sont conduits a utiliser deux ou plusieurs langues » (Du
Bois et al., 2012 :115). Il est vrai, qu’en Algérie différentes langues sont, a des degrés divers,
actualisées quotidiennement en fonction des contextes d’énonciation et des situations de
communication dans lesquels locuteurs et/ou groupes sont impliqués. De plus, le contact de
langues est considéré comme « I’événement concret qui provoque le bilinguisme... »
(op.cit :115) ainsi, il serait un contexte optimum qui favoriserait 1’apparition du bilinguisme et
du plurilinguisme.

2. Le bi/plurilinguisme

Le bilinguisme et le plurilinguisme sont des concepts utilisés dans la description de
communautés dans lesquelles deux codes linguistiques (bilinguisme) ou plus (plurilinguisme)
sont actualisés quotidiennement. Cependant, leur définition est loin d’étre chose aisée. En
effet, le caractére original et la diversité des situations de communication corrélées aux
différents facteurs qui amenent un locuteur a mobiliser deux codes linguistiques ou plus dans
une interaction verbale rendent leur définition complexe.

En termes simples, le bilinguisme renvoie a une situation ou «... les sujets parlants sont
conduits a utiliser alternativement, selon les milieux ou les situations, deux langues
differentes » (Du Bois et al., 2012 :66). Dans une période antérieure, le parler bilingue était
considéré comme fautif, comme une incapacité langagiere, mais avec les avancees de la
sociolinguistique et la diversification de ses objets d’études, le bilinguisme est passé a une
compétence communicative. Aussi, les spécialistes ont établit une typologie du bilinguisme,
ainsi il en ressort : le bilinguisme additif quand « les deux langues sont valorisées »

(Op.cit :15), le bilinguisme soustractif « guand l’'une des langues en présence est
dévalorisée » (op.cit :439), ajouté au bilinguisme composé quand les deux langues traduisent
« une méme situation culturelle » (op.cit :105), coordonné quand « les univers culturels
auxquels se référe chacune des langues sont entierement distincts » (op.cit :121), consécutif
quand « [ 'une des deux langues ou deux des cultures a été acquise avant [’autre »

(op.cit :112) , ou encore, dominant, équilibré. . .etc.

Quant au plurilinguisme, il est « la capacité d 'un individu d’employer a bon escient plusieurs
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variétés linguistiques » (Cug, 2003 :195). Il renvoie a la diversité linguistique contenue dans
le répertoire langagier d’un individu et qu’il actualise en fonction des situations socio-
langagiéres dans lesquelles il est impliqué.

Marinette MATTHEY soutient que « mettre ['accent sur le plurilinguisme revient souvent a
valoriser les compétences partielles dans les différentes langues du répertoire, alors que le
terme bilinguisme renvoie le plus souvent a « une maitrise parfaite » des deux » (2000 :25).
Ainsi, le bilinguisme renverrait a une compétence égale et parfaite de deux langues alors que
le plurilinguisme serait une compétence qui n’est pas uniforme elle renvoie a une pluralité
d’acquis linguistiques.

A noter que le bi/plurilinguisme contenu dans mon corpus (1) de recherche, parce que
réfléchi, n’est pas similaire a celui qui est présent dans les échanges ordinaires. C’est cette
manifestation différée dans le temps et I’espace qui fera, entre autres, 1’objet de mon analyse.

Par ailleurs, I’emploi du bi/plurilinguisme qu’il soit sur le plan individuel ou collectif, donne a
observer, a des degrés divers, des situations desquelles découlent différents phénomeénes liés
au contact de langues.

2.1.  L’alternance codique (code switching)

L’alternance codique renvoie aux énoncés ou sont alternés deux ou plusieurs langues.
Toutefois, la définition de ce concept est loin d’étre chose aisée.
En effet, sa complexité résulte de la spécificité qui caractérise chaque situation étudiée, des
motivations ou des contraintes qui incitent un locuteur donné a faire un usage alternatif des
codes linguistiques emmagasinés dans son répertoire langagier. L’alternance codique pourrait
soit affirmer une compétence soit combler une carence, elle varie en fonction du degré de
maitrise d’un code linguistique par les interlocuteurs engagés dans une situation
d’énonciation.

Ces facteurs, cités en sus, on fait germer plusieurs appréhensions du phénomene « [ ’étude de
cas permet d’'une maniere ou d’une autre de dégager des types d’alternance codique et par
conséquent de poser d’autres traits définitoires. » (Ali-Bencherif, 2009:45 ). Ainsi, la
littérature sociolinguistique dont nous disposons typologise et appréhende 1’alternance
codique sous differents angles.

Cependant, I’alternance codique contenue dans mon corpus de recherche, n’est pas égale a
I’alternance des langues présentes dans les conversations ordinaires. En effet, il s’agit

« ...d’'une communication différée dans le temps et dans [’espace » (Chachou, 2011 :273).
Car réfléchie, elle est en coordination avec le public visé et réalisée en fonction des stratégies
commerciales adoptées en vue de la commercialisation du produit en question.

Néanmoins, j’emprunterai la typologie de Shana Poplack (1990) qui s’insere dans une
approche dite linguistique (structurale) (Nidassé Thiam, 1997)*. Cette méthode vise, entre

2 Moreau, M-L, (1997) : « La sociolinguistique : Concepts de base », 2°™ édition, Mardaga.
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autres, a dégager des regles formelles réguliéres a partir des segments mixtes. Ainsi, selon
Shana Poplack (1990 :37), I’alternance codique est :

« ...la juxtaposition de phrases ou de fragments de phrases,
chacun d’eux est en accord avec les regles morphologiques et
syntaxiques (et éventuellement phonologiques) de sa langue de

provenance. » %

Comme est mentionné dans cette définition, dans cette approche il est question du respect des
structures syntaxiques et morphologiques des langues employées. En d’autres termes, chaque
segment employé sera énoncé dans sa grammaire et phonologie respective. Elle ajoute que :
« L’alternance de codes peut se produire a différents niveaux de la structure linguistique
(phrastique, inter-phrastique, extra-phrastique) » (Poplack, 1988 :23) Ainsi, il en ressort :

a- L’alternance codique inter-phrastique renvoie a un usage alternatif de langues au sein
d’un méme tour de parole. De longs segments de phrases ou d’énoncés y sont
juxtaposes avec pour chaque segment une langue différente. VVoici un exemple
d’alternance inter-phrastique extraite de mon corpus (1), R06 : [ewa sava

pa (.) jru# ] (ah ¢a va pas, il faut qu’il s’en aille).

b- L’alternance codique intra-phrastique (phrastique) est une alternance contenue au sein
d’un méme énoncé, les éléments grammaticaux des langues employées doivent se
conformer aux positions qu’ils occupent a I’intérieur des structures syntaxiques. Ce
type d’alternance peut s’opérer, également, dans les mots, on peut retrouver, par
exemple, des suffixes ou des préfixes dans une langue et un lexéme dans une autre.
Une combinaison aussi étroite de langues implique une maitrise élevée du
bilinguisme. Voici un exemple d’alternance intra-phrastique extraite de mon corpus

audiovisuel(HO5): [nheb ki d3i la fami: le kuzg] (j’aime quand vient la
famille et les cousins).

c- L’alternance codique extra-phrastique n’a pas de contraintes syntaxiques, elle renvoie
a un tour de parole ou est introduit une locution idiomatique ou une expression figée.
Voici un exemple d’alternance extra-phrastique extraite de mon corpus audiovisuel :

[bigesys dek nhar nCawen TJema] (bien-sdr ce jour I, j’aide ma mére).

2.2.  L’emprunt

Phénomeéne commun a toutes les langues, I’emprunt est un mécanisme naturel qui assure
I’enrichissement, I’évolution et méme la survie d’une langue. Selon Hamers et Blanc
(1983) « I’emprunt est un élément d’une langue intégré au systéme linguistique d 'une autre
langue » (p.450). Comme est démontré dans cette définition, I’emprunt est la migration d’un
signe ou d’un trait linguistique d’une langue source vers une langue d’accueil. Dans le

22 Cité par Ali-Bencherif, Z, (2009) : « « I’alternance codique : arabe dialectal/francais dans des conversations
bilingues de locuteurs algériens immigrés/ non-immigrés », thése de doctorat, Université de Tlemcen, p.48.
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dictionnaire des sciences du langage (2012) il y figure que I’emprunt linguistique s’opére
quand « un parler A utilise et finit par intégrer une unité ou un trait linguistique qui existait
précédemment dans un parler B (dit langue source) et que A ne possédait pas ; [ ‘unité ou le
trait emprunté sont eux-mémes qualifiés d’emprunts » (P.177). 1l y est mentionng, ici, que
I’emprunt s’effectue quand la langue d’accueil ne posseéde pas 1’unité ou le trait emprunté.

Cependant, le terme emprunt « pose de nombreux problémes et il est employé pour des faits
multiples et disparates » (Sablayrolles, Jacquet-Pfau, Humbley, 2009 :01). En effet,
I’ambigiiité commence, a partir du signifiant méme qui le désigne. Des auteurs comme
Haugen(1950) ont soulevé ce probléme de dénomination, le mot « emprunter » suppose que la
chose empruntée soit restituée a son propriétaire. Or, pour le cas de I’emprunt linguistique,
I’¢élément linguistique emprunté demeure dans la langue d’accueil. Des mots comme

« adoption » ou « diffusion » ont été proposés par Haugen mais soulevant d’autres
inconvénients, ils se sont avérés sémantiquement inappropries.

De plus, ’emprunt renvoie a une binarité, d’un coté il désigne le processus de migration d’un
¢lément linguistique d’une langue a une autre (avec tous les phénomenes qui y sont liés) et
d’un autre c6té a sa résultante (formes qui en découlent).

L’emprunt engendre « des conséquences sur le lexique de la langue d’accueil qui sont :
’intégration, la productivité, les changements morphosyntaxiques et phonologiques »
(Boutmgharine, 2014 : 83). Ainsi, son importation implique des changements dans la langue
d’accueil.

Par ailleurs, le processus d’emprunt implique deux langues, une langue source et une langue
d’accueil. La migration d’un élément « ...s ‘'opere d 'une fagon unidirectionnelle de la langue
source/donneuse vers la langue cible/réceptrice » (Boutmgharine, 2014:81) Elle se fait dans
un seul sens. La langue d’accueil présente une certaine instabilité par rapport la langue source.
Une instabilité provoquée par I’afflux de nouveaux éléments linguistiques étrangers a la
langue. Cette instabilité est schématisée par Van Coetsem (1988 : 25) *ainsi :

Langue source Langue réceptrice
Stable Instable

N

Transfert

Cette théorie d’instabilité additionnée a la caractéristique de 1’emprunt qui est « un essai
d’imitation d’'un mot issu d 'une autre langue » (Boutmgharine, 2014:82) produit différents
types d’emprunts. En effet, cette imitation engendre une forme qui n’est pas nécessairement le
reflet de la forme originale. Dans le cadre de mon étude, je n’ai retenu que trois types
d’emprunts :

a- L’emprunt de type intégral : il est I’importation d’un mot d’une langue source vers une
langue d’accueil sans modifications « i/ est le résultat de I’'importation d’un signifiant

2 Cité par : BOUTMGHARINE, N, (2014) : « Emprunts et alternance codique dans la presse marocaine
d’expression frangaise », These de doctorat, Université Paris Diderot (Paris 7), P.81.
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et de son signifié » (Boutmgharine, 2014:87). L’ importation s’opére a trois niveaux
(sémantique, phonétique, graphique). Voici un exemple extrait de mon corpus « 1 » :
[dublam3](doublement).
Le Xénisme est considéré comme une sous catégorie de I’emprunt intégral dans la
mesure ou celui-ci « décrit une réalité spéecifique inexistante dans la langue
d’accueil » (Petiot, Reboul-Touré, 2006 :57).
b- L’emprunt de type intégral adapté : Contrairement a I’emprunt intégral son
importation implique des modifications, un emprunt « issu de [ 'importation d 'une
forme étrangere s accompagnant d 'une modification » (Boutmgharine, 2014:90). Le
Mot emprunté subi une adaptation a la langue d’accueil qui s’opére a trois niveaux
(phonétique, morphologique, graphique). Voici un exemple relevé a partir de mon
corpus audiovisuel : [di £111](défile), j’expliciterai I’adaptation dans le chapitre IV.
c- Les faux emprunts : ce sont des mots crées dans la structure d’une langue donnée mais

cette création est faite a base de matériel étranger. s « n’existent pas dans la langue
censée étre la langue source » (Humbley, Jacquet-Pfau, Sablayrolles, 2009 :03). Les
faux emprunts résultent d’une importation partielle, Humbley (2007) distingue trois
catégories de faux emprunts :

e Les constructions allogénes (composé a travers une dérivation), (ex :

[gazuz](boisson gazeuse)).
e Les modeles modifiés (troncation d’un mot ou ajout d’éléments),
e Le glissement sémantique (mots empruntés mais dont le sens a changé).

2.3.  Lavariation diatopique

La variation est I’essence méme d’une langue, une langue varie d’un locuteur a un autre,
d’un groupe a une autre, d’un espace a un autre, etc. « la variation linguistique affecte tous les
constituants de la structure de la langue : phonétique, morphologique, lexicale, ... »
(Chachou, 2018 :129) Différents facteurs engendrent cette variabilité, des facteurs liés aux
locuteurs (leur vécu, leur instruction, leur appartenance sociale, etc.), a la communauté, mais
aussi a ’espace. C’est cette derniere qui sera abordée dans ce point, la variation liée a I’espace
géographique, appelée « la variation diatopique » ou « régionale ». Elle a longtemps fait
I’objet d’étude de la dialectologie ou les différences entre les dialectes sont étudiées en
fonction de la zone géographique ou ils sont employés. En se situant « ...sur un axe
géographique...la langue se répartit selon les différents usages qui en sont fait d 'une région a
une autre » (Vosghanian, 2007). Dans ce type de variation une méme langue, qui s’étendant
sur un vaste territoire, connait des modifications au sein de sa structure.

Conclusion partielle
Ce deuxieme chapitre a servi a la mise en place de jalons théoriques. J’ai essayé de
définir notions et concepts sociolinguistiques nécessaires a ma recherche.

J’ai commencé par le contact de langues qui, a mon sens, chapeaute tous les phénomeénes qui
ont suivi : bi/plurilinguisme, 1’alternance codique, I’emprunt et variation diatopique.
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Deuxieme partie Il
Aspects du contact de langues



Chapitre |
Cadre méthodologique



Introduction partielle
Ce troisieme chapitre, sera dédié a la description de la démarche méthodologique entreprise
pour cette étude.

Un rappel sera fait des questions, objectifs et hypothéses de recherche. Ensuite, j’expliquerai
les choix liés a la collecte du corpus issue des publicités audiovisuelles. Puis, je classerai les
publicités sélectionnées en fonction de critéres linguistiques.

J’exposerai également les aspects méthodologiques liés au recueil des représentations
sociolinguistiques par questionnaire. Je commencerai par le protocole d’enquéte. Par la suite,
je passerai en revue la pertinence des questions et leurs visées. J’exposerai, enfin, le
déroulement de I’enquéte ainsi que la passation et récupération du questionnaire.

1. Méthodologie de recherche

Le présent travail s’inscrit dans le champ de la sociolinguistique dans la mesure ou il
s’intéresse a quelques aspects liés au contact de langues dans le champ publicitaire
audiovisuel. Dans un premier temps, j’analyserai le corpus recueilli a partir des publicités
audiovisuelles de « Hamoud Boualem » et de « NCA Rouiba ». Dans un second temps, je
soumettrai a analyse les représentations des enquétés par rapport aux usages fait en contexte
publicitaire audiovisuel.

Ma démarche se veut qualitative, descriptive et interprétative des usages bi/plurilingues et de
leur perception. J’adopte une méthode empirico-inductive qui consiste a :

« S’interroger sur le fonctionnement et sur la signification des phénomeénes humains qui
soulévent des questionnements sociaux et scientifiques, a rechercher des réponses dans les
données, celles-ci incluant des interactions mutuelles entre les diverses variables observables
dans le contexte global d’émergence du phénomene, dans son environnement, ainsi que les
représentations que les sujets s ‘en font » (Blanchet, Ph. & Bulot, T., 2011)

Cette méthode me permettra de cerner au mieux les stratégies liées a I’emploi des langues
ainsi que les représentations relatives a leur usage.

2. Questions et hypothéses de recherche
A travers cette recherche, je vais tenter de répondre aux questionnements suivants :

Tout d’abord, j’essayerai de déterminer comment I’identitaire pourrait étre mis au profit du
publicitaire ?

Le plurilinguisme, dans les publicités audiovisuelles, est un fait constatable. Ainsi, je me suis
demandé quelles sont les langues et les variétés linguistiques a I’ceuvre dans la manifestation
du bi/plurilinguisme dans les spots publicitaires télevisés ?

Ensuite, je me suis interrogée sur la présence des phénomenes liés au contact de langues. Je
voulais savoir quels sont les phénomenes les plus récurrents dans le champ publicitaire
audiovisuel ?

Puis, j’ai été curicuse de connaitre les motivations liées a ces choix linguistiques. Quelle est
I’origine de ces choix et de ces combinaisons de langues ?
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Rappelant que I’acte publicitaire a une visée persuasive qui incite a la consommation, je me
suis demandée, également, comment les téléspectateurs pergoivent 1’'usage qui est fait des
langues?

J’essayerai a travers mon étude de confirmer ou d’infirmer les hypothéses suivantes :

o Il se pourrait que ce soit les langues qui reflétent I’aspect identitaire exploité dans les
publicités audiovisuelles et/ou alors il se pourrait que se soient des éléments liés au
contexte d’énonciation.

o Les choix orchestrés par les publicistes en matiere de langues seraient corrélés au
public visé.

o L’emploi de plus d’une langue viserait a créer une sorte d’empathie entre industriel et
consommateurs potentiels.

o L’utilisation de plusieurs langues constituerait un élément qui facilite la
compréhension. Ainsi, les téléspectateurs pourraient étre favorables a leur emploi.

3. Objectifs de la recherche

A travers ’analyse et I’enquéte sociolinguistique menées, j’ceuvrerai, tout d’abord, a
identifier les langues et les variétés linguistiques investis dans 1’acte publicitaire audiovisuel.
L’identification des phénomenes liés au contact de langues est de mise.

Je tenterai de connaitre les motivations liées aux choix de langues. Aussi, j’essayerai de
relever les éléments identitaires et culturels qui se manifestent dans les publicités
sélectionnées.

Par la suite, a travers une enquéte de terrain, il sera question pour moi de mettre en lumiere les
représentations qu’ont les téléspectateurs envers les langues, le mélange de langues et d’autres
¢léments que j’aborderai dans le dernier chapitre.

4. Corpus relatif aux publicités audiovisuelles

4.1. Protocole d’enquéte
Dans un premier temps, je prévoyais d’entrer en contact avec les deux industries
agroalimentaires « Hamoud Boualem » et « Nca Rouiba » afin de leur administrer un
questionnaire. Cependant, je n’ai pu contacter que « Hamoud Boualem ». Les réponses
obtenues ne sont pas traitées a part. En effet, elles constituent des éléments qui appuient mon
analyse sociolinguistique du contact de langues au sein des publicités audiovisuelles
sélectionnees.

4.2.Déroulement de I’enquéte menée par questionnaire
J’ai contacté 1’industriel « Hamoud Boualem » par téléphone. Apres avoir expliqué au
standardiste 1’objet de mon appel, il m’a redirigée vers I’employée chargée pub et
événementiel. Cette derniére m’a donné son email pour que je puisse lui envoyer mon
questionnaire.
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4.3.Passation et récupération du questionnaire
J’ai envoy¢ le questionnaire le Jeudi 07 Mars 2019. Comme ceci coincidait avec le
week-end, I’employée m’a informé qu’elle me le remettra le dimanche 10 Mars 2019, le
temps qu’elle rassemble toutes les informations nécessaires.

Comme convenu, j’ai récupéré le questionnaire renseigné le dimanche 10 Mars 2019. (voir le
questionnaire renseigné en annexe).

4.4.Collecte et descriptif du corpus « 1 »

La collecte de mon corpus liée aux publicités audiovisuelles s’est faite grace au site
grand public « Youtube » de la maniére suivante :
e Repérage des publicités audiovisuelles relatives a chaque industrie ;

e J’ai pu retrouver celles datant des 5 dernieres années, regroupées dans les chaines
Youtube officielles des deux entreprises®. Les plus anciennes, je les ai retrouvé dans des
chaines Youtube disparates et ce en combinant divers mots clefs ;

e Typologisation des publicités audiovisuelles, en fonction des langues utilisées et des
stratégies employées ;

¢ une sélection des publicités a été établie. Elle pourra d’un coté, illustrer les diverses
stratégies employées et d’un autre coté, expliciter les différentes combinaisons de langues
retrouvées. Et ce, tout en évitant de créer une redondance dans mon mémoire, en analysant
des spots qui comportent des strateges et des combinaisons linguistiques similaires. Je pars du
principe que « le corpus est une construction subjective qui s ’apparente a une découpe de la
réalité qui est propre au chercheur lui-méme sujet parlant et interprétant » (Chachou,

2011 :27). Par conséquent, le corpus des publicités audiovisuelles est un échantillon que je
veux représentatif d’une pratique. Ils ne renferment, en aucun cas, I’intégralité des spots
diffusés ;

e  Classification des publicités audiovisuelles dans deux tableaux (un tableau par
industrie) tout en veillant a 1’équilibre de ’analyse (7 Publicités par industrie).

4.5.Codification des publicités audiovisuelles
Les publicités audiovisuelles seront codifiées en fonction de la grille suivante :

Eléments de Nom de ’industrie Numeéro de la

codification publicité
NCA Rouiba R 01-07
Hamoud Boualem H 01-07

Exemples : RO5=>publicité de NCA Rouiba N°05 / H02=> Publicité de Hamoud
Boualem N°02.

4.6.Classification du corpus « 1 »
Sous ce point seront classifiés, dans des tableaux, les spots publicitaires audiovisuels
des industries Hamoud Boualem et NCA Rouiba séparément. Chaque tableau est subdivisé en
quatre colonnes :

24 pour NCA Rouiba : https://www.youtube.com/channel/UCcW15HHsmISy3yswMZPAzYq / Pour Hamoud
Boualem: https://www.youtube.com/channel/UCclYocE7INYGHS09BUBP11A.
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e Premiere colonne : le nom attribué au spot publicitaire ;
e Deuxiéme colonne : Enumération des langues utilisées dans le canal auditif ;

e Troisiéme colonne : Inventaire des langues présentes dans le canal visuel ;

e Quatriéme colonne : Constats et observations propres a chaque spot audiovisuel.

Tableau 1: spots publicitaires audiovisuels NCA Rouiba

Spots audiovisuels

Langues du canal

Langues du canal

Observations

NCA Rouiba auditif visuel
RO1 | Rouiba 100% Arabe institutionnel | Francais le texte en frangais
Orange est la traduction du
discours en arabe
institutionnel

R02 | Rouiba Pulp -Arabe algérois, -Arabe institutionnel. | L’arabe

« khoukha » -Arabe institutionnel. institutionnel rempli
une fonction
spécifique par
rapport a I’arabe
algérois.

RO3 | Rouiba les aventures | -Variétés d’arabe Chaque variété de

du fruit « 1 » algérien,-Kabyle, I’arabe algérien est

-Francais,-Anglais, représentée par un

-Arabe institutionnel, fruit.

-Espagnol. Le Kabyle, le
frangais, I’anglais et
I’espagnol sont
alternés avec I’arabe
algérien.
L’arabe
institutionnel remplit
une fonction
spécifique.

R04 | Rouiba fruizz -Arabe algérois, -Arabe algérois(en L’arabe algérois est

-Francais. lettres arabes). mélangé avec le
-Francais. francais.

RO05 | Rouiba excellence Arabe médian Arabe institutionnel | Le texte en arabe
institutionnel est
oralisé en arabe
médian.

R06 | Rouiba notre énergie | -Arabe algérois, -Arabe algérien, L’arabe algérois est

« la présentation » -Arabe institutionnel, | - Francais. mélangé avec le

-Francais. Frangais et I’arabe
institutionnel.

RO7 | Les aventures du -Arabe algérois, -Usage de référents

fruit « 2 »

-Arabe médian,
-Arabe oranais.

culturels.

-L’arabe médian
rempli une fonction
spécifique par
rapport a I’arabe
algérois.
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Tableau 2 Spots publicitaires audiovisuels Hamoud Boualem

Spot audiovisuel
Hamoud Boualem

Langues du canal
auditif

Langues du canal
visuel

Observations

HO1 | Hamoud boualem : | -Arabe institutionnel, | -Arabe institutionnel | - ’arabe
Ramadan 2007 -Arabe Algérien (lettres arabes). institutionnel
/algérois. représenté par une
voix hors champ.
-1’arabe algérois par
des acteurs présents
dans le champ.
HO02 | Hamoud boualem : | -Arabe Médian. -Frangais - I’arabe médian
Antar yahia représenté par une
voix hors champ.
-la signature est
rédigée en francais.
HO3 | Hamoud boualem : | -Arabe -Arabe Algérois - Domination de
Makench menha | algérien/algérois. (lettres arabes). ’arabe algérois.
-Arabe institutionnel. | -1’arabe institutionnel
remplit une fonction
specifique.
HO04 | Cheja3 Dzair w zid | -Arabe algérien, -Arabe algérien, -variation de la
2014 -Arabe institutionnel, | -Arabe institutionnel, | graphie entre latine
-Frangais. -Francais. et arabe.
HO05 « Ahoui ! » -Arabe algérois, -Francais. -alternance des
Mia magazine -Francais. codes,
2016-2017 -usage de référents
culturels.
HO06 | Ramadan 2017 : Ah | -Arabe algérois, -Francais. -Apparition de
ouii !(Mourad -Arabe oranais, ’arabe oranais.
Oudia) -Francais,
-Anglais.
HO7 Hamoud Slim -Arabe Algérois, -Arabe Algérois, -Les deux langues
« Doublement -Francais. -Francais. sont mélangées,
Fariha » -Le francais (en

lettres latines),
-L’arabe algérois
(lettres arabes).

4.7. Conventions de transcription
Lors de la transcription du corpus audiovisuel, j’ai combiné trois conventions de

transcription :

e SYMBOLES PHONETIQUES DES SONS DU FRANCAIS Alphabet Phonétique

International :
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VOYELLES ORALES

=

pire [pis]
pré [pue]
pére [pes]

[
[e]
=
[a] mal [mal]
[
1

1]

]
a
y] vu [vy]

2]

[2] peu [pe]
[=2] je [32l

[ee] peur [pces]
[u] mou [mu]
[0] zéro [zevo]
[0] sort [sov]
[a] pale [pal]

VOYELLES NASALES

[E] pain [pE]
[&] un [c&]
[3] bon [b3]
[&] blanc [bl&]

SEMI-CONSONNES (GLISSANTES)
[i1 bille [bij]

[w] cuate [wat]
[y] huile [yil]

CONSONNES ORALES

[p] pile [pil

[b] béte [bet]

[t] téte [tet]

[d] dame [dam]

[f] flamme [flam]
[w] wille [wvil]

[k] calme [kalm]
[9] galop [galo]

[s] site [sit]

[2] zut [zvt]

[[1 chocolat [fokola]
[3] journal [zuknal]
[¥] rousse [sus]

[ loup [u]

CONSONNES NASALES

[m] matou [matu]
[n] nul [nyl]

[n] agneau [ano]
[n] parking [pakn]

e SYMBOLES PHONETIQUES DES SONS DE L’ARABE, que j’ai extrait de I’article
co écrit par : Tahar SAIDANE, Mounir ZRIGUI et Mohamed BEN AHMED (2004) :%

Gr. | Ph. | Gr. | Ph. | Gr. | Ph. | Gr. | Ph. | Gr. | Ph. | Gr. | Ph.
'V JE g | x| A fléeglv]loln] " wu
- b 3 d | = | 8§ —a f A h 1
S|t | 2|0 |l d| 3] q] 5 |w an
S| 0 B r L t d | k| ¢ j “ | un
z 3 B Z L 0 J | I3 a ) n

c h o & ¢ a m a " | silence

Figure 4 : Correspondance graphéme phonéme de la langue arabe suivant I’alphabet
phonétique internationale IPA 96.

Dans ce tableau, le phoneme /¢/ ainsi que la « Fetha » marque de déclinaison en arabe /::/ sont

représentés par le méme symbole /a/. La distinction entre les deux phoneémes s’avere
pertinente lors du traitement de mon corpus, surtout dans le cadre de 1’analyse des segments
produits en arabe médian, j’ai donc jugé utile d’apporter ma propre modification a la

transcription du phonéme /¢/ qui sera transcrit, dans mon corpus, a 1’aide du symbole /°/.

% SAIDANE, T, ZRIGUI, M et BEN AHMED, M, (2004) : « La transcription phonétique-orthographique de la

langue Arabe », Récital, Fés.
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e ICOR 2013%®: Mon corpus vidéo contient les éléments suivants :
¢ Des tours de paroles ou les interlocuteurs changent ;
e Des pauses (representés par (.)) ;
e Des voix off (représentés par xxx selon la convention)

Ainsi, j’ai juré nécessaire d’inclure cette convention. Cependant, je n’ai pris que les éléments,
ci-dessous, afin de garantir la fidélité de la transcription et assurer la cohérence des énoncés
transcrits.

5. Corpus relatif aux représentations sociolinguistiques

5.1.Protocole de I’enquéte menée par questionnaire
Un questionnaire a été ¢laboré, en vue d’un recueil des représentations liées aux
usages linguistiques opérés dans les publicités audiovisuelles.

L’objectif premier de mon enquéte, est de voir comment les langues et le mélange de langues
sont percus par les enquétés. Selon Ibtissem Chachou « L ’interrogation gagne a porter sur
['usage qui est fait ou qu’on souhaiterait qu’on fasse des langues plutot que sur leurs statuts
emblématiques et symboliques » (2018 :83). Ainsi, les enquétés seront interrogés sur 1’emploi
des langues en fonction d’une variable de production déterminée : « le discours publicitaire ».
Le deuxieme objectif, de mon enquéte, est de voir quels sont les éléments qui agissent sur le
pathos des téléspectateurs. Les variétés linguistiques et les référents culturels investis dans les
publicités viseraient a créer une certaine empathie entre consommateurs et industriel. Les
publicistes envisagent des modalités d’empathie qui pourraient étre définit comme

« différentes collocations de marques indiquant comment les référents sont envisagés a partir
d’un énonciateur interne a partir duquel E1 (énonciateur premier) imagine ce que E2
(énonciateur second) pourrait dire ((1)), penser ((2)), percevoir ((3)), ressentir ((4)), faire
((5)) » (RABATEL, 2013 :160). Ainsi, les publicistes (E1) imaginent ce que les
consommateurs (E2) pourraient : dire, percevoir, ressentir,...etc. Mais est-Ce que ces
modalités mobilisées dans le discours publicitaire et exprimées a travers des référents
socioculturels créent-ils réellement cette empathie recherchée ? Prend-elle effet et touche-elle
le téléspectateur dans son ethos/pathos ?

Par le biais de cette enquéte, j’ai tenu a vérifier une autre hypothése inspirée de ma propre
expérience estudiantine. Avant d’intégrer le département de langue frangaise, je n’avais pas
conscience que ma langue maternelle « Arabe Algeérien » était une langue a part entiére, je la
considérais comme une sous langue, une forme déformée de 1’arabe institutionnel. Cependant,
mes cing années de cursus universitaire ont changé ma perception des langues et des usages
linguistiques.

Ainsi, je me suis posée la question suivante : Est-ce que le cursus universitaire pourrait
affecter la perception et les représentations envers les langues et les usages qui en sont faits ?

% http://icar.cnrs.fr/projets/corinte/documents/2013_Conv_ICOR_250313.pdf (consulté le 05/06/2019).
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C’est cette question de recherche qui justifie mon choix de 1’échantillon : Un groupe du
département de langue arabe et un groupe du département de langue francaise. Deux
départements de langues appartenant a une méme universite.

Par contrainte liée au volume du mémoire de Master, j’ai restreint mon échantillon a 15
étudiants par département ce qui donne un total de 30 enquétés.

Le questionnaire me servira, d’un co6té, a la collecte des discours épilinguistiques. Et de
I’autre, & voir si les référents culturels investis sont perceptibles par les enquétés.

5.2.Le questionnaire
Le questionnaire élaboré est composé, majoritairement, de questions ouvertes mais aussi de
questions semi-fermées et fermees. 1l est fractionné en deux parties, la premiére contient 6
questions et la deuxieme 4 questions, ajouté a la case annexe relative aux informations ethno-
sociolinguistiques de I’enquété. Il a été rédigé en deux langues : en langue arabe pour les
étudiants issus du département de langue arabe et en langue francaise pour les étudiants du
département de langue francaise.

»  Question N°1 : La question N°1 est introductive, elle se compose d’une question
centrale fermée « Regardez-vous les chaines de télévision algérienne ?» et de questions
dérivées, la premiere est semi-fermée « Si votre réponse est « oui », a quelle fréquence les
regardez vous ? » les choix proposés sont les suivants : « Régulierement, souvent, parfois,
rarement ». La deuxiéme question dérivée est ouverte « si votre réponse est « non », dites
pourquoi ? ». Cette premiére question, vise a introduire, d’un c6té, les enquétés dans la
thématique du télévisuel et connaitre, d’un autre coté, la fréquence a laquelle ils regardent les
chaines de télévision algériennes, ou alors pour voir s’ils ont un penchant pour d’autres
chaines.

> Question N°2 : La deuxiéme question a été pensée pour diriger I’enquété vers la
thématique des publicités télévisées. Il s’agit d’une question fermée « Vous souvenez-vous
de quelques publicités diffusées dans ces chaines ? ».

> Question N°3 : Cette question ouverte « Pouvez-vous citer quelques exemples de
slogans utilisés dans ces publicités ?», aspirait a connaitre le type de slogans qui restaient
gravés dans 1’esprit des enquétés mais surtout dans quelle langue sont-ils déclamés et écrit a
’aide de quelle graphie. Le slogan pourrait étre défini « comme un énonce-choc, une formule
breve et concise qui frappe sa cible par ses effets illocutoires, immeédiats et saisissants, et par
son caractére original et créatif » (Chachou, 2019).

> Question N°4 : La question numéro « 4 » visait a interroger les deux échantillons sur
la langue qu’ils préféraient voir dans une pratique socio-discursive déterminée « le discours
publicitaire ». Elle est composée d’une question centrale « Dans quelles langues préférez-
vous les publicités audiovisuelles ? » et d’une question dérivée « pourquoi ? » afin de
connaitre les motivations du choix de la langue.

> Question N°5 : Cette cinquieme question visait a connaitre les attitudes des étudiants
envers le mélange de langues dans une seule publicité. Il s’agit d’une question centrale
fermeée : « Aimez-vous le mélange de langues dans une méme publicité audiovisuelle ? »
et d’une question dérivée ouverte : « Pourquoi ? »
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> Question N°6 : La sixieme question « Quand je vous dis « Ah Ouiii ! » ou « Rak
Fariha » vous pensez aux publicités de quelle marque ?», visait a savoir si I’industrie
« Hamoud Boualem » est reconnaissable a travers deux de ses slogans « Ah Ouiii ! » et [rak
feriha] (tu es au top (dans le sens ou tu as tout ce qu’il te faut)).

> Question N°7 : La septiéme question appartient & la deuxiéme partie du questionnaire
ou les enquétés devaient regarder deux publicités audiovisuelles, la premiére de « NCA
Rouiba » et la deuxieme de « Hamoud Boualem », avant de renseigner les questions restantes.
Elle visait a ce que I’enquété désigne, en premier, la publicité qu’il a préféré en répondant au
premier fragment de la question « Laquelle des deux publicités visionnées préférez-
vous ? ». Puis, dans le deuxiéme fragment, I’enquété est amené a répondre a la question
suivante « Pourquoi ? » afin que je puisse déterminer les motivations de son choix. Cette
question projette de cerner les éléments qui semblent attrayants pour les étudiants, cerner les
éléments qui les ont touché.

» Question N°8 : La huitiéme question « quelles sont les langues que vous avez pu
identifier dans ces publicités ? » avait deux visées :

-Voir si le mélange de langues était perceptible par les enquétés ;
-Voir comment les enquétés nomment les langues surtout pour le cas de « I’arabe
algérien ».

» Question N°9 : Il s’agit d’une question semi fermée « Qu’est ce que vous avez aimé
dans ces publicités ? (vous pouvez cocher plusieurs cases)», a choix multiples : Langues/
personnages/ mise en scene, additionné a une case autres, dans laquelle I’étudiant pourra
consigner d’autres éléments qui ne figurent pas parmi les choix proposés. Cette question visait
a connaitre les éléments attrayants dans les publicités audiovisuelles proposés.

> Question N°10: Cette derniére question composée de deux fragments : «Selon vous,
laquelle des deux publicités touchera le plus de téléspectateurs algériens ? » et
« Pourquoi ?» visait a ce que les enquétés relévent des éléments, a partir des publicités
visionnées, qui sont susceptibles de toucher I’ensemble des téléspectateurs algériens. A noter
qu’il « est plus facile de faire parler les enquétés sur les autres que sur eux-mémes »*’ ainsi,
cette question pourrait donner libre cours a leurs représentations par rapport aux usages. L’un
des ¢léments prioritaire visé c’est les langues : « Est-ce que c’est la variation diatopique qui
touchera le plus d’algériens ou est-ce que c’est 1’arabe algérois ? » ¢’est a partir de cette
question de recherche qu’est née la question N°10.

L’enquété devra dans I’ordre :

v" Remplir la case des données annexes ;

v' Répondre a la premiére partie du questionnaire ;
v Visionner deux publicités audiovisuelles ;

v" Répondre a la deuxiéme partie du questionnaire.

Les publicités audiovisuelles sélectionnées, pour I’enquéte, sont analysées dans cette partie
en chapitre 11 :

?7 Ibtissem Chachou, cours d’enquéte de terrain du 19/11/2018.
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e «Rouiba, les aventures du fruit « 1 » (Voir R0O3/CD) : exploitation des variétés
diatopiques d’arabe algérien, du Kabyle et du Frangais.

e « Hamoud Slim : Doublement Fariha » (Voir HO7/CD) : Utilisation de 1’arabe
algérois, du francais et exploitation de référents culturels.

5.3.Passation et récupération du questionnaire
Cette enquéte a été¢ menée dans I’Université Abdelhamid Ibn Badis de Mostaganem.
Pour les ¢étudiants du département de langue arabe, I’administration du questionnaire a ét¢
réalisée le 05 Mai 2019, entre 9h00 et 12h00, dans le Site de : Kharrouba.

Pour les étudiants du département de langue francaise, un seul questionnaire a été administré
le 05 Mai 2019 a 13h00. Les questionnaires restants ont été administrés le 09 Mai 2019, entre
11h00 et 13h00, dans le site de la faculté de Médecine.

La récupération des questionnaires s’est effectuée, instantanément, aprés leur renseignement
par les étudiants.

5.4.Déroulement de I’enquéte par questionnaire

a. Pour le cas des étudiants du département de langue arabe

Pour commencer, je suis entrée en contact avec un groupe d’étudiantes afin de réunir quelques
informations sur le cursus. J’ai su par elles que la spécialisation se faisait en L2 (deuxieme
année licence). Les étudiants choisissent durant cette méme année, soit la branche de
littérature soit celle de linguistique.

Grace a un intermédiaire, j’ai pu étre introduite aupres du chef de parcours de langue arabe.
Ce dernier m’a, a son tour, introduit aupres des étudiants de L3 spécialisés en linguistique
(j’ai jugé que les étudiants spécialisés en linguistique étaient plus penchés sur la question des
langues et par conséquent le recueil des représentations liées aux usages linguistique serait
plus intéressant).

J’ai commencé par mettre mes enquétés a I’aise, et ce en me présentant et en leur donnant une
idée générale sur ma thématique de recherche avant d’administrer le questionnaire a ces
derniers.

Les trois étudiantes, aupres desquelles j’ai €té introduite, ont renseigné le questionnaire en
méme temps. Les étudiants visionnaient les publicités audiovisuelles nécessaires a 1’enquéte
sur mon téléphone. Je lisais quelques fois avec elles les questions, je les reformulais et les
clarifiais d’autres fois (je souléverai, plus loin, les questions qu’on a pu me poser). Ces
mémes étudiantes m’ont mis en relation avec deux autres étudiantes. Puis, m’étant
familiarisée avec le lieu, j’ai fini par aller seule vers les étudiants jusqu’a avoir complété le
nombre d’enquétés voulu. Un probléme s’est posé par rapport a I’échantillon. Dans la
promotion de L3 Linguistique, les étudiants de sexe masculin sont peu nombreux (ils sont 11
selon les dires du seul enquété de sexe masculin que j’ai pu retrouver). Ainsi, j’ai recueilli les
représentations de 14 enquétés de sexe féminin et d’un seul enquété de sexe masculin.
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Le renseignement du questionnaire s’est fait dans des endroits différents : couloirs, salle de
cours, amphi, mais majoritairement a 1I’extérieur. Une réticence, compréhensible, a été
observée chez mes enquété. J’essayais de les rassurer a chaque fois en insistant sur le
caractere primordial de leur coopération et I’immense aide qu’ils pourraient me fournir.

Divers questions m’ont été posées, une bonne partie était par rapport a la question « 3 ». La
majorité des étudiants n’arrivaient pas a se souvenir des slogans des publicités. Alors, je leur
ai demandé de me fournir les noms des produits parus dans les publicités dont ils se
rappelaient, et ce, pour voir le type de publicités qu’ils ont a 1’esprit et pour voir aussi si,
similitudes, il y a entre les exemples cités. Par rapport a la question « 6 » une partie des
¢tudiants n’ont pas pu reconnaitre les slogans, alors ils me demandaient quelle réponse mettre
alors je leur suggérais de laisser la case vide s’ils n’arrivaient pas a trouver la réponse.

Une interpellation revenait souvent par rapport a la question 8 : « Quelles sont les langues
que vous avez pu identifier dans ces publicités ? » Les étudiants m’interpellaient, en me disant
« Darja ! » ou alors, ils me demandaient « est-ce qu’on peut écrire « Darja » ? » Je leur
répondais qu’ils devaient mentionner ce qu’ils avaient entendu. Leurs réactions m’ont laissé
comprendre qu’ils ne considéraient pas 1’arabe algérien comme une langue et que c’était en
quelque sorte absurde de répondre a la question ou il leur a été demandé d’identifier une
langue par « Darja ».

b. Pour le cas des étudiants du département de langue francaise

Le premier questionnaire que j’ai pu administrer, c’est fait quelques jours plus tot que les
autres questionnaires. Un étudiant de sexe masculin appartenant a la promotion L3 s’est porté
volontaire pour renseigner le questionnaire.

Pour le reste des questionnaires, je suis entrée en contact avec une enseignante qui a bien
voulu me laisser administrer le questionnaire aux étudiants de L3 (troisiéme année licence)
durant I’une de ses séances. J’ai commencé par me présenter et par donner une idée générale
sur ma thématique de recherche. Puis, je leur ai expliqué comment se fera le déroulement du
questionnaire. Dix étudiants ont accepté de renseigner le questionnaire, les autres n’étaient
pas tres enthousiastes.

J’ai distribué le questionnaire, puis, je passais les voir, un a un, pour voir s’ils n’avaient pas de
questions a me poser, je veillais aussi, a ce qu’ils n’oublient pas de renseigner I’entéte du
questionnaire ou ils devaient mettre les données annexes. Une fois la premiere partie du
questionnaire renseignée, je leur ai montre, un a un les publicités audiovisuelles sur un
téléphone, avant qu’ils puissent renseigner la deuxiéme partie. Dans ce groupe de L3, les
étudiants de sexe masculin étaient peu nombreux (3 seulement).

Une fois les questionnaires récupérés, j’ai essayé d’aborder les étudiants qui étaient dans les
couloirs du département. Une étudiante que je connais personnellement, m’a introduit auprés
d’un groupe d’étudiantes en L3 afin d’administrer les questionnaires restants.
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Contrairement aux étudiants de langue arabe, les étudiants du département de francais ne
m’ont pas posé de questions, selon eux, les questions étaient claires.

Il est nécessaire de rappeler que, pour les étudiants du département de langue francaise,
I’enquéte s’est déroulée durant les premiers jours de « Ramadan ». Durant ce mois, le nombre
de téléspectateurs augmente. Ce contexte spécifique pourrait constituer un élément favorable
a la collecte des représentations.

5.5.Codification des questionnaires
Pour faciliter la lecture et ’analyse des questionnaires renseignés, ces derniers seront
codifiés selon la grille suivante :

Eléments Etudiant Numeérotation du | Département de | Département de
guestionnaire langue Arabe langue Francaise
Codification E 1-15 AR FR

Exemples : E.13.AR/E.05.FR

Conclusion partielle

Dans ce chapitre, j’ai essayé de dresser un cadre méthodologique. Il explicite ma démarche
méthodologique, la méthode adopté ainsi que les outils d’investigation et d’analyse utilisés. Il
aidera les lecteurs a suivre le cheminement méthodologique de mon travail analytique.

Il renferme également, les différentes conventions de transcription adoptées ainsi que
I’encodage de mes deux corpus de recherche.
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Chapitre |1

Rouages d’une pratique mouvante



Introduction partielle

Dans ce chapitre analytique, je soumettrai le corpus recueilli a partir des publicités
audiovisuelles a une analyse sociolinguistique en relevant et décrivant les langues employées
ainsi que les phénomenes liés au contact de ces dernicres. L analyse du discours
n’interviendra que pour expliciter certains aspects, que j’ai jugés pertinent. Des ¢léments du
contexte d’énonciation qui me permettront de mieux cerner le discours émis et dans certains
cas d’établir des corrélations entre langues et stratégies commerciales. L’analyse se
fractionnera en deux catégories : j’analyserai en premier les spots bilingues, puis les spots
plurilingues. Chaque catégorie se subdivisera en fonction des différentes combinaisons de
langues trouveées.

1. Analyse et interprétation des données

Avant d’entamer I’analyse, un cadrage théorique s’impose. Selon le dictionnaire de
francais langue étrangére et langue seconde, dans la définition relative au concept de
plurilinguisme « un individu unilingue opére des choix (...) qu’on considére comme
stylistique ou de [’ordre du dialecte ou du registre parce qu’ils sont intra- plutot
qu’interlinguistiques. Dans ce cas, les différentes formes parmi lesquelles s exerce le choix
sont considérées comme appartenant a la méme langue » (Cug, 2003). Et donc, la variation
diatopique d’arabe algérien contenue dans mon corpus ne sera pas considérée comme une
manifestation plurilingue. En effet, ces formations langagiéres sont intralinguistiques et
appartiennent a une méme langue.

Par ailleurs, les noms des produits sont exclus de I’analyse, puisque certaines publicités sont
destinées a la promotion des mémes produits.

2. Analyse des spots publicitaires audiovisuels bilingues

Les spots publicitaires que je tenterai d’analyser, ci-dessous, sont des spots bilingues.
Une binarité linguistique qui transparait et se manifeste de différentes manieres. En effet, les
langues utilisées sont soit présentées indépendamment les unes des autres sur le méme spot,
soit, elles y sont méelangées, produisant ainsi, divers phénomeénes liés au contact de langues, a
savoir : ’alternance codique, I’emprunt, etc.

2.1. Cas des spots en : Arabe institutionnel/ Francais

Publicité audiovisuelle R0O1

Dans la promotion du jus, Rouiba 100% Orange (spot

publicitaire « R01»), les publicistes ont utilisé deux langues :
@ gﬁﬂ?@wﬁun la langue francaise et 1’arabe institutionnel. Les deux langues
7"”;,:__ -~ ne sont pas mélangées. Elles sont co-présentes
1&/ " indépendamment 1’une de I’autre en se départageant les

canaux de diffusion. Le texte qui figure sur le canal visuel
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(sur I’image), comme est démontré dans la figure a cOté, est écrit en francgais. Quant a celui
qui figure sur le canal audio (le son), représenté par une voix hors champ? (voir R01/CD), est
oralisé en arabe institutionnel [3adid ryiba kulu tabiCat E1 fawakih]. Il s’agit
de la traduction littérale du texte en francais « Nouveau. Rouiba, toute la nature du fruit ». Il
me semble que 1’'usage de ce bilinguisme est stratégique dans la mesure ou cette répartition
des langues insiste sur la volonté de faire comprendre le message publicitaire. Ainsi, si la
cible ne comprend pas le discours oralisé en arabe institutionnel, par exemple, elle aura acces
au texte écrit en francgais sur I’image et vice versa.

Par ailleurs, 1’acte locutoire qui est a la fois texte et image,
insiste sur « le purisme » : le fruit sans autres artifices. Tel que
démontré dans la figure a coté, une main versant la boisson en
question et dont le liquide devient une orange. En effet, les
publicistes essayent, par ce procédé, de mettre en avant la
qualité du produit en mettant en avant la nature « comme si le
monde des affaires n’avait d’autre souci que de moissonner les
dons de la nature et de les apporter a chaque amateur individuel dans une vie idyllique en
pleine harmonie avec la nature » (Spitzer, 1978 :155)%. Il est vrai, les publicistes tentent, de
cette maniére, de convaincre le consommateur que le produit promu est naturel, masquant
ainsi le caractére commercial de 1’acte publicitaire.

2.2. Cas des spots en : Arabe algérien/ Francais

Publicité audiovisuelle R0O4

Dans le spot publicitaire R04 destine a la promotion de la boisson Rouiba Fruizz, deux
langues sont utilisées : ’arabe algérois et le frangais. Sur le canal auditif, I’arabe algérois a été
identifié grace au pronom interrogatif [we[] (qu’est ce que) qui connait une variation en
fonction des différentes régions [fa] ; [fta], etc. Un emprunt & la langue francaise a été relevé
dans le deuxiéme énoncé [E1 gaz te§ sah ] (le gaz véritable), il s’agit d’un emprunt de
type intégral : le lexeme [gaz] ne comporte aucune modification due a son importation.
Dans I’énoncé suivant [1s gu teC sah ] (le golt véritable), j’ai repéré une alternance
intra-phrastique : le segment [1s gu] est en frangais, quand au reste de 1’énoncé, il est en
arabe algérois. Selon Myers-Scotton (1993), dans 1’alternance codique, I’une des deux
langues alternées est dominante « la langue matrice » (matrix language). C’est elle qui assure
les relations morphosyntaxiques entre les constituants. Ainsi, dans I’énoncé cité plus haut,
’arabe algérois est la langue matrice. Quant au frangais, il est, ici, « une langue enchassée »
(embdded language) qui est défini selon la méme source comme une langue apportant des
¢léments qui viennent s’insérer dans la structure d’ensemble et qui se soumet aux regles
syntaxiques imposees par la langue matrice. De plus, le lexeme [gu] connait un phénomeéne
d’emphase qui est défini en syntaxe transformationnelle comme étant « un accent particulier

%8 Voix d’une personne absente & I’écran. (Vocabulaire de 1’audiovisuel et de la communication, 2010).
% In (Adam & Bonhomme, 2005 :25).
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porté sur un constituant de la phrase. Le signifié emphase peut se trouver représenté
uniquement au niveau phonologique (intonation particuliere frappant un mot de la phrase) »
(Dubois et al., 2012 :176). Ainsi, L’emphase dans le mot [gu] précisément (voir R04/CD) est
utilisee par les publicistes pour insister sur le « got exceptionnel » du jus.

L’arabe algérois, dans la phrase d’accroche (voir figure1:R04 ci-dessous) est rédigé en
graphie arabe quant au nom du produit il est rédigé en graphie latine (voir figure2:R04).

Figurel:R04 Figure2: R04
[teC sah] (veritable)

Les spots HO5, HO6 et HO7, correspondent & la catégorie des « storyboard »%, ils sont
« une mise en récit » selon la terminologie francophone. Les publicistes visent, a travers ce
type de publicités, a ce que le consommateur s’identifie au personnage présent dans la scéne
d’énonciation et toucher de cette manicre son pathos. En effet, j’ai repéré lors de la collecte de
mon corpus plusieurs spots publicitaires du méme type mais avec a chaque fois un profil
précis de consommateurs jeunes (un jeune couple, un étudiant qui passe son bac, un enfant qui
n’aime pas les légumes..., etc.). Selon les propos de Lyamine Lerari (secrétaire général et
directeur des approvisionnements chez Hamoud Boualem) : « il existe pres de 400
producteurs de boisson, la concurrence est rude et si on veut exister encore dans 10 ans, il est
nécessaire pour nous d’étre a la page, de nous adresser a un public jeune en dynamisant la
marque»>'. Et donc, I’omniprésence de la catégorie « jeune » dans ce type de publicités est
une réponse a un besoin marketing qui est celui de gagner des adeptes aupres des jeunes afin
de conserver, au mieux, la place de Hamoud Boualem dans le marché.

Publicité audiovisuelle HO5

Ainsi, dans le spot HO5, une jeune femme est mise en scéne. Dans un discours émis en arabe
algérois/ frangais, elle relate ’ambiance de la féte de I’Aid et dénombre les taches qui lui sont
assignées ce jour la (Voir HO5/CD). L’algérois a été identifié grace aux lexémes suivants

[nAeb](j’aime) et [jema](maman). Plusieurs alternances codiques ont été relevees. Dans le

deuxiéme énoncé [nseb ki d3i la fami: le kuzg] (j’aime quand vient la famille et

les cousins), deux segments sont en francais [1a fami :](la famille) et [1e kuzg] (les

% Type de publicité cité comme réponse a la question 1 dans le questionnaire destiné & Hamoud Boualem (voir
annexe).

81 Déclaration faite lors d’une conférence de presse, voir : http://www.dzentreprise.net/hamoud-boualem-des-
nouveautes-pour-une-meilleure-visibilite/ (consulté le : 12/11/2018).
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cousins), il s’agit, ici, d’une alternance intra-phrastique. Il en est de méme dans 1’énoncé
suivant [dreri syar j%ru paxtu dar tetCamer ] (les jeunes enfants courent
partout, la maison devient bondée (de personnes)), j’ai relevé 1’adverbe de lieu [paxtu], il
s’agit d’un emprunt de type intégral. En effet, il n’a subi aucune modification due a son
importation. J’ai repéré, dans I’énoncé (4) [bigsyry dek nhar nSawen Jema] (bien-sdr
ce jour la j’aide ma mére), la présence de la locution adverbiale « bien-sir », il s’agit, ici,
d’une alternance extra-phrastique.
J’ai constaté aussi, la présence de deux types d’emprunts comme [gazuz](boisson gazeuse)
un faux emprunt a construction allogéene dans la mesure ou un matériel discursif a été
emprunté du frangais afin de créer un signifiant nouveau en arabe algérien. J’ai relevé,
également, un emprunt [gat o ] (gateau) il est de type intégral adapté phonologiquement a la
phonie de I’arabe algérien. Une adaptation qui transparait dans la réalisation du phonéme /t/ a
la place du phoneme /t/.
Un autre énoncé est émis par une voix hors champ [bgerSa slim citrd(.)a:we: :]
(avec une bouteille de slim citron) j’ai relevé dans cet énoncé un emprunt intégral adapté [
citr3] (citron), I’emprunt a été adapté phonologiquement a travers la réalisation du
phonéme /t/ a la place du phonéme /t/ ainsi que la réalisation apical du /s/ qui a donné un /r/.
Aussi, dans la fin du méme énoncé, j’ai relevé [a : we: : ] une interjection accompagné d’un
« oui » prononcé [we: :] (ouais) et qui constitue le slogan du produit. Le sens du « oui » ici
est passé du simple acquiescement a 1’adhésion la plus compléte au produit. Le slogan
apparait également sur le canal visuel (voir figure :
01 /HO5) rédigé en lettres latines.
Plusieurs éléments culturels sont investis dans
cette publicité :

e Fétereligieuse : L’Aid ;

e Référent gastronomique : tripes de
mouton ;

e Obijets : Jarres, vétement, etc.

Figure : 01 /HO5

Publicité audiovisuelle HO7

Dans le praxis du spot HO7, un couple quadragenaire accompagne de leurs filles jumelles sont
mis en scene. Chacune des filles tien en main une bouteille de « Hamoud Boualem » (\Voir
HO7/CD). Deux langues y sont utilisées dans le canal auditif : Arabe algeérois et Francais. J’ai
identifi¢ I’arabe algérois grace au lexéme [1g1la](non). Mais aussi, gréce a la réalisation du
phoneme /g/ dans les mots suivants [nqulek](te dire) etf[qut 11i](tu m’as dit) . J’ai repéré
plusieurs emprunts faits a la langue francaise dans le discours présent sur le canal audio. Un
emprunt de type intégral repris trois fois [dub1sm3] (doublement), son importation n’a
entrainé aucune modification sur la structure ou le sens du mot. J’ai retrouvé, également, un
autre emprunt du méme type [dubl](double) utilisé a deux reprises.
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Arrivée a ce point, il est nécessaire de revenir sur la scéne d’énonciation. Elle se déroule dans
un marché de vente a I’étalage, typiquement algérien. Un homme interpelle le pere des filles
etluidit[o::: rak dublemd feriha ] (Oh! Tu as fait une double belle affaire). Dans
la culture algérienne certains individus sont soucieux du mauvais ceil. Ainsi pour écarter « ce
mauvais ceil » ’homme commence a lister les inconvénients de ce dont il croyait qu’on le
complimente (ses filles jumelles) [dubls graja duble mesruf ] (double scolarisation,

double dépenses). Il ajoute [nzid nqulek #e3a nta huwa s&nkjem 1i qutli
hed E1 hedra 1jum ] (Je vais te dire une autre chose, tu es la cinquiéme personne a me
dire cela aujourd’hui). Lorsqu’il utilise ’emprunt de type intégral [s&nk-jem](cinquieme), il

accompagne le mot d’un geste de la main (voir la figurel :HO07). Une sorte de signe culturel
utilisé pour écarter le dit « mauvais ceil ».

FigureOl :HO7 Figure02 :HO7
[rak dublemd feriha ]
( Tu as fait une double” belle affaire”)

Quant au slogan présent sur le canal visuel, il est bilingue et polygraphique. En effet, [rak

dublemd feriha ]( Tu as fait une double” belle affaire™), est un énoncé en arabe algérois
ou un emprunt intégral au Francais est inséré [dub1sm3](doublement). En ce qui concerne la
graphie, I’arabe algérois est écrit en caractéres arabes, et de son cO6té le francais est écrit en
lettres latines. Plusieurs référents culturels sont investis : objets (couffin en osier), un marché
algérien, gestuelle, etc.

2.3. Cas des spots en : Arabe Algérien/ Arabe institutionnel
Dans le contexte algérien, le mois de Ramadan est considéré comme une période

d’effervescence en maticre de spots publicitaires. En effet, durant cette période le taux de
téléspectateurs augmente considérablement. Ajouté a la consommation d’aliments qui connait
une hausse par rapport aux autres mois de I’année. Dans ce sens, les spots publicitaires
audiovisuels (HO01) et (HO3) ont été diffusés a cette période précise.

Publicité audiovisuelle HO1
Dans le spot (H01), le discours audio émis par une voix hors champs est en arabe

institutionnel [1a ju3ed saharat ramadanija bidun hamud buClem] (iln’ya

pas de soirées Ramadanesques sans Hamoud Boualem). Quant a I’arabe algérois, il est émis
par un acteur présent a 1’écran. L’algérois fut identifié grace au mot [w1idi] (mon fils). La
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méme voix hors champs utilise 1’arabe algérien pour dire [sa#ia remdankum] (bon

Ramadan). On peut parler, ici, d’alternance extra-phrastique dans la mesure ou la méme voix
hors champs utilise dans un premier temps 1’arabe institutionnel puis introduit une expression,
en arabe algeérien, a la fin pour émettre un veeu. Cette derniére expression est produite en
concomitance avec autre énoncé, présent sur le canal visuel (figurel:HO01, ci-dessous), rédigé
en arabe institutionnel [ramadan karim] (bon Ramadan). Cet énoncé est la traduction
littérale de I’expression émise par la voix hors champs. Ceci pourrait dénoter une
hiérarchisation des langues dans la sphére sociale qui transparait a travers 1’organisation des
langues dans cette publicité (Arabe algérien « oral », Arabe institutionnel « écrit »). Les
langues utilisées dans ce spot sont co présentes indépendamment les unes des autres,
I’alternance extra-phrastique n’intervient qu’une seule fois.

Figure0l :HO1
[ramadan karim]
Publicité audiovisuelle HO3
Pour le cas du spot (H03), le discours audio émis le long du spot est en arabe algérois,
variante identifiée a travers la présence de mots comme [tegedru] (pouvez-vous); [3ewzu]

(passer) ou encore [jtmesexru] (ils se moquent) qui sont propres a 1’arabe algérois.

Figurel: HO3 Figure2: HO3
[remdan bla #amud [ramadan karim]
buSlem(.)meke/ menha]
Quant au slogan (présent dans la figurel: H03), je ne saurai affirmer ou infirmer si ¢’est bien

de I’arabe algérois. En effet, I’énoncé ne comporte aucune marque d’appartenance a une
localité donnée. Ainsi, je le répertorie comme slogan produit en arabe algérien. L’arabe

institutionnel n’intervient qu’a la fin du spot publicitaire[ramadan karim] pour souhaiter
un bon Ramadan aux consommateurs (Figure2:H03), accompagné du sigle de Hamoud
Boualem. L’arabe institutionnel, dans ce spot, est fonctionnel dans la mesure ou il est utilise,
ici, dans un cadre spécifique, la formulation d’un veeu (Souhaiter un bon Ramadan).
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Publicité audiovisuelle R02

Dans le spot publicitaire R02 les langues ne sont pas mélangées. En effet, elles sont co
présentes indépendamment I’une de 1’autre. Le discours audio émis est en arabe algérois,
identifié grace aux signifiants suivants : [wsemni] (je m’appelle) ; [Sinija] (mes yeux) ;
[1lela] (non). Quant a I’arabe institutionnel, il remplit une fonction spécifique dans la mesure
ou il est utilisé sous forme d’acte illocutoire directif. Il insiste sur le caractére impératif
d’acquisition du produit [ikta fifu 3%adid ryiba] (découvrez la nouveauté Rouiba).
Cet énoncé est produit en concomitance avec le mot (voir la figure3), en arabe institutionnel,
présent sur le canal visuel [3adid] (Nouveau). Quant & la signature **de la marque, elle est

rédigee (voir figure 4) et prononceée en arabe institutionnel [ryiba wa tahla lhajat]

(Rouiba et la vie s’embellit). Dans ce spot, I’arabe algérois se cantonne a I’oralité alors que
I’arabe institutionnel est présent sur les deux canaux (audio et visuel).

: 5Ll gl g SN

o
Figure3:R02 Figure4: R02
[3adid] [ryiba wa tahla lhajat]
(Nouveau) (Rouiba et la vie s’embellit)

L’acte perlocutoire visé, ici (R02), a travers un acte illocutoire qui est a la fois texte [
wanaja nmu:t ¢la 1lfakja weSlabiha nfrub ryiba pylp wSinija
myamdin ] (moi, je raffole des fruits, c¢’est pourquoi je bois Rouiba Pulp les yeux fermés) et
image (voir la figurel et 2/R03) ou I’actrice algérienne Chahrazad Kracheni, pour la
promotion du produit est vétue d’une robe ou sont imprimés des fruits. Elle porte également
des accessoires de fruits. De plus, dans ce spot, les publicistes ont donné a I’actrice le nom

Figure 1: RO2 Figure 2: R02

%2 La signature est un slogan publicitaire accolé au nom d’une marque et la caractérisant. (Vocabulaire de
I’audiovisuel et de la communication, 2010).
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Ainsi, la force illocutoire réside a la fois dans 1’accoutrement et le discours ou « la dimension
economique de [’achat est gommée soigneusement au profit de valeurs comme la santé ou la
nature » (Adam & Bonhomme, 2005 :24). Une force persuasive qui vise I’achat du produit
Rouiba Pulp.

Publicité audiovisuelle R05

Etant un croisement entre 1’arabe algérien et I’arabe institutionnel, I’arabe médian retrouvé
dans les spots publicitaires sera analysé dans la catégorie des spots bilingues (arabe
algérois/arabe institutionnel). Il s’avére étre le cas pour le spot publicitaire audiovisuel destiné
a la promotion du produit Rouiba Excellence (R05).

Le discours présent sur le canal audio est produit en arabe Médian [E1 fakja wa ma
fiha(.) mja bl mja burtugel (.) bidun sukar mudaf] (le fruit avec tout ce
qu’il contient, cent pour cent a I’orange, sans sucre ajouté). L’identification de I’arabe Médian
s’est faite a travers plusieurs éléments. Le lexeme [fakja] (le fruit) est en arabe algérien,
quant a la phrase qu’il lui succede [wa ma fiha ](avec tout ce qu’il contient) est produite
en arabe institutionnel. Les deux adjectifs reliés par une préposition [mja blm7ja] (cent pour
cent) correspondent a la chute de la voyelle finale pour les deux lexémes [m7a] (cent) qui
serait produit[mi’] en arabe institutionnel. La chute de la voyelle finale est « un phénoméne
tres fréquent dans [’algérianisation des mots d’origine arabe » (Chachou, 2013 :187). Dans le
lexeme [burtugel] (orange) la réalisation du phonéme /e/ au lieu du phonéme /a/ (voir
HO0S5, en CD) pourrait étre interprété comme une marque d’interférence linguistique de 1’arabe
algérien sur I’arabe institutionnel. Une autre interférence linguistique a été constatée dans la
fin de I’énoncé produit en arabe institutionnel [bidun sukar mudaf] (Sans sucre ajouté),
plus précisément dans le lexeme [muda f] (ajouté) ou le phonéme /d/ est réalisé a la place du
phonéme /d/. Il en ressort que 1’arabe médian est une forme d’alternance intra-phrastique
entre I’arabe algérien et 1’arabe institutionnel quand des lexémes issus des deux langues sont
combinés. 1l est aussi une forme d’interférence linguistique quand la réalisation d’un phonéme

d’arabe algérien interfeére dans la production d’un lexéme en arabe institutionnel.

Figure2: R05 Figure3: R05
[ E1 fakiha wa ma fiha] [mi’> bil mi’ burtugal
(Le fruit avec tout ce qu’il contient) bidun sukar mudaf]

(cent pour cent orange
sans sucre ajouté)
L’arabe institutionnel intervient, dans cette publicité, en concomitance avec 1’arabe médian

sur le canal visuel (voir figure2;3:R05). Il s’agit des mémes énonces émis en arabe median,
sauf qu’ils sont produits en arabe institutionnel. En effet, les énoncés visuels ne comportent
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aucune marque d’arabe algérien contrairement aux énoncés audio. Il est probable que I’arabe
médian joue le réle d’outil simplificateur par opposition a I’arabe institutionnel.

Quant a la signature de la marque, elle est produite en arabe institutionnel, présente sur le
canal visuel (voir figure 04 :HO05) accompagnée du logo écrit en graphie arabe.

L’acte illocutoire utilisé, ici, est semblable a ceux des spots R01 et R02. En effet, il emploi
une méme stratégie visant un méme acte perlocutoire, et ceux en mettant la pureté du fruit au
devant de la scéne (voir figure01:R05).

[ryiba wa tahla lhajat] Figurel: R05 Rouiba Excellence
Figure3: R05 Rouiba excellence

Publicité audiovisuelle RO7

L’Aid féte religieuse musulmane, est également un contexte d’effervescence en maticre de
publicités. C’est le cas du spot publicitaire RO7, il a été diffusé dans ce contexte spécifique.
Le spot en question s’insére dans la catégorie de « la copie intertextuelle » (Adam &
Bonhomme, 2005 :141) dans la mesure ou la publicité « se remarque par une prédilection
pour les formes textuelles empruntées aux domaines discursifs les plus divers » (op.cit :141).
En effet, le genre discursif exploité, ici, est la chanson populaire du patrimoine musical
algérien®. 1l s’agit d’une « publicité-chanson » (Chachou,2013 :188). Comme un rituel, cette
chanson est diffusée, chaque année, sur toutes les chaines publiques algériennes le jour de la
féte religieuse de 1’Aid. Le couplet de la chanson est exploité, ici, par les publicistes et
détourné a des fins marketings. Le couplet comporte des modifications par rapport au texte
original (la chanson), le segment [ryiba tgqulku:m ] (Rouiba vous dit) est inséré dans le

refrain, ce qui donne la composition suivante [zeynu nha:r 1ju:m ryiba tqulku:m
(.)zeynu nha:r 1ju:m saha Cidku:m ] (faites vous beaux aujourd’hui Rouiba

vous dit, faites vous beaux aujourd’hui bon Aid a tous). L’algérianité est aussi exploitée dans
ce spot, elle transparait a travers les couleurs tricolores du drapeau national algérien (voir la
figure1:R07) présent sur la sur la face des fruits animés.

% Chanson de Abdelkrim Dali « Men zeynou nhar lyoum saha aidkoum », lien vers la chanson :
https://www.youtube.com/watch?v=DiQ1SNull2l (consulté le 30/03/2019).
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Figurel : RO7

Le couplet de la chanson détournée est en arabe algérois. Il fut identifié grace a la réalisation
du phoneme /g/ dans le lexéme [tqulku:m ] contrairement aux différentes réalisations en
usage dans le territoire algérien. L’énoncé qui succéde au couplet est produit en arabe médian
[ryiba tetmenelkum ¢id mubarek] (Rouiba vous souhaite un bon Aid). La langue
matrice dans 1’énoncé en arabe médian est I’arabe institutionnel, I’influence de 1’arabe
algérien se cantonne a une liaison facultative entre [tetmeng](souhaite) et [1kum](a vous) et
a une interférence phonologique : substitution du phonéme /a/ par le phonéme /¢/ dans les
lexemes [tetmene] ; [mubarek], qui, en arabe institutionnel seraient réalisés [tatamena] ;
[mubarak] et son omission dans 1’élément grammatical [1 kum] qui aurait donné en arabe
institutionnel [1akum]. L’usage de I’arabe oranais a été relevé ¢galement dans le segment
[brasma jlabnin ] (je jure sur la téte de ma meére qu’il est bon), [brasma] (je jure sur la
téte de ma mére) expression faisant partie de 1’arabe oranais, et dont 1’usage est fréquent dans
I’Oranie. La présence de la variété oranaise répond a une stratégie commerciale que
j’expliciterai lors de 1’analyse du spot R03.

3. Analyse des spots publicitaires audiovisuels plurilingues
Sous les titres suivants seront analysés les spots audiovisuels qui comportent trois langues

et plus. Par ailleurs, comme 1’ Arabe Médian est un mélange entre 1’ Arabe institutionnel et

I’ Arabe algérien, les spots audiovisuels qui contiendront

I’ Arabe Médian et le Frangais seront analysés sous la rubrique
« Arabe institutionnel/Arabe algérien/Francais ».

3.1. Cas des spots en : Arabe Institutionnel/Arabe algérien/Francais

Publicité audiovisuelle RO6

Dans le spot R06, un référent cinématographique international, est exploité, a des fins
humoristiques (voir RO6/CD). En effet, la scéne d’énonciation est une mise en récit®, ol lors
du tournage d’un court métrage destiné a la promotion du jus « Rouiba Cocktail », sont mis en
scéne une bouteille de jus et un sosie (voir la figure a c6té) de 1I’acteur ameéricain George
Clooney (référent cinématographique mondial).

% Une mise en récit : méthode de communication qui consiste a substituer  la simple présentation
d’informations ou a des analyses d’idées, des récits a caractére exemplaire. (Vocabulaire de I’audiovisuel et de la
communication, 2010)
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Il s’agit d’un spot trilingue(R06), les langues utilisées sont 1’arabe algérois/algérien, le
francais et 1’arabe institutionnel. Le discours oral émis tout au long du spot est attribué a la
bouteille de jus.

Il est essentiellement en arabe algérois identifié grace aux mots suivants [#et a]
(élégant) ;[duk](maintenant) ;[qul](dit). Il est alterné & deux reprises avec le francais [hed1
insen kima Ena heta: la kl:as] (cet étre humain est comme moi élégant, la

classe), le segment [1a k1 :as] est introduit dans 1’énoncé. L’alternance est intra-
phrastique, il s’agit d’une alternance traductive (Anciaux, 2012 :112). Elle revét une fonction
de réitération (Gumperz, 1989) vu qu’elle est précédée par un mot qui renvoie au méme sens

[het a:] (élégant). Un emprunt a I’arabe institutionnel est fait dans le méme énoncé [insen]
(étre humain). Il s’agit d’un emprunt de type intégral. La deuxieme alternance avec le frangais
a été repérée dans 1’énoncé suivant [ewa sava pa (.) jruh ] (ahcava pas, il faut qu’il
s’en aille), il s’agit d’une alternance inter-phrastique ou la phrase « ¢a va pas » est insérée
avec une omission du « ne » de négation propre a la grammaire de 1’oral, qui pourrait aussi
étre expliquée en termes d’économie linguistique. Un autre emprunt a 1’arabe institutionnel de
type intégral a été releve [muxri3] (Réalisateur). Le mot francais [akteer] (acteur) a été
repére deux fois, avec une réalisation apicale du //, il s’agit d’un emprunt intégral adapté sur
le plan phonologique, la réalisation apicale du /s/, démontre que I’emprunt a été algérianisé
phonologiquement et donc adapté au systeme phonologique de 1’arabe algérien. J’ai relevé
également deux autres lexemes [gu] (golt) et [kokte1] (cocktail), ils sont des emprunts de
type intégral car ils n’ont subit aucune modification due a leur importation.

Quant au canal visuel, deux langues y sont mélangées (voir figure02/R06) le francais et
I’arabe algérien (le mot en arabe algérien utilisé ne comporte aucune marque de régionalisme
pour pouvoir procéder a I’identification). Il s’agit du slogan ou deux emprunts intégraux,
écrits en graphie latine, ont été fait a la langue francaise [gu](Go(t) et [kokte1](Cocktail).
L’absence de I’accent circonflexe dans le mot « GoUt » est due & une erreur. En effet, j’ai

constaté son ajout dans d’autres spots similaires. Quant au lexéme en arabe algérien [Ake]ja]

(histoire), il est écrit en graphie arabe.

Figure02 : R06
[koktel gu hkeja]

(Cocktail godt et histoire)
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Publicité audiovisuelle HO2

Dans le spot H02, une personnalité publique (voir figure 1 :HO02) est engagée pour la
promotion de la boisson Hamoud Boualem saveur fraise. Le footballeur de I’équipe nationale
algérienne « Antar Yahia » est apparu dans le court métrage sous les acclamations de la foule.
L’algérianité est investie et exploitée par les publicistes dans ce spot. Elle se concrétise a
travers la présence marquée de I’embléme national (drapeau tricolore algérien). Ajouté a une
chanson algérienne populaire *(voir H2/CD) qui est émise sur le canal audio tout au long du
spot.

Par ailleurs, les langues utilisées ne sont pas mélangées. En effet, elles y sont co présentes
indépendamment les unes des autres en se départageant les canaux de diffusion. Sur le canal

audio, j’ai repéré I’arabe Médian émit par une vois hors champ [hed se:f kulna mCa
leClem w hamud buClem ] (cet été, on est tous avec le drapeau et Hamoud boualem). Cet
énoncé se situe a la croisée de 1’arabe algérien et de ’arabe institutionnel. En effet, le segment
[hed sg: f ](cet été) est produit en arabe algérien. Cependant, réalisé en arabe institutionnel
[hada sajf ] il comporte une certaine vraisemblance avec 1’arabe algérien. Le quantitatif
[kulna] est en arabe institutionnel, néamoins, il comporte une modification : suppression du
phonéme /u/ qui aurait dd donner [kuluna]. La conjonction [mCa] existe dans les deux

langues sauf que dans 1’arabe institutionnel [ma<a] il y a I’addition du phonéme /a/. Le
lexéme [1&< 1em] (drapeau) est en arabe algérien, une rime avec [famud buClem ]

(Hamoud Boualem) est recherchée a travers son emploi.
Quant au canal visuel une seule langue y figure, le francais (voir figure02/H02). 1l est utilisé
pour la signature de la marque « Hamoud Boualem, c’est notre gofit ».

Figure01/HO02 Figure02/H02

Publicité audiovisuelle HO4

Les événements liés au football sont eux aussi, un contexte favorable a I’effervescence de
publicités. Ainsi, le spot audiovisuel H04 appartient a cette catégorie. Effectivement, il a été
créé et diffuse en 2014, année dans laquelle 1’équipe nationale algérienne était qualifiée pour
la coupe du monde de football. Ce spot apparait comme une campagne de soutient pour
I’équipe et les supporters. Donnant de cette maniére une image favorable a 1’industrie qui
partage 1’actualité de ses consommateurs. L’an 2014, coincide également avec celle ou
Hamoud Boualem donne un coup de jeune a I’image de la marque, en changeant de logo, de
signature et en lancant une nouvelle campagne publicitaire qui visait surtout les jeunes

% Chanson de Ahmed Saber, lien vers la chanson : https://www.youtube.com/watch?v=gBSxT0byONO
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génerations. Dans le spot HO4, la présence du drapeau algérien et de ses couleurs tricolores
est trés marquée. L’algérianité est exploitée 1a aussi afin de toucher I’affect du consommateur
dans son appartenance a la nation algérienne.
Les langues utilisées dans ce spot sont I’arabe médian et le francais. La présence de la langue
francaise se limite a un seul emprunt de type intégral adapté [di £111](défile), I’adaptation
du lexéme s’est faite a trois niveaux :

v Phonologique : réalisation du premier phonéme /i/ a la place de /e/.

v Morphosyntaxique : la conjugaison du verbe avec 1’ajout du /i/ a la fin du mot.

v’ Graphique : écriture du mot en graphie arabe (voir figure18/H04).

Figurel8/H04
[difili](défile)

L’arabe médian utilisé, dans cette publicité, est plus proche de I’arabe algérien que de 1’arabe
institutionnel. Son identification est une tache rude. En effet, la structure des phrases est
spécifique dans la mesure ou chaque énoncé commence avec deux ou trois verbes conjugués a
I’impératif, avant que le complément de phrase ne soit introduit, comme dans I’énoncé suivant
[bejin (.) Cellag (.) telaC E1 Clem w zid]( Montre, accroche, hisse le
drapeau et plus). De plus, I’influence considérable et I’afflux du lexique de I’arabe
institutionnel vers I’arabe algérien complique tout aussi I’identification. En effet, le lexique
est partagé entre les deux langues comme pour le cas des lexemes suivants [E : men]

(espere) ;[ S 3e<](encourage) ; [hawel] (essaye) ;[yanni](chante) [t £a’1] (sois optimiste).
Cependant, avec la chute de certaines voyelles comme dans [t f£a’1] qui en arabe
institutionnel donnerait [tafa’1], consolide mon hypothése, selon laquelle, il s’agit de
I’arabe médian.

Ce spot est caractérisé€ par une polygraphie, les verbes conjugués a I’impératif paraissent sur

le canal visuel en graphique arabe, dont voici deux exemples (voir toutes les figures HO4 en
annexe).

RS
i
gﬁ

|
Figure 1 :HO4

[begjn] (Montre) [Sellag ] (Accroche)
Quant au lexeme [z 1d] (plus) identifi¢é comme étant de I’arabe algérien et utilisé a six
reprises, il est rédigé en lettres latines. Cette variation de graphie pourrait dénoter, une
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tendance polygraphique jeune qui est celle d’écrire I’arabe algérien sur les réseaux sociaux en
graphie arabe et en graphie latine.

[ i 'i“fh
Figure 4 : HO4[z id] (plus)

Pour la signature, accompagneée du logo, elle est en arabe algérien écrite en graphie arabe
(voir figure21 :HO4 ci dessous).

wjJ g Yiuoi

Figure2l :HO04

3.2. Cas des spots en : Arabe algérien/ Frangais/Anglais

Publicité audiovisuelle HO6

Dans le spot HO6, j’ai constaté 1’apparition de I’arabe oranais aux cotés de I’arabe algérois et
du francais et ce en dépit du fait que 1I’une des lignes directrices de Hamoud Boualem est de
«ne pas régionalisé, essayer de parler a toute I’Algérie et rallié la tradition au moderne » *°
L’arabe oranais parlé par une seule personne. Son identification s’est faite grace aux lexemes
suivants: [wah](oui), [tgad] (tu peux), et grace a la réalisation fricative et non occlusive du
phoneme /3/qui est propre au parler de la région d’Oran. L’arabe oranais, ici, n’est pas
exploité pour sa valeur propre. Sa présence est expliquée par I’acteur qui I’emploi. En effet, il
s’agit de Mourad Oudia, un jeune Youtubeur®’ algérien originaire de la ville d’Oran. Il réalise
des Podcasts comiques. Le nombre d’abonnées sur son compte Youtube est important
(965,448K)38. Tres populaire aupres de la jeunesse algérienne, sa présence refléterait une
stratégie commerciale qui répond a la déclaration de Lyamine Lerari citée précédemment et
dont voici un extrait « ... nous adresser a un public jeune...». Quant a I’arabe algérois, il est
utilisé par un autre acteur, j’ai pu I’identifier grace au pronom interrogatif [we /] (quoi), qui a
subit, ici, un glissement sémantique, propre au parler jeunes. En effet, le mot est utilisé pour
apostropher I’interlocuteur. J’ai remarqué, aussi, que plusieurs expressions et mots
appartenant au vocabulaire jeunes sont repris, des expressions comme [win biha](tu vas
ou ?) et [dir gol](oublie). Ceci évoque, la réponse a la question N°7 obtenue lors de I’enquéte
menée par questionnaire auprés de Hamoud Boualem et dont voici un extrait « on ne peut pas

% Réponse obtenue grice a 1’enquéte menée par questionnaire auprés d’une employée de Hamoud
Boualem.(Voir question N°6, Annexe).

¥ Youtubeur : individu qui post des vidéos réguliérement sur youtube. Les Youtubeurs traitent de sujets et de
thématiques variées (Tutorial maquillage, musique, art, etc. ou alors des séquences comiques). C’est devenu un
métier dans la mesure ou quand les vidéos atteignent un nombre conséquent de vues, la personne recoit une
somme de la part du site grand public « Youtube ».

% Chiffre obtenu le (01/04/2019), in : https://www.youtube.com/channel/UCgsmJ7uFvg2c7JxoLERFxpQ
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vraiment appeler ¢a de [’algérois ¢a reste un langage de jeunes que tout le monde

comprend » (voir le questionnaire renseigné en annexe). 1l reste un arabe algérois mais un
arabe algérois utilisé surtout par les « jeunes ». En ce qui concerne le Francais, il se manifeste
dans plusieurs tours de paroles [ fkun Zemel la viriti] (qui? Djemal la vérité ?) Il
s’agit ici d’une alternance intra-phrastique. Cependant, il est nécessaire, selon moi,
d’expliciter la visée pragmatique du segment [1a viriti]employée en Francais. En effet,
le syntagme nominal « la vérité » n’est pas utilisé dans son sens propre, il s’agit d’une
allégorie qui renvoie au mensonge, elle est utilisée ironiquement comme pseudonyme donné
au personnage « Djemal ». Et donc la visée pragmatique du segment est la suivante « Djemal
est un menteur ». Dans les énonces suivants [gutleh eske tedini lel bhar geli:
a we:J ](je lui ai dit : est-ce que tu m’emmeénes a la plage ? il m’a dit : Ah Ouais!) et
[Aembuk yadwa esks tgad tedini lel bhar ](S’il te plait, demain, est-ce que tu
peux m’emmener a la plage ?) il est question, dans les deux énoncés d’une alternance intra-
phrastique, qui se manifeste a travers 1’insertion de la particule invariable « est-ce que ». Et
dans le cas du premier énonceé I’insertion du mot « ouais » dans le discours rapporté est une
alternance extra-phrastique.

J’ai constaté, également, la présence d’un faux emprunt [go1] (but) qui est fait a I’anglais

« Goal » employé dans une expression qui a changé de charge sémantique.

Un énoncé a eté émis en Francais [3’ ts sespekt] (je te respecte), employeée ici pour dire
(je vais éviter d’employer des paroles obscénes). Quant au canal visuel, le frangais y est
employé seul (voir Figure01 :HO06).

Figure01/HO6

3.3. Cas des spots en : Arabe institutionnel/Arabe algérien/ Kabyle/
Francais/ anglais/ espagnol

Publicité audiovisuelle RO3

Le spot publicitaire audiovisuel R03, est un genre de publicité ou divers variétés linguistiques
sont exploitées. A des fins marketings, la variation diatopique y est exploitée par les
publicistes. Différents fruits, en dessin animé, utilisent chacun, une variété précise d’ Arabe
algérien. 1l y est mélangé quelques fois, en fonction des fruits, avec le Kabyle et le Francais
(\Voir RO3/CD).
Ayant pour langue maternelle 1’ Arabe algérien, je procéderai, dans le tableau suivant, a
I’identification des différentes variétés de ce dernier, en me basant sur mon propre répertoire
langagier et mes connaissances intralinguistiques.
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Tableau 3 identification des variétés d'Arabe algérien

Le fruit | Lesmots | Nature du Sa signification Identification de la Dénomination
mot /Traduction variété du parler
L’orange | [baj] Verbe [bayi] | Vouloir, «je veux | Signifiant utilisé dans
réalisé sous | OU tu veux... ». plusieurs régions de L’arabe
forme élidée I’Ouest : Oran, algérien de
[baj] Mostaganem, etc. Dans | I’ouest :
phénoméne le parler algérois, par Oranais/
d’élision non exemple, on utilise le Mostaganémois
standard du & signifiant [Aeb].
une économie
linguistique.
[tgfrni] Verbe [tgr] Eplucher La réalisation du
conjugé avec phoneme /g/ dans le mot
I’addition de [tgrni] démontre que
la particule c’est une variété de
[ni] ala fin ’arabe algérien parlé a
du mot. Oran. En comparaison
avec d’autres régions
comme le centre ou le /g/
dans le mot [tgfrni] est
réalisé /g/, un /&/ en
graphie arabe.
[kifeh] Déterminant | Comment La realisation du
interrogatif phoneme /h/dans le mot
[kifeh] démontre que
c’est une variété de
’arabe algérien parlé a
Ouest. En comparaison
avec d’autres régions
comme le centre ou le /h/
dans le mot [Kkifeh] est
réalise /f/, un /Ui en
graphie arabe. Ce qui
donne la réalisation
suivante [kife/[].
[lez] Verbe Ecarte-toi/pousse- | Signifiant appartenant a

tol

la variété de I’arabe
algérien parlé dans
quelques régions de
I’Ouest (Oran,
Mostaganem). Dans le
parler algérois, par
exemple, on utilise le
signifiant [edena].
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[wa i] Pronom Ce pronom est utilisé dans | L’arabe algérien
interrogatif I’est algérien, dans les de I’Est:
« quoi » régions d’Annaba, Sétif, etc. | Annaba/ Sétif,
La fraise Dans le parler algérois, | gtc.
par exemple, on utilise le
signifiant [we [].
[reh] Verbe « Sécher » Utiliser dans le centre et
I’Est du pays.
Cet adjectif est utilise dans | L’arabe algérien
[ayaljal adjectif « Ma chere » le Sud algérien. du Sud.
La noix
decoco |[[r3leka] Nom Ajout du phonéme /a/ a la
« Ton pied » fin du nom. Contrairement
au centre algérien ot on
utilise [r31ek]
[esm ] est une particule
[esmhada] Pronom «qu’est ce que | utilisé dans la région de | L’arabe
La interrogatif c’estque ca» | Tlemcen. Son équivalent | Tlemcenien
pomme dans I’ouest c’est
[rawela], dans le centre
c’est [we[].
[brasma] est une L’arabe algérien
Sur la téte de ma expression utilisé dans de I’ouest :
La  |[prasma] | expression |mére quelques régions de Oranais/
grenadine 1’Ouest comme : Oran et | Mostaganémois
Mostaganem.
Aide a la L’ajout du phonéme /u/ a |L’arabe algérien
La banane | [rahu] Auxiliaire | conjugaison des la fin du mot démontre du centre.

verbes, similaire a
I’auxiliaire « étre »

que c’est une variété du
centre.

Ainsi, chaque fruit nous renvoie vers le parler d’une zone géographique algérienne
déterminée :

L’Orange39 et la Grenadine représentent I’Ouest (Oran/Mostaganem),

La Fraise représente 1’Est (Annaba/Sétif),
La Noix de Coco représente le Sud,

La Pomme représente la région de Tlemcen,
La Banane “représente le centre (Kabylophone : Tizi-Ouzou, etc.).

¥ Les publicistes ont attribué la voix de ’acteur oranais « Mohamed Khassani » au personnage de 1’Orange.
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Figurel :R03
Le personnage de « la banane », avec une prosodie berbere, mélange quelque fois 1’ Arabe
algérien avec les Kabyle et/ou le frangais. Pour le Kabyle, j’ai repéré une alternance extra-
phrastique ou le segment [mistmor6] (fils de mon pays) est inséré dans un énonceé en arabe

algérien [a3bed rohek mistmore](pousse toi fils de mon pays). Pour le cas du Francais,

j’ai relevé un emprunt utilisé a deux reprises [apaseli](passe-moi), il s’agit d’un emprunt
intégral adapté qui a subit des modification phonologiques, le phoneme /s/ est réalise /s/ et
morphosyntaxique, addition de la particule grammaticale [11](moi). J’ai repéré une autre
alternance intra-phrastique, deux énoncés en Francais [3srsgret](je regrette) et [ty e e
gra egoist](tuesun grand égoiste) sont insérés dans le tour de parole suivant
[3orsgret atfinu welah ty e e gra egoist](je regrette Tchinou(diminutif
d’une orange) je jure que tu es un grand égoiste). Des interférences d’ordre phonologiques se
donnent a observer dans les énoncés en Francais. La réalisation apicale du /s/ dans les mots
en Francais, démontre que la langue maternelle du locuteur affecte ou transparait a travers sa
prononciation.

Deux emprunts au Francais ont été utilisés par le personnage de I’Orange [nmarki]
(marquer) et [er3plas3](remplagant). Les deux emprunts sont de type intégral adapté, le
premier a subit une modification morphosyntaxique (addition de la particule /n/ et /i/)et
phonologique (réalisation apicale du / s/). Quant au deuxiéme, son intégration a engendré une
modification phonologique, réalisation apicale du /i/.

J’ai repéré un autre emprunt de type intégral adapté, dans un des tours de parole de la
Grenadine [tmarki](marquer), son importation a impliqué des modifications
morphosyntaxique et phonologique, réalisation apicale du /s/ et ajout du phonéme /i/ et /t/.

En 2015, lors d’un entretien mené par K. Mohamed Bouziane avec le PDG de I’industrie
NCA Rouiba « Sahbi Ottmani », il a déclaré la chose suivante : « Nous nous sommes
organises de sorte a toucher aussi bien |’Algérois que les autres régions du territoire
national »*!. Cette déclaration, explicite la stratégie marketing visée a travers I’exploitation
des différentes variétés inter- et intralinguistiques dans le spot R03. En effet, ils projetaient
une expansion de leur marché sur tout le territoire algérien. Dans cette optique, plusieurs

“% |_a voix de « Nassim Haddouche », acteur berbérophone algérien, & été attribuée au personnage de la banane.
41 http://www.dzentreprise.net/dg-nca-rouiba-le-marche-de-la-grande-distribution-est-frappe-de-myopie/
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autres spots ayant la méme visée*?, ont été réalisés comme celui analysé précédemment
(RO7), et tant d’autres que je n’ai pu analyser soucieuse de créer une certaine redondance.

Un slogan sportif a été récupéré par les publicistes « One, Two, three, viva I’ Algérie » il s’agit
d’un slogan qui « exprimerait le mieux l’algérianiteé ou [’attachement a l’algérianité ainsi
qu’en atteste la récurrence de son emploi dans les manifestations sportives et politiques »
(Chachou, 2010 :284). Susceptible de toucher le pathos de tout algérien en réveillant le
sentiment patriotique d’appartenance a la nation, il a ét¢ détourne et modifié a des fins
publicitaires. En effet, « I’ Algérie » a été remplacé par [3y fryi](jus fruit) ce qui a donné
[wan tu tri viva 3y fryi ] (one, two, three, viva jus fruit). Dans ce slogan, trois
emprunts ont été faits a I’anglais, les deux premiers, sont de type intégral [wan](one)
;[tu](two), et le dernier est de type intégral adapté [t ri](three). Il a subit une adaptation
phonologique a I’arabe algérien. Un autre emprunt de type intégral a été fait a 1’espagnol
[viva](vive). Suivi de deux autres emprunts a langue frangaise [3y ](jus) de type intégral et
[ £rydi](fruit) de type intégral adapté vu la réalisation apicale du /i/. De plus, I’omission de
I’article « de » dans le segment [3y fryi ](jus fruit) pourrait étre expliquée en termes
d’économie linguistique®.

J’ai repéré une autre phrase émise en arabe institutionnel[ranj blfawakh] (riche en fruits)
L’arabe institutionnel dans cet énoncé a une visée informative. Il informe les consommateurs
potentiels sur la teneur en fruit du jus Rouiba, il a par conséquent une fonction spécifique par
rapport aux autres langues.

4.  Croisement des données « corpusl »

Comme j’ai pu le démontrer tout au long de mon analyse, plusieurs variétés sont a
I’ceuvre dans la promotion des produits proposés par les deux industries.

Dans le cas de Hamoud Boualem, un penchant a été observé pour 1’arabe algérois avec une
présence partielle de la langue francaise. Cependant, ils ne sont pas employés seuls dans les
spots. En effet, I’arabe institutionnel et/ ou médian transparaissent quelques fois dans les
usages publicitaires. J’ai constaté également, selon un axe diachronique une présence plus
croissante de 1’arabe algérien surtout algérois qui ne se cantonne plus au discours oral mais
qui investi, d’une maniere croissante, le champ de I’écrit dans les spots publicitaires analysés.

En dépit du fait que « le non régionalisme » dans les spots publicitaires soit une ligne
directrice chez I’industriel Hamoud Boualem, 1’exception peut exister, comme pour la
présence de I’arabe oranais dans le spot (H06). Il n’est certes pas utilisé pour sa valeur propre
mais sa présence ne peut étre reniee.

“2 \oir aussi : https://www.youtube.com/watch?v=frpol-auTMc. Un spot ayant la méme visée, mais ot ¢’est les
tenues traditionnelles et les lieux qui sont exploités et non pas la variation diatopique.

* Economie linguistique : «[...] il est plus é&conomique de recourir & un minimum de traits pertinents, en
réduisant le nombre des articulations utilisées a des fins distinctives » (Dubois et al., 2012 :163).
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Pour le cas de NCA Rouiba, I’arabe algérois est tout aussi présent. Cependant, une certaine
flexibilité a été observée. En effet, I’industriel s’autorise 1’intégration de variétés diatopiques
de I’arabe algérien ainsi que d’une variété des langues berberes en vue d’une expansion sur le
marché national. NCA Rouiba s’appuie et exploite quelques fois des marqueurs qui attestent
de la diversité des composantes sociales algériennes.

Le frangais subsiste par quelques emprunts relevés et analysés, et une fréquence d’apparition
de I’alternance codique avec 1’arabe algérien encore plus réduite que la présence des
emprunts.

Pour les deux industries, I’arabe médian et I’arabe institutionnel quand ils sont oralisés, ils
sont toujours représentés par une voix hors champs et ne sont jamais utilisés par des acteurs
présents a I’écran.

L’arabe institutionnel et 1’arabe médian sont fréquemment utilisés pour 1’énonciation de veeux
(HO1/HO03/R07) ou alors pour introduire un énoncé informatif sur les produits(R03) quelques
fois incitatif a la consommation (R02). L’arabe médian peut jouer, dans certains cas, le réle de
simplificateur par rapport a ’arabe institutionnel (R05).

Les mémes variétés linguistiques peuvent étres actualisées mais sans pour autant renvoyer aux
mémes stratéges. En effet, dans les spots publicitaires (R03 et R07) I’arabe oranais est utilisé
afin de toucher des cibles oranaises, par contre, sa présence dans le spot (HO6) est liée a une
célébrité et n’est pas employée pour sa valeur propre.

Par ailleurs, plusieurs référents culturels sont investis dans les publicités audiovisuelles
analyseées. lls sont de différents types :

e Obijets : ustensiles de cuisine, couffin en osier, jarres en terre cuite, etc. ;

e Fétes religieuses et événements : Aid, Ramadan, coupe du monde de football ;
e Culture gastronomique : tripes de mouton ;

e Embléme national (le drapeau algérien et ses couleurs tricolores) ;

e Signes culturels (voir I’analyse de la publicité¢ HO7) ;

e Chansons algériennes ;

e Slogans sportifs (One, two, three, viva I’ Algérie);

e Référent cinématographiques (George Clooney) ;

e Expressions idiomatiques (Rak fariha).

Mais aussi des personnalités publiques, des footballeurs de 1’équipe nationale (Antar Yahia),
des acteurs algériens (Chahrazed Kracheni, Mohamed Khassani), des youtubeurs (Mourad
Ouadia), etc.

La publicité audiovisuelle est loin d’étre une pratique figée. Elle demeure un genre qui
emprunte aux pratiques linguistiques, sociales et culturelles les plus diverses.
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Conclusion partielle

J’ai analysé tout au long de ce chapitre le corpus extrait a partir des publicités
audiovisuelles. J’ai essayé d’identifier les langues et les variétés linguistiques exploitées dans
ces publicités.

En combinant différentes sources, j’ai tenté de comprendre les motivations des choix de
langues par les publicistes. Puis, j’ai repéré et analysé les phénomeénes liés au contact de
langues relevés dans les publicités.

Aussi, j’ai procédé a un repérage des différents référents culturels investis dans ces publicités.
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Chapitre 3

Perception des usages



Introduction partielle
Ce cinquiéme chapitre, sera dédié a ’analyse des données recueillies a partir d’une enquéte
menée par questionnaire.

Dans un premier temps, je procederai a la description des visées de 1’enquéte. Ensuite,
j’expliciterai les motivations liées au choix de I’échantillon. Puis, je relaterai le déroulement
de I’investigation sur le terrain. Aussi, un point sera consacré a la passation et la récupération
des questionnaires.

Par la suite, je dresserai une grille qui facilitera la lecture des données recueillies. Je me
baserai dans 1’analyse des questionnaires sur des graphes et des tableaux pour une
interprétation plus aisée des données qualitatives.

1.  Analyse des questionnaires

Sous ce titre, seront analysées les réponses des étudiants des deux départements de
langues. Il est nécessaire de rappeler que la donnée qualitative « est une donnée ouverte (a
I’interprétation) et une donnée complexe (riche en signification) »H, L’analyse des données
qualitatives se fera question par question. J’essayerai d’interpréter et de rendre intelligible,
tout au long de mon analyse, les réponses fournies par mes enquétés, en établissant quelques
fois des corrélations avec les informations ethno-sociolinguistiques. Je m’appuierais sur des
graphes et des tableaux pour faciliter la lecture et I’interprétation des données.

Question N°1
« Regardez-vous les chaines de télévision algérienne ?»/ « Si votre réponse est « oui », a

quelle fréquence les regardez vous ? »/ « Si votre réponse est « non », dites pourquoi ? »

Réponses des étudiants du département de langue arabe
Pour le cas des étudiants de langue arabe, 14 étudiantes de sexe féminin ont répondu par
«oui », 11 d’entres elles ont déclaré qu’elles les regardaient « Ukl » (Parfois), deux autres ont
affirmé qu’elles les regardaient « adiily » (réguliérement), la derniére a indiqué qu’elle les
regardait « W& » (souvent). Le seul « non », a été déclaré par le seul étudiant de sexe masculin
(E10.AR), pour le motif suivant «lidl <és dli ¥ ) (je n’ai pas le temps pour).

Réponses des étudiants du département de langue Francaise
Pour le cas des étudiants de langue francaise, tous les enquétés ont répondu par « oui »:
9 enquétés ont indiqué qu’ils les regardaient « parfois » ;

2 enquétés ont déclaré qu’ils les regardaient « souvent » ;

2enquétés ont affirmé qu’ils les regardaient « rarement » ;

2 ont déclaré qu’elles les regardaient « régulierement ».

Question N°2
« Vous souvenez-vous de quelques publicités diffusees dans ces chaines ? »

* Ibtissem Chachou, cours en « enquéte de terrain » du 17/12/2018.
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Réponses des étudiants du département de langue Arabe

Pour le cas des étudiants de langue arabe, 12 étudiantes ont répondu par « oui », trois
étudiants ont répondu par « non » dont deux filles et un gargon. Pour le cas de I’enquété de
sexe masculin (E.10.AR), il avait déclaré dans la premiére question qu’il ne regardait pas les
chaines algériennes faute de temps, ce qui explique le fait qu’il ne se souvienne pas des
publicités diffusées. Quant aux deux autres enquétés de sexe féminin (E.09.AR et E.12.AR),
elles ont été les seules a ne pas se souvenir des publicités diffusées.

Réponses des étudiants du département de langue Francaise
Quant aux étudiants de langue francaise, 14 étudiants ont coché la case « oui », une seule
étudiante de sexe féminin (E.11.FR) a répondu par « non ».

Question N°3
« Pouvez-vous citer quelques exemples de slogans utilisés dans ces publicités ? »

Réponses des étudiants du département de langue Arabe
Pour les étudiants de langue arabe, 3 enquétés n’ont pas fourni de réponse a cette question.

Des étudiantes au nombre de 7, n’ont pas pu se souvenir des slogans utilisés dans les
publicités et se sont contentées de mentionner les noms des produits commercialisés. C’était
quasiment les mémes produits qui revenaient dans les réponses fournies :

Enquétés | Réponses Observations
E.01.AR | Optila— (Dorex) uSe 52 suli -4a5 )l » (Aroma (marque | Une variation de la graphie a
de café noir)-Shampoing Dorex- Optila (marque de été observée : co-présence de la
chocolat)) graphie arabe et latine.
E.02.AR | « kil alY &i» (chocolat optila) Ecrit en graphie arabe
E.03.AR | « sl 5531001 5.sed -Duiy 5) ada¥ sSaliy j’ai constaté la présence d’une
(chocolat Optila- café 1001- café Aroma) interférence [[ikulatat]
(chocolat), qui en arabe
institutionnel aurait donné
[fukulatat]. Ce phénomene
pourrait étre expliqué par
I’interférence de 1’arabe
algérien avec 1’arabe
institutionnel.
E.04.AR | «)jiS) cslaey (pétes Extra) Ecrit en graphie arabe
E.06.AR | «l )l 55 » (café Aroma) Les enquétées (E.06.AR et
E.07. AR | «L sl 3568 » (café Aroma) E.07. AR) ont fournie le méme
exemple.
E.08.AR | « )l A alada | 5l 50 3 568 axy (OUi: café Moulino, Ecrit en graphie arabe

Couscous Safina, Isis)

Les 5 enquétées restantes, de sexe féminin, ont pu donner des exemples de slogans utilisés
dans les publicités.

Enquétée

Réponses

Observations

E.05.AR

« Bifa c’est bon »

Slogan fourni en langue
francaise.

72




E1LAR | « OSe 138 () S cilae fin ol g1 L 5 580 Las )l » Le ler slogan est en arabe
(Aroma la boit toute la « Houma »/ Pates Extra, elles | algérien. Le 2éme est également
sont bonnes, ¢’est tout) en arabe algérien avec un

emprunt [Sa3ain] (pates) fait
a I’arabe institutionnel.

E.13.AR | « @33 » (un go(t durable) Slogan en arabe institutionnel

E.14 AR | « i 4llall nauy (Sfid pour la famille il est bénéfique) | Slogan en arabe institutionnel.

E.15.AR | « OSe s gl | yiuS) cilaey (Pates Extra, elles sont Similaire a celui de I’enquétée

bonnes, c’est tout)

(E.11.AR).

Réponses des étudiants du département de langue Francaise

Pour le cas des étudiants de langue frangaise, une étudiante seulement n’a pas fourni de
réponse. L’enquétée (E.11.FR) a déclaré plus haut qu’elle regardait rarement les chaines de
télévision algérienne, ce qui explique son incapacité a citer des exemples.

Des enquétés au nombre de 6, n’ont pas pu fournir d’exemples de slogans et se sont contentés
de donner les noms des industries ou alors le nom des produits commercialisés. Toutes les
réponses ont été écrites en graphie latine :

Enquétée Réponses

E.02.FR | « Pates « Extra »

E.05.FR | « Condor- Iris- Mobilis- Pril- 1001 »

E.06.FR | «Condor, isis, Cevital, Laboratoire venus »

E.09.FR | « Caffée AROMA, Les Pdtes d’Extra, L éléctroménger de Condor » (café Aroma)
E.14.FR | « Condor, oppo, Hwawei »

E.15.FR | « Café Aroma »

Cinq enquétés de I’échantillon, on pu me fournir des exemples, majoritairement en arabe
algérien et avec des graphies variées :

Enquétés | Réponses Observations
E.07.FR | «chkoun hna ? Hna les algeriens. Maak ya el khadra | En arabe algérien, écrit en
Diri hala » (qui sommes nous ? nous on est les graphie latine, I’enquété m’a
algériens. Avec toi la verte tu feras un tabac ) fourni non seulement le slogan
«Maak ya el khadra Diri hala »
(Awvec toi la verte tu feras un
tabac » mais aussi le discours
émis dans le spot publicitaire.
E.08.FR | « Hamoud Boualem ! Ah OQUIII !/ Canbébé pour Deux slogans en langue
chaque bébeé » francaise, rédigés en graphie
latine.
E.10.FR | « Jlad Wi Ao dihas /[ 2dle g3 3 sea Db (lian ) jsa S deux slogans en arabe algérien
4 (est-ce que tu peux passer le ramadan sans dans une graphie arabe
Hamoud Boualem/ Safina, Safina son godt est
tellement bon)
E.12.FR | « ¢lae Extra 9% 124 /Sinon les publicités du café » -L’enquété a omis un mot du
(Les pates Extra c’est tout) slogan et a donné le type de
produits publicisés « café ».
-1l a adopté deux graphies
(latine et arabe)
E.13.FR | « Djezzy 3ich la vie. Safina Makletha chhal bnina. Les trois slogans mentionnés

Oubi hlibi » (Djezzy, vis la vie. Safina son godt est
tellement bon. Oubi mon lait)

sont en arabe algérien rédigés
en graphie latine.
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Une confusion a été observée chez les trois étudiants restants. Ces enquétées ont confondu
entre les slogans et le discours émis et/ou le type de produit publicisés, leurs réponses sont
répertoriées dans le tableau suivant :

Enquétés | Réponses Observations

E.01.FR | « El ghachi ge3 fel houma yochrob kahwet Aroma » L’enquétée a mentionné le
(Tous les gens dans la houma boivent le café Aroma). | discours émis en arabe algérien,
rédigé en graphie latine.

E.03.FR | «les cafés dans toutes leurs sortes » L’enquétée a mentionné le type
de produit publicisé, en
francais.

E.04.FR | «Les produits en générale. Les pates. « El ghachi ga3 | En francais, I’enquétée a

fel houma » » (Tous les gens dans la houma). mentionné le type de produit

publicisé « les pates ».
L’enquétée a mentionné le
discours émis en arabe algérien,
rédigé en graphie latine.

Question N°4
« Dans quelles langues préférez-vous les publicités audiovisuelles ? » / « Pourquoi ? »

Réponses des étudiants du département de langue Arabe
Pour les étudiants du département de langue arabe, 12 enquétés ont déclaré qu’ils préféraient
les publicités audiovisuelles en langue arabe : «iu 2l 4l », «du 2l », « u e 43», Cependant, il
n’est pas mentionné de quel type d’arabe il s’agit.
Une seule enquétée (E.06.AR) a répondu par : « > a» (Darija) c'est-a-dire I’arabe algérien.
Sa réponse m’a un peu étonné, vu qu’elle était la seule a me fournir cette réponse. En
revoyant son questionnaire, j’ai constaté que dans les données annexes, la ou il lui a été
demandé de mentionner les langues parlées, elle a écrit «&s_Ally (Darija) I’arabe algérien.
Cette enquétée, malgré les discours stéréotypeés circulant dans la société, garde et assume sa
position par rapport a ’arabe algérien et déclare son usage.
Une autre enquétée (E.15.AR) a déclaré qu’elle préférait : « il 431 » (langue francgaise).
Lors du déroulement de I’enquéte, je me présentais comme étant une étudiante en Master 2
« Sciences du Langage ». Cette étudiante (E.15.AR) m’a demandé a quelle département
j’appartenais, j’ai répondu « langue francaise ». Il se pourrait que mon identification comme
étant une étudiante en département de langue francaise ait affecté sa réponse. Ceci ne va pas
sans rappeler les propos de Canut qui a déclaré qu’il était impossible d’éviter « la présence de
[’enquéteur que l’on voudra « satisfaire » ou « séduire »» (Canut-Hobe ). N’empéche que
ceci reste une simple hypothése.
Une autre enquétée (E.03.AR) a déclaré qu’elle préférait les publicités télévisées en trois
langues « sl sl dua @l 42l 2 -1 4% (la langue arabe, la langue francaise, la langue
espagnole). En revoyant les données annexes de cette méme enquétée (E.03.AR) j’ai constaté
qu’elle avait obtenue un diplome au CEIL (centre d’études intensives en langues) pour
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I’apprentissage de la langue frangaise. On comprend mieux par, cet ¢élément annexe, 1’attrait
de I’enquétée par les langues.

AR: Quelles langues préférez-vous

les publicités audiovisuelles?
M Arabe

M Frangais

Arabe,
Francais,

Espagnol
H "Darja"

Le pourcentage relatif a 1’arabe s’¢éléve a 80%, celui du « Frangais », de la « Darja » et de la
combinaison « Arabe, Francais, Espagnol » s’éléve a 7% pour chaque choix de langues.

Concernant le motif du choix de la langue, pour ceux qui ont choisi la langue arabe, j’ai
constaté une redondance de quatre motifs :

Motif N°1 : cursus

E.01.AR « L e Y () 5S5 of Jucadl Ul g 2l 32111 8 amuads (V% (Parce que je suis dans la filiére
de langue arabe et je préfére que les publicités soient dans cette langue)

E14AR | «le 0sS {f dal paadi€ low pal Jiiad davse (585 4 a)) 431 Y% (Parce que la langue
arabe est simplifiée, comme je 1’étudie je préfere qu’elles soient avec)

La réponse fournie « langue arabe » par ces deux enquétées de sexe féminin a été justifiée par
le cursus, elles préferent que les publicités audiovisuelles soient en langue arabe parce que
c’est la langue de leur spécialité universitaire.

Motif N°2 : religieux et identitaire

E.07.AR « o &) 433 Li¥» (Parce que c’est la langue du coran)

E.09.AR cwmall i Ul Al da sdal) 231 5 o) AN A1) LY ) (Parce que c’est la langue du coran et
une langue qui est comprise par nous les arabes)

E.10.AR «a S 1A 45 &Y » (Parce que c’est la langue du coran)

Ces trois enquétés ont choisi « la langue arabe » en avangant un argument stéréotypés d’ordre
religieux « la langue du coran ». L’enquétée (E.09.AR) a ajouté qu’elle était comprise par
« nous les arabes » et donc son argument est a la fois d’ordre religieux et identitaire.

Motif N°3 : Compréhension

E.08.AR &) Ay 4asede 42 Y 5 (Parce que c’est une langue que je comprends)

E.11.AR €AY Sl (e I dilly Lgd ST » (Elle est plus compréhensible pour moi que les
autres langues)

E.12.AR «leain) iS4 » (Je peux la comprendre)

L’argument utilis€ par ces trois enquétées est pragmatique : la langue arabe est celle qu’elles
comprennent.
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Motif N°4 : Accessibilité
Les réponses fournies par ces quatre étudiantes, sous entendraient, que la langue arabe
mentionné par ces mémes enquétées, n’est pas I’arabe institutionnel mais bien 1’arabe
algérien, leurs réponses sont répertoriées dans le tableau suivant :

E.02.AR | « &Y 5 alaiall Lemgis s Leagdl 395 (parce que je la comprends, et la comprennent I’ instruit
et I’analphabéte)

E.04.AR « 4Ly sine A1S; aainall Lgagds Al 421 LY 5y (parce quelle est une langue comprise dans
toutes les sphéres sociales)

E.05.AR «m I nl el dulel 41 Y ) (parce qu’elle est la langue de la majorité des
téléspectateurs algériens)

E.13.AR «ll) dale (53l dasede 43 Y ) (Parce qu’elle est une langue comprise par les gens)

Ces quatre enquétées ont déclaré, chacune a sa maniére, le caractére compréhensible et
accessible, de cette langue, a tous les niveaux de la sphére sociale algérienne. Or, ce caractére
véhiculaire de la langue ne peut étre attribué, dans le contexte algérien du moins, qu’a 1’arabe
algérien. On pourrait dire que I’arabe algérien est identifié, par ces enquétées, comme étant
une forme appartenant a 1’arabe.

Pour les trois enquétées restantes, elles ont toutes les trois choisi une combinaison de langues
différentes pour des motifs différents.

La premiere étudiante (E.03.AR) a déclar¢ qu’elle préférait les publicités télévisées en trois
langues « aslwy) aalll A @l 4l 2 521 4% (la langue arabe, la langue francaise, la langue
espagnole) pour le motif suivant :

E.03.AR « o> S ghaill 4 janll S 55 Cilal LYy (Parce que c’est des langues qui vont de paire
avec la mondialisation et I’avancée technologique)

L’attrait pour les langues de cette enquétée, que j’ai soulevé plus haut, additionné a
I’argument fourni, insistent sur la place importante qu’a le plurilinguisme dans 1’¢re de la
mondialisation.

L’enquétée (E.06.AR), a déclaré qu’elle préférait les publicités télévisées en « « ax,alb»
(Darija). Elle a justifié son penchant par le motif suivant :

E.06.AR « il IS e i 431 & e » (peut-étre parce que ¢’est une langue comprise par toute la
population)

Le caractere véhiculaire et accessible de 1’arabe algérien est présenté, ici, comme justification
du penchant de I’enquétée pour cette langue.

La derniére enquétée (E.15.AR) a répondu par « 4w &l 421 » (langue francgaise). A sa réponse,
elle a fourni I’explication suivante :

E.15.AR € A il Gl de g sall UMY maen Y » (Parce que toutes les publicités diffusées
en langue frangaise me plaisent)

Butinant entre mes enquétés, il se pourrait que j’ai accentué « le paradoxe de 1’observateur »
au lieu de I’atténuer. En me fournissant cette réponse, I’enquétée (E.15.AR) a, peut-étre, cru
me satisfaire en choisissant le francais.

Cas des étudiants du departement de langue francaise
Les préférences des étudiants étaient variées. Une variation observée au niveau des langues
mais aussi, pour le cas de ’arabe algérien, au niveau de la dénomination de la langue.
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Des étudiants au nombre de quatre, ont déclaré qu’ils préféraient les publicités audiovisuelles
en arabe algérien. Cependant, ils ont nommé la langue de différentes manieres :

Enquété Réponses Observations

E.02.FR «En langue maternelle : dialecte Cette enquétée I’a nommé « dialecte algérien »
algérien » en mentionnant qu’il s’agissait de sa langue

maternelle.

E.03.FR « En langues maternelle « Arabe -’enquétée a déclaré qu’elle les préférait en
Algériens » écrite en francais»(en langue maternelle qu’elle a nommé arabe
langue maternelle : arabe algérien algeérien.
écrit en francais) -« écrite en francais » je crois que 1’enquétée

voulait dire en graphie latine.

E.04.FR « langue maternelle » -Cette enquétée a écrit langue maternelle sans la
nommée. Comme aucune langue berbere ne
figurait dans ses données annexes, j’en ai déduit
qu’il s’agissait de I’arabe algérien.

E.07.FR « Arabe Algérien » -L’enquété a clairement déclaré « arabe

algérien ».

Des enquétés au nombre de trois ont déclaré qu’ils préféraient les publicités audiovisuelles en

« Arabe » sans pour autant mentionné s’il s’agit de 1’arabe institutionnel ou de I’arabe
algérien, voici leurs réponses :

E.09.FR | Femme « Arabe »
E.10.FR | Femme « En arabe »
E.15.FR Homme «arab »

Trois enquétés ont affirmé qu’ils préféraient les publicités audiovisuelles en deux langues
« Francais et Arabe », voici leurs réponses :

E.08.FR | Femme « la langue francaise et 'arab »
E.12.FR | Homme « Arabe, Frangais »
E.13.FR | Femme « Francais- Arabes »

Deux enquétés ont déclaré qu’ils préféraient les publicités audiovisuelles en trois langues
« Francais, Arabe, Anglais », voici leurs réponses :

E.11.FR

Femme

« Francais, Arabe, Anglais »

E.14.FR

Homme

« Francais, Arabe, Englais »

Une seule enquétée a déclaré qu’elle préférait les publicités audiovisuelles en deux langues
E.01.FR « Arabe algérien, Francais ».

L’enquétée E.05.FR a répondu de la maniére suivante : « je les préfére avec toutes les langue
méme la langue Kabyle » Cette étudiante s’insére dans une optique appréciative des langues,
constaté a travers le premier segment de 1’énoncé « je les préfere avec toutes les langue ».
Quand au deuxiéme segment, je ne saurai dire si, I’enquétée en déclarant « méme la langue
Kabyle » elle cherche a soulever un préjugé ou bien elle cherche a I’atténuer. Etant donné
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qu’aucune mention de la langue Kabyle ne figure dans ses données annexes, je me retiens, ici,
d’avancer des hypothéses.

Quant a la derniere enquétée E.06.FR, elle a fourni la réponse suivante « Anglais ».

FR:Dans quelles langues préférez vous les publicités

audiovisuelles? - )
M Arabe algérien/Dialecte

algérien/Langue maternelle
M Arabe
M Francais/Arabe
M Francais/ Arabe/Anglais

M Arabe algérien/Francais

m Anglais

Toutes les langues méme le
Kabyle

Le graphe ci-dessus illustre les préférences des étudiants du département de langue francaise
en matiére de langues dans les spots publicitaires audiovisuels.

Les réponses des étudiants et leurs choix en matiére de langues sont variées. Le pourcentage
le plus ¢élevé, 27%, revient a I’arabe algérien. Suivie par deux choix « Arabe » et « Frangais/
Arabe » ayant le méme pourcentage 20%. La catégorie « Francais, Arabe, Anglais » détient le
pourcentage de 13%. Quand aux choix restants « Arabe Algérien/ Francais », « Anglais »,

« Toutes les langues méme le Kabyle », ils ont un pourcentage similaire qui s’éléve a 7%.
Cette prédilection observée pour 1’arabe algérien et pour la catégorie arabe/frangais corrobore
des résultats issus d’une autre enquéte sociolinguistique et dont voici un extrait : « les choix
linguistiques opérés par les enquézés sont marqués en faveur de l’arabe algérien et de
I’alternance arabe/francais ».*°

Concernant les motifs du choix des langues, ils sont aussi variés que les préférences
exprimées par les étudiants. Bien qu’un motif soit plus récurent que les autres. En effet, 6/15
enquétés ont brandit I’argument de « la compréhension », voici leurs réponses :

Réponses
Enquétés | Langues Motifs Commentaires
E.02.FR «En langue maternelle : | «c¢a facilite la L’arabe algérien selon cette
dialecte algérien » compréhension parfois » | enquétée serait une langue qui

facilite la compréhension.

E.04.FR «Langue maternelle » «Pour bien comprendre » | En revoyant les données
annexes, il n’y a aucune
mention de langues berbére et
donc ce qu’elle entend par
langue maternelle c’est bien
I’arabe algérien.

E.O7.FR «Arabe Algérien » «elle est comprise par L’enquété a mis en relief le

* CHACHOU, 1, (2011) : « Aspects des contacts des langues en contexte publicitaire algérien: Analyse et
enquéte sociolinguistiques », these de doctorat, p453.
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toute les classes
sociales »

caractére véhiculaire de 1’arabe
algérien.

E.12.FR «arabe, Frangais » «Pour comprendre » L’enquété exprime sa capacité
a comprendre les deux langues
sans pour autant mentionné de
quel « arabe » il s’agit.

E.13.FR « Francais- Arabes» «Parce que I’arabe c’est | L’enquétée a mentionné que

ma langue maternel, et le | I’arabe est sa langue maternelle
francais c’est ce que et donc on comprend que c’est
J étudie, donc je de I’arabe algérien qu’elle
comprend mieux » parle.

E.14.FR «Francais, Arabe, «Pour mieux L’enquétée préfere les

Englais »

comprendre »

publicités en trois langues
parce qu’il peut comprendre les
trois.

Méme si les langues et les combinaisons de langues choisies ne sont pas similaires
I’argument avancé est le méme : une compréhension aisée des spots publicitaires

audiovisuels.

Les réponses fournies par les neuf enquétés restants, sont mitigées et ne peuvent étre insérées
dans une catégorie déterminée, ainsi je les ai répertorié dans le tableau suivant :

Réponses

Enquétés | Langues Motifs Commentaires

E.OL.FR «Arabe algérien, «Parce que je ne regarde | -Les motivations du choix des
Francais » gue les chafines langues sont expliquées par les

algériennes et chaines qu’elle regarde, chaque
francaises » langue correspond a un type de
chaines.

E.03.FR «En langues maternelle | «Car c’est plus ludique a | -Le qualificatif «ludique »

« arabe algériens » voir ¢ est plus tendance » | renvoi ici a I’humour, je crois

écrite en francais » que I’enquétée a voulu dire que
les publicités sont plus droles
en arabe algérien. Il se pourrait
que I’enquétée avait un
exemple en téte. Et plus
«tendance » peut-étre par
rapport a la graphie.

E.05.FR «je les préfere avec « Je trouve que ¢a nous -Le choix des langues est
toutes les langue et donne l’esprit justifiee par le fait que sa
méme la langue d’apprendre les autre pourrait motiver
Kabyle » langue et je trouve que ¢ca | I’apprentissage d’autres

c’est necessaire d nos langues car pour elle le
jours» plurilinguisme est nécessaire
« @ Nos jours ».
E.06.FR « Anglais» « parce que j 'aime la -’enquétée a exprimé un
langue anglaise depuis penchant pour la langue
’enfance» anglaise.
E.08.FR «la langue francaise et | «parce que ces deux - L’enquétée congoit ses

’Arab »

langues on est habitué a
les mélanger dans notre
vie quotidienne »

préférences en terme de
mélange : la combinaison de
deux langues dans une
publicité (frangais et arabe) est
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selon elle, un mélange auquel
elle est habituée.

-on comprend aussi qu’elle
parle de I’arabe algérien et non
pas de I’arabe institutionnel

« dans notre vie quotidienne ».

E.09.FR «Arabe » «Parce que I’arabe c’est
la langue de notre pays »

-Je ne pourrai affirmer si par
«langue de notre pays »
I’enquétée entend 1’arabe
algérien ou I’arabe
institutionnel.

E.10.FR « en arabe» «pour inciter les gens et
les toucher »

-Le pathos des algériens
pourrait étre touché par
I’emploi de 1’arabe selon
I’enquétée, et les inciter a la
consommation. Mais la aussi, il
n’y a pas moyen d’affirmer de
quel type d’arabe il s’agit.

E.11.FR «Frangais, Arabe, «je pense que divers -Cette enquétée concoit son
anglais » languages faites une choix des langues en terme de
publicité plus mélange au sein d’une méme
interessantes» publicité.
-Le mélange de plusieurs
langues serait selon elle
intéressant.
E.15.FR «Arab » «llIs font rire » -L’enquété met I’accent sur

I’aspect humoristique de
I’emploi de I’arabe dans les
publicités audiovisuelles.
-Cependant, la aussi, je ne peux
affirmer de quel type d’arabe il
s’agit.

De cet essai interprétatif, ressortent les éléments suivants :

» Humour ;

Tendance ;

Apprentissage de langues ;

Mélange de langues intéressant,

Un mélange de langues présent dans I’habitus langagier ;

YV VYV VYV

Question N°5

Emploi d’une langue qui affecterait le pathos du téléspectateur ;

« Aimez-vous le mélange de langues dans une méme publicité audiovisuelle ? » / «

Pourquoi ? »

Cas des étudiants du département de langue arabe
Neuf enquétés ont répondu « non » a la question centrale, et les 6 enquétées restantes ont
répondu par « oui ». Leurs réponses sont illustrées dans le graphe suivant :
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AR: Aimez-vous le mélange de
langues dans une méme publicité
audiovisuelle ?

B Oui

H Non

La majorité des réponses, estimees a 60%, sont négatives par rapport au mélange de langues
dans les publicités audiovisuelles pour différents motifs que j’expliciterai ci-dessous.

Enquétés Réponses Commentaires

E.01L.AR « oY) Ll (s W o gy el 21 il O » Selon cette enquétée, le mélange de
(Parce que le mélange de langues langues pourrait détériorer la
génére 1’oubli de notre langue compétence communicative en langue
maternelle) maternelle.

E.02.AR «alll agd 8 55l Y lesy 3 (Y 5 Pour cette enquétée, la présence de
(Parce que ceci ne distrait pas mon plusieurs langues constituerait un
attention (de la publicité) en essayant handicape dans la mesure ol son
de comprendre les langues). attention serait plus focalisé sur le

déchiffrage des différentes langues plutot
gue dans le déchiffrage du message lui-
méme.

E.03.AR «o S8l o gy aliall e (3555 L&Yy | Cette enquétée a déclaré que le mélange
(Parce que ceci crée une confusion de langues crée une confusion chez les
pour le téléspectateur et disperse ses téléspectateurs et causerait la dispersion
idées). de leurs idées.

E.04.AR «oe ) agd daws JI =) 5iY) 0¥ » (Parce | Pour cette enquétée, le mélange de
que le mélange réduit le pourcentage langues serait un frein a la
de compréhension de la publicité) compréhension du message publicitaire.

E.09.AR « 3 Sall i) agdl elly g saal s 4xly Jles) 3nl | Selon cette enquétée, une publicité en
DY) de Ja Ay (je préfere les une seule langue permettrai de
publicités en une seule langue pour comprendre au mieux le discours
mieux comprendre 1’idée véhiculée par | publicitaire.
la publicité).

E.10.AR « G o W (e Ay pal) Liiad Slal (5 Y s | Cet enquété a affirmé « Nous ne
2l 4l » (Nous ne maitrisons méme maitrisons méme pas notre langue
pas notre langue arabe alors comment | arabe ». Le « nous » pourrait renvoyer
pourrait-on maitriser la langue de aux algériens comme il pourrait renvoyer
’autre) aux etudiants de langue arabe, ou alors

aux habitants de la localité a laquelle il
appartient. Un « nous » qui reste vague
mais qui dénote une non maitrise de la
langue arabe. Mais aussi, des autres
langues qu’il qualifie « langue de
’autre », lorsqu’il ajoute la formule
suivante « comment pourrait-on
maitriser la langue de 1’autre ».

E.12.AR « saal g daly Al g el Al ) Une régularité est voulu par cette

LA (52 leelaw » (j VEUX UNE
régularité dans les langues et parler
une seule langue et I’écouter sans

enquétée, une régularité qui selon elle,
pourrait se réaliser par I’emploi d’une
seule langue a la fois, de pouvoir parler
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mélange) et écouter une seule langue sans

mélange.
E.13.AR «saal gl glad 5 il Loa) M s 43Y | Le mélange de langues est pergu
Yl e » (parce que ceci conduit & | négativement par cette enquétée. Selon
I’entremélement des langues et a la elle ceci causerait la domination d’une
domination d’une langue sur I’autre) langue sur une autre, chose qui n’est pas
appréciée par I’enquétée.
E.15.AR Al Gl agds ¥ (e ligh 3as) 5 45 2l » | Cette enquétée préfére la présence d’une
(je préfere une seule langue parce qu’il | seule langue, parce que selon elle, il y
y a ceux qui ne comprennent pas la aurait des personnes gqui ne comprennent
deuxiéme langue) pas la deuxiéme langue employée.

Et donc, le mélange de langues au sein d’'une méme publicité audiovisuelle serait, pour les
enquétés qui s’insérent dans une optique dépréciative, expliqué par les motifs suivants :

>

YV V V

Détérioration de la langue maternelle ;

Frein a la transmission et a la compréhension du message publicitaire ;
Source de confusion ;

Une non maitrise des autres langues ;

Domination d’une langue sur une autre.

Quant au reste des étudiantes, dont le pourcentage s’éléve a 40%, elles ont adopté une optique
appréciative par rapport au mélange de langues dans les publicités audiovisuelles, les motifs
avanceés seront répertoriés ci-dessous avec une tentative d’explication.

Enquétés Réponses Commentaires

E.05.AR « Lo pad aga jal Jdauilly il #1 350) oY | Le mélange de langues est apprécié par
el oda agdi g (palatia Liliay »(Parce que | cette enquétée parce qu’elle est instruite
le mélange de langues est pour moi et qu’elle arrive & comprendre les
chose importante surtout parce qu’on | différentes langues utilisées dans les
est instruit et on comprend ces spots publicitaires audiovisuels.
langues)

E.06.AR «324&5.2U » (Pour en bénéficier) Pour cette enquétée, le mélange de

langues constitue un moyen
d’apprentissage.

E.07.AR « lalll g5 g med ol (e 0¥ » (Pour Selon cette enquétée, le mélange de

croiser et varier les langues) langues serait une source de croisement
et de variation, une variation qui est
appréciée.

E.08.AR « CEEN e gAY 5l Jals dal e | Le mélange de langues au sein d’une
«_AY1» (pour le chevauchement des méme publicité serait, selon cette
langues et pour accéder aux autres enquétée, un moyen d’accéder aux autres
cultures) cultures par le biais des langues.

E.11.AR «qusl 5 Jadl A8E 5 LI ilaa olal Pour cette enquétée, le mélange de
(Pour apprendre le sens des mots et langues serait un moyen d’apprentissage
pour une culture plus compléte et plus | de nouveaux mots, ainsi, qu’un moyen
vaste) d’élargissement du bagage culturel.

E.14.AR « Ul pae Ay ga Jaad el 2] el OY Le mélange de langues pour cette
A ghadl @l jlesY) ala » (Parce que le enquétée, crée un dynamisme, une

mélange de langues donne une vitalité | certaine vitalité, surtout lorsqu’il s’agit
et ne crée pas d’ennuie surtout pour les | de longues publicités.
longues publicités).
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Ainsi, il en ressort des réponses des enquétees, plusieurs motifs appréciatifs envers le mélange
de langues au sein d’'une méme publicité :

» Compréhension possible des langues utilisées ;
Un moyen d’apprentissage ;
Source de variation ;

Acces a la culture de I’autre ;

Cree un dynamisme et une vitalite.

YV V V V

Cas des étudiants du département de langue Frangaise

Pour le cas des étudiants du département de langue francaise, 11 étudiants ont répondu par
« oui » a la question du mélange de langues dans une méme publicité, et des étudiants au
nombre de trois ont répondu par « non », une seule étudiante a oublié de cocher 1’une des
cases « oui/non », cependant, elle a répondu au « pourquoi ?», et donc, j’en ai déduit qu’l
s’agissait d’un oublie. Voici leurs réponses représentées dans le graphe suivant :

FR: Aimez-vous le mélange de langues
dans une méme publicité audiovisuelle ?

M Oui
H Non

Aucune réponse

La majorité des étudiants, estimé a 73%, on adopté une position appréciative envers le
mélange de langues, ils ont expliqué leur choix par différents motifs :

Enquétés Réponses Commentaires

E.OL.FR «Parce que ¢a ryme :) » (Parce que Pour cette enquétée, le mélange de
celarime) langues crée une rime au sein d’une

méme publicité.

E.02.FR « ¢a crée une alternance codique » Un des phénomeénes liés au contact de
langues « I’alternance codique »serait,
pour cette enquétée, la raison pour
laquelle elle apprécie le mélange de
langues.

E.03.FR « sa crée une harmonie entre ses deux | L’enquétée décrit le mélange de langues
langues et elle ne sont donc plus en termes d’harmonie. Mélanger les
catégorisé » (¢a crée une harmonie langues aiderait, selon elle, a abolir la
entre ces deux langues et elles ne sont | catégorisation, sans doute péjorative, des
donc plus catégorisees) langues.

E.04.FR « pour apprendre plusieurs langues » | Pour cette enquétée, le mélange de
langues pourrait servir a leur
apprentissage.

E.05.FR « parce que je trouve que ¢a reste plus | Le mélange de langues, pour cette
ennuyeux » (parce que je trouve que ¢a | enquétée dynamise la publicité et est un
ne reste plus ennuyeux) frein a ’ennuie.

E.06.FR « pour maitrisé bien la langue » (pour | Selon cette enquétée, le mélange de

bien maitriser la langue)

langues consolide la compétence de
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communication.

E.07.FR « parceque il donne/fait une influe sur | Le mélange de langues exerce une
le public »(parce qu’il fait (il produit) | influence, selon les propos de I’enquété,
une influence sur le public). sur les téléspectateurs.

E.08.FR « pour que la publicité étre comprise L’investissement de plusieurs langues

par tout le monde » (pour que la dans une méme publicité, selon

publicité soit comprise par tout le I’enquétée, aide a maximiser la

monde). compréhension aupreés des
téléspectateurs.

E.11.FR « la marque sera plus populaire » Le mélange de langues dans une méme
publicité est, selon cet enquété, un
facteur entrainant la popularité de la
margue aupres du public.

E.12.FR « pour donner un charme » Selon I’enquété, le mélange de langues
serait un atout qui prodiguerai un charme
a la publicité audiovisuelle.

E.13.FR « sa donne un style a la publicité Le mélange de langues, selon I’enquétée,

d’ailleur les algerien en générale ils
sont bilingue » (¢ca donne un style a la
publicité, d’ailleurs, les algériens, en
générale, ils sont bilingues).

donnerait une publicité stylée. Elle
ajoute que les algériens d’une maniére
générale sont bilingues, on comprend
qu’elle pointe du doigt la possibilité de
compréhension de la publicité par le
public.

Plusieurs motifs d’adhésion ont été formulés par mes enquétés, des motifs que 1’on peut
résumer de la maniére suivante :

» Creée une harmonie, une rime, un style particulier ;

YVVVYVYVVYVY

Produit un charme ;
Apparition d’un phénomene liée au contact de langues attrayant ;

Abolition des catégorisations péjoratives des langues ;

Consolidation des acquis linguistiques et aide a I’apprentissage des langues ;
Dynamise la publicité ;
Maximisation des chances de compréhension ;
Facteur entrainant la popularité de la marque.

Les enquétés au nombre de trois, dont le pourcentage s’éléve a 20%, ont adopté une optique
dépréciative envers le mélange de langues dans les publicités. Dans le tableau suivant, seront
répertoriées leurs réponses avec un essai d’interprétation :

Enquétés

Réponses

Commentaires

E.09.FR

« pour moi personnellement oui mais
ma famille non, pour une
compréhension facile ».

Les propos de cette enquétée sont
mitigés. Elle a déclaré qu’elle n’était pas
contre le mélange de langues méme si la
réponse qu’elle avait fournie était

« non ». Cependant, son cercle familiale
était incapable de comprendre plus d’une
langue d’ou sa réponse négative.
L’emploi d’une seule langue, selon elle,
faciliterai la compréhension de la
publicité.

E.14.FR

« Jinhalitia iby (pour pas que ¢a te
confondes).

Cet enquété, a non seulement répondu en
arabe algérien mais il a aussi répondu
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comme s’il parlait pour moi : Le
mélange de langues pourrait créer pour
moi « I’enquétrice »une confusion.

On pourrait interpréter la réponse fournie
de cette facon : Le mélange de langues,
crée une confusion et par conséquent un
obstacle a la compréhension.

E.15.FR

« elle ne devienne pas une publicité
aimable, il faut respecté les langues »
(elle ne devient pas une publicité
aimable, il faut respecter les langues).

Le mélange de langues est interprété par
cet enquété en termes de non respect des
langues. Pour lui, mélanger les langues
reviendrait & ne pas les respecter.

Deux motifs dépréciatifs envers le mélange de langues ont été relevés :

» Confusion et obstacle a la compréhension ;
> Non respect des langues.

Quant a ’enquétée restante, représentée par 7% dans le graphe, j’avais mentionné, plus haut,
qu’elle n’avait pas répondu par « oui » ou « non » a la question du mélange de langues.
Cependant, elle a donné le motif suivant :

Enquétée

Réponse

Commentaire

E.10.FR

« pour avoir un maximaume de
téléspectateurs » (pour avoir un
maximum de téléspectateurs).

On comprend d’apreés le motif, d’ordre
pragmatique, fourni par I’enquétée
qu’elle s’insére dans une optique
appréciative du mélange de langues dans
les publicités audiovisuelles.

Selon elle, ceci maximiserai les chances
d’avoir un nombre plus élevé de
téléspectateurs.

Et donc le motif pragmatique retenu, ici, est le suivant :

> La publicité toucherait un nombre plus élevé de téléspectateurs.

Question N°6

« Quand je vous dis ""AH ouii'* ou ""Rak Fariha" vous pensez aux publicités de quelle

marque? »

Cas des étudiants du département de langue arabe
Pour le cas des étudiants de langue arabe, sept étudiants n’ont pas répondu, sept autres
étudiantes ont reconnu les slogans des publicités « Hamoud Boualem » :

E.03.AR « 2le 5 3 5ea» (Hamoud Boualem)
E.04.AR « aJle 51 3 50a» (Hamoud Boualem)
E.05.AR « p2le 5 3 5ea» (Hamoud Boualem)
E.11.AR «iay e o 3 ea» (Hamoud Boualem blanche)
E.13.AR « aJle 51 3 50a» (Hamoud Boualem)
E.14.AR « adle 51 3 50a» (Hamoud Boualem)
E.15.AR « aJle 51 3 30a» (Hamoud Boualem)

Une seule étudiante n’a pas pu se rappeler du nom de I’industrie alors elle n’a mentionné que
le type de produit :
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| E.0OLAR

| « 55)%» (boisson gazeuse)

On observe une égalité entre la catégorie qui a reconnu les slogans et la catégorie qui n’a pas
reconnu les slogans des publicités de « Hamoud Boualem ». Une seule étudiante n’a pu se
souvenir que du type de produit publicisé « 53 « Boisson Gazeuse ».

Cas des étudiants du departement de langue Francaise
Pour le cas des étudiants du département de langue francaise, des étudiants au nombre de 10
ont pu reconnaitre les slogans de « Hamoud Boualem », voici leurs réponses :

Enquété Réponses Observations

E.02.FR « celle de « Selecto » « Selecto » est 1’un des
produits de « Hamoud
Boualem ».

E.03.FR « fanta ou hamoud boualem » L’enquétée a donné deux
réponses, la premiere « Fanta »
est erronée.

E.05.FR « quand j’écoute ces expressions je pense a la L’enquétée a fourni 3 marques

publicité du « Hmoude Boualem » et celle du caffé dont une seule est la bonne
« Bonal » et « 1001 »(quand j’écoute ces expressions | « Hamoud Boualem ».

je pense a la publicité de « Hamoud Boualem » et a

celle du café « Bonal » et « 1001 »)

E.07.FR « Hamoude Boualeme »(Hamoud Boualem)

E.08.FR « Hamoud Boualem ! et Slim » « Slim » est I’'un des produits
de « Hamoud Boualem ».

E.10.FR « la marque de Hammoud Boualem »

E.12.FR « café. Hamoud Bou3lam » (Café. Hamoud Le premier type de produit est

Boualem) erroné.

E.13.FR « Hamoud Boualem »

E.14.FR « Hamoud Boualem »

E.15.FR « Hamoud Boualem « Ah oui »

Des enquétées au nombre de trois, ont répondu mais ils n’ont pas pu trouver le nom de la
marque, voici leurs réponses :

E.06.FR « Boisson=>Ngaous »(Boisson Ngaous).

E.09.FR « Boisson du Fanta » (Boisson de Fanta)

E.11.FR « de fournitures et de netoyages comme « clinex »(de fournitures et de nettoyages
comme « Clinex »)

La majorité des étudiants du département de langue francaise (10/15 étudiants) ont pu
reconnaitre la marque de « Hamoud Boualem ». Des réponses erronées ont été données par 3
étudiants. Deux étudiants n’ont pas fourni de réponses.

Question N°7
« Laquelle des deux publicités visionnées préférezvous ? » / « Pourquoi ? »

Cas des étudiants du département de langue arabe

Huit étudiantes ont préféré la publicité audiovisuelle de « NCA Rouiba », six autres ont
preféré celle de « Hamoud Boualem », quant a la derniere enquétée, ayant mal compris la
question, sa réponse n’est pas exploitable.
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Les enquétés ayant choisi la publicité de « NCA Rouiba » ont avancé plusieurs motivations
expliquant leur choix :

Relatifs a la mise en scene

Enquétées Réponses Commentaires

E.01.AR « oY) ady 5 laiaa 43y (Parce qu’il est drole | L’enquétée a été attirée par le
et il attire 1’attention) caractere dréle et le trait

humoristique de la publicité, selon
elle, ce spot publicitaire attire
1’attention.

E.03.AR « oLEY) 238 Cuny Leilidle ] & Sl s )l Jaaindi Y | Les dessins de fruits mis en scéne

STy (parce qu’elle utilise les dessins dans par les publicistes ont attiré
ses publicités ce qui attire encore plus I’attention de 1’enquétée, c’est ce
1’attention) qui a motivé son choix.

E.04.AR « aill dpuilly ALSE 55 jpeall Ll M5 jaee 4N Selon cette enquétée, la publicité est
s_xSI 5 (parce qu’il est expressif et adapté plus expressive et plus adaptée aux
pour la catégorie des petits (les enfants) et enfants, d’un coté, et son caractére
dréle pour la catégorie des grands (les humoristique, attire les adultes de
adultes)) I’autre.

E.06.AR «Jzil £ ,3Y1 » (la mise en scéne est L’enquétée a aimé la mise en scéne
meilleure) de la publicité).

E.07.AR « JUhY) Claaiy) padl olli saalie xie JUlY) 0¥ | L’enquétée a jugé que la publicité
Al 5,8 Jia LY &lli Yy (Parce que les attirera plus les enfants, la mise en
enfants lorsqu’ils regardent cette vidéo scéne et I’investissement d’éléments
’attirance des enfants vers ces choses susceptibles d’attirer les petits étres
exemple le football) sont autant de facteurs favorisant

I’ attractivité.
E.14.AR « 33 g lanan s Jaan (S 4S) ) 4S a Leé Y¥» | La mise en scéne humoristique et

(Parce que les gestes des fruits sont beaux et
droles, elle contient de I’attractivité).

attrayante a motivé le choix de
I’enquétée.

Il en ressort de cette interprétation des données, plusieurs éléments relatifs a la mise en scéne,
favorisant I’attrait des enquétés par la publicité de « NCA Rouiba » :

> Le caractére humoristique ;
> Les dessins animés représentant des fruits ;
» Adéquation a un public enfant.

Relatifs aux langues

Enquétées

Réponses

Commentaires

E.02.AR

« &l o z a8 Y &Yy (Parce qu’elle ne
mélange pas entre deux langues).

Selon les dires de cette enquétée, les
langues dans cette publicité ne sont
pas mélangées. Or que, comme je
I’ai démontré, plus haut, dans
I’analyse du corpus publicitaire, le
spot publicitaire audiovisuel (R03)
est plurilingue. Il en résulte donc,
que le mélange de langues dans
cette publicité est imperceptible
pour I’enquétée.

E.11.AR

« A8aim0 Lo le g dagd Jlaninly (utilisation d’un
dialecte en quelque sorte dréle).

L’enquétée a soulevé 1’usage d’un
« dialecte », I’arabe algérien,
qu’elle qualifie de « drole ». Et
donc I’emploi de la variation
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diatopique de I’arabe algérien a,
selon I’enquétée, un caractére
humoristique. C’est ce qui a motivé
son choix.

Deux éléments relatifs aux langues et a leur emploi, on favorisé 1’attrait des enquétés par la
publicité de « NCA Rouiba » :

» Un mélange de langues imperceptible par I’enquétée.

» L’emploi de la variation diatopique de I’arabe algérien aurait un aspect humoristique.

Quant aux enquétés ayant déclaré leur penchant pour la publicité de « Hamoud Boualem », ils
ont justifié leur choix par différentes motivations :

Relatifs a la mise en scéne

Enquétés Réponses Commentaires
E.05.AR « o g Vs il (oY) () panan Cpy 4Y L’enquétée a aimé le caractére
¢ s sll» (Parce qu’il montre le contenu de la | explicite et directe du message
publicité directement et ne dévie pas vers un | publicitaire en comparaison avec
autre sujet) celui de « NCA rouiba ».
E.08.AR « 28) 5 43Y Wi » (peut-8tre parce qu’il est Le caractere réaliste de la publicité
réaliste) de « Hamoud Boualem » qui
prévaut a travers, la mise en scéne,
a attiré I’enquétée.
E.10.AR «zsas 5SI g s ST SE DeY» (la S’insérant dans une optique

deuxieme publicité est a un meilleur niveau
et elle est plus claire)

comparative, 1’enquété a jugé que,
la publicité de « Hamoud

Boualem » est de meilleure qualité
et plus explicite que celle de « NCA
Rouiba ». La comparaison s’est
faite sans nommer la deuxiéme
publicité, I’emploi d’adjectifs
superlatifs m’a permis de
I’interpréter.

Il ressort de cette interprétation des réponses, les éléments suivants :

> Caractére explicite du message publicitaire ;
» Caractére réaliste de la mise en scéne ;
» Une meilleure qualité de réalisation.

Relatifs aux langues

Enquétées Réponses Commentaires
E.09.AR @alall daglll ety 43Y 5y (parce qu’il contient | L’emploi de I’arabe algérois est
le dialecte « généralisé ») per¢u comme une norme d’usage

comprise par I’enquétée. c’est ce
qui a favorisé son choix.
-A noter que méme 1’autre spot
contient de I’arabe algérien.

E.12.AR a5gie dgale S da Hla Adl = Cluadl y La aussi, I’enquétée pergoit I’arabe

(personnages= langue « darija » (arabe
algérien) parlée compréhensible)

algérois comme une norme d’usage
qui est compréhensible ;
Sa réponse dénote, également, la
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référence qu’elle fait a la variation
diatopique qui est exploitée dans la
publicité de « NCA Rouiba », il se
pourrait que les variantes de I’arabe
algérien soient incomprises par
I’enquétée.

En me basant sur mon interprétation des données qualitatives, il ressort les éléments suivant :

» L’arabe algérois est pergu comme une norme d’usage compréhensible par ces
enquétées ;
> Les variantes diatopiques d’arabe algérien ne sont, peut-étre pas comprises par les
enquétées.

Relatif au produit

Enquétée

Réponse

Commentaires

E.13.AR

boisson préférée)

« g Jumiall 5 il 9% (Parce que ¢’est ma

Ici, I’enquétée n’a pas exprime un
penchant pour la publicité en elle-
méme mais pour le produit promu.

Il ressort de cette interprétation de la réponse de I’enquétée, I’¢élément suivant :

> Un penchant pour le produit publiciseé.

Cas des étudiants du département de langue Francaise

Des étudiants au nombre de neuf ont préféré la publicité de « NCA Rouiba », et six autres
étudiants ont préféré celle de « Hamoud Boualem ».
Le choix de la publicité de « NCA Rouiba » par les étudiants a été justifié par différentes
motivations. Des motivations que j’essayerai d’interpréter en les répertoriant de la maniére

suivante :

Relatifs aux langues

Enquétés Réponses Commentaires

E.01.FR «parce qu’il y a un mélange entre les 2 | Le bilinguisme arabe algérien/ francais a
langues : arabe alg et fr » (Parce qu’il y | favorisé le choix de 1’enquétée : un
a un mélange entre 2 langues : arabe mélange entre les deux langues au sein de
algérien et francais). la publicité de « NCA Rouiba »

E.03.FR «dans cette publicité on utilise les L’exploitation de la variation diatopique
différents accent algeriens » (dans cette | par « NCA Rouiba » a motivé le choix de
publicité on utilise les différents accents | I’enquétée, une variation qu’elle qualifie
algériens » d’« accents ».

E.05.FR « elle est amusante en plus y a beaucoup | En dehors de la mise en scéne et du trait
d’action plus la diversité des humoristique investis, I’enquétée a aimé la
dialectes »(elle est amusante en plus il y | diversité « des dialectes » en parlant de la
a beaucoup d’action plus la diversité des | variation diatopique exploitée dans la
dialectes). publicité de « NCA Rouiba ».

E.08.FR « parce que y a un mélange de langues » | La présence de plusieurs langues et leur

(Parce qu’il y a un mélange de langues).

coexistence au sein d’une méme publicité
a favorisé I’attrait de cette enquétée par la
publicité »

Ainsi, il en ressort de cette interprétation des réponses fournies par mes enquétées, les facteurs
favorisant suivants :

» L’exploitation des variétés diatopiques d’arabe algérien ;
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> Le mélange de langues dans la publicité.

Relatifs a la mise en scene

Enquétés Réponses Commentaires
E.02.FR «j’ai aimé les personnages et leur mise | L’enquétée a surtout aimé les personnages
en scene » qui sont les dessins de fruits animés mais
aussi la mise en scéne.
E.06.FR « Parce qu’il me fait rire » (parce Le caractere humoristique investi a
qu’elle me fait rire) favorisé I’attrait de I’enquétée par la
publicité.

E.09.FR « il nous fait rire » (elle nous fait rire). La aussi, c’est le trait humoristique de la
publicité qui prime, ¢’est ce qui a motivé
son choix.

E.14.FR « elle touche toutes les tranches d’age » | Selon cet enquété, la publicité de « NCA

(elle touche toutes les tranches d’age »

Rouiba » est susceptible de toucher toutes
les tranches d’age : le public de
téléspectateurs dans sa globalité.

Apres I’analyse des données fournies par les enquétés, différents facteurs orientant leur choix
ont été relevés :

» Mise en scéne : personnages ;
> Le caractére humoristique ;
> Susceptible de toucher le public dans sa globalité.

Quant aux 40% représentant les étudiants ayant préféres la publicité de « Hamoud Boualem »,
j’interpréterai les réponses qu’ils m’ont fourni ci-dessous, et ce, en les catégorisant :

Relatifs a la mise en scéne

Enquétés Réponses Commentaires
E.O7.FR « chaque fois ils changent la méthode de | L’enquété fait référence, ici, aux autres
publicité (lieu, discours, langue)elles est | publicités de « Hamoud Boualem » qu’il a
adorable »( chaque fois ils changent la | déja vu. Ce qu’il entend par « méthode »
méthode de publicité (lieu, discours, c’est peut-étre la catégorie de « mise en
langue)elle est adorable ) récit » que j’ai abordé dans le second
chapitre ou le téléspectateur est amené a
s’identifier aux personnages de la
publicité. Et donc son attrait pour cette
publicité pourrait-&tre la « mise en récit ».
E.10.FR « parce que est plus réaliste (des vrai Le pathos de cette enquétée a, peut-étre,
personnes, un marché, une vie été touché par I’investissement de
réelle) »(Parce qu’elle est plus réaliste référents culturels (le marché algérien).
(de vrai personnages, un marché, une vie | Le caractére réaliste de cette publicité en
réelle) comparaison avec celle de « NCA
Rouiba » a favorisé le choix de I’enquétée.
E.11.FR « ¢’est plus réaliste » La mise en scéne de la publicité de
« Hamoud Boualem » est plus réaliste,
selon I’enquété, en comparaison avec celle
de « NCA Rouiba ».
E.12.FR « elle a un charme par contre Rouiba Selon I’enquété la publicité de « Hamoud

pour moi est une publicité pour les
enfants »

Boualem » a un certain charme.

Il la compare avec celle de « NCA
Rouiba » qui, selon lui, est plus destinée
aux enfants.
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Les enquétés ont préféré la publicité de « Hamoud Boualem » pour les facteurs suivants :

» Le caractere réaliste ;

» Présence de référents culturels ;
» La catégorie de mise en récit ;
> Mise en scéne attirante : ayant un certain charme.
Relatifs au produit
Enquétés Réponses Commentaires
E.04.FR « parce que j aime bien les boissons L’enquétée a manifesté son attrait par le
gazeuse » (gazeuses) type de produit « boissons gazeuses » et
non pour la publicité.
E.11.FR « ¢’est une bonne limonade » L’enquété a justifié son choix de la
publicité par la qualité de la boisson
« bonne limonade ».

Voici un récapitulatif des facteurs mentionnés par ces deux enquétés:
> Qualité du produit ;
» Type du produit.
Aucun motif

Enquétée Réponse Commentaire

E.13.FR « parce que je l’aime bien » La motivation du choix de la publicité
n’est pas mentionné par 1I’enquétée. Elle
s’est contentée de dire qu’elle la préfere.

Quant a cette enquétée, elle ne m’a pas fourni assez de mati¢re pour que je puisse déterminer
la motivation de son choix.

Question N°8
« Quelles sont les langues que vous avez pu identifier dans ces publicités ? »

J’ai observé lors du dépouillement des questionnaires, dans la partie relative a la question
N°8 un phénomeéne de polynomie par rapport a I’arabe algérien chez les étudiants des deux
départements.

Cas des étudiants du département de langue arabe
Par rapport aux étudiants de langue arabe, un phénomeéne a attiré mon attention lors de la
passation du questionnaire. Un nombre important d’étudiants, apres avoir lu la geme question
m’interpellaient avec les formules suivantes : « Darja ? », « est-ce qu’on peut répondre par
« Darja » ? ». Il leur a semblé absurde de répondre a une question ou il leur a été demandé
d’identifier une langue par « Darja ».

AR: quelles sont les langues que vous avez pu identifier dans ces

publicités?
M Arabe algérien

M Arabe algérien/ Frangais

M Arabe

M Arabe algérien/ Arabe/ Francais
M Arabe/Francais/Tamazight

M Frangais

Non exploitable
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50% des enquétés ont pu identifier ’arabe algérien uniquement, cependant, une polynomie a

été observée dans leurs réponses :

Enquétées Réponses Observations

E.01.AR a3 ) 4adall 311 » (la langue Cette enquétée a nommé 1’arabe algérien par
commune c'est-a-dire « Darija») | [EISamia], « Darija ».

E.03.AR « lalll o Ll (Aaladl) A lally Cette enquétée a mentionné qu’il y a un mélange
(« Darija » (langue commune) de langues dans la publicité mais elle n’a
mélange entre les langues) identifié que 1’arabe algérien qu’elle a nommé :

[El€amija], « Darija ».

E.06.AR «4a 3 » (Darija) Identification de I’arabe algérien par « Darija ».

E.07.AR « 4 (la darija) L’arabe algérien est nommé « Darija ».

E.09.AR «idle ddiay 4alall 221l » (la langue | L’enquétée a identifié I’arabe algérien par
commune d’une fagcon générale) [ElSamija].

E.12.AR «omaalal) 5 ol )il 211 » (la langue | Cette enquétée a identifié les variétés diatopiques
des locuteurs de I’Est et des de I’arabe algérien. Elle les a nommées
locuteurs de la capitale) géographiguement parlant en les attribuant a des

locuteurs : 1a langue des locuteurs de I’Est
(I’arabe algérien parlé a I’Est) et des locuteurs de
la capitale (I’arabe algérois).

E.14.AR «ig iyl dagdll » (le dialecte Cette enquétée identifie I’arabe algérien en
algérien) termes de « dialecte algérien »

On voit apparaitre, ici, les dénominations circulantes dans la société, des appellations que j’ai
survolées dans le premier chapitre et que cette enquéte menée par questionnaire révele
également : Le flou régnant sur la dénomination de I’arabe algérien par ses locuteurs.

J’ai commencé a m’interroger, lors du dépouillement de ce corpus, sur la signification réelle
des dénominations comme [ElSamia] et « Darija ». Leur présence récurrente m’a poussé a
rechercher leur sens réel en m’appuyant sur des dictionnaires de langue arabe et sur des
dictionnaires bilingues pour une tentative de traduction.

elanll Jad 1o 280 Lo sacize 1oalall »* [EICamijj] vient du mot [Sama] : généralement quelque
chose : qui se généralise dans un groupe (ma propre traduction).

[ElS€amija] viendrait alors du mot [$ama] que j’ai pu traduire par quelque chose qui se

généralise et s’étend dans un groupe, quelque chose qui devient commun. Ceci ne va pas sans
rappeler le caractére véhiculaire de I’arabe algérien. Et donc [Samija] renverrait, peut-étre, a
I’aspect véhiculaire de 1’arabe algérien: désigner une langue par sa caractéristique.

Cependant, méme si le sens que je viens d’esquisser ne parait, a premiére vue, pas péjoratif, il
n’en demeure pas moins que le mot [ElSamija] soit entaché d’une couleur négativiste
véhiculée par I’'usage. Arrivée a ce point je me permets d’opérer une petite incise : j’ai
constaté lors de débats télévisés, des politiciens qui en employant le signifiant [EISamija]
accompagnent le mot d’un geste de la main qui désigne le bas « le populaire ». Ainsi, un mot
qui est neutre, une fois inséré dans un discours qui est a la fois verbal et non verbal perd, en
quelques sortes, son caractére neutre.

“® Dictionnaire « El Mounjid », Dar El-Mashreq, 1984, Liban.
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Des enquétées au nombre de deux ont pu identifier, I’arabe algérien et la langue frangaise,
voici leurs réponses :

Enquétées Réponses Observations
E.02.AR «ii 8l 5 4a il » (« Darija » et le Les deux enquétées ont pu identifier
frangais) deux langues 1’arabe algérien et le
E.04.AR «da lll-ds ydll 431 » (la langue francaise- | francgais.
« Darija ») Tout les deux nomment 1’arabe
algérien par « Darija ».

Deux enquétées ont identifi¢ la langue arabe, mais je ne saurai affirmer de quel type d’arabe il
s’agit, voici leurs réponses :

Enquétées Réponses Observations

E.08.AR « 4 e 43» (langue arabe) 11 est vrai que I’arabe institutionnel
est présent dans 1’une des publicités
visionnées, cependant, sa présence est

E13AR @) » (Iarabe) tres réduite en comparaison avec celle

de I’arabe algérien. Ceci reviendrait a
dire que c’est, peut-étre, 1’arabe
algérien que les enquétées nomment
par « arabe ».

Un seul enquété de sexe masculin a pu identifier trois langues, voici sa réponse :

Enquété

Réponse

Observations

E.10.AR

i ll & Tl & T s onAa 30 (la
Darija de fagcon générale ensuite 1’arabe
ensuite le francais)

L’enquété confirme la dominance de
’arabe algérien qu’il nomme

« Darija ».

11 a repéré, également, 1’arabe
institutionnel et le frangais.

Une autre enquétée, a repeéré trois langues, voici sa réponse :

Enquétée

Réponse

Observations

E.05.AR

ol Bawi b 3 ) (I’arabe, frangais,
Tamazight)

L’arabe repéré ici, par I’enquétée peut
étre I’arabe institutionnel comme il
peut étre 1’arabe algérien.

L’enquétée a repéré I’emploi de la
langue berbeére et celle du francais.

La derniére enquétée n’a pu identifier qu’une seule langue, voici sa réponse :

| E.15.AR

| « 3w 4l 2200 (la langue francaise).

Cas des étudiants du departement de langue Francgaise

Pour le cas des étudiants du département de langue frangaise, leurs réponses sont représentées
dans le graphe suivant :
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FR: Quelles sont les langues que vous avez pu identifier dans ces publicités?
M Arabe algérien/Francais

H Arabe

M Arabe /Frangais

M Frangais

B Arabe algérien

M Arabe Algérien/Francais/La langue

berbére
Arabe/ Frangais/Arabe Algérien

Anglais

Le pourcentage de 21% est récurrent pour les trois catégories suivantes : « Arabe
algérien/Francais », « Arabe », « Arabe/Francais ». Un pourcentage de 14% revient aux
étudiants qui ont pu identifier le « francais ». Et un pourcentage de 7% revient pour chacune
des catégories suivantes : « Arabe algérien », « Arabe, Francais, Arabe Algérien », « Arabe
Algérien, frangais, langue berbére », « anglais ».

Pour ceux et celles qui ont pu identifier I’arabe algérien, seul ou avec d’autres langues, ils lui
ont donné différentes appellations :

Enquétés Réponses Dénomination

E.0L.FR « Arabe algérien, francais » Arabe algérien

E.02.FR « Le dialecte algérien- le francais » Le dialecte algérien

E.03.FR « [’arabe-algeriens et le francais » Arabe algérien
(I’arabe algérien et le francais)

E.04.FR « arabe algérien » Arabe algérien

E.07.FR « arabe- frangais- darija » « Darija »

E.08.FR « ['arabe dialectal, le frangais et la Arabe dialectal
langue berbére »

> Certaines dénominations fournies par les enquétés, sont inspirés de la littérature
sociolinguistique « arabe algérien » et « arabe dialectal ». Leur utilisation atteste du poids de
la formation des étudiants et nous laisse entrevoir les représentations véhiculées au sein du
département de langue francaise de Mostaganem.
» Un seul étudiant uniquement 1’a nommé par « Darija », et une autre par « dialecte
algérien ».

Six étudiants ont pu identifier « I’arabe » sans pour autant clarifier de quel type d’arabe il
s’agit, il se pourrait qu’ils désignent 1’arabe algérien par « arabe ».

Enquétés Réponses

E.10.FR « Francais et Arabe »
E.11.FR « Francais et Arabe »
E.12.FR « Arabe »

E.13.FR « Arabe et frangais »
E.14.FR « Arabe »

E.15.FR « Arab »(arabe)
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Une seule ¢étudiante a identifié¢ 1’anglais, cependant 1’anglais est inexistant dans ces spots
publicitaires. Il se pourrait que I’enquétée n’a pas compris la question.

Question N°9
« Qu’est ce que vous avez aimé dans ces publicités ? (vous pouvez cocher plusieurs

cases) : Langues/ personnages/ mise en scéne/ autres »

Cas des étudiants du departement de langue arabe
Leurs choix sont représentés dans le graphe suivant :
AR: qu'est ce que vous avez aimé dans ces publicités?
H Personnages

M Mise en scéne
M Langues
M Langues/Personnages

M Langues/Mise en scéne

W Langues/Mise en scéne/personnages

Le pourcentage le plus élevé 33% revient a la mise en scene des publicités. Suivi de la
catégorie « langues/mise en scene » avec un pourcentage de 20%. Un pourcentage egal a été
observé pour les catégories suivantes : « personnages », « langues », « langues/personnages ».
Quand a la catégorie restante « langues/mise en scéne/ personnages » son pourcentage est
estimeé a 7%. Le choix de la « mise en scéne » par les enquétés est trés important étant donné
sa présence dans 3 catégories a la fois.

Des enquétées au nombre de trois, apres avoir cochés la case « autres », ont fourni les
réponses suivantes :

Enquétées Réponses Commentaires
E.03.AR « oLyl 55 Y e sy (des dessins qui Les dessins animés de fruits ont attiré
captent davantage ’attention) I’attention de I’enquétée.
E.12.AR « Sl LEYG O g kil 44 g (la maniére | L’enquétée fait référence, ici, a la
de voir et de parler avec les signes). publicité de « Hamoud Boualem »
que j’ai analysé dans le second
chapitre(HO7). L’enquétée a aimé la
gestuelle des personnages qui,
comme j’ai pu le démontré, est
investi de référents culturels.
E.14. AR «4SI 53l ol sll» (la couleur des fruits). L’enquetée a mentionné que les
couleurs des fruits 1’avaient attiré.

Cas des étudiants du departement de langue Francaise
Leurs choix sont illustrés dans le graphe suivant :
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FR: Qu'est ce que vous avez aimé dans ces publicités?

M Langues/ Personnages/Mise en scéne
M Langues/Personnages

B Mise en scéne

W Langues

M Langues/Mise en scéne

H Personnages/Mise en scéne

Personnages

Le pourcentage le plus élevé 27% est celui de la catégorie « Langues/Personnages/Mise en
scéne ». Un pourcentage de 20% revient a la catégorie « langues/mise en scéne ». Les
catégories « personnages/mise en scene », « mise en scéne » et « langues », ont un
pourcentage égale de 13% chacune. Quant aux deux derniére catégories, « personnages » et
« langues/ personnages » elles ont chacune un pourcentage égale estimé a 7%. La aussi, la
primauté revient a la « mise en scéne » qui est présente dans 4 catégories sur 7.

Quatre étudiants, ayant coche la case « autres », ont fourni les réponses suivantes :

Enquétées Réponses Commentaires
E.02.FR « ["humour de certaines Le caractére humoristique de certains
personnages » (I’humour de certains | personnages a attiré 1’enquétée.
personnages)
E.05.FR « action » La mise en scéne a été qualifiée en termes
« d’action »
E.09.FR « dialecte de I’ouest » L’emploi de la variété oranaise d’arabe
algérien a touché le pathos de I’enquétée.
E.10.FR « faire les courses dans un marché L’investissement de référents culturels
tippiquement algerien »(faire les dans la mise en scéne de la publicité de
courses dans un marché typiquement | « Hamoud Boualem » (marché algérien) a
algérien) ¢été un élément qui a capté I’intérét de
I’enquétée.

Voici un récapitulatif, des €éléments attrayants retenus apres 1’interprétation des données du
tableau ci-dessus :

> Mise en scéne ;

» Caractére humoristique ;

» Emploi de I’arabe oranais ;

> Référents culturels.

Question N°10
«Selon vous, laquelle des deux publicités touchera le plus de téléspectateurs algériens ? »

et « Pourquoi ?»
Cas des étudiants du département de langue arabe

Sept étudiantes ont choisies la pubilicité de « Hamoud Boualem » et 7 autres enquétés ont
choisi celle de « NCA Rouiba ».
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Les enquétés ayant choisi la publicité de « Hamoud Boualem » ont justifié leurs choix par
différents motifs, voici les réponses qu’ils ont pu me fournir :

Enquétés Réponses Commentaires

E.05.AR « 508l i (A il @das (e (A mias 4Y | Cest le caractére explicite de la scéne
48] 5y (Parce qu’il montre le but de la d’énonciation qui pourrait, selon
publicité et pousse les gens a I’acheter et a | I’enquétée, toucher un nombre plus
’acquérir) important de téléspectateurs.

E.08.AR «ob) sall Cliala ae Jilaly 2815 45Y » (Parce Selon I’enquétée, le caractére réaliste
qu’il est réaliste et il va de paire avec les de I’acte publicitaire pourrait toucher le
besoins du citoyen) pathos des téléspectateurs.

E.09.AR cgalall dalll 5 4 g Cluadd Gl » (1] L’enquétée s’insére dans une optique
contient de vrais personnages et la langue comparative, en avangant qu’elle
[El€amija] (I’arabe algérien)) contient « de vrais personnages »

contrairement a la publicité de « NCA
Rouiba ».

L’arabe algérois est utilisé dans la
publicité de « Hamoud Boualem »,
variante qu’elle nomme [ElSamija]
(commune).

E.10.AR @asy Dle) e duail e 51 350 el » (la L’enquété s’est contenté de dire que la
publicité de Hamoud Boualem est meilleure | publicité de « Hamoud Boualem » est
que la publicité de Rouiba) meilleure sans pour autant dire qu’est

ce qui la caractérise.

E.12.AR «iglel Hdy Jabl +4al cluadd 8 dle) 4y Les personnages réels ajoutés a la
ey JUABY agiday cpaaliall » (parce que présence d’enfants pourrait, selon
c¢’est une publicité qui contient des I’enquétée attiré un maximum de
personnages réels+ des enfants attire téléspectateurs.

I’attention des téléspectateurs et les pousse
a attendre la publicité)

E.13.AR « 3 pilae (laae y G b aclaw sl 4%s, 0¥» | Pour cette enquétée le fait de voir cette
(Parce qu’en le voyant ou en I’écoutant on | publicité évoque irrémediablement le
pense directement a « Ramadan ») mois de Ramadan. Cet air

ramadanesque favoriserait 1’attrait des
téléspectateurs.

E.15.AR « Cluadd ge gl aainal o aiiie Y La mise en scéne inspiré du contexte

48y (Parce qu’il est inspiré de la société
algérienne avec des personnages réels)

algérien avec ses référents sociaux-
culturels est un élément favorable a
’attrait des téléspectateurs par cette
publicité. Ajouté aux personnages
réels, et ce en comparaison avec la
publicité de « NCA Rouiba ».

Il ressort de cet essai d’interprétation des données fournies par mes enquétés, les éléments
attrayants suivants :
» Acte publicitaire direct ;

VVVYVVYVYY

Langue commune (arabe algerois) ;
Caractéere réaliste ;

Meilleure qualité ;

Personnages réels ;

Présence d’enfants ;

Air Ramadanesque ;

Reéférents socioculturels inspirés du contexte algérien.
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Pour le cas des étudiantes qui ont opté pour la publicité de « NCA Rouiba », elles m’ont livré
les réponses suivantes :

Enquétées Réponses Commentaires
E.01.AR € 5 gian 5 dama Yy (Parce qu’il est Le trait humoristique et la mise en
drole, amusant et a une certaine vitalité) scéne favoriserait I attrait des
téléspectateurs selon I’enquétée.
E.03.AR « Jauall JUlY) Lals aaal) 5ol havsy 45Y » Selon I’enquétée, c’est son caractére
(Parce qu’il est simple pour tout le monde simple et accessible a toutes les
surtout pour les tout petits enfants) tranches d’age, surtout pour les enfants
qui pourrait attirer les téléspectateurs.
E.04.AR « A8 Lually xichs 43Y 5 (Parce qu’il a un L’aspect humoristique investi dans la
trait humoristique) publicité attirerait les téléspectateurs,
selon I’enquétée.
E.06.AR «omiiall sl a3l » (La mise en scene | Selon I’enquétée, ¢’est la mise en scéne
est bonne a attirer les acheteurs) de la publicité de « NCA Rouiba » qui
favoriserait |’ attrait des téléspectateurs.
E.07.AR « Ayl 538 all 4 32 5 GV (Parce qu’il Pour cette enquétée, également, c’est la
contient du mouvement et de la vitalité) mise en scéne qui pourrait étre
attrayante
E.11.AR «la le g1 A8aine 43l pa (58 S Jlenial » La mise en scene de dessins de fruits
(utilisation de dessins animés avec une animeés serait attrayante pour
langue drdle en quelque sorte) I’enquétée.
Une confusion a été repérée dans le
deuxiéme fragment de 1’énoncé « une
langue drdle ». Une langue n’est pas
humoristique mais elle véhicule
I’humour. Il se pourrait que ce soit le
discours qui est dréle ou la
prononciation du discours qui I’est.
E.14.AR « sl dallea 5 (3ulii 48 0¥ ) (parce qu’il y a | L’élément attrayant, relevé par

une bonne coordination et un beau décor)

I’enquétée, est relatif a la mise en scéne
de la publicité de « NCA Rouiba »

Voici une synthése des éléments attrayant relevés par les enquétées :
» Mise en scéne ;
» Caractére humoristique ;
> Simplicité et accessibilité pour toutes les tranches d’age.
Cas des étudiants du département de langue francaise
Des enquétés au nombre de 8 ont choisi la publicité de « NCA Rouiba » et 7 étudiants ont
choisi celle de « Hamoud Boualem ».
Pour celles et ceux qui ont choisi la publicité de « NCA Rouiba », ils m’ont fourni les
réponses suivantes :

Enquétés Réponses Commentaires
E.OLFR « parce que elle contient les deux Selon 1’enquétée, la publicité de
langues parlées en Algérie » (Parce « Rouiba » regroupe les deux langues
qu’elle contient les deux langues utilisées en Algérie, ce qui favoriserait
parlées en Algérie) I’attrait des téléspectateurs par la
publicité.
E.02.FR « celle de selecto parait un peu S’insérant dans une optique comparative,

sérieuse »

I’enquétée a jugé que la publicité de

« Hamoud Boualem » est plus sérieuse,
cela veut dire qu’elle est moins
humoristique que celle de « NCA
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Rouiba ».

E.05.FR « parce que l’idée est differente par Selon I’enquétée, la mise en scéne
apport de ce qu’on a habitués dans atypique de la publicité de « NCA
les publicités algerinnes » (Parce que | Rouiba » pourrait attirer les
I’idée est différente par rapport a ce a | téléspectateurs.
quoi on est habitué dans les
publicités algériennes)
E.06.FR « parce que le puples algeriennes L’aspect humoristique de la publicité de
préfére la comédie dans sa vie » «NCA Rouiba » attirerait les
(parce que le peuple algérien préfere | téléspectateurs potentiels, selon
la comédie dans sa vie) I’enquétée.
E.08.FR « dans la société algérienne y a des Selon I’enquétée, la publicité de « NCA
Kabyles y en a qui parle Francais et | Rouiba », regroupe trois langues parlées
["Arabe dialectal et cette publicité en Algérie : le Kabyle, I’arabe algérien et
englobe les trois langues » (Dans la | le francais. Ces langues pourraient, selon
société algérienne, il y a des Kabyles, | elle, toucher le pathos des téléspectateurs
il y a ceux qui parlent Frangais et algériens.
I’ Arabe dialectal et cette publicité
englobe les trois langues)
E.09.FR « parce gue le public algerienne Le caractere humoristique de la publicité
préfére les publicités comédiennes et | attirerait, selon 1’enquétée, les
actives » (Parce que le public téléspectateurs algériens.
algérien préfére les publicités
comiques et actives)
E.13.FR « parce que la majorité préferent les | L’enquétée considére que les
boisson sans gaz » (Parce que la téléspectateurs seraient plus sensibles au
majorité préfére les boissons sans type de boisson « les jus » ce qui
gaz) favoriserait leur attrait pour la publicité.
E.14FR « ca mise en scene été parfaite, Cet enquété a répondu en deux langues

discours comprehensible JS 4 st
_lee ¥/ sy (Sa mise en scéne était
parfaite, discours compréhensible,
elle touche toutes les tranches d’age)

(Francais et arabe institutionnel).

La perfection de la mise en scéne,
I’accessibilité des différentes tranches
d’ages a la publicité ainsi que la
souplesse du discours émis pourraient
contribuer, selon I’enquété, a attiré les
téléspectateurs.

Il ressort de cette interprétation des données qualitatives fournies par les enquétés, les

éléments suivants:

> Preésence des langues du contexte algérien ;

YVVVYVY VYV

Mise en scéne atypique ;
Caractére humoristique ;
Type de boisson ;
Discours compréhensible ;
Accessibilité du sens pour toutes les tranches d’age.

Pour le cas des étudiants qui ont choisi la publicité de « Hamoud Boualem », ils ont fourni les
réponses suivantes :

Enquétés

Réponses

Commentaires

E.03.FR

« car elle utilise un slogan captivant
facile & mémoriser et qui rime assez
bien »

Le slogan utilisé par « Hamoud
Boualem » dans la publicité est attrayant
et permet une mémorisation facile selon
les propos de 1’enquétée.
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E.04.FR « généralement les téléspectateurs C’est le type de produit, selon 1’enquétée
préfére les boissons gazeuse » qui pourrait attirer les téléspectateurs.
(généralement les téléspectateurs
préferent les boissons gazeuses)

E.07.FR « Son langage est tres facile pour Le discours émis dans la publicité de
étre compris » « Hamoud Boualem » est simplifié et

compréhensible pour 1’enquété.

E.10.FR « puisque elle met en scene une vie La mise en récit et I’investissement des
réelle des algériens dans un marché | référents sociaux culturels relatifs au
a l’algérienne » contexte algérien sont pour I’enquétée

des éléments attrayants.

E.11.FR « parce que c’est scripté d’'une S’insérant dans une optique comparative,
maniere plus convaincante avec des | 1’enquétée a déclaré que le discours de la
personnes réels et non animés et sa publicité a une force persuasive et est
donne un sens de confiance au gens | plus crédible avec la présence de
meme si ¢’est un acte » (parce que personnages réels contrairement a la
¢’est écrit d’une maniére plus publicité de « NCA Rouiba ».
convaincante avec des personnes
réelles et non animés et sa donne un
sens de confiance aux gens méme si
c’est un acte)

E.12.FR « le style de pub » La mise en scéne est attrayante selon

mon interprétation de la réponse de
I’enquété.

E.15.FR « tout le monde [’aime pour sa C’est le type de produit qui serait
qualité et son bon godt » susceptible d’attirer les téléspectateurs

algériens.

De cette interprétation des données, résulte les éléments suivants :
» Slogan captivant ;

YV VYV VYV

Mise en scéne ;

Type de produit ;

Réferents socioculturels ;

Discours simple et compréhensible ;
Personnages réels conférant une certaine credibilité a la publicité.

2.  Croisement des données
A T’issue de cette analyse, un croisement des données obtenues grace aux deux
échantillons est de mise.

Le premier élément de croisement est le choix des langues dans les publicités audiovisuelles.
Les enquétés du département de langue arabe ont exprimé une prédilection pour I’arabe, sans
mentionner pour autant de quel type d’arabe il s’agissait. Cependant, d’apres les motifs qu’ils
m’ont fournis, j’ai pu I’identifier. Dans les motifs liés : au cursus, au religieux/identitaire et a
celui de la compréhension ¢’était 1’arabe institutionnel qui était visé. Dans les réponses

catégoriseées sous le motif « Accessibilité » c¢’était 1’arabe algérien qui était désigné par

« arabe ». Ajouté a I’étudiante qui a déclaré, de fagon directe, sa préférence pour « la darija ».

Par ailleurs, deux étudiantes seulement ont exprimé leur penchant pour des langues autres que
I’arabe : le frangais et 1’espagnol.
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Quant aux étudiants du département de langue francaise, une variation de choix des langues a
été observee. Entre arabe algérien, arabe (il a été impossible de s’avancer sur son type),
francais, anglais, Kabyle, etc., les étudiants choisissait soit une seule langue soit deux.
Différents motifs ont été utilisés pour justifier les choix opérés en matiere de langues. En téte
de liste, c’est I’argument pragmatique de la compréhension qui est utilisé par 6/15 enquétés.
D’autres arguments ont été avanceés, liés a : I’apprentissage, a une familiarité présente dans
I’habitus langagier, a I’humour, etc.

Le deuxiéme élément de croisement est relatif au mélange de langues au sein d’une méme
publicité. Environ 60% des étudiants du département de langue arabe s’inséraient dans une
optique dépréciative du mélange de langues dans une méme publicité. Selon eux, le mélange
constituerait un frein a la compréhension et a la transmission du message publicitaire. Il
pourrait détériorer la compétence communicative en langue maternelle et étre source de
confusion, etc. Cependant, 40% des étudiants ont adopté une optique appréciative du mélange
de langues parce qu’il serait, selon elles, source de variation, de dynamisme, d’apprentissage
et d’acces a la culture de I’autre.

Contrairement aux étudiants du département de langue arabe, les étudiants du département de
langue francaise étaient plus réceptifs au mélange de langue dans une méme publicité. Une
majorité estimée a 73% a eu une attitude positive envers le mélange de langues. Divers motifs
appréciatifs figuraient dans leurs réponses : dynamisme, harmonie, apprentissage, charme, etc.
Un pourcentage de 20% regroupe les enquétés qui ont adopté une attitude négative envers le
mélange de langues. Cette attitude dépréciative a été expliquée en termes de non respect des
langues mais aussi, ceci créerait une confusion et constituerait un obstacle a la
compréhension.

Le troisieme élément de croisement est lié a la dénomination des langues du contexte et plus
particulierement a la dénomination de I’arabe algérien. Il est désigné par les étudiants du
département de langue arabe soit par « Darija » soit par « Aamia ». Aussi, il est identifié
quelque fois comme de 1’arabe.

Cependant, pour les étudiants de langue frangaise, 1’arabe algérien est nommé « arabe
algérien », « arabe dialectal », « dialecte algérien ». Il est parfois désigné comme étant de
I’arabe. Un seul étudiant, pourtant, I’a nommé « Darija ».

Le quatrieme élément de croisement est relatif a la reconnaissance des slogans de « Hamoud
Boualem ». Avec un pourcentage de 67%, les eétudiants du département de langue frangaise
¢taient plus nombreux a pouvoir identifier I’industriel « Hamoud Boualem ». Quant aux
étudiants du département de langue arabe, un taux de 47% renvoie a ceux qui ont pu
reconnaitre les slogans.

Le choix des publicités par les étudiants et leurs préférences constituent le cinquieéme élément
de croisement. Pour les deux échantillons, le taux, de ceux qui ont préféré la publicité de

« NCA Rouiba », était plus élevé que le taux de ceux qui ont choisi la publicité de « Hamoud
Boualem ». Les motivations liées a leur choix peuvent étre classés en trois catégories : Mise

en scene, langues et produit.
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Pour les deux échantillons, les éléments attrayants, relatifs a la mise en scene, relevés a partir
de la publicité de « NCA Rouiba » étaient : I’humour, les personnages, les dessins de fruits
animés, etc. Concernant les éléments relatifs aux langues c¢’était I’emploi de la variation
diatopique, le mélange de langues attrayant pour certains et imperceptible par d’autres.
Concernant le produit, quelques enquétés, ont exprimé leur penchant pour le produit promu et
non pas pour la publicité visionnée.

Quant a la publicité de « Hamoud Boualem », un pourcentage égal de 40%, observé chez les
deux échantillons, revoie a ceux qui étaient favorables a cette publicité. Les éléments
attrayants, relatifs a la mise en scene, relevés par les enquétés étaient : le caractére réaliste, le
discours explicite du message publicitaire et 1’exploitation de référents socioculturels inspirés
de la société algérienne. Ajouté a la catégorie de la mise en récit, qui pousse le téléspectateur
a se projeter dans la scéne d’énonciation et méme a s’identifier a ses personnages. Concernant
les éléments attrayants relatifs aux langues utilisées : ¢’est 1’'usage de 1’arabe algérien. Il leur
semble plus accessible au niveau de la compréhension. Et ceux en comparaison avec la
variation diatopique, exploité dans la publicité de « NCA Rouiba » qui peut étre incomprise
par certains.

Conclusion partielle

Dans ce quatriéme chapitre, une analyse des données recueillies a été tentée. Apres avoir
codifi¢ les questionnaires, j’ai commencé 1’analyse du corpus a 1’aide de graphes et de
tableaux.

L’analyse s’est faite question par question, échantillon aprés échantillon. J’établissais
quelques fois des corrélations avec les informations ethno-sociolinguistiques. A travers
I’interprétation des données qualitatives, j’ai réuni des éléments de réponse qui m’ont permis
d’éclairer ma question de recherche.

Plusieurs éléments de croisement, entre les deux échantillons, ont été relevés et synthétisés
dans le point relatif au croisement des données issues de 1’analyse.
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Conclusion générale

Plusieurs langues et variétés linguistiques sont a I’ceuvre dans la manifestation du
bi/plurilinguisme dans les publicités audiovisuelles de Hamoud Boualem et de NCA Rouiba.
L’usage de ces mélanges de langues n’est pas anodin. En effet, il est un atout exploité par les
publicistes et/ou les industriels.

Tout d’abord, j’ai commencé par un travail d’identification des langues impliquées dans cette
pratique bi/plurilingue. Pour le cas des publicités des deux industries, j’ai constaté une
prédilection pour une variété diatopique d’arabe algérien : L’algerois. En effet, son emploi est
trés fréquent voire dominant. Cependant, il n’est pas employé seul. Le francais se manifeste
également a ses cotés, allant des quelques emprunts aux énonceés indépendants ou alors aux
segments alternés avec la langue matrice (1’arabe algérois).

A travers I’enquéte menée par questionnaire aupres de « Hamoud Boualem », il m’a été donné
de comprendre que I’emploi de ’arabe algérois était stratégique, car considéré par I’entreprise
comme « la norme », la langue référence qui écarterait le régionalisme.

Chez I’industriel « Hamoud Boualem » le « non régionalisme » est une ligne directrice.
Cependant, 1’exception peut exister. En effet, j’ai pu identifier, dans 1’'une de leurs publicités,
I’arabe oranais. En revanche, 1’arabe oranais n’est pas employé pour sa valeur propre. Son
utilisation est liée a une personnalité publique « Mourad Oudia ». Il en ressort que les
stratégies marketing, peuvent, dans certains cas, faire abstraction de la norme linguistique
voulue.

Pour le cas des publicités de « NCA Rouiba », une certaine flexibilité a été observée. En effet,
dans plusieurs publicités, j’ai constaté I’emploi des variations diatopiques relatives a I’arabe
algérien. A I’instar du Kabyle, de I’espagnol et de 1’anglais. Leur emploi n’est pas anodin,
I’industrie visait, & ce moment 1a, une expansion sur le marché national. Ainsi, les variations
diatopiques de I’arabe algérien et du Kabyle étaient exploitées par les publicistes a des fins
commerciales.

Par ailleurs, j’ai constaté, dans les publicités des deux industries, et selon un axe
diachronique, que les proportions de 1’arabe algérien augmentaient. En effet, aprés qu’il était
réservé a ’oral, le voila qui investit le champ de 1’écrit. D’abord en graphie arabe, puis en
graphie latine, parfois un mélange entre les deux graphies dans une méme publicite.

En dehors de I’arabe algérien, de ses variétés et du Kabyle, I’arabe institutionnel et ’arabe
médian sont aussi présents dans les publicités des deux industries. J’ai constaté qu’il leur a été
assigne des fonctions spécifiques (présenter des veeux, attester de la qualité nutritive du
produit, inciter a la consommation, etc.). lls sont toujours représentés par une voix off ou
alors, pour le cas de I’arabe institutionnel, réservé a 1’écrit. L’arabe médian est employé,
quelques fois, pour simplifier et assurer la transmission du message publicitaire, et ce, par
opposition, a I’arabe institutionnel.

Plusieurs phénomeénes liés au contact de langues se donnent a observer dans les énoncés
constituant mon corpus de recherche. C’est I’emprunt qui est le plus présent. Majoritairement
fait au frangais, I’emprunt se manifeste essentiellement a travers deux types. Le premier type
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est intégral adapté, j’ai observé une adaptation phonétique, morphologique, parfois graphique
de ’emprunt a la langue emprunteuse. Le deuxiéme type d’emprunt est intégral, j’ai constaté
que le mot emprunté est reproduit dans la langue cible sans modification aucune.

J’ai observé, également, la présence d’une fréquence trés réduite d’emprunts a I’anglais dans
les publicités des deux industries. Aussi, un seul emprunt uniquement s’est manifesté en
espagnol.

Par ailleurs, j’ai remarqué que 1I’emprunt ne s’opére pas toujours dans le cas de non
disponibilité d’un signifiant en langue (1). Certains emprunts échappent a cette regle
promulguée par certains théoriciens. Ainsi, I’emprunt peut s’effectuer malgré la disponibilité
d’un signifiant en langue (1).

Comme dans les pratiques linguistiques sociales, 1’alternance des langues est tout aussi
présente. Cependant, la fréquence de son emploi est nettement plus réduite que celle de
I’emprunt. L’alternance a pu étre observée, dans mon corpus de recherche, exclusivement
entre 1’arabe algérien et le frangais. Un mélange auquel le locuteur algérien se trouve habitué.

En dehors des aspects linguistiques, des référents socioculturels algériens sont exploités :
chansons, lieux (marché, etc.), drapeau algérien, objets (couffin, jarre d’eau, etc.), fétes
religieuses, référents gastronomiques (tripes de moutons), reprise et détournement des slogans
sportifs (ex :one, two, three viva jus fruit). Une somme d’¢éléments qui seraient susceptibles de
titiller le pathos des téléspectateurs et créer de cette maniére un lien empathique.

Il en résulte que I’identitaire mis au profit du publicitaire, se manifeste a travers 1’exploitation
de référents socioculturels mais aussi a travers 1’usage de la variation diatopique, du Kabyle et
d’une alternance arabe algérien/francais.

Le bi/plurilingue observé, dans les spots publicitaires audiovisuels, ne se manifeste pas
toujours en termes de mélange. En effet, dans certaines publicités les langues sont séparées.
Elles sont co présentes indépendamment les unes des autres. Dans certains cas, elles se
départageant les canaux de diffusion (les langues présentes dans le canal auditif ne sont pas
similaires a celles utilisées dans le canal visuel). Dans d’autres cas, elles sont représentées par
des personnages présents a I’écran (chaque personnage utilise une langue ou une variété
linguistique donnée).

Il en ressort que le bi/plurilinguisme présent, dans les publicités audiovisuelles, peut dans
certains cas refléter les pratiques sociales relatives au contexte algérien. Comme, il peut étre
une manifestation binaire dans une méme publicité, ou les langues se manifestent
indépendamment les unes des autres.

Par le biais d’une enquéte menée par questionnaire, j’ai tenté de recueillir les représentations
des étudiants quant a 1’'usage qui est fait des langues en contexte publicitaire audiovisuel.
L’analyse des données a visé les ¢léments suivants : le choix des étudiants en matiére de
langues, la perception du mélange de langues, la reconnaissance des slogans de « Hamoud
Boualem » ainsi que la perception des référents socioculturels.
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Concernant le choix des langues, les étudiants du département de langue arabe, en dehors de 3
exceptions, ont manifesté une prédilection pour I’arabe sans pour autant mentionner de quel
type d’arabe il s’agissait. Cependant, a travers les motifs fournis, j’ai pu établir que la
majorité faisait allusion a I’arabe institutionnel. Pour le reste des étudiants, c’était 1’arabe
algérien qui était désigné par « arabe ». Quant aux étudiants du département de langue
francaise, leurs choix étaient trés variés. Toutefois, une bonne partie d’entre eux étaient plus
favorables a un bilinguisme arabe algérien/francais, arabe/francais.

Les choix linguistiques, des étudiants issus des deux départements de langues, ont été
expliqués par des arguments pragmatiques mais aussi justifié par le cursus ou par la
familiarité ressentie a travers I’emploi de ces langues. Aussi, j’ai eu affaire & des réponses
stéréotypees : « langue du coran », « langue de la nation », « langue de I’identité arabe ».

Le deuxieme élément renvoie a la perception du mélange de langues par les enquétés.

Pour les étudiants du département de langue arabe, la majorité n’était pas favorable au
mélange de langues. Il constituerait, selon eux, un frein a la compréhension et a la
transmission du message publicitaire. 1l causerait la détérioration de la langue maternelle, etc.
Pour le cas des étudiants du département de langue francaise, ce fut I’inverse. La majorité des
étudiants étaient favorables au mélange de langues. Le mélange créerait, selon leurs réponses,
un dynamisme, une vitalité, un charme, il serait méme une source d’apprentissage.

Le troisieme élément renvoie a la dénomination de I’arabe algérien. Pour les étudiants de
langue arabe, 1’arabe algérien était soit chapeauté par I’appellation « d’arabe » soit il était
désigné par « Darija » ou « Aamia ». Cependant, pour les étudiants du département de langue
frangaise, les dénominations de I’arabe algérien fusaient. Majoritairement inspirée de la
littérature sociolinguistique « Arabe dialectal », « arabe algérien ». Ceci, atteste de
I’empreinte de la formation dispensée par le corps enseignant. Par ailleurs, d’autres étudiants,
I’ont identifi€ comme étant de 1’arabe.

Pour I’élément relatif a la reconnaissance des slogans de « Hamoud Boualem », les étudiants
du département de langue francaise étaient plus nombreux a les avoir identifiés.

Plusieurs éléments investis dans les publicités ont été repérés par les étudiants. lls ont attiré
leur attention et fait basculer leurs choix : la mise en scene, la variation diatopique, le mélange
arabe algérien/francais, I’ investissement de référents socioculturels inspirés de la société
algérienne ainsi que ’accessibilité de 1’arabe algérois au niveau de la compréhension en
comparaison avec la variation diatopique utilisée par « NCA Rouiba ».

Ces référents constituent une somme d’éléments qui assurent 1’attractivité des téléspectateurs.

La perception de la pratique bi/plurilingue, en contexte publicitaire, peut varier en fonction du
cursus universitaire. En dehors de quelques cas, une homogénéité des représentations peut se
dessiner. Les étudiants du departement de langue francaise sont plus favorables au mélange de
langues contrairement aux étudiants de langue arabe. Aussi, la dénomination de 1’arabe
algérien utilisée par les étudiants du département de langue francaise atteste du poids de la
formation dispensee au sein du département.
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Le cursus universitaire exerce une influence sur les étudiants. Une langue suggére I’accés a un
savoir et a une idéologie différentes voire opposées de celles véhiculées par d’autres langues.
J’ai pris conscience a travers cette étude, de I’impératif des ponts qui doivent étres construits
entre les différentes communautés de savoir. Il faudrait envisager la réconciliation des
idéologies pour faire avancer la recherche dans le domaine des langues.
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Annexe (1)



Transcription du corpus extrait a partir des publicités audiovisuelles
Publicités audiovisuelles de « NCA Rouiba »

RO1: Rouiba 100%

XXX [3adid ryiba kulu tabifat al fawakih]

4S) 8l dala JS Ay ) aa
-Nouveau, Rouiba toute la nature du fruit.

Q § S Rouiba,
toute la nature du fruit
F
z
Figure 1: Rouiba 100% orange Figure2: Rouiba 100% orange

R0O2 : Rouiba Pulp « khoukha »

Femme[wsemni xuxa wanaja nmu:t Slelfakja weSlabiha nfrub ryiba
pylp w€inija myamdin(.) em: (.)iktafifu 3adid ryiba(.) 3i [eba
kun ndirha mengufa wela lela]

T oo Logs wasdS Leadle s S e Ogad LolsT 55 e
Loy 0sS dols > gy dode saadSl LLpanl Lgodare Lo
Y Yy ddg e

-Je m’appelle Khoukha et moi j’adore les fruits, c’est pour cette raison que je bois Rouiba
Pulp les yeux fermés. Emm! Découvrez la nouveauté Rouiba! Ca fera jolie si je la mettais en
boucle d’oreilles n’est ce pas?

XXX [ryibawataflalhajat]

-sball s 54
-Rouiba la vie s’embellit.



k' . ,

Figure 2: Rouiba pulp

sl gl g SN
8

Figure3:Rouiba pulp Figure4: Rouiba Pulp
RO3 : les aventures du fruit « 1 »

((mélodie orientale))

Orangel [ bajtgfrni wela kifeh: halez ]|
((mélodie orientale ))

3l Sl Y i gl

-Tu veux m’éplucher ou quoi ? Pousse-toi.

Fraisel [wa/i heda ]
((mélodie orientale))

laa )

-C’est quoi ¢a ?

Noix de cocol [ayalja awa nghir3leka |
((mélodie orientale ))

S G S B P B ST Iy

-Treés chere, écarte ton pied



Bananel [a3bed rohek <mistmor6>((en kabyle))]
((mélodie orientale ))

O s dog )y

-Pousse-toi, fils de mon pays

Pommel [esmhada ]
((mélodie orientale))

—1lus pwl
-C’'est quoi ca !

Tous les fruits ((wé::: ))
Cris de joie.

Banane2 [apaseli atfinu apaseli matelfabf wahdek arahu?ek n3asi]

((mélodie de fond ))
—o s e s 151 i guedS Lo ! sinds | bl
-Passe-moi (le ballon) [tSfinu] (diminutif de [t[fina] qui veut
dire une orange), passe-moi (le ballon) ne joue pas seul,

voila [ n3asi ]| (poire) est arrivé.

Orange2 [awedi haruh]

“zeo Le ooyl
-Va t’en (pour dire non).

Poirel [a] ]
((cris de tribunes))
Son vocal exprimant une douleur a sa chute sur le terrain.
((cris de tribunes))
Orange3 [ej semuni nmarki |
((mélodie de fond))
— S S
-hey ! je vais margquer un but.

Grenadinel |[brasma metmarki ]
((mélodie de fond))
— S Sle Lo gl yo
-Je Jjure sur la téte de ma mere que tu ne vas pas marquer de
but.

Oranged4 [hadi semuha ftsCin ewedi::]

sl Gurwid e gow o le

-Elle s’appelle 90 (pour dire la balle va rentrer dans le
coin. 90 renvoit a 1l’angle 90° du gaule)



Cassisl [ ¢é&:]
-Son vocal exprimant une douleur due a son écrasement contre
le mur.

Banane3 [¢:<3orogret> atfinu welah <ty e . grd egoist>]((en
francais))

((mélodie de fond ))
-Eé& je regrette atchinou wellah tu es un grand égoiste.

-Je regrette [tfinu] je jure que tu es un grand égoiste.

Orange5 [helu lbeb erdplasi]
((mélodie de fond))

“Osodungy olbad s>
-Ouvrez la porte (appelez le) remplacant.

Fraise2 [belCkal 1lmaju mazel mafehS]
((mélodie de fond ))

—g>ld Lo JlIjlo golad Jaxly

-Doucement, le maillot n’est pas encore sec.

Tous les fruits [<wan tu tri viva 3yfryi>((en anglais, italien,
francais))]

“sed e Liud g5 a5 (Ol

-un deux trois vive le jus de fruit.

Orange6 [pylp ryiba ranj blfawakh]

TSl S gy o
-Pulp Rouiba est riche en fruits.

Grenadine2 [brasma labnin |
((bruit de pas))
“Oo o Lo el e
-je jure sur la tete de ma mere qu’il est bon.

R04: Rouiba Fruizz

[fxwiz wef fih (.) El gaz tef sah El1 fekja tefsah fxwiz 18 gu tef
sah |

(( musique de fond

))

- &S el Gt txaldl a5 L SLadl Laaldl g5 JLad Y48 @lg Jog 8
PPy



-Fruizz, qu’est ce qu’il contient? Un veritable gaz, de veritables fruits. Fruiz, le veritable
gout!

Figure 1: rouiba Fruizz Figure2: Rouiba Fruizz

RO5 : Rouiba Excellence
(( Mélodie))
XXX[ekselédns elfakja wama fiha mja blmja burtukel bidun sukar

mudaf]
(( mélodie de fond ))

Silie S (3 85 5 Lae s Lo L Loy A1 i )

-Excellence, le fruit avec tout ce qu’il contient, cent pour cent a 1’orange, sans sucre ajouté.

Figurel: Rouiba Excellence Figure2: Rouiba Excellence



Figure 3: Rouiba Excellence Figure4: Rouiba Excellence

RO6 : Rouiba notre énergie : la présentation

Laboite[hed linsen kima Ena #eta: lakl:as jlzmlu: swa savapa jruf

lezmlu duk jruZ he:da kima Ena zefma gltuli 3oy3klune jamuxri?
Ena maSandif lwaqt maken laakter la walu hed 1€em Ena huwa

lakter tebSuni fi remdan(.)ryiba koktel gu #kejal
(( mélodie de fond ))

- s il lae HUTLaS ol 7 5 50 @l sla W 2 50 L lila 15l 55k 3L (DS Y U U LaiS (LY ala

A S Ay gl 8 Hsnt H5SY 5o Ul alall e S5 Y ST Y OlSe sl Glaviela Ul jaa b S5
Llss

-Cet homme, il est comme moi, elegant, la classe(de haut rang) il luit faut...Ah! Ca ne va pas!

Il s’en va, il faut qu’il parte tout de suite, celui 1a est comme moi? Vous m’avez dit que c¢’était

George Clooney! Réalisateur, je n’ai pas le temps moi! Il n’y a ni acteur ni rien cette année

¢’est moi I’acteur. Suivez-moi durant le mois de Ramadan. Rouiba cocktail gout histoire.

RO7: les aventures du fruits “2”

XXX[zeynu nhar lju:m ryiba tqulku:m(.)zeynu nhar lju:m saha
Cidku:m]

CpSuue Leo poadl Hlgd g aSdeds Liogy pesdl Hled i)
-Faites vous beaux aujourd’hui Rouiba vous dit, faites vous beaux aujourd’hui bon Aid a tous)
orange[ryiba tetmenelkum €id mubarek]

Jybe e asIliads Loy

-Rouiba vous souhaite une bonne féte (de la Aid).

Grenadine[brasma jlabnin]

o o Lo wl =

-je jure sur la téte de ma mere qu’il est bon.



e libas
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Figurel : RO7

Spots publicitaires audiovisuels de “Hamoud Boualem”

HO01: Hamoud Boualem “Ramadan 2007”

XXX [la ju3ed saharat ramadanija bidun #amud buSléem]
phe oo dgo> (o Ldlany Of jgw dzes Y

-il n’y a pas de soirées Ramadanesques sans Hamoud Boualem.

Al [o0:hamu:d]

990> 44

A2 [jaStik seha ja wlidi]

gty L Lo dudasy

XXX [safhia remdankum]

aSilas lawa

[ramadan karim]
Figurel/HO1
HO02: Hamoud Boualem: “Antar Yahia”

((cries d’enfants qui jouent))
((cries de la foule))



((chanson de Ahmed Saber: dour biha chibani))

xXX[hed se&:f kulna mSa leSlem w Aamud buSlem]
ple g Vg0 g pdrd o LAS daldl ola

Figure 1/H03: Hamoud Boualem “Antar Yahia”
HO03: Hamoud Boualem “makench menha”

XXX[selem €likum(.)teqgedru %ewzu remdan bla Zamud buSlem]
fadle g3 3 gaa M ey 9920 g alule 2w

((rires))

XXX[selem €likum(.)tegedru %ewzu remdan bla #amud buSlem]
Tadle 51 3 gan B ey 9520 gl alile 2Bl

AL (( hein))

XXX[tegedru 3ewzu remdan bla #amud buSlem|

fadle g3 3 gaa M (e y 99T gl

((rires))

XXX[qutlek nfiabsu hed suEl mesbak jtmesexru bina]

Uy g dwadl muas sl A gl (g

XXX [remdan bla #amud buSlem(.)meke/ menha]

Leio il pde g dg0> N lany

XXX[ramadan karim]

p2S Olao)



[remdan bla #amud buSlem(.)mekeS menhal
Figurel: Hamoud Boualem2010

[ramadan karim] Figure2: Hamoud Boualem2010

H04:” Hamoud Chejaa dzair w zid”

XXX[bejjn (.) Sellag (.) telas El1 €lem w zid (.) Ealem (.)
Etmena (.) E:men w zid (.) qgawem (.) hawel (.) [3e€ w zid (.)
yanni (.) naser w zid (.) tfenen (.) tfa’l (.) Efraf w zid (.)
Ezha (.) difili (.) tgasem w zid (.) terbeh dzajer w tzid (.)
hamud buSlem (.) t€if w tzid]

g A U O 85 9 el S 0 aad dala aglB by Gl Al jalal a5 g adlall ddla gle
IR OPE TS YR PO T P IS SN B PR TS T YO L Juph It T 1 VS

-Montre, accroche, hisse le drapeau et plus. Réve, espére, crois et plus. résiste, essaye,
encourage (I’équipe nationale) et plus. Chante, supporte (1’équipe nationale) et plus. Innove,
sois optimiste, sois heureux et plus. Festoie, défile, partage et plus. L’ Algérie gagnera encore.
Hamoud Boualem, vivra encore.



Figure 5: H04/ Chejaa dzair w zid Figure 6 : HO4/ Chejaa dzair w zid



Y \ : i g
Figure 9 : HO04/ Chejaa dzair w zid

Figure 11 :
zid




Figurel6 : HO4/ Chejaa dzair w zid

Figure 20 : HO4/Chejaa dzair w zid
zid

HOS5: Ah oui! “mia magazine”

Figure 21 : HO4/ Chejaa dzair w



Al [Ena nhAeb nhar 1€id (.)nheb ki d3i la fami:j le kuzg (.)
dreri syar j3ru paxtu dar tetfamer (.) bidésyx dek nhar nEawen
jema (.) nhut letej lgazuz (.) ntejeb lgato besak kajen hela

wehda me naqder (( grimace)) hedik]

Lag e s @y e Gl a3 85 9 S 50 L0USS (A B Y (o (S ad ) gl ad Ul
hala | akia Bas g dala GlS gy | ghidl) qulai g A Jass

-Moi, j’aime le jour de la “aid”(féte religicuse musulmane), j’aime quand la famille vient, les
cousins, les jeunes enfants qui courent partout , la maison bondée de personnes. Bien-sur, ce
jour 13, j’aide ma mere, je sers le thé, les boissons gazeuses, je prepare des gateaux, maisily a
une seule chose que je n’aime pas faire (grimace), celle 1a!

XXX [besah(.) bgerfa slim citrd(.)a:we:: |

ey 4l Gasbow adw de iy xay

-Mais avec une bouteille de Slim citron, ah ouii!

Figurel: Ah oui! Mia magazine!

H06: Ramdan 2017: Ah ouii!
Al [we hafe:d win biha]

Clgs (9 Ld> @l

-Hey Hafid tu vas ou?
A2 [bejna rani rajeh lel bhar (.) RBemel sehbi radi j3i jedini]

I o sdle e Jle L gendd ol Sy Lo

-c’est clair, je vais a la plage. Mon ami Djemal va venir me prendre.



Al[((enriant)) fkun 3emel la viriti]

s Y Il

-Djemal la vérité?

A2 [wah (.) lbereh sagsiteh gutle#s esks tedini lel bhar geli: a
we: j]

9 M A janll B 385 oS ALl g8 dacdin 7 L o) g

-oui. Je le lui ai demandé hier. Je lui ai dit: est-ce que tu m’eménera a la plage demain? Il m’a
répondu: Ah oui!

Al[dir gol dir gol]

Job 20 Jgd 40

-tire un but, tire un but( employee au sens figure pour dire “oublie, oublie™)
(( rembobiner vers une scéne précédente))

((brut d’une tape sur le dos))

A2[ 3emel (.) lhuman gasemen bileh lg lZiuman 7Zembuk yadwa eska

tgad tedini 1lel bhar]

Sl L85 gSwl | gke Jgna> glegad ¥ oduy gewd Glogxd L Jlex
PRSI

-Djemal. 1l fait chaud, je te jure qu’il fait chaud, s’il te plait, est-ce que tu pourrai m’emener a
la plage demain?

((bruit d’'une bouteille de verre posé sur le contoir))
A3[a: we::]]

g |11

T e e

-Ah oui.

((mélodie orientale))
XXX [hemud buSlem a::h we::]

9 111 pde g g

-Hamoud Boualem, Ah ouil



((retour vers la sceéne initiale))

Al[keS %e3a berda]

Ciayly dixl> @Ls

-1l n’y aurait-il pas quelque chose de froid.
((bruit d’'une tape sur la main))
A2 [3’ te mespekt ¢&:]

-je te respecte hein!

Figurel: H06

HO7: Hamoud slim: doublement fariha
Al[o::: rak dublem3 feriha]

L8 Gsashisa 1

-Ooh! Tu as fait une double” belle affaire”!

A2 [ dublem3 feriha (.)dubls graja dubls mesruf (.) nzid nqulek
he3a nta huwa s&nkjem 1li qutli hed E1 hedra ljum]

pal) Buagd) ool (B Ao ) L | g0 L Anla el ghi 35 g i a9 Al B a9 SLg 8 (i paslig

-Une double bonne affaire? double scolarisation, double dépenses. Je vais te dire une autre
chose, tu es la cinquiéme personne qui me dit cela aujourd’hui.

Al[le::1la:: rani nahder $la zu3 sli::m]

a5 S AN Y



-Mais non! Je parle des deux (bouteilles de) slim.

XXX [Sendek zu3 slim (.) rak dublsmd feriha]
Wl Qgashiga dly gl z 9 daie

-Tu as deux (bouteilles de) slim? Tu as fait une double bonne affaire.

A2[aStini tfufi hedi benti (.)zidi hedi lija(.)w zidu zou3
1likum]

LIS 0 900 oW g ) Al g 9T ke

-donne moi celle-ci (la bouteille) ma fille, donne moi celle-ci aussi, et allez chercher deux
autres (bouteilles) pour vous.

Figure 1: HO7 Figure 2: HO7
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Petit questionnaire sur les spots publicitaires audiovisuels de Hamoud
Boualem (vierge)

1. En quelle année Hamoud Boualem a commencé a faire des spots publicitaires
audiovisuels ?
>
2. Dans quelles chaines télévisées sont diffusés les spots publicitaires de Hamoud
Boualem ?
>
3. Quelle est la boite de communication qui se charge de la réalisation des spots
publicitaires ?
>
4. Est-ce qu’il y a eu un changement de boite de communication ?
>
-Si oui, ce changement s’est fait en quelle année ?
>
5. Est-ce que c’est la boite de communication qui choisie les langues utilisées dans les
publicités audiovisuelles?
>
6. Est-ce que vous donnez a la boite de communication des lignes directrices ?
>

-Que sont-elles ?

>
7. Est-ce que c’est la boite de communication ou les gérants de Hamoud Boualem qui

font le choix d’utiliser I’algérois dans les publicités?
>

8. Est-ce que I’algérois est utilisé parce que I’industrie est née a Alger ?

>



Petit questionnaire sur les spots publicitaires audiovisuels de Hamoud

8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Boualem (renseigne)

En quelle année Hamoud Boualem a commencé a faire des spots publicitaires
audiovisuels ?

» 2007, spots publicitaires avec storyboard et personnes physiques, avant 2007
seulement quelques animations pour souhaiter un saha ramdankom

Dans quelles chaines télévisées sont diffusés les spots publicitaires de Hamoud
Boualem ?

» Toutes les chaines
Quelle est la boite de communication qui se charge de la réalisation des spots
publicitaires ?

> Arabesques

Est-ce qu’il y a eu un changement de boite de communication ?
» Oui Allégorie puis arabesques
-Si oui, ce changement s’est fait en quelle année ?
> 2018
Est-ce que c’est la boite de communication qui choisie les langues utilisées dans les
publicités audiovisuelles?

» Non le choix revient a Hamoud Boualem

Est-ce que vous donnez a la boite de communication des lignes directrices ?

» .Oui tout en prenant compte de leur conseils

-Que sont-elles ?

» Tout dépend du produit et du but de la publicité ; en général aprées quelques
mois la boite de communication connait assez bien I’entreprise, ses besoins
ainsi que ses contraintes. Ex : ne pas régionalisé essayer de parler a toute
I’ Algérie et rallié la tradition au moderne

Est-ce que c’est la boite de communication ou les gérants de Hamoud Boualem qui
font le choix d’utiliser ’algérois dans les publicités?

» Hamoud Boualem est Algérien mais Algérois aussi, toute les publicités sont
comprehensibles a travers le territoire, on ne peut pas vraiment appeler ¢a de
I’algérois ¢a reste un langage de jeunes que tout le monde comprend

Est-ce que 1’algérois est utilisé parce que 1’industrie est née a Alger ?

a. Oui et Non, comme dit précédemment c’est un langage de jeunes assez courant

et comprit de tous
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Questionnaire pour les étudiants du département de langue arabe (vierge)

<) g

i [ Sz i)
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Questionnaire pour les étudiants du département de langue Francaise (vierge)

Questionnaire

Sexe :

Age :

Langues parlées :

Langues utilisées a I’écrit :
Langues comprises :

Langues utilisées pour la lecture :
Diplémes obtenus :

Moyenne obtenue en L2 :

1. Regardez-vous les chaines de la télévision algérienne ?

[_]Oui [ ] Non
-Si votre réponse est « oui », a quelle fréquence les regardez-vous ?
[] Régulierement [ 1 Souvent [ ] Parfois|_| Rarement
-Si votre réponse est « non », dites pourquoi ?

2. Vous souvenez-vous de quelques publicités diffusées dans ces chaines ?

[_] Oui [ ] Non
3. Pouvez-vous citer quelques exemples de slogans utilisés dans ces publicités ?

5. Aimez-vous le mélange de langues dans les publicités audiovisuelles ?

[] Oui [] Non
- Pourquoi ?

6. Quand je vous dis « Ah Ouiii ! » ou « Rak Fariha » vous pensez aux publicités de quelle
marque ?



Visionnez les vidéos avant de répondre aux questions suivantes

7. Laquelle des deux publicités visionnées préférez-vous ?

9. Qu’est-ce que vous avez aimé dans ces publicités ?(vous pouvez cocher plusieurs cases)
[ ] Langues [ ] Personnages[ ] Mise en scéne

- |:| J AN 15 (<

10.Selon vous, laquelle des deux publicités touchera le plus de téléspectateurs algériens ?



Traduction et éventuels corrections des réponses
E.01.AR
1. « 2» (OUi) /| « Ukl » (Parfois)
2. « a2 (oui)

3. « Optila— (Dorex) oS s» sl -4a 5,0 » (Aroma (marque de café noir)-Shampoing Dorex-
Optila (marque de chocolat))

4. @y 2 331 » (La langue arabe) / « L Sl Y1 o585 of Juadl Ul 5 4 jall 430l 8 amiads (Y (Parce
que je suis dans la filiére de langue arabe et je préfere que les publicités soient dans cette
langue).

5. «¥ » (Non)/ « 231 Ll s W gy lalll #1350 0¥ » (Parce que le mélange de langues génére
I’oubli de notre langue maternelle)

6. « 5s34» (boisson gazeuse).

7. «4us5,» (Rouiba)/ « sl iy 5 dlacas 439y (Parce qu’il est drole et il attire Iattention)
8. «a_all sl dualall 411 » (la langue commune c'est-a-dire « Darija »)

9. « wluaiill/» (Personnages).

10. « 4 » (Rouiba)/ «sss 5 aias 5 daima Y 5 (Parce qu’il est drole, amusant et a une certaine
vitalité)

E.02.AR

1. «a2» (Oui) /« 23l » (réguliérement)
2. « p2» (Oui)

3. « sl ALY iy (chocolat optila)

4. ) 42l » (La langue arabe) [« =) s alxiall Leagis s Leagdl S5Y%» (parce que je la comprends, et
la comprennent I’instruit et 1’analphabete)

5. «¥ » (Non)/ «elalll agh & oyl ¥ Jleay <l Y » (Parce que ceci ne distrait pas mon attention
(de la publicité) en essayant de comprendre les langues).

7. «us, i (publicité de Rouiba)/ « osiad om z 5«8 ¥ &Yy (Parce qu’elle ne mélange pas entre
deux langues)

8. «irui @l 5is Al » (« Darija » et le francais)
9. «z!IAY¥» (mise en scene).

10. « &de 5 250a» (Hamoud Boualem)/-.



E.03.AR

1. « p=» (0Ui) /« Wl » (Parfois)

2. « p23» (Oul)

3. « Lol 5568 -1001 5563 -Shi 5} ALY Sui» (chocolat Optila- café 1001- café Aroma)

4. « gy aalll A a2l 4y =l 42l» (la langue arabe, la langue francaise, la langue
espagnole)/ « > st siSill skl 53 panll S) 55 il Yy (Parce que c’est des langues qui vont de
paire avec la mondialisation et 1’avancée technologique)

5. «¥ » (non)/ « s S8l e jiadiy sliall e (3035 3% (Parce que ceci crée une confusion pour le
téléspectateur et disperse ses idées).

6. « ade s 250a» (Hamoud Boualem)

7. « iy, Jedd» (Publicité de Rouiba)/ « ST oLyl aii cusy Leilidle) b il gl Jaxinsd L&Y » (parce
qu’elle utilise les dessins dans ses publicités ce qui attire encore plus 1’attention)

8. « lalll g Lk (Alall) 2a Il (« Darija » (langue commune) mélange entre les langues)
9. « Cladallfoliy) a5 Y <l sy » (Personnages/des dessins qui captent davantage 1’attention).

10. « 4w s_» (Rouiba)/ « jsall Jil¥) ials sueal) sal Jaswss 43 5 (Parce qu’il est simple pour tout le
monde surtout pour les tout petits enfants)

E.04.AR

1. «a2» (OUi) / « W& » (souvent).
2. « p2» (Oui)

3. «\iS) Gilsey (pates Extra)

4. «iu 2l lu» (en langue arabe)/ « 4 sive 1S aaisall leaghs Al 4310 6SY 5 (parce qu’elle est une
langue comprise dans toutes les spheres sociales)

5. «¥ » (Non)/ «odley) aeb dus JI =) 53eY1 Y » (Parce que le mélange réduit le pourcentage de
compréhension de la publicité)

6. « a3 s 250a» (Hamoud Boualem)

7. «4us,» (Rouiba)/ «s sl &l duilly alKi 55 juaal) 24dll 23la s jue 43Y 3 (parce qu’il est expressif et
adapté pour la catégorie des petits (les enfants) et dréle pour la catégorie des grands (les
adultes))

8. «da_lall-dus yill 421 » (la langue francaise- « Darija »)
9. « “huaddll/clally (Langues/Personnages/).

10. « 45 (Rouiba)/ « A8l el xicty 43Y 5 (Parce qu’il a un trait humoristique)



E.05.AR

1. « p=» (0Ui) /« Wl » (Parfois)
2. « p23» (Oul)

3. « Bifa c’est bon »

4. 20 3l » (La langue arabe)/ «om i sl gealie dale 431 Y » (parce qu’elle est la langue de
la majorité des téléspectateurs algériens)

5. « pxi» (OUI) / «« lalll 038 agiii g (palaia Likiay L pad pga el danily <l #) 550 oY » (Parce que le
mélange de langues est pour moi chose importante surtout parce qu’on est instruit et on
comprend ces langues)

6. « ade s 250a» (Hamoud Boualem)

7. « ¢de 52 350a» (Hamoud Boualem)/ « g seasall e g s Y55 0l (Y] () sane iz 49> (Parce
qu’il montre le contenu de la publicité directement et ne dévie pas vers un autre sujet)

8. izl dawi i 4wl ) (Iarabe, frangais, Tamazight)
9. « z!_AY!/» (mise en scene).

10. « ¢ 53 2503 (Hamoud Boualem)/ «allis) 5 eel 55 (M) il gday 5 (Ble ) (o3 g sy 43Y » (Parce
qu’il montre le but de la publicité et pousse les gens a 1’acheter et a I’acquérir)

E.06.AR

1. « 2» (0Ui) /| « Ui » (Parfois)
2. « p2» (Oui)

3. «lesl 5568 » (café Aroma)

4. « 4 Al» (Darija)/ « il JS e siw 431 & Lay» (peut-étre parce que c’est une langue comprise
par toute la population)

5. « ax» (0Ui) / «s2wiudl » (Pour en bénéficier)

7. « 4y » (Rouiba)/ «d=il 1 ,2Y1 » (la mise en scene est meilleure)
8. «4x 3l » (Darija)

9. « zIAY!/» (mise en scene).

10. « 4u5» (Rouiba)/ «ousiiall lal aa el » (La mise en scéne est bonne a attirer les
acheteurs)

E.07.AR

1. « ax» (0Ui) /« Ui » (Parfois)



2. « p23» (Oul)

3. «les i 3568 » (café Aroma)

4. @y ) 331 » (langue arabe)/ « oA 4l L3y (Parce que ¢’est la langue du coran)
5. «ao» (OUT) / « lalll ass 5 e dal e 0¥ » (Pour croiser et varier les langues)

7. «4us,» (Rouiba)/ « s 3 S Jie olesl) @l ) JilbY) (1) il elli saalie xie JukY) o¥%» (Parce
que les enfants lorsqu’ils regardent cette vidéo I’attirance des enfants vers ces choses exemple
le football.)

8. « 4x: ) (la darija)
9. « z!_AY!/» (mise en scene).

10. « 3u5» (Rouiba)/ « sl 538 all 48 22 5 (Y5 (Parce qu’il contient du mouvement et de la
vitalité)

E.08.AR

1. « a» (OUi) /« bkl » (Parfois)

2. « p23» (Oul)

3. « o)) A lada | 53l 00 5563 aain (OUI: café Moulino, Couscous Safina, Isis)

4. «in ) 4 » (langue arabe)/ «&) iy 4 seie 431 LY 5 (Parce que c’est une langue que je
comprends)

5. «ax» (OUI) [ « s AY) CliEl e g3y 5 sl Jalx Jab ge» (pour le chevauchement des
langues et pour accéder aux autres cultures)

7. « ade» (Slim) (produit de Hamoud Boualem)/ « =315 4 Wi» (peut-étre parce qu’il est
réaliste)

8. «4u e 4» (langue arabe)
9. « gAY <y (Langues / mise en scéne).

10. « pde 51 3 5aa» (Hamoud Boualem)/ «ob! sall Claals ae Jilais 2815 43Y 5y (Parce qu’il est réaliste
et il va de paire avec les besoins du citoyen)

E.09.AR
1. «a» (0Ui) / « Ukal » (Parfois)
2. «¥ » (non)

3.



4. «i 2l 4l » (La langue arabe) / «coall o U dpuilly da seial) 221 5 o1l 411 LY » (Parce que ¢’est
la langue du coran et une langue qui est comprise par nous les arabes)

5. «¥ » (Non)/ « ey lele Jay Gl 5 Sall ST agil elld g saal 5 4y el 2l » (je préfére les publicités en
une seule langue pour mieux comprendre 1’idée véhiculée par la publicité).

7. « e 52 350 (Hamoud Boualem)/ «duslall iaglll ey 43 5 (parce qu’il contient le dialecte
« généralisé »)

8. «ule dia; el 4311l 5 (la langue commune d’une fagon générale)
9. « <l (Langues).

10. « oMo 50 250a%» (Hamoud Boualem)/ «iselall a2lll 5 4 Sluadd geziy » (11 contient de vrais
personnages et la langue [ElSamija] (I’arabe algérien))

E.10.AR

1. «¥ » (non)/ «A i s &l ¥y (je n’ai pas le temps pour).
2. «¥ » (non)

3. _

4, «x2) 1 » (La langue arabe) /«a S gl 431 W3y » (Parce que c’est la langue du coran)

5. «¥ » (non)/ «omll 4l i of Wl Caa 4y jal) Liad Sal 05 Y ¢ad » (NOUS ne maitrisons méme pas
notre langue arabe alors comment pourrait-on maitriser la langue de ’autre)

7. « Slim » (produit de Hamoud Boulem)/ « z s<as 581 5 (s sina ST SE) oMeY» (la deuxiéme
publicité est & un meilleur niveau et elle est plus claire)

8. <« Aaui i) &5 A ) 5 N a3 4a Al (1a Darija de fagon générale ensuite 1’arabe ensuite le
francais)

9. « zIAY!/» (mise en scene).

10. « pde 51 3 5aa» (Hamoud Boualem)/ «iu s, cde) (e duzil a3e 5 3508 o3ke) » (la publicité de
Hamoud Boualem est meilleure que la publicité de Rouiba)

E.11.AR
1. « a» (0ui) /« Ukai » (Parfois)
2. « p23» (Oui)

3. « S 13 Gl | i) ilae fiasall o6 W g i el » (Aroma la boit toute la « Houma »/ Pates
Extra, elles sont bonnes, ¢’est tout)

4, <2 a2l (en langue arabe)/ «s AY) Glalll e J Al Lgd SSH» (Elle est plus
compréhensible pour moi que les autres langues)



5. « axi» (OUI) /| «gosl 5 Jadif Al 5 el iles 21l » (Pour apprendre le sens des mots et pour
une culture plus compléte et plus vaste)

6. «ian ade s 25a» (Hamoud Boualem blanche)

7. «4S) &l ety (Publicité des fruits)/ « aSswas b e 5 dagd Jlaiuly (utilisation d’un dialecte en
quelque sorte drole)

8. (réponse non exploitable)
9. « <l (Langues).

10. « 4 » (Rouiba)/ «w e 5 i8acas dal ae o 55 S Jlexind » (utilisation de dessins animés avec une
langue dr6le en quelque sorte)

E.12.AR

1. « 2» (0Ui) /« Uuai » (Parfois)
2. «¥ » (non)

3.

4. «dn 2 axlll » (La langue arabe)/ «lalaiv) S » (Je peux la comprendre)

5. «¥ » (NON)/ « BaJa) & 53 Leelaw s sas) 5 Galy A3y clall s Jssil 3y 5f» (je veux une régularité dans les
langues et parler une seule langue et 1’écouter sans mélange)

7. «adus e 5 25en Jledl » (Publicité de Hamoud Boualem Slim)/ « dule 438 4a jly 4ad = Glaads
4 5¢8 » (personnages= langue « darija » (arabe algérien) parlée compréhensible)

8. «imaalall 5 (i il 431 yy(1a langue des locuteurs de I’Est et des locuteurs de la capitale)

9. « I LaYL N 5 lail) 48y Hla/ciluad dll/clallly (Langues/Personnages/la maniére de voir et de
parler avec les signes).

10. « e 5 2502 (Hamoud Boualem)/ « agsias cpsalial) dule i Jiki +amal Glaadd 4 ode) 43
ey LYy (parce que ¢’est une publicité qui contient des personnages réels+ des enfants
attire I’attention des téléspectateurs et les pousse a attendre la publicité)

E.13.AR

1. « 23» (OUi) /« Ukl » (Parfois)
2. « a23» (Oui)

3. «ailall 353 » (un godt durable)

4. 2 (en arabe)/ «osll dale (53l da seie 431 L&Y 5 (Parce qu’elle est une langue comprise par
les gens)



5. «¥ » (Non)/ « s AY) e saal sl lada 5 clalll W) I ga5 Y » (parce que ceci conduit a
I’entremélement des langues et a la domination d’une langue sur 1’autre)

6. « Mo s 250a%» (Hamoud Boualem)

7.« » (le deuxiéme) (Hamoud Boualem)/ « s duaiall s yiall 49% (Parce que ¢’est ma
boisson préférée)

8. «@u 2l y (I’arabe)
9. « gAY/ <lally (Langues / mise en scéne).

10. « pde 51 3 502 (Hamoud Boualem)/ « 3 ile (luae; 33 jals acles 5l 4335 0¥y (Parce qu’en le
voyant ou en I’écoutant on pense directement a « Ramadan »)

E.14.AR

1. «2» (Oui) /« 23l » (réguliérement)

2. « p2» (Oui)

3. « uie A1l xsuy (SFid pour la famille il est bénéfique)

4. «an ) &l » (La langue arabe)/ « e sS & al (aadi€ e ol Jibead Tanse )5S Zp_all 2l (Y%
(Parce que la langue arabe est simplifiée, comme je 1’étudie je préfere qu’elles soient avec).

5. « axi» (OUI) [ «lshall &l jleay) dals Jlall axe 54y axd clall) 13500 oY » (Parce que le mélange
de langues donne une vitalité et ne crée pas d’ennuie surtout pour les longues publicités).

6. « Mo s 250a%» (Hamoud Boualem)

7. « sk 4w s,» (Rouiba plus) (rouiba Pulp)/ « 5,8 L laias s Jrea JS 481 il 48 5a Lead oY% (Parce
que les gestes des fruits sont beaux et droles, elle contient de I’attractivité).

8. «d 5 ) 4sll » (le parler algérien)
9. « Sl ol sli/z) Ay sl (Langues / mise en scéne/la couleur des fruits).

10. « 4w s_» (Rouiba)/ «_ sl ddles 5 Gulii 44 45Y 5 (parce qu’il y a une bonne coordination et un
beau décor)

E.15.AR

1. «a» (0Ui) / « Ukal » (Parfois)

2. « a» (oui)

3. « oS aa gl ) ius) ilae» (Pates Extra, elles sont bonnes, c’est tout)

4, « Al A1 » (langue francaise)/ «siusas A il L3l de s sall CliNleY) aea (Y » (Parce que
toutes les publicités diffusées en langue frangaise me plaisent)



5. «¥ » (NON)/ «&sll 42l agdy ¥ (5o ligh saa) 5 431 2al 5 (je préfére une seule langue parce qu’il y a
ceux qui ne comprennent pas la deuxieme langue)

6. « pde 5 3502 (Hamoud Boualem)

7. «on =l » (pas exploitable).

8. « 4uui 4l 4l (la langue francaise)

9. « zlaYauaddll/slallly (Langues/Personnages/ mise en scene).

10. « pde 51 2 5aa» (Hamoud Boualem)/ « dsisia claads aa (5 3 jall aaiaall (o puiie 43Yy (Parce qu’il
est inspiré de la société algérienne avec des personnages réels)

Etudiants du département de langue francaise
E.01.FR

3. « El ghachi ge3 fel houma yochrob kahwet Aroma » (Tous les gens dans la houma boivent
le café Aroma).

4. « Arabe algérien, Frangais ».
5. «Parce que ¢a ryme :) » (Parce que cela rime)

6. «parce qu’il y a un mélange entre les 2 langues : arabe alg et fr » (Parce qu’il y a un
mélange entre 2 langues : arabe algérien et francais).

E.02.FR

3. « Pates « Extra »

6. « celle de « Selecto »

9. « I’humour de certaines personnages » (I’humour de certains personnages)
E.03.FR

3. « les cafés dans toutes leurs sortes »

5. « sa crée une harmonie entre ses deux langues et elle ne sont donc plus catégorisé » (¢a
crée une harmonie entre ces deux langues et elles ne sont donc plus catégorisées)

6. « fanta ou hamoud boualem »

7. «dans cette publicité on utilise les différents accent algeriens » (dans cette publicité on
utilise les différents accents algériens »

E.04.FR

3. « Les produits en générale. Les pates. « El ghachi ga3 fel houma » » (Tous les gens dans la
houma).



E.05.FR
3. « Condor- Iris- Mobilis- Pril- 1001 »

5. « parce que je trouve que ¢a reste plus ennuyeux » (parce que je trouve que ca ne reste plus
ennuyeux)

6. « quand j 'écoute ces expressions je pense a la publicité du « Hmoude Boualem » et celle du
caffé « Bonal » et « 1001 »(quand j’écoute ces expressions je pense a la publicité de
« Hamoud Boualem » et a celle du café « Bonal » et « 1001 »)

7. « elle est amusante en plus y a beaucoup d’action plus la diversité des dialectes »(elle est
amusante en plus il y a beaucoup d’action plus la diversité des dialectes).

E.06.FR

3. «Condor, isis, Cevital, Laboratoire venus »

5. « pour maitrisé bien la langue » (pour bien maitriser la langue)
7. « Parce qu’il me fait rire » (parce qu’elle me fait rire)

E.07.FR

3. « chkoun hna ? Hna les algeriens. Maak ya el khadra Diri hala » (qui sommes nous ? nous
on est les algériens. Avec toi la verte tu feras un tabac)

5. « parceque il donne/fait une influe sur le public » (parce qu’il fait (il produit) une influence
sur le public).

6. « Hamoude Boualeme »(Hamoud Boualem)
E.08.FR
3. « Hamoud Boualem ! Ah OUIII !/ Canbébé pour chaque bébé »

5. « pour que la publicité étre comprise par tout le monde » (pour que la publicité soit
comprise par tout le monde).

6. « Hamoud Boualem ! et Slim »

7. « parce que y a un mélange de langues » (Parce qu’il y a un mélange de langues).
E.09.FR

3. « Caffée AROMA, Les Pdtes d’Extra, L éléctroménger de Condor » (café Aroma)
7. « il nous fait rire » (elle nous fait rire).

E.10.FR



3. < Aiy Jlad Lty Ldas A [/ ale 5 2 5ea Bb (s jsa a8 (eSt-Ce que tu peux passer le ramadan
sans Hamoud Boualem/ Safina, Safina son godt est tellement bon)

6. « la marque de Hammoud Boualem »

9. « faire les courses dans un marché tippiquement algerien »(faire les courses dans un
marché typiquement algérien)

E.12.FR

3. « ¢ilae Extra g%« 13 /Sinon les publicités du café » (Les pates Extra c’est tout)
6. « café. Hamoud Bou3lam » (Café. Hamoud Boualem)

E.13.FR

3. « Djezzy 3ich la vie. Safina Makletha chhal bnina. Oubi hlibi » (Djezzy, vis la vie. Safina
son godt est tellement bon. Oubi mon lait)

5. « sa donne un style a la publicité d’ailleur les algerien en générale ils sont bilingue » (¢a
donne un style a la publicité, d’ailleurs, les algériens, en générale, ils sont bilingues).

6. « Hamoud Boualem »

E.14.FR

3. « Condor, oppo, Hwawei »

5. « guhlatia iy (pour pas que ca te confondes).

6. « Hamoud Boualem »

1. « elle touche toutes les tranches d’age » (elle touche toutes les tranches d’age »
E.15.FR

3. « Café Aroma »

5. « elle ne devienne pas une publicité aimable, il faut respecté les langues » (elle ne devient
pas une publicité aimable, il faut respecter les langues).

6. « Hamoud Boualem « Ah oui »



