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Résumé : 

 

Sous toutes ses formes, la publicité est 

pourvoyeuse d’activité de persuasion, de 

séduction et de rêve. Ces dernières doivent, 

dans les normes, refléter la société dans 

laquelle s’inscrit la publicité, traduisant 

ainsi son histoire, son appartenance 

culturelle, ses mœurs, ses habitudes et 

même ses pratiques langagières. Le présent 

travail, vise à approcher le volet iconique 

(l’image) de la publicité télévisuelle et à 

analyser  le choix des différents signes 

présents  dans un film publicitaire pour une 

adhésion, plus ou moins psychosociale, du 

public visé.  

Mots clés : image publicitaire, contexte 

socioculturel,  sémiotique et rhétorique de 

l’image, publicité télévisuelle. 
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Abstract : 

In all its forms, advertising tends to be 

persuasive, seductive and dream maker. 

These attributes must, and according to 

the standards, reflect the society in which 

advertising takes place, reflecting its 

history, cultural background, morals, 

habits and even its language practices. 

This work aims to approach the iconic 

component (the image) of television 

advertising and to analyze the choice of 

different signs found in a commercial for 

a stronger adherence, more or less 

psychosocial, of the target audience. 
 

Keywords: advertising image, 

sociocultural context, semiotics and 

rhetoric of the image, television 

advertising. 

 

Introduction : 

La publicité est devenue un des 

premiers modes de communication 

dominant de l’époque moderne : 

dans les journaux, à la radio, à la 

télévision et désormais sur le net. 

Un phénomène parfois envahissant, 

tellement omniprésent, qu’il a 

réussi à occuper notre quotidien. Il 

se prête à une double interprétation 

à la fois commerciale et 

« artistique »1. La publicité peut 

être soumise ainsi à une analyse  

sémio-rhétorique de la conception 

et de la mise en scène d’un  film 

publicitaire, ce qui constitue l’objet  
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principal du présent article. Toutefois, la création, la principal du présent article. Toutefois, la 

création, la réalisation et la diffusion d’un film publicitaire laissent voir un  certain rapport de 

complicité entre l’annonceur et son public, ainsi que le contexte dans lequel la publicité va être 

émise. Se pose dans ce sens la question de savoir si les constituants employés dans la 

conception d’une image publicitaire correspondent aux réalités socioculturelles du public 

visé ? Si  ce dernier arrive ou non à se reconnaitre à travers les éléments iconiques figurant 

sur l’image publicitaire ?  L’analyse que nous proposons prend appui principalement sur la 

démarche de «  la rhétorique de l’image » introduite par  R.Barthes (1964)    

 

1. La sémiotique de l’image (ou le signifiant iconique)  

L’étude de l’image est une discipline qui ne date pas d’hier. Plusieurs sémiologues et 

sémioticiens ont essayé, en effet, d’exposer des théories témoignant de la complexité de l’entité 

qu’est  l’image. Nous en citons la présentation de Saussure (1916), le triangle de  Peirce, la 

rhétorique de Barthes (1964), le « carré sémiotique » de Greimas et Courtés (1986), les modèles 

de Bonnet (1989) et du Groupe µ (1992). Ces spécialistes définissent l’image comme  un signe 

ou un ensemble de signes ayant une certaine ressemblance avec la réalité. L’image est à la fois 

« communicante »  (transport de l’information) et « polysémique » (modification de 

l’information). Elle provoque, en effet, des sensations, voire des réactions envers son récepteur ; 

l’incitant ainsi à agir intellectuellement et affectivement 1 (Shannon, 1949, cité par Bounie : 8). 

Qu’elle soit fixe ou mouvante, l’image a un impact important sur notre vie et influence d’une 

manière implicite  nos comportements. En effet, 

 « […] la particularité contemporaine que nous avons de redouter que les images aient 

un effet          sur nous, qu’elles ne nous agissent malgré nous, alors que les Anciens, eux, 

les utilisaient de manière à ce que leur pouvoir, si elles en ont un, leur serve. » ( M .Joly, 

2005, a : 162)  

Le terme image, selon une étymologie ancienne, est lié à la racine de imitari. 

(Barthes,1964, pdf, : 1) du latin « imago », c’est «une représentation de quelque chose ou de 

quelqu'un par le dessin, la gravure, la photographie, etc.» ( Lapassade, 2010/11, pdf : 2),  

incluant  même la cinématographie. D’un côté, les sémioticiens voient dans l’image un 

intermédiaire entre les « premiers » et les « seconds », pour dire que les indices (les premiers) 

sont des signes qui maintiennent avec les objets (les seconds) auxquels ils se réfèrent un rapport 

« existentiel ». Ce rapport  peut être de contiguïté spatiale (physique) ou temporelle, ou même de 

causalité (Académie d’Orléans-Tours) ; Par exemple, c’est le cas des signes « naturels » : la 

fumée est l’indice du feu ou même la pâleur pour la fatigue (M.S Chehad, 2007 : 14) etc. D’un 

autre côté, l’image que nous essayons d’analyser, soit l’image animée, est considérée comme 

« secondaire (dupliquée) » selon une certaine typologie élaborée par  Gervereau. D’après le 

philosophe, l’image se diviserait en deux grandes parties : mentale et matérielle (Gervereau, 

2001,  cité par Bounie, pdf, : 2).  

L’intérêt  de notre l’analyse repose sur le fait de démontrer les caractéristiques de l’image 

publicitaire télévisuelle algérienne ; tout en essayant de lui attribuer une éventuelle interprétation 

selon le contexte où elle s’inscrit. Nous tenons à signaler également que le message (ou le texte 

publicitaire graphique accompagnant l’image) n’est pas inclus dans l’analyse ; même si ce 

dernier peut prendre la forme d’un signe iconique comme le cas de certains logos : 
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2. Présentation de la publicité télévisuelle  (le film publicitaire) 

Un film d’animation publicitaire ne dure, dans la plupart du temps, que quelques secondes ; 

comme il peut aller à une minute et plus dans les spots les plus longs (ce qui n’est pas le cas pour 

notre échantillon). Dans la plupart des spots publicitaires, l’animation du film publicitaire est 

effective, ne comporte aucun trucage, ni de scènes fictionnelles : le cas des pubs (1, 2, 3, 5)2 du 

corpus. Dans d’autres cas, bien au contraire, le réalisateur mélange les scènes filmées entre 

images effectives et d’autres numériques (appelées 3D). Autrement dit, l’objet est présenté  dans 

un monde virtuel très proche de l’image réelle. C’est le cas  pour les produits suivants : pub (6)3 

pour la bouteille de jus de fruits et(4)4 pour la bouteille de l’eau minérale.  

 

                                                           

  

 

 

 

 

 

 

Cependant, dans la huitième publicité de « VITAJUS », le film est entièrement virtuel: la scène 

présente une bouteille qui danse sur un air musical indien. Chose  qui relève, bien évidement, de 

la fiction, un procédé lié à une stratégie de « personnification » dans la mesure où le réalisateur 

prête à cet objet des attributs humains : boire, danser et sauter.  

 

           

 

       

  

      

 

 

                          

 

 

3. Présentation de l’échantillon d’étude 

La diffusion des publicités télévisuelles ne cesse de se valoriser dans un marché  où se donne à 

observer une rude concurrence, offrant un large choix de divers produits et de services. 

Toutefois, vu le grand nombre des publicités sur l’ensemble des chaînes télévisées,  il nous est 

impossible de présenter une étude exhaustive de tous les spots publicitaires. Nous avons pris 

donc, comme support d’analyse, six publicités téléchargées du net5. Ajoutons aussi, que le corpus 

comporte plusieurs thèmes : des publicités relatives aux produits de consommation quotidienne 

(produits alimentaires, services de communication) et des sponsors sportifs. 

4. Les fonctions de l’image : le modèle binaire de l’image publicitaire  (Étude de cas) 

Dans sa communication intitulée «  Rhétorique de l’image » (1964), Roland Barthes  expose un 

modèle pour l’étude de l’image. Ce dernier s’efforce de répondre à deux questions 

complémentaires : Comment la « représentation analogique » qu’est l’image publicitaire peut-

                                                           
2 Voir annexes  
3 Idem 
4 Idem 
5 Certaines publicités ont été enregistrées directement des chaines, d’autres ont été téléchargées, 

en raison de leur inexistence. 

Figure : 2 (pub 6) 

Figure : 1(pub 6 et 4)  
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elle créer de véritables systèmes de signes ? Autrement  dit, l’image suggère t-elle du sens ? Pour 

répondre à ces questions,  Roland Barthes s’appuie dans son analyse, de la publicité des 

pâtes «Panzani», sur la linguistique de Hjelmslev6. Il voit, en effet, dans une image simple, un 

montage qui se dégage d’un système iconique:  

« En pub la signification de l’image est assurément intentionnelle. Si l’image contient 

des signes on est donc certain qu’en publicité ces signes sont pleins formés en vue de la 

meilleure lecture. L’image publicitaire est franche ou du moins emphatique » (R. 

Barthes, cité par M. Joly, 2005 : 205)  

 

 L’image publicitaire présente, selon Barthes, une imbrication de deux sous systèmes : l’image 

dénotée et l’image connotée. A cet effet, nous allons essayer d’appliquer à notre corpus 

médiatique ce modèle binaire, afin de  dégager par la suite ce que chaque image (signe iconique) 

connote dans un message publicitaire selon le contexte où elle se trouve et le public qu’elle vise. 

4.1  L’image dénotée (ou signification littérale)    
Cette étape se borne à enregistrer l’image telle qu’elle est, sans procéder à son interprétation. 

Autrement dit, c’est l’« état adamique de l’image » ou  un « message sans code », explique 

Barthes. Dans ce sens la sémiologie de l’image publicitaire concerne donc d’abord l’analyse de 

la « représentation analogique » (la copie) : «  le message linguistique mis de côté il reste l’image 

pure(…) » (idem :205)   

Dans l’ensemble du corpus médiatique, nous avons d’abord relevé les signes iconiques dénotatifs 

ou « non codés ». Ils sont présentés d’une manière brute sans aucune interprétation. Cette 

dernière sera réservée à  la seconde étape, à savoir l’image connotée. 

Pub 17 ; parmi une panoplie de signes iconiques présents, nous avons attribué à certaines images 

une éventuelle interprétation. On en recense quatre : le stade à première vue, le ballon, un groupe 

de jeunes gens de sexes différents et enfin la participation de quatre joueurs vedettes du football 

de l’équipe nationale algérienne.     

                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
6 C’est dans son ouvrage Prolégomènes à une théorie du langage (1943) (chapitre 22)  que 

Hjelmslev définit d’une manière explicite le terme de « connotation » dans l’intitulé Langages de 

connotation et Métalangages (Athari Nikazm Marzieh, 2010, pdf : 9) 
6 « Riadh el Fath » ou mémorial du martyr, en arabe Maqam E’chahid, est un monument aux 

morts surplombant la ville d’Alger, érigé en 1982 à l’occasion du 20ème anniversaire de 

l’indépendance de l’Algérie et à la mémoire des morts de la guerre d’Algérie. (Source : 

l’Historien et les mémoires de la guerre d’Algérie, GPLR, 

 

Figure : 3(pub 1) 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Arabe
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Pub 2 ; ce spot, comme le précédent, regroupe plusieurs éléments symboliques (voir figure4), 

nous en citons: l’édifice de « RIAD EL FATH »8 figurant comme image introductive ; un ballon 

de foot et un chanteur algérien connu « Abd El Hakim BAAZIZ ». La deuxième image 

représente une ruelle de la « casbah », un groupe de citoyens : des enfants,   de jeunes femmes et 

hommes, des personnes âgées, portant l’emblème national. Apparait dans une autre scène, le Sud 

algérien et une vedette dans le monde sportif « Zinedine Zidane ». À la fin de cette publicité,  

une projection en aval d’une constellation d’un groupe de gens qui reflètent une figure 

géométrique d’une étoile (logo de l’opérateur Nedjma)  

  

 

                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nous pouvons ainsi classer, pour une éventuelle interprétation, ces signes en trois principales 

catégories:  

Sites géographiques Personnages Objets (signes) 

Edifice « Riad el Fath ». 

Une ruelle de la « Casbah ». 

Le Sud algérien. 

Chanteurs : algérien et 

africain.  

Un groupe de citoyens. 

Une vedette de foot   

 

Drapeau algérien.  

Figure géométrique : étoile. 

 

Pub 3 ; la publicité de Mobilis sur la carte « GOSTO »9 comprend les éléments symboliques 

dans l’ordre des images suivantes (voir figure 5) : la période nocturne, une voiture de collection, 

des téléphones portables et de jeunes gens de sexes différents.                                

 

 

 

 

Pub 4 ; nous observons dans cette publicité d’Ifri 10(voir figure 6)  une femme préoccupée par sa  

 

 

 

santé utilisant un pèse-personne dans un décor purement naturel alliant des objets : vélo de sport, 

baignoire et une plante. A la fin de ce spot, dans une autre ambiance, nous apercevons dans un 

ciel nocturne : l’objet de la publicité (bouteilles d’IFRI) posé sur un pan de mur d’une mosaïque 

arabesque ; au loin à l’horizon dans ce firmament nocturne pointe le croissant lunaire où 

scintillent une multitude d’étoiles qui surplombent l’imposant minaret d’une mosquée. 

 

 

                                                           
 
9 « GOSTO » est un mot portugais dont la signification est : « goût »  
10 « ifri » est un mot berbère qui signifie « caverne »  

Figure5 (pub 3) 

Figure : 4(pub 2) 
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Pub5 ; la scène se passe dans une terrasse de cafétéria par un temps caniculaire. Les acteurs de 

cette publicité sont deux hommes qui jouent le rôle du père et son fils. Le plus âgé est une 

vedette du cinéma algérien « Sid Ali KOUIRET », l’autre est un jeune acteur. Le dialogue a pour 

objet la nouvelle boisson rafraichissante de la firme Hamoud Boualam11  que le père vante à son 

fils.                          

                                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pub6 ; dans le dernier spot composant notre corpus, nous avons relevé les images suivantes : une 

orange, une bouteille en verre posée sur un plan uniforme, une paille  aspergeant le nectar du 

fruit. Comme arrière plan nous apercevons la mer, un palmier exotique et un fruit pendant de son 

oranger.  La mise en scène publicitaire s’achève par une image du soleil au zénith.  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Rappelons que dans la première partie, nous avons tenté de dégager les principaux signes 

iconiques dans chaque publicité dans leur aspect brute sans aucune interprétation. L’étape 

suivante, à savoir l’image connotée, se préoccupe d’interpréter chaque image brute afin de mettre 

en évidence des signes connotatifs ou « signes pleins » selon le contexte de leur appariation, à 

savoir le contexte algérien. 

 

4.2  L’image Connotée  
Avec cette deuxième phase, l’image est abordée selon sa seconde face. Nous allons tenter 

d’interpréter ce qui n’apparait pas à première vue dans un film publicitaire. Autrement dit, nous 

essayerons de traduire le côté implicite que peut comporter une image à travers la richesse de sa 

manifestation culturelle et conceptuelle. En effet,  

                                                           
 

Figure 7 : pub 5 

Figure : 6 (pub 4) 

Figure 8 : pub 6 
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« L’image ne se signifie pas à elle-même comme objet du monde mais s’appuie sur un 

premier niveau de signification que l’on a appelé dénotatif ou descriptif ou référentiel, 

pour signifier autre chose à un deuxième niveau. » (M. Joly, b, 2005, : 134)  

 On assiste, à cet effet, à la venue du « code » et à la genèse du sens qui se fait par l’injection des  

signifiés connotatifs secondaires et culturels, sur les signifiants du niveau dénoté […] (J.M.Adam 

et M. Bonhomme, 2007 :178). Dans son ouvrage l’obvie et l’obtus, Barthes définit la connotation 

comme « l’imposition d’un sens second au message photographique » (R. Barthes, 1982 :32). 

Cependant, il faut signaler que ces interprétations sont régies par des savoirs partagés par la 

communauté pour laquelle est produite l’image. Cette dernière est destinée à des téléspectateurs 

qui partagent relativement les mêmes habitudes,  la même culture, le même espace géographique, 

la même histoire, la même actualité, et bien d’autres valeurs sur lesquelles un annonceur s’appuie 

pour construire la mise en scène de son film publicitaire. En sus, lors de la conception de ces 

images, un mécanisme d’ « empathie » nait entre certains symboles iconiques et le téléspectateur. 

Ce dernier étant l’ « être psychosocial » et à travers un processus psychologique particulier, 

s’identifie à la présentation de ces symboles iconiques  et au texte ayant le rôle d’ « être de 

parole ». Le récepteur de ce message se voit ainsi le destinataire idéal concerné par l’annonce et 

ressent le « besoin » de ce procurer le produit en question. Toute cette organisation est décrite par 

une mise en scène du langage élaborée par Patrick Charaudeau (1992 : 644)     

Passons actuellement à l’interprétation des signes iconiques relevés dans la première étape, à 

savoir l’image dénotée. La démarche se résume à regrouper les interprétations des images 

précédentes (la tâche de la première étape, celle de l’image dénotée) qui vont ensemble, et  voir 

comment ces signes iconiques s’entremêlent pour former une seule représentation qui correspond 

au thème de la publicité. Dans l’analyse suivante, nous allons reprendre tous les éléments 

dénotatifs et essayer de dégager en parallèle l’aspect connotatif que peut suggérer chaque 

élément iconique dans un spot publicitaire sélectionné. 

Pub 1 ; Précédemment, nous avons relevé quatre symboles iconiques présents dans la publicité 

Djezzy. Il faut d’abord rappeler qu’il s’agit d’un spot sponsor.  Or, le stade reflète parfaitement le 

thème de la pub et connote ainsi pour la population supportrice : l’affluence des spectateurs, la 

compétition et même l’ambiance collective, un esprit de citoyenneté et de patriotisme. Ensuite, le 

« ballon de foot » représente la participation de l’équipe nationale à l’évènement international, 

celui de la coupe du monde et connote davantage l’importance de ce sport populaire chez les 

Algériens. Le troisième élément iconique, à savoir la participation de jeune gens de sexes 

différents connote l’idée de jeunesse. Le quatrième et dernier élément iconique que nous avons 

relevé est la présence de quelques éléments (joueurs) de l’équipe nationale algérienne. Ces 

derniers animent le spot par le jeu avec le reste des jeunes représentant l’ensemble de la société 

algérienne soutenant son équipe nationale ; cette image suggère  la complicité entre les joueurs et 

leurs fans, la modestie également des joueurs et l’esprit de compétition. 

Pub 2 ; cette pub, comme nous l’avons précédemment présentée dans le tableau12, englobe une 

multitude de signes iconiques. Nous avons donc  essayé de présenter une éventuelle 

interprétation que chaque signe véhicule par rapport au contexte où  il se trouve. Concernant les 

sites : « Riad el Fath », Une ruelle de la « casbah » et le Sud algérien. Ces derniers inspirent  la 

culture algérienne,  la beauté du site,  ses vestiges, son histoire, voire tout ce que la ruelle de la 

« casbah » peut évoquer chez les Algériens d’un côté. D’un autre côté, ces images représentent 

l’immensité géographique du pays13 en allant de l’extrême nord à l’extrême sud. Quant aux 

personnages présents, le choix n’est pas fortuit  dans la mesure où  chacun d’entre eux apporte 

une image interprétative en fonction du thème de la publicité. Du chanteur algérien comme 

symbole de la culture de la musique algérienne, aux citoyens évoquant  l’amour de la patrie ; en 

                                                           
12 Voir tableau  p. 4 
13 L’Algérie est  désormais devenue le premier grand pays d’Afrique après le scindement du 

Soudan en 2011  
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allant jusqu'à faire participer la vedette sportive du football  « Zinedine Zidane » qui incarne chez 

les Algériens la fierté et la réussite d’un sportif d’origine algérienne dans le monde du football. 

Les différents objets repérés, tels que l’emblème algérien, symbolisent, comme d’autres objets, la 

patrie, la liberté et l’histoire du pays avec tout ce qui peut comporter de sens et d’appartenance  

pour le public algérien. En dernier lieu, la figure géométrique « étoile », figurant dans l’emblème 

algérien (le drapeau), signifie la brillance, l’immensité, la beauté et l’appartenance identitaire. 

Pub 3 ; Mobilis use dans sa publicité de  plusieurs image qui comportent des connotations 

particulières. D’abord,  le temps nocturne (voir figure 5) qui révèle un repos festif après une 

longue journée de labeur. Aussi, le choix et le style de la voiture de collection va dans le sens de 

préserver les valeurs classiques d’une population tout en s’accrochant à la modernité. L’objet 

clé : le téléphone portable peut interpréter éventuellement la communication et la modernité. A la 

fin de la pub, l’union du groupe de jeunes reflète aussi l’allure moderne, la vitalité, l’avenir et 

même l’espoir dans une communauté soudée. 

Pub 4 ; La sensualité et la légèreté symbolise l’image de la femme soucieuse de sa santé.  Quant 

au reste des objets présents : baignoire, pèse-personne, vélo de sport. Ils connotent la vie, la 

santé, la propreté et la pureté. Ces images, une fois assemblées, renvoient à l’image de l’eau et à 

sa pureté naturelle. Quant  à la phase nocturne, la lune ainsi que les étoiles ; ces derniers 

symbolisent l’image du « Ramadan », un mois sacré pour la communauté musulmane. En effet 

en voyant cette image, tout musulman conçoit une même et unique représentation mentale de 

l’image exhibée, celle du mois sacré ; ce qui n’est pas le cas forcément, à titre exemple, d’un 

étranger. Ce dernier peut avancer plusieurs significations : beauté céleste ou même le rêve pour 

le firmament étoilé ; comme le désigne Barthes dans son analyse « le savoir  nécessaire est ici 

fortement culturel » (R. Barthes, 1964, cité par Bounie, pdf : 30) ; dans notre cas, cela relève 

plutôt d’un symbole religieux. Toutefois, dans certains spots publicitaires, l’image est importée 

et diffusée sans aucune modification de la part de l’instance annonciatrice. Ce choix ne peut être 

considéré comme  un fait de « non  contextualisation » lorsque le publiciste sort du cadre 

socioculturel (habitudes et traditions) de son public ;  cela peut être plutôt  justifié par la présence 

d’une stratégie « d’interculturalité » et même de « modernité » qui adhèrent aux changements 

importants de la société cible.              

Pub5 ; La relation père/fils suscite cet aspect fusionnel, et dégage  une certaine complicité entre 

le père doté d’une grande expérience évoquant à son fils « ingénu » une partie de son expérience 

pour la réussite. La scène se déroule sur la terrasse d’une cafétéria, un lieu de convivialité et 

espace exclusivement masculin. Le choix des personnages célèbres ici relève d’une astuce 

stratégique de la part des annonceurs, un effet que Charaudeau appelle « effet de notoriété » 

(Charaudeau, 1983 : 122); il s’agit bien d’un outil argumentatif afin d’évoquer  l’importance et la 

valeur d’un signe (acteurs présents dans le spot publicitaire) en fonction de son origine.  

Pub 6 ; L’« orange », l’oranger, et même le palmier renvoient bien à une floraison typiquement 

locale14. Les vacances et l’ambiance estivales se réfèrent au décor de la mise en scène du spot 

publicitaire. 

Nous rejoignons ainsi l’idée  que l’image publicitaire se compose principalement, comme 

Barthes l’avance, de deux facettes : un message iconique non codé (ou l’image dénotée) et un 

autre appelé « message iconique codé »(ou l’image connotée). Cette description que nous venons 

de voir, ne présente qu’une minuscule partie de ce que l’image peut contenir de sens et d’effet en 

fonction du contexte et de la situation de communication dans lesquels elle se trouve. 

L’interprétation des signes iconiques n’est que l’œuvre d’une approche d’un système 

« aléatoire » dans son intégralité. Notre tâche s’est limitée à présenter une description 

approximative d’une étude rhétorique telle que le couple dénotation/connotation suggère. 

Cependant, le caractère connotatif de l’image publicitaire peut s’expliciter davantage sous l’angle 

de la  pragmatique cognitive au moyen d’une enquête auprès du public visé.    

                                                           
14 Des régions en Algérie où la culture de ces arbres se fait à grande échelle telles que : Biskra, 

Annaba, Mitidja, etc.   
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Conclusion  

L’image comme nous venons de le constater est porteuse de deux niveaux de significations tel 

qu’un énoncé de langue. D’abord l’image dénotée qui fonctionne comme l’ensemble des 

éléments visuels ayant une relation référentielle avec l’objet. Ensuite vient l’autre facette, en 

l’occurrence l’image connotée, qui repose sur un système de décodage « aléatoire », parfois 

révélateur de sens que portent les éléments visuels dégagés du premier niveau, celui de la 

dénotation. Ainsi comprise, la connotation se charge du décodage des éléments iconiques 

qu’offre la dénotation, et ceci en fonction du contexte et des représentations psychosociales du 

destinataire. Dans ce sens, l’annonceur (ou publiciste) semble ainsi puiser, lors de la mise en 

scène et du choix des séquences, dans les présupposés socioculturels de son public ; une stratégie 

assez « subtile» afin de faire adhérer, convaincre, séduire et convoquer le sentiment 

d’appartenance du téléspectateur. La finalité de la publicité étant éminemment commerciale, or 

une présentation d’un film publicitaire, dans une ambiance contemporaine, reflétant les valeurs 

historiques et culturelles, de même les habitudes  quotidiennes, obéit à une stratégie étudiée. 

Cette dernière crée ce que Charaudeau appelle «l’identification » ou l’empathie  entre un être 

psychosocial (le téléspectateur) qui s’identifie à travers le spot publicitaire  et un être de parole 

(personnage de la publicité, produits, services…) suscitant chez le premier une envie de se 

procurer le produit en question.  
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Annexes (corpus médiatique)  
 

Publicité 1 : DJEZZY (coupe du monde de football, juin 2010). 

http://www.youtube.com/watch?v=S20UZS2MCtI (téléchargée le 22/04/2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicité 2 : NEDJMA (coupe du monde de football, juin 2010).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicité 3 : MOBILIS (carte téléphonique) : GOSTO. (juillet 2010) 

http://www.youtube.com/watch?v=3gPBdDBZ20E (téléchargée le 15/03/2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicité 4 : IFRI, une eau minérale.  

(Ramadan septembre 2009).  

http://www.youtube.com/watch?v=2HhKCchjgVI(téléchargée le 20/04/2012) 
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Publicité 5 : HAMOUD BOUALEM : un jus de fruit (juillet 2010). 

http://www.youtube.com/watch?v=rGLSpLKGgvk (téléchargée le 03/02/2013)  

 

 

 

 

 

 

Publicité 6 : VITA JUS, un jus de fruit (septembre 2007).  

http://www.dailymotion.com/video/x2ymnu_vita-jus-pub-3d-real-dream-algerie_fun (téléchargée 

le 25/03/2012) 
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