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INTRODUCTION 



INTRODUCTION 

Il y a un ancien proverbe qui dit que "Education 

is what remains after one has forgotten what one learnt". 

(L'education, c'est ce qui reste dans le cerveau, apres 

qu'on a oublie tout ce qu'on avait appris). Il en va 

de meme avec la publicite. 

"Utterly Butterly Delicious" est un slogan 

populaire du beurre "Amul" et il est un signe familier 

des panneaux publicitaires chez nous. Mais, afin de 

saisir toutes les nuances de ce slogan, il faudra bien 

chercher dans la sematinque du slogan entier. 

La semantique est l'etude du sens des mots et 

done, du langage. Tout signe ou mot, est ainsi, un 

stimulus "associe". Naturellement, il faudra percevoir 

et comprendre, Cette "association", (mentale- ou le 

referent,comme disent les linguistes) d'ou tire le sens 
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de ce slogan publicitaire. (Il vaut mieux noter le jeu 

de mots apparant dans le slogan - Butterly, c'est-a-dire 

du beurre (que le slogan s'agit du beurre 'Amul') qui est 

tellement delicieux!). 

-
Nous allons faire une reference, a ce point a la 

theorie linguistique de Chomsky, laquelle se presente 

sous forme d'un triangle, 

le langage 

/ 

.::... ________ _ ' ----------
la langue la parole 

Nous savons tous que la langue est un moyen 

de communication. Toute race humaine a une capacite de 

communiquer a l'aide des sons et des mots, ce qui est 

appele, le moyen verbal; et cette capacite s'appelle 

le langage. Elle est constituee des traits universaux, 

la presence des organes phisiologiques chez les Indiens, 

aussi bien que les Francais qui sont exactement les 
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memes I chez les chino is. Surtout l' inte:lligence 

d'attacher un 'sens', a un son, ou a une combinaison 

de sons, que sont les mots et les unites linguistiques. 

Contrairement a ces traits universaux du langage, 

la langue se caracterise fondamentalement par son 

caractere particulier. Ce que nous voulons dire, c'est 

que cette particularite vient de la societe ou de la 

region limitee ou vit un individu. Done, elle 

n'appartient pas a la totalite de la communaute humaine. 

Le francais est parle en France, par les Francais, 

et le Hindi se parle en Inde et surtout dans lE~s 

regions de Uttar Pradesh, de Bihar, et de Madhya Pradesh, 

Si la langue est particuliere, ou limitee, la 

parole est une manifestatlon physique du langage, alors, 

elle est beaucoup plus particuliere, car elle varie 

de personne en personne. Les linguistes ont nomme ce 

phenomene par le terme "idiolecte" ou un dialect 

individuel. Le resultat de cette parole ou des langues 

en general, est un ou plusieurs messages. 



- 4 -

L'agence publicitaire "DaCunha Associates", 

l'agence qui fait sortir les panneaux publicitaires 

extremement brillants, est l'agence creatrice de ces 

textes publicitaires du beurre "Amul". Le createur 

lui-meme est un certain M. Bharat Dabholkar, qui 

travaille dans cette agence, qui manie la langue et les 

evenements quotidiens relevant de tous les domaines qui 

touchent l'homme commun, afin d'attirer beaucoup plus de 

consommateurs ou de clients. (Mais, sans aucun doute, 

c'est ~a le but primordial de tout enonce publicitaire). 

Done, on n'aura pas tort, si l'on confirme que, "The 

primary concern is the manner in which the advertisement 

is presented, rather than its content matter". 1 (Le souci 

principal de tout texte publicitaire, est la fa~on dont 

il est presente, plutot que son contenu.) 

La langue utilisee dans le domaine publicitaire, 

varie selon le public vise, alors, on trouve qu'il y a 

des publicites, de differentes sortes en differents 

registres de langue. Indiscutablement, quelque soit 

1. WRIGHT, J.S., WARNER, D.S,, WINTER (JR) W.L., 
SEIGLER, S.K., Advertising; Tata Mcgraw Hill 
Publishing Co., New Delhi, p.6. 
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le public, le media se sert de m~mes outils, qui sont 

un message visuel (les images, les couleurs, la forme 

des mots, le placement des mots etc. - qui varient de 

texte en texte), un message verbal, soit un slogan, 

soit une explication, quelques fois en noir et blanc , 

ou m~me colore, quelques fois sans aucune phrase ecrite 

dans le texte, mais toujours avec l'emphase sur l'aspect 

communicatif, c'est-a-dire, l'action de diriger une 

idee, ou une pensee vers autrui. 

Nous constatons done, que la publicite se sert de 

plusieurs langages, de plusieurs mots, de plusieurs 

sons et de plusieurs images. Ils sont tous generalement 

conjugues, d'une maniere ou d'une autre, comme par 

exemple: 

- les mots, les images et les sons se trouvent 

dans les messages publicitaires, a la television 

- seuls les mots et les images figurent dans les 

affiches, les journaux et les depliants; 

- et enf.in, les mots et les sons se m~lent dans 

les messages radiophoniques. 

Pour nous les ~tre-humains, la communication 

verbale langagiera, c'est la langue parlee ou ecrite, qui 
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est un systeme, un produit ou un phenomene social, que 

nous avons invente et qui nous sert de lien de contact 

entre deux personnes, deux cornrnunautes, et aussi entre 

deux pays. Mais la langue n'est pas seulement un moyen 

de communication; elle est temoin des modifications 

sociales, culturelles, philosophiques et historiques 

d'un peuple. Ce fait presente alors, une base pour des 

etudes variees d'une societe donnee; en fait, ce sont 

des enseignements ~xtra-linguistiques qui surgissent de 

cette facon. 

"Dans les messages des medias, on peut denornbrer 

des unites culturelles, isolees et disparates, sans 

coherence thematique, ni lien entre elles, sans progression 

ou complexite croissante de l'information .•• les redacteurs 

et les concepteurs des programmes recherchent 

deliberernrnent la variete pour satisfaire tous les gouts 

et pour toucher tous les publics." 1 

Mais pour ce qui est de la communication entre 

deux groupes ou (plusieurs cornrnunautes) differents, il 

faut qu'il y ait un code cornrnun qui soit comprehensible 

1. Le Francais dans le Monde, N°173, Nov.-Dec.'82, 
Hachette Larousse, Paris, p.10. 
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a tous les deux. Chaque phrase est douee d'un sens qui 

disparait en !'absence de ce code cornmun. Deese, un 

linguiste, avait dit, "In order for communication to take 

place between two or more individuals, meaning must be 

shared". 1 (Pour que la communication ait lieu ent-re deux 

ou plusieurs individus, le "sens" doit @tre partage 

par tous les deux) . 

Si jamais, le cas est le contraire, on verra se 

produire une situation pareille a celle dans "Alic~ in 

Wonderland", le livre tres bien connu de M. Lewis Carrol. 

Dans ce livre, un caractere qui s'appelle "Humpty Dumpty" 

dit, "A word means just what I choose it to mean: neither 

more, nor less". (Un mot veut dire exactement ce que je 

veut qu'il dise-pas moins; pas plus). Une telle 

declaration nous mene a penser que sans ce code cornmun, 

chaque individu parlera un langage different des autres; 

de sorte qu'on aura des langues ayant tres peu de cornmun 

entre elles. La langue est une voie.- la voie la plus 

importante de la transmission du message de tout texte, 

et surtout des textes publicitaires. 

1. MOSS, S., Human Communication- an interpersonal 
perspective; Stewart and Tubbs, U.K., p.118. 
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En publici te, cette voie a frequemrnent recours aux 

elements iconiques, aux aides visuels, aussi bien 

qu'aux aides audio, aux aides rhetoriques qui se basent 

sur la langue elle-meme, par exemple sur des jeux de 

mots, les calques etc. Ces aident servent plutot a 
. 

renforcer le message ou a presenter un autre aspect du 

message ou a apporter des renseignements supplementaires 

du produit, et servent ainsi a retenir le message dans 

l'esprit du consommateur. 

En passant par une analyse du concepte des textes 

et des messages publicitaires, en general aussi bien que 

de celui des textes typiquement indiens, nous aborderons 

quoique brievement, le sujet de la traduction de ces 

textes. 

Eventuellement a travers la definition du terme 

"traducticn" et tout ce qu'il implique, nou nous efforcerons 

de fa ire ressortir le lien entre la langue, la socio-

linguistique et la traduction des textes publicitairesa 

Une question a etudier serait, la traduction des 

textes publicitaires, implique-t-elle un simple acte de 

traduction ou tout un processus de creation? Et alors, qui 
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prAte l'individualit~ au message "final" (en langue 

d'arriv~e)? Le but en est de se poser si une telle 

traduction est possible ou non. Alors, des notions 

serniologiques et le role des aspects iconigues du texte 

publicitaire entreront en jeu, sous forme de r~ponse 

a ces questions. 

Les aspects extra-linguistiques qui se montrent, 

aussi,sinon plus importants, que les aspects linguistiques, 

ont une incidence sur la traduction des textes 

publicitaires, et cela est vrai surtout pour la traduction 

des textes sur "Amul", textes qui seront abord~s aux 

cours de cette .~tude. Prenons a titre d'exemple, le slogan 

ci -apres" 

"Raveneously Hungry" ou Ravana signifie un 

caractere bien connu de l'epop~e Ramayana. Pour cette 

expression extrAmement indienne, il n'y a pas d'~quivalence, 

car il n'y a pas de personne mythigue pareille en France; 

aussi, le mot 'raven'en anglais repr~sente un oiseau noir, 

qui se ressemble a plusieurs titres au vautour. 

L'~quivalent francais est le'corbeau'. Done on a trouv~ 

un mot ~quivalent en francais qui n'est pas pour le 

demon, mais pour l'oiseau. 
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Car l'allusion dans l'expression originale est 

faite a la fois au demon Ravana et au corbeau (qui 

symbolise d'ail1eurs, la rapacite et la voracite). Cette 

allusion est transmise au moyen d'un jeu de mots et 

aussi par le jeu sur la graphie et la phonie du mot 

'raven'. 

Dans ce cas, done, si la traduction en francais 

ne retient que l'allusion au corbeau (raven), il va 

sans dire que le message original changera et perdera 

dans une mesure, son effet initial. 

Le monde de la publicite est un monde illusoire " 

Alors, la realite se montre-t-elle a travers les textes 

publicitaires? A l'aide de textes illustratifs, dont 

certains se basent sur la culture d'une societe et 

d'autres sont purement informatifs, comme par exemple les 

textes traitant des produits techniques ou des services 

specifiques offerts, soit par un hotel soit par une 

entreprise,engag~dans des affaires techniques liees 

a un domaine comme, la poste ou la medecine etc. 

La langue est consideree aujourd'hui par les 

linguistes, comme etant une science, un systeme formel 
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avec ses propres dispositions et ses propres reglements. 

Mais, pour nous la langue n'est pas le seul moyen de 

communication, ni de !'expression d'un message dans le 

domaine de la publicite. Elle est toujours consideree en 

cohesion avec les autres aspects qu'on vient d'enumerer 

ci-avant. Certes, la liste n'en est pas encore 

exhaustive, et elle nous reserve d'avantage de pareils 

tresors. Pour le moment, il suffit de se poser des 

questions et de chercher les solutions, et on decouvrira 

les boites de Pandore. 

Mais, tout en cherchant ces reponses et en penetrant 

cette piste complexe, ne perdons pas de vue, l'objet 

qu'on avait vise tout au debut de l'exercice, a savoir 

comment faire passer un message dans la langue d'arrivee. 

Nous discuterons done, les strategie variees, les 

aspects communs a tout type de publicite dans le premier 

chapitre. Puis, dans le deuxieme on abordera le 

domaine de la sociolinguistique et comment elle est liee 

a la publicite en general. Consequemment, on verra egalement, 

!'importance de la sociolinguistique a la traduction; 

son incidence sur le produit final, c'est-a-dire, la 

traduction en langue d'arrivee-toutes ces questions seront 

etudiees dans le trosieme chapitre. Pour citer 
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M. Claude Abastado "La mise en message est une strategie, 

un conditionnement et. une rhetorique qui modele les 

mentalites". 1 

.N'oublions pas non plus, que l'emetteur reste 

ignorant a propos des habitudes, des preferences etc. 

de son destinataire. Il n'a qu'une notion ephemere de 

son client eventuel mais qui reussit presque toujours 

dans son but - c'est-a-dire, le conditionnement ment~. 

"Il y a une valeur semantique du media lui-m@me 

a cause d'une attention exclusive accordee aux contenus 

2 
qui masque l'importance des formes". Ce qui a pousse 

M. Marshall Mcluhan (un expert americain sur la publicite) 

de declarer la formule celebr~: "Le message, c'est le 

media" .• 

Nous esperons que le lecteur comprendra les 

contraintes posees par un manque palpable de livres et de 

textes de references en fran~ais, mais nous avons fait 

notre meilleur a combler ce vide en s'appuyant sur plusieurs 

oeuvres et plusieurs auteurs qui ont ecrit en anglaisG 

1. Op. cit. , p. 8. 

2 • Ibid. , p. 1 0 . 



CHAPITRE I 

I. LA PUBLICITE 

II. TYPES DE PUBLICITE ET DE 
TEXTES PUBLICITAIRES 



I. LA PUBLICITE 

Un membre du Parlement canadien, M. Murdo Martin 

avait exclame une fois, "You are buying things you don't 

want, with money you haven't got, trying to impress 

people you dont like!" (Vous achetez des choses dont 

vous n'avez pas besoin, avec de l'argent que vous n'avez 

pas~afin de vous faire valoir aupres des gens qui vous 

sont peu importants) • 

Voyez-vous l'effet hypotique quunt les publicites 

sur les gens? La publicite vise a accroitre les ventes, 

elle modifie la demande des produits et done elle change 

toute l'orientation de la production. Un autre de ses 

caracteristiques, c'est qu'elle favorise la concentration 

des entreprises. La publicite est done un veritable 

souk des images des slogans, des illustrations et des 

codes varies. 

La publicte se definit comme suit: "C'est un 

ensemble des moyens utilises pour faire connaitre une 
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entreprise commerciale, industrielle ou autre, pour 

faciliter la diffusion de denrees ou de marchandises 

La publicite a aussi ete expliquee de la fa~on 

suivante; "la publicite telle qu'elle existe actuellement, 

doit son developpement a celui de l'industrie. Ala 

publicite de type reclame est venue se substituer une 

publicite, plus elaboree, qui cherche a atteindre une 

population determinee- qui est la cible".
2 

On ne peut done pas nier l'influence considerable 

de la publicite sur la societe, en general. Elle est 

d'autant plus efficace qu'elle utilise un nombre restreint 

d'arguments qui sont choisis par ordre d'importance du 

point de vue du public a atteindre; qu'elle met en valeur 

tous ces arguments a l'aide de moyens divers et qu'elle 

est con~ue et realisee de maniere a agir sur la grande 

masse des individus types. Certes, elle contribue 

enormement a l'abaissement des prix, a l'acceleration du 

1, Larousse, trois volumes en couleurs, librairie Larousse, 
Paris, 1966, p.350. 

2. L'Encyclopedie Alphabetique, Larousse, Omnis, Paris, 
1978,pp.1547-1548. 
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roulement des stocks et a l'augmentation de la rentabilite 

du capital. Mais comment est-ce qu'elle arrive a 

atteindre ces buts? 

"Chacun des moyens de publicite implique la mise 

en oeuvre des techniques perfectionnees faisant objet 

d'une extreme specialisation. Ces techniques evoluent 

avec une tres grande rapidite des methodes et des systemes 

complexes; etant de plus en plus souvent utilisee pour 

mesur~r la valeur, en diriger l'emploi". 1 

Aujourd'hui, chaque fois que la publicite veut 

provoquer l'action chez un individu, ou chez un groupe 

elle est con9u d'une telle maniere qu'elle declenche 

chez l'individu une serie d'operations qui ressortent aux 

differentes etapes de son activite. Quand l'individu 

decide d'agir eventuellement, il doit tout d'abord porter 

son attention sur le but a atteindre, puis il doit 

comprendre les methodes, d'y arriver, deliberer, decider, 

eta la fin executer. Il a une memoire qu'il utilise 

pour envisager son but et les moyens d'y parvenir. Puis 

il pese les deux cotes du produit, le pour et le contre 

1. Grand Larousse Encyclopedique, Tome I, Librarie Larousse, 
Paris, 1971, p.1050. 
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avant d'arriver a une decision concrete. Enfin quand il 

agit, il tient en compte le maximum se satisfaction avec 

le minimum d'effort. 

Le texte ci-joint intitule "Heinz Carrots" montre 

bien comment ce processus s'opere aupres d'une mere 

qui veut assurer a son enfant la bonne nutrition, mais 

qui ne veut,ou qui ne peut non plus, consacrer suffisam­

ment de temps pour preparer ce plat, chez elle. Ce 

sentiment est souligne dans la ·phrase - "Helping you 

do the best for your baby" - qui garantie une satisfaction 

au consommateur ou a l'acheteur,dans ~e cas, en faisant 

appel aux emotions dominantes d'un public tres particulier 

(les meres qui travaillent, ou des meres ou peres qui 

veulent assurer la meilleure nourriture sans trop d'effort). 

De cette facon la publicite se concentre sur les 

besoins d'une societe et elle atteint ces buts, en 

informantant le public, en le persuadant, en l'attirant 

d'une facon ou d'une autre. 

Tres souvent on confond la publicite avec un 

autre terme, a savoir,la "propagande". 



- 17 -

Our secret is simple. 

Up at dawn, pick at peak, prepare at once -without salt, 
additives or preservatives. Naturally good nutrition. Naturally good taste. 

At Heinz, our secret is simple. 

Heinz Baby Foods. Helping you do the best for your baby. 
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nLa propagande est une technique de suggestion et 

de persuasion collective, au service d 1 une doctrine, d'une 

ideologie, d'un parti politique, ou d 1 un regime politique. 

Elle est caracterisee aujourd'hui par la puissance de 

ses moyens"(le mass-media) mais aussi p~r la manipulation 

des groupes et l'application de techniques derivant de la 

psychologie ou de la sociologie. Elle cherche mains a 

modifier des opinions, qu 1 a obtenir tres rapidement 

1 1 adhesion en vue d 1 une action concrete". 1 

Une autre explication: 

"C 1 est une action exercee sur 1 1 opinion pour 

l'amener a avoir certaines idees, politiques et sociales, 

a soutenir une politique, un gouvernement ou un 

representant. C 1 est une action de vanter les merites, 

d 1 une theorie, d 1 un hornrne ,d 'urw idee pour receuillir un 

soutien, une adhesion." 2 

Chose curieuse et fait interessaht, c 1 est qu'un 

certain M, Jacques Elul avait publie, son. ouvrage,intitule 

1. L'Encyclopedie Alphabetique, Larousse, Ornnis, Paris, 
p.1533. 

2. Petit Robert 1, Dictionnaire de la langue fran~aise~ 
Le Robert, Paris, 1986, p. 
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"Propagandes" en 1962, dans lequel il soutient que 

la propagande existait avant aucun propagandiste. Selon 

lui, l'homme moderne qui se trouve isole et perdu dans 

une foule de gens anonyme, est une proie facile pour 

les propagandes diffusees de facon continue par les 

-
medias. Il est de !'Opinion que loin d'etre la v~ctime 

du propagandiste ou meme de la propagande, l'homme 

moderne apparait comme un. complice, voire la cause de 

la propagande!. 

Done, on comprend comment les deux s'integrent 

un peu, mais l'emphase de leurs pouvoi~d'influence 

est sur deux notions differentes, avec deux motifs 

differents. Il est quand meme clair qu'on entendait 

par 'propagande' autrefois; ce qu'on entend par 'publicite' 

aujourd'hui. Le mot de base est 'mass-media' qui 

vient de l'americain "mass-media" qui veut dire "moyen 

de communication de masse". Ceci est abrege en medium 

ou media (en anglais) • 

Alors, en francais le terme est repris sous cette 

forme - un medium, des mediao Indiscutablement, on 

pourrait constater qUl" "les media sont des institutions 

specialisees dans la production et la diffusion des 
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messages vari~s ~ !'intention d'un large public. Le 

fonctionnement des m~dia exige un potentiel hurnain, une 

fonction technique (et done une technologie sp~cialis~e), 

et surtout des ressources financi~res." 1 

Les m~dia se montrent done cornrne ~tant des instruments 

d'un pouvoir. Ils permettent ~ un gouvernement ou ~ des 

groupes de pression d'exercer une action ideologique et 

done de contr6ler le syst~me social. De ce fait, les 

m~dia constituent un des lieux de la lutte entre les 

classes, ou entre les factions et des courrants de pens~e. 

Cette lutte entre les classes, est due au fait qu'ils 

font allusion ~ un monde un peu illusoire et done, de 

luxe, appartenant ~ des riches et aux classes privil~giees. 

"Neil H. Borden concluded that advertising's 

chief economic contribution was its ability to promote a 

dynamic, expanding economy. He confirmed that advertising 

generally helps competition more than it hinders it. 

Many people believe that advertising makes the goods and 

services they buy, more expensive. But evidence 

accumulated by Borden and others, indicates that it is 

1. Le Francais dans le Mende, N°173, Hachette/Larousse, 
Nov.-Dec, 1982, Paris, p.6. 
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more likely to make them cheaper. Advertising is 

sometimes accused of causing monopoly and a decrease 

in the number of choices open to the consumer. The 

evidence indicates that the opposite is somewhat more 

to take place." 1 

(M. N.H. Borden constate que .la contribution 

principale de la publicite dans le domaine de l'economie, 

etait sa capacite de promouvoir une economie dynamique et 

croissante.· Il a confirme que la publicite aide la 

concurrence entre les entreprises, a abaisser les p~ix des 

marchandises et a offrir maintes marques d'un meme produit, 

ce qui laisse plusieurs choix au consommateur ou a 

l'acheteur). 

Nous avons mis une publicite de "Philips Pocket 

memo" (referez au texte ci-joint) qui montre comment 

le travail de documenter ou d'observer un evenement, ou 

un phenomene par ecrit pourrait etre evite, en utilisant I 

la "memo ire de poche "qui, elle est un produi t de la 

nouvelle technologie, du domaine electronique, done qui 

est d'une technologie de pointe. Ce que cette publicte 

1. Encyclopedia Brittanica, Vol.1, Encyclopedia 
Brittanicus, U.S.A., pp.179-185. 
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Sur le vif, en reunion, juste apres un 
entretien, entre deux rendez-vous, en 
deplacement, enregistrez les idees, les 
reflexions, les mots justes des qu'ils 
vous viennent a l'esprit. 

·- -

Avec un Pocket Memo<t- Philips, vous avez jusqu'a 
une heure par cassette pour conserver vos 
sou emrs. 

Etirez votre temps productif, augmentez votre 
efficacite en parlant a votre Pocket MemoC> Philips, 
votre memoire de poche. 
TRT Telltcommvnicotions e t lnformatiqve 5, sqvar ~ Max Hymans - 75 74 1 Pa ris Cede x 15 

Je desire recevoir: une documentation complete 0 
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transmet, c'est le renseignement qu'en possedant cette 

machine, on sera au courant des dernieres inventions 

techniques. Tous les medias (la radio, la television, 

la presse, les revues, etc.) produisent et transmettent 

des messages divers, sous forme des slogans, ou des 

textes. Mais, tout d'abord, il nous faut la delimitation 

du terme "texte"Q 

"Le texte est un signe global, c'est-a-dire c'est 

un macro-signe, dote d'un signifie, d'un signifiant et 

d'un referent. Ce signe global est une manifestation 

delimitee de la parole"; 1 

Selon Lit~ Lundquist qui l'a defini dans son 

lvire, "La coherence textuelle-syntaxe, semantique, 

pragmatique" o 

Inevitablement, chaque texte differe des autres 

textes, Ainsi on trouve d' innombrables textes de toutes 

sortes~ La longeur d'un texte est done variable allant 

d'une histoire sans parole, jusqu'a une simple interjection 

ou meme une exclamation constituee d'un seul enonce, 

d'un mot, ou d'un son. 

1. Le Francais dans le Monde, Hachette/Larousse, Paris, 
N6 192, p.30. 
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A l'oppose on peut avoir un livre entier, ou meme 

un ensemble des oeuvres d'un auteur aussi productif que 

Balzac. Weinreich definit un texte comme etant: "Une 

succession significantes de signes linguistiquesentre deux 

systemes de communication". 1 

Pour ce qui est des textes publicitaires - ils 

sont toujours tres courts, tres nets et tres lucides. 

Personne aujourd'hui n'a le temps ni le vouloir a lire 

tout un message descriptif, qui enumere les merites et des 

vertus d'un tel ou tel produit. Les textes les plus 

efficaces sont ceux qui ne demandent jamais a personne 

d'acheter un produit. Ils offrent des renseignements dans 

le but est d' inforrrer les futurs consommateurs sur leur 

produit ou le service offert - ces fait sont presentes 

d'une maniere attirante - comme si les details, les 

descriptions eux-memes, suffisent pour faire preuve de 
\_,' 

la qualite, de la durabilite, de la longerite etco du 

produit. Par exemple un slogan va ainsi, (pour la rouge 

aux levres) "Don't eat that lipstickt even if it is 

flavoured!"o Ceci montre que la rouge a levre et 

si delicieuse qu'en est tente ala manger,ou meme ala 

1 , Ibid,, , p. 3 2 . 
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gofitero "Brief advertisements are never keyed; every 

traced advertisement tells a complete story, the more you 
. 1 

tell, the more you sell". 

Entrons brievement dans l'histoire de la publicite. 

Elle a toujours ete integree dans le systeme social, elle 

se base sur les phenomenes sociologiques, psychologiques 

et autres. Elle devrait toujours etre consideree a la 

lumiere des besoins, des milieux sociaux ou psychologiques 

des consommateurs. "Advertising is a powerful communication 

force and a vital marketing tool; always helping to sell 

goods, services and iamges, ideas or ideals through 

channels of persuation and information."
2 

(La publicite 

est une puissante force commerciale ainsi qu'un outil 

important du marche; elle aide a vendre, des produits, 

des services et des "images" des idees au moyen de 

!'information et de la persuation.) 

La "publicite" a ete creee car la societe en avait 

besoin. Ce fait est valable pour chaque institution 

sociale, De la meme fac;on, aucune institution n'est 

immortelle. Quand une societe donnee,n'aura plus besoin 

.• 

1. HOPKINS, Claude, Scientific advertising, Me Gibbon 
and Kee Ltd., London, 1968, p.9, 

2. WRIGHT, JoS., WARNER, D.S., WINTER(JR) WoL,, ZEIGLER, S.K., 
Advertising,Tata McGraw Hill Publishing Co.Ltd., 
New Delhi,1978, p.S. 
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de la publicite, par. exemple, cette derniere va diminuer 

en importance et son role ne sera plus, ce qu'il est de 

nos jours, Mais, pour le moment, la publicite nous est 

importante et elle est, "Advertising is an important 

institution in our society, a force that helps shape 

the lives of us all". 1 (Une institution importante dans 

notre societe est celle de la publicite; elle est la force 

qui nous modele, et qui influence chacun d'entre .nous) 

Autre fois en trouvait des publicites sous forme 

des images sur le mur, annon~ant un eveneme~t public, un 

concours, un bazar (marche hebdornadaire) etc. Il 

s' agissait des formes grossieres par rapport aux formes 

presque parfaites d'aujourd'hui. Aux Moyen Ages, des 

conditions identiquffiprevalaient; cet etat de choses 

s'expliquait par l'absence de l'imprimerie. Ce n'est 

qu'a partir du moment ou Johann Gutenberg a invente 

l'imprimerie qu'il est devenu possible de reproduire 

plusieurs copies des livres et des revues - tous bon 

marche (c. 1450 - l'invention des caracteres et de la 

fonte). 

D'autres moyens d'annoncer un evenement existaient 

aussi, par exemple des crieurs allaient de ville en ville, 

1 • Ibid' I p. 1 0 .. 
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an~cn,;ant les messages et attirant des foules de gens, 

Quelle que soit la forme, le but principal derriere tous 

ces exercices etait la meme, a travers les ages. C'etait, 

la communication de l'information et des idees aux 

individus, ou aux groupe~ d'individus, afin de renforcer 

une attitude ou de changer une opinion. 

La publicite aujourd'hui est devenue synonyme avec 

l'Arnerique. Malraux avait dit une fois, "La publicite 

la plus efficace est americaine - celle qui joue sur les 

reflexes conditionnes". 

Le tout premier agent publicitaire aux Etats-Unis, 

etait Volney Palmer, qui a debute dans les annees 1940's. 

Mais c'etait seulement au debut de ce siecle, que 

la publicite et les agents publicitaires ont commence 

a utiliser ce moyen, d'une facon qui a etabli le systeme 

de fonctionnement, de la publicite, dans notre epoque. 

Et c'etait plutot l'avenement de la radio et de la 

television sur la scene, qui a donne une impulsion a la 

croissance et au progres de la publicite et a permis 

d'utiliser ce moyen, a communiquer meme avec les illetres. 



- 28 -

La publicite s'est montree importante des son avenement, 

car elle presantait une importance sociale et une 

signification internationale. 

Elle nous aide a devenir des consommateurs au 

courant des derniers produits, bien informes et sensibles 

aux changements de noms de produits, ou aux autres 

modifications a l'egard des services, des produits etc. 

De plus, on se rend compte du fait qu'un consommateur 

bien informe, grace a la publicite se montre plus 

responsable envers sa societe, en son milieu (ce qui est 

le bui principal des publicites qui sont sorties pour 

le public, a titre d'exemple - les publicite medicales 

(traitant des sujets comme le cancer, faut-il fumer ou non, 

la bonne nourriture etc.). Il en vade meme pour les 

publicites traitant des themes de la conservation de.la 

nature, de l'hygi~ne~entre plusieurs autres. 

1 t II 
Le texte de colgate ci-joint, est un exemple 

d'une publicite qui combine les deux aspects. C'est la 

campagnie qui exalte les vertus de son produit mais il 

s'agit aussi d'une fiche qui cherche a eduquer le public 

sur les soins dentaires, surtout dans une societe ou 
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Removir)_g tartar means 
Otllce Work. 

1Wice a year. 
Once it's formed, only your dentist can completely remove hard, 
u g l y tartar. 
Unlike plaque, which is a soft, sticky film that can be removed with proper 
brushing, tartar is that hard, crusty buildup which can only be removed 
by a professional scaling. But no sooner has the tartar been cleaned away 
than it begins to come back. 

lighting tartar ineans 
Homework. 

1\vice aday. 
Now, new Colgate Mint Toothpaste not only reduces tooth 
decay but actually reduces tartar buildup above the gumline 
between dental visits. 
Colgate has now introduced an important new toothpaste that fights 
tartar. Clinical studies have shown that the tartar·fighting ingredient 
in the new formula actually helps prevent tartar from forming above I 
tl1egumline. 
So, once your dentist has professionally removed the existing tartar; 
regular brushing at home with Colgate's new tartar-fighting formula 
will help you develop less tarta. buildup between dental visits. And 
because ColgateTM Mint Thothpaste is a fluoride formula, it delivers the 
anti-cavity protection Colgate is famous for 
Ask your dentist about your role in the fight against cavities and 
tartar. Then look for new Colgate Mint Thothpaste.ln tl1e gold box. • 
It helps you with your homework. Every day. 

~ _ "Coo;a1e Toatllpasle contains sod•um lluonde whiCh is,m our opinion, an elfechve decay /..~~ f f ~ preventNe aoent. and IS of SH;~Rihcant value when used 10 a conscientiously applied program 
~~ of oral hYQ~ and reoular professional care:- Canadian Dental Association. 
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l'on mange des tas de chocolats et de bonbons et done, 

ou il est tres facile a ne pas prendre soin de ses dents. 

Selon l'historien americain David M. Potter, la 

cause de la publicite est la surproduction industrielle 

d'ou vient le terme - 'Consumer society' - ou la societe 

des consommateurs. Mais jusqu'a nos jours, la publicite 

n'a pas ete accordee trop d'irnportance. Heureusernent 

les analystes et les sociologues acceptent le role joue 

par les publicites dans notre societe, et etudient 

comment elles rnodelent les opinions et comment elles 

expriment une societe, une race, ou une cornrnunaute en 

particulier. 
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II. TYPES DE PUBLICITE ET DE TEXTES PUBLICITAIRES 

Nous venons d'etudier comment la publicite s'est 

montree necessaire dans notre societe, sans doute les 

publicites, les affiches, les revues etc. ne sont pas 

toutes similaires, les unes aux autres. La seule chose 

commune entre elles sera le but final ou les techniques 

employees pour atteindre ce but. Il n'est pas tres 

difficile de separer les differents secteurs ou les 

differents types de publicites. 

Premierement, la publicite commerci~le qui se 

consacre a la promotion de l'objet, ou a !'expression 

symbolique des qualites du produit et la valeur esthetique 

de cette expression,est la seule preuve de la vertu 

commerciale du produit. Prenons le texte sur les perfumes 

'Boucheron' et la phrase expressive en bas de page. Les 

deux se combinent pour evoquer une image favorable, done 

un voeu, ou un desir positif chez le lecteur, qui est 

lui aussi, un potentiel acheteur. 

"C'est presqu'une equation entre la valeur 

marchande du produit et la valeur venale du message qui 

ressort du texte". 1 

1. Ibid. 





- 33 -

Done, il sera presque inutile d'enumerer les qualites 

du produit, mais il sera assez rentable d'en faire le 

motif central dans une composition qui eleve l'esprit 

de celui qui le lit. (L'equation est entre le parfum et 

le bijoux, qui sont tous les deux egaux a une notion -

precieux , ) 

La promotion politique aussi se presente comme 

etant un autre type de publicite. Elle se consacre a la 

promotion de l'idee politique, soit republicaine ou 

monarchiste, soit democrate ou socialiste ou tout autre. 

Il y a une priorite accordee au texte lui-meme - ce qui 

est de l'argumentaire. Il n'y a presque pas, ou plut~t, 

il y a tres peu d'aspects frivoles , Ce sont des publicites 

serieuses - la politique, est une chose tres serieuse, 

alors on ne peut pas la confier aux artistes, qui ne 

sauront pas, peut-~tre, presenter le texte. 

Enfin, nous avons des textes visant la promotion de 

la personne. Des textes sortis pour annoncer un spectacle, 

un film, ou un opera relevent de cette categorie. 

"Les toutes prem.ieres affiches de cirque - celles 

de "Barunum and Bailey" et des "Freres Ringling" etaient 
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des affiches personnalisees ou les visages des directeurs 

du cirque occupaient une place importante dans la page." 1 

Il en va de meme avec "image publicity" - c'est-a-dire 

la publicite a travers un grand nom, dans le domaine 

cinematographique, par ~xemple (c'est justement le promotion 

de la personne - citons le cas du parfum de Alain Delon 

ou des autres vedettes de films qui font valoir des saris 

fabriques par telle ou telle entreprise (comme dans les 

textes indiens). (voir textes ci-joints). 

Pour donner un autre exemple, c'est l'affiche 

cinema
1
qui contribue moins a la promotion du film qu'a 

celle de ses vedettes. Ceci se voit de nouveau sur une 

plus grande echelle dans les textes politiques qui sont 

soucieux de repandre l'image charismatique de leur leader. 

On n'aura pas tort a dire, qu'aujourd'hui la 

publicite politique est devenue presqu'un spectacle. 

Toutes les pratiques promotionnelles ont transforme les 

leaders des rrouverrents politiques en vedettes poli tiques . 

Mais chose curieuse, c'est que la publicite ne manque 

non plus, d'occasions pour associer ces vedettes de 

1. MARTINIQUE, Pierre, Motivation in Advertising, McGraw 
Hill Book Co., Inc., U.S.A., 1957, p.43. 
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la politique a la promotion des obj~ts et des services; 

la promotion televisee,par exemple d'un concours 

athletique a l'occasion du 40e anniversaire de 

l'independance de l'Inde - "The Great Freedom Run". 

On voyait, a un certain moment, ce slogan partout -

sur les panneaux, sur les chemises des ecoliers etc. 

Ces publicites se classent en deux types generiques 

a) la promotion des instituts est vise par le premier, et 

aussi, il recouvre le promotion politique, ideologique et 

autres; la deuxieme -b) la promotion du produit. Donc,c'est 

toute la publicite commerciale et personnelle ayant une 

valeur sur le marche competitif. On peut signaler deux 

autres types de publicites, qui se distinguent les unes des 

autres, par le but vise - publicites cherchant a avoir 

une action directe et s'adressant directement au 

consommateur avec l'intention de la persuader et de le 

faire acheter le produit. 

L'autre vise une action indirecte
1
a savoir la 

promotion de l'image du produit, ou d'un service. Son 

but est de developper une impression favorable qui 

durera longtemps et s'accrochera apres quelque temps 

dans l'esprit des clients ou des consommateurs. 
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Nous examinons aussi des motifs elementaires et des 

motifs secondaires. Le premier s'occupe de promouvoir 

le produit - du lait et les produits laitiers, par 

exemple, le deuxieme s'attache plutot a la promotion 

d'une seule marque, ce qui va generer une demande pour 

une telle marque ou une telle compagnie a l'exclusion 

des autres, par exemple - "Band Aid Dressing" et puis, 

only Band Aid!. (Voir textes ci-joints) 

Il sera tres pertinent de noter ici que la publicite 

ne se prete qu'aux sujets approuves par la societe. Les 

sujets qui sont attirants et qui ont un appel positif pour 

les gens en general, sont des itemes de beaute, de luxe, 

de richesse, des domaines qui ne sont pas accessibles 

a tout le monde, plus specifiquement a l'hornme cornrnun. 

Les publicites jouent sur des idees romantiques - de 

l'amour, de l'enfance, de l'innoncence. Le texte de 

'Baileys' fait ressortir ce trait specifique de la 

publicite. 

La presentation et la typographie ont sans doute, 

une importance primordiale, mais elles feront sujet de 

la partie suivante de la presente etude. Le texte qui 

lit ainsi - "For the moments you treasure - thanks for 



On BAND-AID Brand Medicated Bandages 
Mr. Dealer: Upon receipt ol this coupon toward the purchase ol 
any BAND-AID Brand Medicated Bandages, we will reimburse 
you the lace value ol the coupon plus regular handling. Applica­
tion lor redemption on any other basts may constitute fraud and 
will at our option, void coupon presented. Applications lor reim­
bursement accepted lrom principals only. Mall to : Johnson & 
Johnson Inc., Box 3000, Saint-John , N.B. E2l4l3. 
limit: one coupon per purchase. 

""' Johnson & Johnson 1987. NO EXPIRY DATE. 
0434888ri 
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the memories .. montre de fa9on claire comment ces notions 

sont exploitees dans la publicite. Cela renforce ce qu'on 

a deja dit a propos du langage des textes publicitaires. · 

11 Language can be a symbolic art form; then the 

arrangement of words and the created imagery, t~e moving 

thought and the emotive quality of the writing generate 

far more powerful meanings in a far larger audience ... 1 

(Le langage peut etre une forme d'expression artistique ou 

syrnbolique. Alors l'enchainement des mots et d'imagerie 

resultante, la pensee emouvante et la qualite emotionnelle 

du'recit, vont tous generer des·sentiments plus 

puissants chez un public beaucoup plus elargi) . 

Ceci nous mene au sujet de la langue utilisee dans 

les textes publicitaires - ceux-ci se pretent a l'analyse 

linguistique. Le fameux linguiste et professeur du 

fran9ais en Suisse, M. Michel Corbellari a formule une 

analyse de la langue publicitaire. 2 La langue est un 

moyen de communication mais la langue est l'instrurnent-

1. Ibid., p.23. 

2. Le Fran~ais dans le Monde, N°163, Hachette, Larousse, 
Paris, A~Ut-Sept. 1981, p.17. 
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meme qui nous sert a transmettre des idees. La publicite 

utilise plusieurs langages - mots, images, et sonso Ils 

sont generalement combines: 

a) a la television, on utilise tous les trois. 

b) sur les affiches et ~ans les journaux et les 

revues ils sont utilises sous forme conjugues 

(les mots et les images)? 

c) on voit generalement l'utilisation des mots et 

des sons dans les messages radiophoniques. 

Le texte publicitaire accroche souvent autant 

par sa forme que par son coutenu (voir l'exemple du 

chien qui ne tarde pas a manger son plai favori - Burger 

Crunch- meme s'il semble etre place dans un coin 

inaccessible!). 

On trouve dans un texte publici taire des 

arguments divers,tels que la nouveaute, l'authenticite, 

le technicite, la durabilite, la modernite, la modicite. 

du prix etc, Comme on a vu dans le texte de "Philips 

Pocket Memo", aussi bien que les 'idees vendues' avec 

le produit ou le service, ce sont-la jeunesse ,l'amour, 

la beaute, le bonheur, le securite, l'aventure, la liberte, 
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la seduction, l'evasion etc. La langue seduisante et 

attirante se voit plutot dans le deuxierne approche (deux 

exernples sont attache ci-joint - de la glace et d'une 

banque arnericaine - notez la langue utilisee dans les 

deux) • 

On a essaye d'ajouter aussi, une liste (qui ne 

pretend pas etre une liste exhaustive) de quelques figures 

de rhetorique qui sont utilisees dans les textes 

publicitaires: 

a) l'allusion a un titre d'oeuvre litteraire, 

musicale ou cinernatographique - exernple-la 

Se (syrnphonie) de Sony - reference a une 

machine N°5 de Sony. 

b) l'allusion a un extrait d'oeuvre litteraire ou 

cinernatographique. 
,, , 

Cigarette Chesterfield est une cigarette 

arnericaine qui va ensemble avec "Gone with the 

wind", qui est une autre oeuvre farneuse des 

Etats-Unis. 

c) l'allusion a un proverbe,a une locution, ·ou a une 

phrase rituelle. Voici des exernples tels que: 

- qui goutera, croira 

- les bonnes idees font de bons cadeaux 
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- Faites le menage, pas la guerre. 

- Mae (May) she west (rest) in peace! 

(referez a l'exemple du four- Microwave Oven-

de la magie ou, apparaitre et disparaitre vont 

ensemble). 

d) L'anaphore, la repetit1on 

e) Les rimes - avec amora, on aimera 

Paris Match - le poids des mots 

le choc des photos. 

f) Creation de mots: 

Paolo Rozi devient Pau lo Rozhi 

(voir l'exemple de "Amul" ci-apres,p.49, et le 
texte de "Eggstraordinary"). 
Ici, il s'agit d'un jeu de mots et de la 

translitteration. 

g) La metaphore - our newest jewel is a perfume . 

la comparaison d'un perfum a un bijoux. 

h) La polysemie - le beurre President, la creme 

des beurres. 

(de la meme fa90n que le president appartient 

a la creme de la creme - ce qu'est la haute societe) 

Il y a d'autre procedes aussi~tels que la gradation, 

le superlatif, l'hyperbole, la comparaison, l'enumeration 
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AOR 
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Com and Apple or everybody's favourite Heinz 
Sandwich Spread. Not a single artificial colour 
or preservative between them. Just taste, texture 
and a pleasant surprise. . 

With good news like this, we bet you can't 
wait to spread it. 

NOBODY DOES A SPREAD LIKE'HEINZ . . 
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etc . Tous ces precedes dans les textes publicitaires 

presentent l'avantage de toucher a la vie quotidienne, 

et par leurs qualites humouristiques et esthetiques, les 

textes deviennent interessants, non seulement aux 

etudiants, mais a tout le monde et tout d'abord aux 

consommateurs, au public en general. 

Tout texte publicitaire se base sur une strategie 

de "comment dire? Quoi dire?" etc. La mission centrale 

des projets publicitaires est de faire pression sur le 

destinataire par une rhetorique argumentaire construit 

a cet effet. C'est done tout un propos d'influence. Dans 

beaucoup de messages d'ailleurs, cet "influenceur" n'a 

pas d'identite reperable, ni de lieu evocable. Il opere 

sous forme d'enonces - a partir desquels, la logique 

narrative se construira. 

Dans d'autres messages, cette instance narrative 

et bonne conseillere est reperable et identifiable. Ce 

peut etre un representant autorise de.la firme, un expert, 

un confidant ou meme un autre auteur, qui prend en charge 

ce propos d'influence (voir l'exemple du crystal). 
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Ici, le scenario est toujours celui de la 

revelation. Les projets publicitaires n'ont qu'un but 

principal, celui de declencher d'un processus de 

transformation ou modification (un terme non-generique) • 

Elle est done l'objectif vise par le texte publicitaire; elle 

-
est aussi un precede instrumental, une grande voie utilisee 

pour parvenir ~ l'adhesion ou ~ la conversion chez le 

destinataire-un changement dynamique d'etat. Ceci se 

fait par des etapes. 

Selon Georges Peninou, Directeur d'Intelligence, 

Paris, c 'est assez distinct et clair de savoir ccrnment on peut 

arriver ~ atteindre ce but, et done completer la 

mission. 1 Les exemples qui fourniront !'information 

necessaire sont ceux de 'Agfa' et de 'Andrea swirl off'. 

a) Le proces melioratif - consiste ~ saisir, initiale-

ment un acteur (le leeteur ou un personnage quelconque) 

qui se trouve dans une situation depreciee et ~ le 

conduire jusqu'~ l'etat oppose, sous l'effet d'un 

operateur.performant qui est lui, un agent de cette 

transformation radicale. Done, on appelle l'etat initial, 

une situation de manque, d'insueees, de malheur, d'erreur, 

d'inconfort etc. Il peut renvoyer ~ l'echec, au defaut, 

l. Le Fran<;ais dans le Monde, N°163, Hachette/Larousse; 
Paris, Aout-Sept 1987. (Narration et argumentation en 
publicite}, pp.30-31. 
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ou a la risque etc .. L 'etat_ terminal se nommerera 

antithetiquement, avoir, succes, reussite, bonheur, 

satisfaction, confort etc. 

b) Ce resultat implique l'intervention d'un agent 
,_ 

salvateur opportun et doue, mettant ses ressources au 

service de la personne 'handicappee'. 

Il joue le role de bon genie. Il sort victorieux 

des epreuves auxquelles il est soumis. Le resultat est 

flagrant; done, la modification d'etat est volontiers 

' I une metamorphose. 

Ce processus de modification progresse narrativement, 

selon les scenarios multiples, dont le deroulement de 

base peut etre rapporte de la maniere suivante: 

(i) la sequence initiale, centree sur l'acteur 

handicappe, victime et la situation qui fait probleme, 

l'inferiorite ou ce peut etre une perplexite, une 

difficulte, une impossibilite etc, face ~ un voeu, un 

desir, un besoin, une necessite. Or, un obstacle se 

dresse devant le sujet qui ne dispose pas pour lui-meme 

des ressources suffisantes pour le franchir. D'ou la 

necessite de l'agent. 
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(ii) suit la s~quence de l'annonciation - la citation 

du h~ros. Elle a pour objet d'amener a la conscience 

de la personne handicapp~e, !'~vocation d'un alli~ qui 

court a son aide. C'est peut-etre un ami, une f~e, 

un conseiller, un myst~rieux 'intercesseur' convoqu~ 

a l'insu du protagoniste en difficult~. Il peut 

provenir des dieux, du miracle, de la "divine surprise" 

aussi. 

(iii) Suit la s~quence de l'~preuve; !'intervention du 

h~ros, l'agent salvateur. Elle est celle o~ doit 

s'illustrer le produit, le service, !'institution, o~ 

doivent ~clater ses capacit~s, se d~montrer les vertus 

d'efficacit~; les d~fis seront relev~s, les obstacles 

surmont~s etc. Le t~cit publicitaire, ne peut rouer 

que sur la localisation d'une emphase - la dramatisation 

des obstacles, puis l'exemplarit~ de !'engagement du 

h~ros et l'id~alisation des effets (o~ c'est une 

m~tamorphose de la situation initiale) 

(iv) La derniere s~quence est celle d'une solutionJ 

Elle est celle de la transformation du sujet, dont le 

probleme a re<;;:u remede, dont l'attente est combl~e et 

la modification d'~tat assur~e, Ici, c'est la glorification 
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de l'agent, sans lequel cette s~quence n'aurait pas ~t~ 

possible. Done, l 1 ~loge couronne l'~preuve et enveloppe 

l'objet commercial! 

La publicit~ qui est essentiellement un parti 

int~gral de notre vie, et un ~l~ment fondamental de 

l'environnement quotidien, reste non seulement un moyen 

de communication mais aussi un t~moinage culturel 

irrempla~able. Partant de la publicit~, qui emploie 

plusieurs langages - tels que les images, les mots et 

les sons, M. Corbellari d~montre comment les mots 

servent a accomplir cette fonction communicative. Mais 

il reste a montrer cependant, le role jou~ par les 

images et les sons, entre autres langages ou codes, 

ce qui sera le sujet du chapitre suivant. 
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Introducing Andrea Swirl Off 
The instant nail polish remover. · 

Just dip. Swirl And off. 
Imagine! All ten nails in 50 seconds. 
Swirl Off Instant Nail Polish Remover Kit 

is the new, one~step , no mess solution to the 
problem of removing nail polish. 

It's fast. Convenient. And easy to use. Just 
dip your nail. Swirl it around. 
And your polish is off. No 
cotton balls, no mess, no fuss. 
And it even smells terrific -

in Herbal and Strawberry scents. 
What's more, Swirl Qff is gentle. With a 

special conditioner and protein to keep nails 
from losing strength and natural shine. 

With Andrea® Swirl Off™ Instant Nail 

0 !982 Andrea Raab Corp. 

Polish Remover Kit, we've 
turned the messy process of 
removing nail polish into 
just: Dip, swirl, and off. 

Andrea: 
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Films Agfa pour Ia radiograpl)ie medicate: 

7 
I 

L'image dit tout. Tout de suite. 
Films radiographiques Agfa: pour informer rapidement et precisement 
medecins et patients. 

Les produits Agfa font partie de votre univers quotidien. 
Vous /es retrouvez a chaque instant : le matin quand vous feuilletez votre journal qui a 
de fortes chances d'etre imprime a partir de films graphiques Agfa, au bureau ou Agfa 
vous permet d'obtenir des copies «Conformes», dans /'avion qui pour votre securite 
est r()gulierement "radiographie» tout comme en medecine ou /'on utilise egalement 
les systemes Agfa . . . Mais aussi quand, pour votre detente, vous ecoutez un disque, 
regardez une cassette, ou al/ez au cinema. Car on enregistre sur bandes magnetiques 
Agfa, on tourne sur films Agfa et bien entendu, on photographie sur films Agfa. Vos 
souvenirs de vacances sur Agfacolor en temoignent. Partout en Europe et dans le 
monde entier, Ia qualite Agfa s'impose. 

Par exemple avec le nouvel Agfacolor Maxi XRG 100 (notre photo ci-contre). 

Entreor · Ise europ, eenne - AGFA~ 
marche mondir 



CHAPITRE II 

LA SOCIOLINGUISTIQUE 



LA SOCIOLINGUISTIQUE 

Nous avons vu comment la langue n'est pas 

seulement un moyen de communiquer des informations mais 

aussi, comment elle est une voie principale qui est 

exploitee d'une telle maniere qu'elle arrive a influencer 

et transformer les opinions des gens. La publicite a 

pour but ce resultat; et a cette fin, elle se sert surtout 

de la langue en principe, mais dans les textes publici taires 

nous degageons non-seulement des e~ements linguistiques, 

des mots, des phrases, des slogans, etc.; mais aussi 

des elements non-linguistiques - des sons (a la radio) 

des images (dans les revues) , des gestes et des mimes 

(a la television) . 

Ainsi, nous entrons un peu dans la semiotique, 

ou l'etude des systemes -des signes et des codes. La 

semiotique ou la semiologie et la semantique, parmi 

d'autres etudes, font partie de la "sociolinguistique". 
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Selon le Petit Robert 1, dictionnaire de la langue fran~aise 

la sociolinguistique se definit de la fa~on suivante - une 

etude scientifique des relations entre langage, culture 

et societe. 1 

Selon J.B. Pride, et J. Holmes, elle est "the study 

of the structure and use of language, its social and cultural 

2 contexts". (La sociolinguistique est l'etude de la 

structure et de l'usage du langage et ses contextes socio-

culturels). En fait, la sociolinguistique englobe plusieurs 

"sciences" et plusieurs etudes "scientifiques" car la langue 

n I eSt paS Un phenOmEme qui pourrait-etre iSOle deS etre-

humains, ni de la societe, ni des operations mentales, 

psychiques, emotives et autres, des gens qui eux-memes, ne 

sont pas tous, d'une meme race ou d'une meme notion, ou 

d'une meme classe sociale. Toutes ces differences se 

refletent dans la langue parlee, par les gens des 

differentes regions du monde. Pour preciser, "The field 

of the study of 'language' is very wide, as communication 

includes a multiplicity of aspects like, the relative 

psychic processes, the language or the code, the particular 

1. Dictionnaire de la Langue Fran~aise, I, Le Petit Robert, 
Paris, 1986, p.1793. 

2. Ed. PRIDE, J.B. and HOLMES, J,, Sociolinguistics, 
Penguin Books, U.K., 1972, p,7. 
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concretization of messages and of communication as such 

etc, etc .•.• all these build up together to form a single 

1 phenomenon having several facets- language." (Le champ 

de l'etude du langage est tres vaste - car la communication 

se compose d'une multiplicite d'aspects tels que, le 

processus psychique, le code, le renforcement des messages 

et la communication telle quelle etc ... tous se cornbinent 

afin de presenter un 'seul phenomene ayant maintes facettes -

le lang age.) 

Il est pour cette raison seule que nous allons 

considerer la psycholinguistique comme etant une partie 
I 

majeure de notre domaine de la sociolinguistique. 

Essentiellement, la psycholinguistique se limite a l'etude 

de la 'relation entre les messages et le caractere des 

etre-humains qui les selectionnent et les interpretent. 

Selon Paul Fraisse "elle est l'etude des rapports entre 

nos besoins d'expression et de communication et les moyens 

que nous offre une langue, apprise des le jeune age ou 

plus tardivement." 2 Alors, la psycholinguistique traite 

du contact entre langue et l'individu, La langue presuppose 

une intention a communiquer (un vouloir-dire); elle 

presuppose aussi la possibilite de la faire, a l'aide d'une 

1. SLAMA-CAZACU, T., Introduction to Psycholinguistics; Bordos, 
Paris, 1972, p.22. 

2 , Ibid, , p" 41 • 
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technique Speciale, qui aidera a la comprendre et a 

l'exprimer (la langue). Elle se ref~re non seulement a la 

parole emise, ma~s aussi a la situation et a la relation 

contextuelle de l'articulation. Done, la langue ou le 

langage plus specifiquement, est un vaste syst~me qui n'est 

jamais acquis enti~rement par les individus; elle contient 

des messages polymorphologiques et se sert des signes 

vagues et recules acquis au fil des annees. Prenons a titre 

d'exemple deux textes que nous avons choisi; le premier 

est la publicite d'une compagnie de paquebots de grande ligne, 

qui s'appelle "Epirotiki Lines". Non seulement la langue 

evoquante et l'imagerie verbale, mais aussi, l'image elle­

meme, servent a renforcer cette notion que la reference 

langagi~re est surtout contextuelle et situationnelle, done, 

culturelle (car la situation appartient a un element de 'base, 

une notion, une maniere de vivre etc.). 

Les voyages sur les paquebots de grande ligne, sont 

de luxe; ils cou~ent chers. Ils sont pour ceux qui ont des 

ressources financi~res. La formation des mots, la graphie 

meme evoque l'idee de la Gr~ce, avec le bon soleil, la 

bonne cuisine et biensur leur hospitalite bien connue! 

L'autre texte parle d'un service de "Thai airways" 

a Toronto, Canada - tout de suite le Canada est evoque par 

une image attirante d'un elan de Canada ( un type de 
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A great legend in cruising. A wealth of fascinating, 
imaginative and sun-filled year round itineraries: The 
Caribbean, Amazon, Western Europe, South 

i~~~! America, Transatlantic, Mediterranean, Black Sea, the 
~ Greek Islands and more. 

-- All with fine cuisine, exciting entertainment, eminent 
guest lecturers and the outstanding service Epirotiki 

- are famous for. 

Ask you travel agent for a brochure now, or, 
telephone Epirotiki Lines in London on 01-734 8521. 

A WORLD OF CRU ISES. 
A WORLD OF DIFFERENCE. 
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At Thai, we're very serious ·about .... 
adding new destinations - like our 
new service from Bangkok direct 
to Toronto. Since December 1987, 
we've added non-stops to Auckland, 
Cairns and Nagoya, and new direct 
services to Madrid, Vienna and most 
recently Toronto. 

Add to these the 22 regional 
destinations resulting from our merger 
with Thai Airways Company and that 
makes Thai the fastest growing airline 
in the world -
Now that's serious! i 

Smooth as silk. 

. .. 

MNC&HITH 
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cerf), assis dans un avion, boit du vin, en attendant sa 

destination, Toronto! 

Cex deux textes sont clairement, des reflets de la 

societe specifique, referee, daos un texte emis avec un but 

particulier, d'une maniere qui ne dit ouvertement, mais 

suggere des concepts, tres subtilement au consommateur ou a 

acheteur ou au client eventuel. -

Alors, on peut considerer la sociolinguistique comme 

etant, "a source of insight into human behaviour and as a 

fruitful direction for empirical research among scholars 

with a wide variety of interests". 1 (Elle (la sociolinguistique) 

pourrait etre consider~e comme etant une source d'eclair-

cissement du comportement des hommes, et une bonne piste 

pour des chercheurs avec une vaste gamme d'interets.) 

Cet interet a mene, par consequent, a un rapprochement 

rapide et croissant entre la fbrrne linguistique (la langue) 

et le sens (la sernantique). Il y a 3 facteurs motifs qui 

ont donne l'impulsion a cette augmentation - i) un desir 

pour trouver une base empirique solide pour la theorie de 

la linguistique, ii) une conviction que des evenements 

1. SMITH, D.M. and SHUY; R.W., Sociolinguistics in Cross­
Cultural Analysis, Georgetown University Press, 
Washington D.C., 1972, p.1. 
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sociaux exercent une grande influence sur la langue et 

son utilisation et done, ces facteurs peuvent faire objet 

des enquetes linguistiques, iii) une reponse aux opinions 

que le savoir sociologique doit etre applique, si possible, 

aux problemes methologiques d'une langue. 

Done, on n'aura pas tort ~ dire que "Whenever we 

look at language beyond its role simply as a code for 

transmitting connotative information, we find much to 

fascinate the investigator and much for him to learn." 1 

(Chaque fois que nous franch~ssons la barriere de 

langage comme code pour transmettre l'information connotative, 

nous y decouvrons beaucoup qui pourrait fasciner le 

chercheur, aussi bien qu'approfondir sa connaissance). 

La langue est un objet culturel. En tant que tel, 

elle fait partie d'un systeme plus grand qu'elle - la 

culture. De cette facon, la societe impose des fonctions 

autres que la communication, ~ la langue. Done, elle a une 

fonction integrative - en liant des gains d'une societe, 

l'un ~ l'autre. La societe se sert de la langue pour 

indiquer le statut social d'un individu,et l'individu de 

1. SMITH, D.M. and SHUY, R.W., Sociolinguistics in Cross­
Cultural Analysis, Georgetown University Press, 
Washington D.C., 1972, p.2. 
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se part, se sert de la langue pour affirmer sa position 

sociale. ~ part de cette fonction, la langue a aussi une 

fonction expressive qu'elle realise grace aux mots, mais 

aussi, aux gestes, aux couleurs, aux photographies etc, 

afin d'accomplir le changement emotionnel. 

La Semiologie - elle est une science qui etudie les 

syst~mes de signes (langues, codes speciaux, signalisation 

routi~r~ etc,) leurs structures, et leurs rapports. La 

semiologie fait partie de la psychologie sociale qui etudie 

"la vie des signes dans une societe donnee, c'est-~-dire, 

toutes les formes de l'expression des sentiments, des 

emotions, dont le langage n'est qu'un cas particulier." 1 

Selon Saussure - Elle est une science qui etudie la vie 

des signes au sein de la sociale. Selon Roland Barthes -

La semiologie est une science generative extensive ~ la 

linguistique. A l'avis de Pierre Guiraud - la semiologie 

est la science qui etudie les syst~mes de signes - langues, 

codes, signalisation etc. La fonction du signe est de 

communiquer des idees au moyen de message. Ce processus 

implique un objet, une chose dont on parle ou le referent, 

des signes et done un code, un moyen de transmission et 

evidemment un destinataire et un destinateur. ' 

1. Larousse, trois Volumes en couleurs, vol.3, Librarie 
Larousse, Paris, 1966, p.650. 
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Nous avons deja vu le triangle linguistique de la 

langue, le parole et le langage. Un autre triangle pertinent, 

c'est celui de: 

/ 
/ 

/ 

;1 

signifie (referent) 

~ 

/ 

/ 

/ 

/ 
/ 

-~ 
/ 

/ 

' 
' 

' 

/ ' 
/ ' 

signif{~nt- (~ot-)~ -- ------ -- ~~~t~~~- -(~~rsonne, sujet) 1 

De la meme maniere le message transmis suit un chemin 

specifique: 

code 

I 

~-...!.----~ 2 
emetteur---medium-----?message~-----medium----recepteur 

•--T----~ 
I 

I 

referent 

Toute culture se definit cornme un systeme (ou plus 

exactement, comme un ensemble de systemes) de communication. 

1. GUIRAUD, P., La Semiologie, Que sais-je?, N°1421, 
P.U.F., Paris, 1971, p.17, 

2. Ibid., p.11. 
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La denotation et la connotation constituent deux modes 

differents mais fondamentaux et opposes de la signification. 

On ne confondra pas la polysemie des signes et celle du 

message. Mais, il est clair que l'ambiguite du signe 

polysemique, en effet, est levee p~r le contexte. Dans 

le message, le signe ne doit avoir en principe, qu'un seul 

sens. 

Done, de cette maniere la langue se manifeste sous 

trois formes principales dans tout message: a) la langue 

est la forme de la mensee, b) la langue est la manifestation 

du peuple, qui la parle, c) et la langue conditionne 

l'apprehension par l'esprit du monde exterieur. 1 

Nous ne pouvons pas contester que la langue est un 

lieu de conservation et le depot de l'experience et du savoir 

des generations passees. Elle est aussi le moyen de 
I 

transmission de ce savoir aux generations futures qui 

recoivent de cette facon toutes les experiences du passe. La 

langue est le moyen de connaissance du monde, et forme le 

cadre de pensee qu'elle conditionne et a laquelle elle 

assigne des limites. 

"Puisque la langue fixe a toute connaissance humaine, 

ses limites et ses contours, c'est par les mots que nous 

1. MARCELLESI, J.B., Introduction ala sociolinguistique, 
Librarie Larousse, Paris, 1974, p.20. 
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apprenons a penser ••. la langue a une forme interieure 

propre a elle, qui est independan~du monde et qui organise 

le monde." 1 

La sociolinguistique est done un fait qui englobe 

beaucoup plus d'aspects qu'on n'aurait imagine. En fait,_ 

elle nous demontre comment la langue est plusieurs objets 

a la fois, et qu'elle sert de reflet ou d'un produit 

culturel d'un pays. 

Des relatiomsociales ne sauraient exister sans ce 

phenom~ne et le simple fait de posseder une langue en 

commun avec d'autres gens, constitue un symbol particuli~re-

ment puissant, de la solidarite, qui unit les individus, 

locuteurs de cette meme langu~. Done pour le langage, 

la culture et la langue constituent deux realites differentes. 

La premi~re realite entre elles1 evolue plus lentement que 

la deuxi~me. 

Mais, initiallement, la langue et la culture sont 

liees et agissent constamment l'une sur l'autre durant une 

periode assez longue. Par la suite, la psychologie collective 

du groupe et de 1' environnement physique se transforme peu 

a peu. L'une ou l'autre change, mais les elements culturels 

cha gent plus vite que la langue. "C'est done, souvent un 

environnement physique et une psychologie collective passees 

que la langue refl~te." 2 

1. IbidJ pp,21-22. 
2. Ibid. pp.26-27. 
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Pour accumuler ce "d~p6t de l'exp~rience" 1 qu'on a 

d~ja mentionn~, la langue doit subir au proces de 

socialisation. Il y a quelques agences de socialisation -

o~ l'enfant biologique se transforme en @tre social. Trois 

agences sent tres importantes - la famille, l'~cole, le 

groupe de pairs (compos~ des collegues ou des "peers"). 

Cons~quemment les individus apprennent leur r6le social, 

leur identit~ culturelle sp~cifique, par la communication. 

La socialinguistique en tant qu'~tude, nous d~montre que 

la langue (ou les langues) est un organisme vivant. "Done, 

toute langue est dans une perpetuelle ~volution. A quelque 

moment que ce soit de son existance, elle est dans un ~tat 

d'~quilibre plus ou mains durable - entre deux forces 

oppos~es qui tendrent- l'une-la force conservatrice, a la 

rnaintenir dans son ~tat actuel; l'autre~ la force 

r~volutionnaire, ala pousser dans ae nouvelles directions". 2 

Alors, "puis que le langage est un instrument dent 

les hommes se servent pour communiquer, entre eux, plus 

l 'horizon de la pens~e, avec le progres de la civilisation 

sera ~largi, plus la lang~e aura servi a l'expression de 

nouvelles id~es, plus aussi elle gagnera en noblesse et en 

1. Ibid., pp.26-27. 

2. DARMESTETER, A, La vie des mots, ~ditions champs libre, 
Paris, 1979, p.15. 



- 71-

grandeur, plus elle fournira a !'observation du linguiste 

aussi bien qu'~ !'observation du penseur" 1 Cette constation 

nous emmene a la notion de base de toute cette etude que 

les idees et leur formation et les problemes qui s'y posent 

sont les plus importantes, pour la science, pour la 

.philosophie et aussi pour la vie humaine en general. C'est 

done une culture de la pensee. Cette lutte entre la nature 

psychologique et la force physiologique de !'alteration 

phonetique, d'une langue quelconque met en lumiere le double 

caractere du langage - qui, en tant que son releve du monde 

physique, et en tant qu'expression de la pensee, releve du 

monde mental et moral - (done, la relation entre fond et 

forme de l'unite linguistique). 

Selon Hegel, le philosophe "l'idee s'identifie avec 

la realite. De son avis, l'idee en se realisant, realise 

tout ce qui existe. Tout le reel, est l'apparance de l'idee 

qui d'abord inconsciente, se developpe jusqu'a la conscience 

absolue et divine."
2 

Il s'ensuit, done que "Toute la dignite du langage 

consiste dans la pensee et c'est de la qu'il lui faut relever." 3 

1. Ibid., p.23. 

2. JURET, A., Les idees et les mots, Librarie philosophique, 
J. Vrin, Paris, 1960, p.12. 

3. Op.cit., p.23. 

/ 
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"Le mot est le serviteur de 1' idee; sans idee, point 

de mot; ce n'est qu'un vain assemblage de sons. Mais 

l'idee peut exister sans mot, seulement,elle reste dans ~ 

l'esprit, a l'etat subjectif et ne fait point partie du 

langage". 1 

Inevitablement, le recherche eventuelle portant sur 

la psychologie comparee de plusieurs idiomes ou sur celle 

d'un idiome uniquej~resente des aspects de sens, infiniement 

varies. Il va de soi que la pensee et la parole ne sont 

pas Opposees l'une a l'autre, comme une activite et sa 

creation. Au contraire, la pensee et le langage sont deux 

aspects d'une meme activite (la communication ou l'expression). 

Comme a dit Platon "La pensee est le dialogue silencieux 

de l'Ame avec elle-meme". 2 

I 

Sandor Hervey renforce cette opinion en disant: 

"Any message couched in non-linguistic term can be expressed 

also in linguistic terms, but linguistic messages cannot in 

general be expresssed by non-linguistic means". 3 (non-

verbal - semiotique). (Des messages enracines dans 

l'expression non-linguistique, peuvent etre exprimes dans 

les unite linguistique, mais chaque message linguistique ne 

peut pas toujours etre exprime en terme non-linguistiques -

ou non-verbaux- semiotiques). 

1. Ibid. I p.40 

2. JURET, A., Les idees et les mots, Librarie Philosophique, _ 
J. Vrin, Paris, 1960, p.12. 

3. HERVEY, Sandor, Semiotic Perspectives, George Allen & Unnin Publishers Ltd. 
London, 1982,p.13. 
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LA SOCIOLINGUISTIQUE DANS LE DOMAINE DE LA PUBLICITE 

Concentrons-nous maintenant sur le specifique, 

ainsi que le champ general, c 1 est-a-dire- sur des textes 

publicitaires aussi bien que sur la publicite-cornrne domaine 

.assez repandu et assez bien recherche jusqu 1 a nos jours. 

"Notre epoque se distingue par un extraordinaire developpement 

des moyens d 1 information; entrainant une modification 

radical~ des conditions d 1 acc~s a la culture. L 1 ensemble 

des moyens audio-visuels-le cinema, le radio, la television 

et la video offrent a l 1 hornrne contemporain, non seulement 

une serie de produits, mais encore une ideologie qui etait 

absente dans les formes de culture traditionnelle." 1 

Le notion de culture est ideologique - elle engage des 

options scientifiques et politiques. 
,, /f 

Les termes culture et 

''civilisationn s 1 utilisent souvent en equivalence. Quelques 

fois ils s 1 opposent - l 1 un designant une memoire cumulative 

des traditions et du savoir - 1 1 autre un progr~s des 

mentalites et des moeurs .. 

Pour ce qui est de la publicite, on ne trouve 

jamais un texte publicitaire sans images ou sans meme un 

symbol en un signe quelconque - depandant enti~rement de 

1. FULCHIGNONI, E., La civilisation de 1 1 image, Petite 
Biblioth~que, Payot, Paris, 1972,Introduction. 
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la societe d'ou il est transmis. L'elaboration du message 

est essentiellement le travail du metteur en page, et la 

photographie accompagnant le message est organisee en tant 

qu'imperatif prealable. Elle est la preparation prealable 

de la scene visee (ou du message a transmettre). 

En fait, les media, sont des supermarches de la 

culture - la presse, la radio, la television, le cinema ne 

sont pas de simple vecteurs de communication - ils sont tous 

notre environnement , notre milieu social - ils conditionnent 

notre pensee et determinent nos conduites "Les messages de 

ces media a la fois nous agressont, nous modelont et nous 

expriment. Les etudier, c'est observer dans son actualite, 

la culture vivante et vecue." 1 

Selon Claude Abastado, un professeur a l'Universite 

de Parix X, la culture c'est la fiche d'identite d'une 

societe, ses signes particuliers, Ce sont des connaissances 

scientifiques et techniques dont elle dispose, globalement 

avec toutes les disparites concevables de competence 

individuelle. Ce sont les opinions relevant d'une adhesion 

affective. Ce sont les representations stereotypes d'un 

imaginaire collectif, une "mythologie quotidienne" -

1. Le Fran~ais dans le Monde, N°173, Hachette/Larousse, 
Nov.-Dec. 1982, Paris, p.24, 
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R. Barthes - Tous ces contenus sont un systeme de references 

structures par les formes de la pensee de la sensibilite 

et de l'action - les mentalites. Ils composent tous _une 

'vision du monde' et dictent aux individus leurs modes 

d'etre et leurs conduites. Une culture est une etiquette 

d'identite collective aussi bien qu'individuelle - elle 

specifie un groupe social et elle est le signe d'appartenance 

a ce groupe. 

Elle propose aux individus des modeles a imiter -

elle inspire des conformites et des dissidences. La culture 

est alors un 'pouvoir symbolique'. Le choix d'une culture 

est un choix de la societe". 1 

Prenons les exemples ci-joints - l'image de l'Inde 

a travers la publicite de 'Air France' et du joallier 

"Tribhovand~s Bhimji Zaveri", c'est une image de la croyance, 

de la foi en Inde, aux Indiens, et en les qualites propres 

a eux (l'hospitalite et l'honnetete). 

La publicite de "Alitalia", de "Air Portugal" et de 

"American Airlines" offrent tous des services de haute qualite 

et comment? - en faisant allusion a des connotations socio-

culturelles propres a chaque pays. 

1. Ibid. I p.27. 
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THE AIR FRANCE WELCOME: 
OUR INDIAN TOUCH MAKES 

THE DIFFERENCE r:;;;;;;-------====--------------=------. Enjoy the French hospitality 
with an Indian touch when you 
fly in the company of Air France. 
Indian meals are available on 
board our main long-haul 
flights if requested 24 hours 
in advance. 

On arrival in Paris, our Indian 
hostesses will welcome you in 
our CDG2 Express Terminal. 
They will greet you in your 
own language and ensure that 
your stay or transit is as pleasant 
and trouble-free as possible. 
Next time you travel to Europe 
or onwards, fly Air France and 
enjoy the difference. 
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Allez a Venise .. - 78 -

''--

..._ ------
~ 

' 
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··~~-;;I? 

B ien sur, Ia television c'est apprecia­
ble lorsque la meteo vous oblige a 

rester cloltre toute la journee. All.talia les soupirs sous les ponts, le capuccino 
a la terrasse du cafe Florian, les rires et 
les chants qui s'elf:vent d'on n.! sait ou ... 
Ah, vous voila deja tente. ors pourquoi ne pas laisser Ia pluie a 

Paris et s'envoler pour Venise avec Alitalia? Paris-Venise, 
c' es t 1795 F*, alors jetez-vous a I' eau! et a vous le solei!, 

Prenez contact avec votre agent de voyage ou appelez 
Ali tali a: (1) 42 56 65 00- Paris-Lille-Lyon-Marseille-Nice. 

, L'Italie, allez-y Alitalia. 
*Tarif aller-retour sujet a des conditions particulieres de vente et transport. 
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CAMACHA ) Lourenco 
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c.iMARA DE LOB05\. FUNCHAL 
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e'' 
La qualite de l'accueil des Maderiens 

jouit d'une reputation seculaire. 
Les hotels de Madere vous combleront 

par le raffinement de leur service, 
Ia beaute de leur cadre, Ia recherche 

et le bon gout de leurs amenagements. 
Voici 11 noms de cette elite de l'hotellerie. 

CASINO PARK HOTEL***** (de luxe) 
HOTEL SAVOY***** (de luxe) 
MADEIRA PALACIO***** (de luxe) 
MADEIRA SHERATON HOTEL***** (de luxe) 
CLUB DE VACANCES MATUR**** 
HOTEL D. PEDRO**** 
HOTEL GIRASSOL **** 
HOTEL QUINT A DO SOL**** 
HOTEL RAGA**** 
APP. HOTEL DUASTORRES*** 
HOTEL ESTRELICINAPP. HOTEL MIMOSA*** 

Voici une liste des organisateurs 
de voyages qui proposent un choix 

tres complet de possibilites pour reussir 
votre sejour a Madere 

Air Tour Euro 7 Dep. Lyon 
Cedartour Dep. Paris 
Coditour/ Uniricard Dep. Lyon 
Cosmovel Dep. Paris/ Lyon 
Croisitour Dep. Paris/ Lyon 
Eurotour Dep. Paris/ Lyon 
Evatour Dep. Paris 
France Voyages Dep. Lyon 
Jet Tours . Dep. Lyon 
Lislind · Dep. Paris/ Lyon 
Lusitania Dep. Paris 
Mille Tours Dep. Paris/ Lyon 
Nouvelles Frontieres Dep. Paris/ Lyon 
Planete Dep. Paris/ Lyon 
Portugatour Dep. Paris/ Lyon 
Sirtours Dep. Paris/ Lyon 
Touropa Dep. Lyon 

Votre choix AIR 
est notre fierte PORI\JGAL 
r-----------------~ 

I Pour tout renseignement complementaire, 
I adressez-vous a votre Agence de Voyages ou 
1 remettez le coupon detachable au 
I CENTRO DE TURISMO DE PORTUGAL EM FRANCA 

7, rue "Scribe - 75009 Paris-France 
I Tel. (1) 47 .42.55.57- telex 220550 
I 
I 
I 
I 
I 
"' 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

J.( 
I 
I 

A Madere, pour des informations et de Ia docu­
mentation, adressez-vous a Ia 
DIREC:AO REGIONAL DE TURISMO DA MADEIRA 

Av. Arriaga 18 - 9000 Funchal, Madeira 
Tel.: (91} 290.57 Telex: 7214 1 

NOM: 

ADRESSE: 

CODE POSTAL: VILLE: 

Ecrire en MAJUSCULE, s.v.p. 

a 
200 ans de tourisme. 

a 
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I Ne sommes-nous pas Ia compa- 1 
gnie aerienne americaine 

I prereree des hommes d'affaires? 
~ Etude apres etude, elle a tou-
1 jours ete citee en premiere 
} place. Ce n'est pas le fruit du 

hasard, mais celui des efforts 
de notre compagnie pour 
traiter nos passagers avec tous 
les egards qu'ils meritent. Nos 
passagers apprecient d'etre 
consideres autrement que 
comme des numeros. . 
lis aiment egalement chez 
American Airlines, que nous 
prenions en compte leurs quali­
tes et gouts d'Europeens. Tout 
cela fait d'American Airlines Ia 
compagnie americaine diffe­
rente. Pour vous en convaincre, 
sachezquenousavonsdes 
vols sans escale de Paris/Orly a 
Dallas/Fort Worth et, a partir du 
2 mai 1986,* nous vous propo­
sons des vols quotidiens et 
sans escale Paris/Orly-Chicago 
et, de Ia, vers_ plus de 130 autres 
vi lies sur le territoire des Etats­
Unis, du Mexique et du Canada. 
Aucune autre compagnie ne 
peut en dire autant. 
Pour d'autres informations sur 
American Airlines, ou reserva­
tions, contactez: 
American Airlines, 82 Avenue 
Marceau 75008 Paris. 
Tel.: (1) 47.23.00.35 ou appelez 
votre agence de 
voyages. ~ 

"The American Airline!'** 
• Sous reserve d'approbation gouvernementale . 
.. La compagnie typiquement americaine. 

I I 

/® .. ;:[!·_.· .. _-_·~ 
.. ' ., 
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"Changez de canal" evoque l'image de Venise, ou, on 

sait tous, qu'il y a plusieurs canaux et en fait, sans 

eux, la venise n'aurait pas autant d'allure. Le texte 

suivant traite des equivalences; le publicite suggere que 

pour bien passer un week end, il faudra changez de routine, 

faire quelque chose que personne d'autre n'a fait (qui sera 

exclusif), allez experimenter avec l'aventure (le canal, 

le gondole, les soirees sous les ponts etc.) 

Mais le texte de Air Portugal, se concentre plutot 

sur les images, et donne ainsi une 'vue' du pays, des 

activitees variees qui ont lieu, au Portugal. Le texte 

est tout petit, et les caracteres ne sont pas trop attirants. 

Les idees qu'evoquent ces textes sont cheres aux Europeens, 

le soleil, la na~e, la cuisine, les plages ou on pourrait 

se bronzer, entre autres. Surtout, le texte donne de 

l'information pratique tout en detail. Les vols, les 

nurneros de vol, les lieux d'ou ils partent etc. sont tous 

donnes . Il comporte aussi un petit coupon que l'on doit 

remplir si l'on veut et done, saisir cette occasion et 

en beneficier. 

Le point principal de ces textes est qu'ils offrent 

une vacance ou un 'break' a des prix interessants. Les 

aspects iconiques; les couleurs, la forme, les photos etc. 
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sont certainernent d'une importance prirnordiale car le texte 

lui-rnerne n'est pas suffisarnernent long, ni irnforrnati~ni 

attrayant. 

On pourra dire done, que les photos publicitaires 

sont essentiellernent "rnises en page". Re_!Tlarquons comment 

tous les traits de l'irnage ont ete etudies avec soin, pour 

faire ressortir le sens ou 'l'irnage'qu'ils veulent montrer 

au monde exterieur. 'American Airlines' mis tous les 

drapeaux varies de chacun de ses etats. 

Il n'y a aucun conflit entre les images differentes 

de Madere, qui exposent les differents aspects de cette ville: 

"La photographie est un message analogique qui functionne 

par reference au reel et elle est done langage universel. 

En fait, faire la photographie c'est qu'on le veuille ou 

non, manipuler des syrnboles." 1 

"Parfois cependant, le texte devient lui-rneme image 

et par sa couleur, voire par sa forme,participe a la 

rhetorique visuelle". 2 

Referons aux exernples ci-joints, de "Eatons" et de 

"Rolex Cellini" > Les images et les couleurs sont certes 

1. GAUTHIER, Guy, Initiation a la Serniologie de l'Image, 
les Cahiers de l'Audio Visuels, France, 1979, p.20. 

2. Ibid. I p.22. 
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The temptation, the seduction ... 
of Poison by Christian Dior 
Discover it for yourself at Eato_n's. 
A Esprit de Parfum. 50 ml .. . .... 225.00 

B. Eau de toilette spray . 50 ml .. ... 53.00 
New! Poison lait Merveilleux body 
lotion 

C. A sweet veil of perfume to pamper 
your skin. 200 ml .. . .. . .. . ... .. 55.00 

D. Esprit de Parfum refillable natural 

D ' -
~wy(.twrgt~ 

"""~ f..tlur,·•Auoum. 

spray. 15 ml. .................. 75.00 

B 

Bonus: With any purchase at the 
Christian Dior fragrance counter at 
Eaton's, you will receive a 
complimentary 5 ml deluxe sample of 
Poison Esprit de Parium. Offer 
available while quantities last. 

EATON'S 
WHERE YOUR VAlUE IS GUARANTEED 
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THE CELLINI COLLE CTION 
The Italian Renaissance promoted a thirst for knowledge and 

a search for perfection in.15th-century Europe that rev~lution­
ised art and culture. 

1nese showed in painting, architecture 

and in the genius of goldsmith Benvenuto 

Cellini, who perfected new methods of 

engraving, casting metal and setting 

preCious stones. 

Today, the spirit and skills of 

Cellini live on in our own collection 

of gold and jewelled watches. 

The Cellini Collection by 

Rolex of Geneva. 

Watches illustrated are in 18cL gold. Model 4652 
is set With 370 diamonds. Model 4 350 has a 
polished bezel with lacguered markers . 

. 'i 
mLEX 

_rzfr4u· 

- . 
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importantes, mais parfois elles ne sont pas dominantes; 

les exemples cites a la derniere page illustrent bien ce 

cas; - au contraire, le texte de la publicite est l'element 

principal qui attire l'attention du lecteur. 

Pour la publicite 'Cellini' l'image sert a renforcer 

l'image textuelle du produit decrit. De la meme maniere, 

on renforce l'impact du titre par des images, comme on 

renforce un message parle par l'intonation. S'il nous faut 

decouper le texte on le ferait ainsi: 

1er palier - message linguistique 

2eme palier - message photographique 

3eme palier - message en couleurs 

L'un de ces trois est toujours mis en relief avec le support 

des 2 autres. (L'exemple de Hendez T.V.). Le perroquet 

choisit au hasard le nom de la television - mais le sens 

ouvert est, meme le perroquet a su bien reconnaitre - quelle 

marque parmi les televisions es t la meilleure! 

Alors, l'image s'oppose au texte, tout en mettant 

l'accent sur le titre qui est en caracteres gros. Il faut 

done, un "ancrage" - (R. Barthes) du sens qui reduira 

considerablement ce que nous appellons le 'champ' des 

interpretations de l'image, car sinon, le texte et l'image 
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lf you think all the 'f~ s · 
are almost .the same nowadays ... 

wo super lnodelS from ........ 

Hendez Super Deluxe 
MR -1000 
• Wide range built-in voltage 

stabiliser {90-270) Functions even 
when fluorescent lamp does not burn. 

• Advanced Auto Search Tuning 
• Wide range built-in voltage 

stabiliser (90-270). 
System. • Advanced electronic 12 ch. soft 

• External Headphone terminal. 
• Wireless infra red remote control. 
• Anti-glare filter glass. 
e 2 year warranty. 
e Twin speakers, 3W sound output. 

push tuning system. 
e Digital green channel indication. 
• Anti-glare filter. 
• 2 year warranty. 
• Earphone Jack, with Earphone.· 

A Lifetime Associate 
ReflectionS/CHN/H£10 126 

'. 
I 
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n'auront pas d'identite precise, et le lecteur ne saura 

pas les situer dans un certain milieu . A propos de 

l'image "Le portrait en couleurs est cens~-etre une 

reproduction du reel, celui en noir et en blanc est au 

contraire comme le photo d'une photo. La distinction 

1 l , 'II 1 cou eur versus noir et b anc connote-present-passe . 

Voir le texte'Cellini' - le texte est en noir, l'image en 

couleur) .. 

Il est important de remarquer qu'un message scripto­

visuel est un ensemble indissociable, a l'interieur duquel 

les memes elements s'associent suivant de multiples 

combinaisons, pour donner naissance dans notre esprit, plus 

ou moins consciemment ' a differents termes d'un enonce;et 

aussi ,~ue le message linguistique aussi, influence dans une mesure 

assez importante,l'interpretation du message visuel , 

Les textes ci-joints sont des exemples de cette 

notion "luxury is at your feet" - pour un texte parlant 

des souliers ou des sandales; 

"Star collections" - pour un texte avec vedettes des 

films indiens, et "Garden , . ~ .woman .... dream"- conjure 

une image des femmes belles, ravissantes (de reves etc.) ; 

1. Ibid . , p . 35. 
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The height of lllXlliY 
at your feet 

Relax ... even when you walk ! 

Paragon 
Rubber Industries 
K K Road, Kottayam, 
Kerala 





Au printemps, c'est presque l'ete en Espagne. Le solei! 
est deja Ia qui vous attend, qui vous rechauffe comme il 
vient rechauffer I'Espagne, des le debut du mois d'avril. 

·f. Ace solei!, I'Espagneoffre ses criques encore desertes, 
son sable deja tiede, son eau cru.talline. EUe lui ouvre les par­
tes de ses chateaux medievaux et lui confie l'herbe epaisse 
de ses golfs. C'est l'epoque oil I'Espagne retrouve ces terras­
ses fleuries et ces discussions qui durent jusqu'a Ia nuit, 
sur Ia placedu village : il fait si doux, pourquoi allerdormir? 

Avril est a I'Espagne ce que juin est a Ia France. Le 

mois de Ia douceur de vivre. Le mois oil celui qui vient de 
loin est plus un ami qu'un tourist e. Le mois oil celui qui vous 
re~oit vous donne toujours Ia meilleure chambre, Ia plus 
belle vue, Ia meilleure table. Le mois oil tous les espagnols 
ont envie de vous faire decouvrir I'Espagne qu'ils aiment. 
I'Espagne du mois d' avril. 

Pour obtenir des renseignements compl~mentaires. 
adressez-vous a !'Office National Espagnol du Tourisme : 
43 ter Avenue Pierre Jtr de Serbie 75381 Paris Cedex 08. 

VEspagne. Tout sous le sole 
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ou le texte sur le tourisrne - "couvre-toi d 'un fil" - opposition 

dans la phrase - meme - fil - comment va-t-il couvrir un 

corps entier? Alors, il est absolument possible, en Espagne, 

sous le soleil! La publicite invite les lecteurs ou les 

habitants des pays ou il fait tres froid en Mars, et en Avril, 

de venir en Espagne ou ils n'auront qu'a porter des 

vetements tres legers. 

Il va de soi qu'un ensemble scrip~visuel peut etre 

decompose en elements, distinctifs,assurant une fonction 

particuliere dans la comprehension du message "chaque 

element a une signification qui comporte parfois, plusieurs 

niveaux. Le rapport entre l'element et sa signification, 

entre le signifiant et le signifie depend de la connaissance 

des phenomenes (l'experience, le depot qu'on a discute 

dans la premiere partie du chapitre) des coutumes des 

' 
habitudes propres a la societe dans laquelle on vit , 

Le dechiffrement d'un tel message suppose done, 

'un langage' commun en l'occurence la participation a de 

grandes reactions effectives, collectives et a tout un 

systeme de mythes, de representations et de symboles o Ce 

rapport n'est valable qu'a l'interieur de l'ensemble 

. d' ' It 1" cons1 ere , 

1 . Ibid. , p. 51 • 
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Prenons ~ titre d'exemple "Lanc~me - a word for 

beauty" - a word = opinion = 2 niveaux differents relevant 

du meme terme et dans le meme contexte de l'espace et de 

temps. L'image en soi propose plusieurs interpretations o 

Prenons,~ !'oppose quelques textes indiens relevant des 

themes et des milieux socio-politico-economiques de l'Inde. 

Dans ce cas, les interpretations du lecteur (indien ou autre), 

dependront de son experience ~ lui, c'est-~-dire, elles 

depondront d'une confrontation de l'image ~ la realite qui 

sera d'autant plus valable, que la realite est mieux 

connue. Elles dependront aussi des "stereotypes" du groupe 

auquel il appartient. 

Notons enfin que "les interpretations que nous 

donnons revelent beaucoup de nous-memes,de notre experience, 

de nos connaissances et parfois des tendances affectives 

plus profondes (racismes, prejuges etc.)" 1 

Les publicites de "Amul butter" sont done d'un milieu 

et d'un contexte specifique et le message ainsi transmis 

releve non seulement des elements linguistiques mais d'autres 

elements presents dans le texte, veuillez remarquer: 

1 . Ibid. , p. 1 4 . 
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Le texte sur 'M. V.P. Singh', l'homme politique qui a 

figure plusieurs fois dans les actualit~s tres recentes: 

V, Ping (weeping) = pleurer 

= V.P.S. 

ing 

Sing (singing) = chanter 

= Singh (M. Singh) • 

Il s'agit d'un jeu au niveau de la phonie aussi bien qu'a 

la graphie, en meme temps. 

De la meme fa~on, dans le texte suivant: 

Usha veut dire l'aube (dawn, new day) (en Sanscrit) 

Ce mot suit logiquement apres le mot "night" .(l 'obre, la nuit). 

Done, apres la nuit, c'est l'aube. Mais 
' 

il y a aussi une reference Speciale a Mlle. P.T. Usha -

l'athlete indienne qui a fait preuve de son talent a Seoul, aux 

Jeux Asiatiques. Bien sUr, les images ont un role important 

dans le degagement des unites. Dans la publicite, "cut for 

power", cut refere a "power cut" (les pannes d'electricite). 

Toute l'image est en noire, sauf la jaune qu'est le beurre 

(la lumiere electrique, d'autrefois, dans les maisons etait 

jaune). 



- 96 -

Arrentng flavour that 
nobodv 'Ji11da' 

can refi~t 

Amuf 

-
. - . 

'fhig right move givaf 
mom itt1snd' in 

the whole 'Vfghwa: 
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La publicit~ "Jinda • .•. alive ...• arrest .•. 

resist" fait r~f~rence au terroriste- Jinda, et cette 

allusion se trouve renforc~e par l'image du prisonnier 

qui marche derriere un agent de police, battu, mais avec 

une expression sur le visage, qui pourrait etre celle de 

la vengeance! Le jeu existe sur les mots Zinda = vivant = 

Jinda (l'homme). 

Arresting flavour (Jinda s'~vadait a la police, puis 

enfin, les agents de police ont connu le succes)Jle gout du 

beurre qui est si d~licieux qu'il est un source d'enchantement 

pour ceux qui le mangent, voila l'enchainerrent entre "arresting 

flavour" et "arresting Jinda". 

Quand Vishwanathan Anand a ~t~ couronn~ du titre 

de "Grandmaster" aux jeux d'~chec, 'Amul' aussi a fait sortir 

ce theme sous forme d'une publicit~ qui faisait allusion a 

cet ~v~nement. 

This right mone = un pas en jeu d'~chec 

Step = pas = d~cision. Une bonne d~cision qui a ~t~ 

suivi par le prix qu'a gagn~ V, Anand. Anand = joie 

Vishwa = monde entier; le univers. 

Grace a la translitt~ration des termes Vishwa et 

Anand et un jeu de mots en empruntant aux deux langues, 

l'anglais et le sanscrit - et deux mondes - le sport et 
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un produit laitier - la publicite cherche a faire valoir 

son objet- le beurre 'Amul'. De la meme fa9on, 'Amul 

Parotha' se refere a un chanteur indien de granderenommee, 

Anup Jalota. Il est connu surtout pour ses "bhajans'' -

une sorte de chanson populaire et religieuses et "bhojan" 

est juxtapose contre le mot 'bhajan'; un jeu de mo~qui 

permet la mise en association de deux faits socio-culturels 

chers aux consommateurs indiens. 

L'autre publicite est sortie l or sque la television 

indienne (Le Doordarshan) a introduit les emissions le matin. 

La derniere fiche tire son inspiration d'une fete populaire 

au Maharashtra - les shlokas (vers) en Marathi ont pris 

une nouvelle forme ici - une combinaison de Marathi et de 

l'anglais. 

Done, cela revele que le contact avec une culture 

etrangere est frequemment presentee comme l'occasion d'une 

ouverture systematique sur l'ailleurs. "Mais l'apprentisage 

d'une langue etrangere ne garantit pas ipso facto, la 

disponibilite de l'eleve a la perception des attitudes et 

des objets culturels etrangers. Une culture etrangere 

s'interprete souvent spontanement a travers les systemes de 

valeurs 1 operatoires dans le culture maternelle". 

1. Le Fran9ais dans le Monde, N°181, Nov.-Dec. '83, Hachette/ 
Larousse, Paris, p.30. 
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Amul Parotha 

....____ ____ -- ----
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Il nous parait clair maintenant que les mots ne 

vivent pas isoles; Ils se presentent dans une phrase, dans 

un contexte quelconque d'o~ nous tirons le sens. "Alors ils 

reproduisent dans la combinaison de la phrase, le mouvement 

de la pensee avec toute la complexite des faits culturels, 

intellectuels, politiques, sociaux et autres qui le 

constituent. 

Done, ne semble-t-il pas "que l'esprit et la matiere 

ne sont que les deux faces d'une meme force a jamais 

inconnaissable? - l'etre?" 1 

1. DARMESTETER, A., La vie des mots, edition Champs Libre, 
Paris, 1979, p.151. 



CHAPITRE III 

LA TRADUCTION ET LES TEXTES PUBLICITAIRES 



LA TRADUCTION ET LES TEXTES PUBLICITAIRES 

"La langue n'est pas une realite perceptible. 

Elle est un systeme abstraite de relations, s'etablissant 

entre les divers composants du systeme linguistique." 1 

Mais elle est le moyen unique qui sert les hornrnes a 

exprimer leurs pensees, leurs sentiments et leurs opinions. 

La langue se constitue des unites abstraites, mais 

significatives. C'est a ces unites significatives que 

nous devons le fait de communication entre nous. Ce n'est 

possible que_par la transmission du 'sens' qui est l'element 

essentiel de toute communication. Done, si l'on parle, 

c'est avec l'intention de cornrnuniquer. Chaque 'message' 

ou 'enonce' vise a dire quelque chose a quelqu'un. Alors, 

il n'y a pas de message qui ne transmet pas un sens. Si 

on ne parle jamais sans but, ou sans intention de cornrnuniquer, 

de la meme fa~on on ne lit ou entend pas sans comprendre 

quelque chose. 

1. GOUADEC, D., Comprendre et Traduire, Collection etudes, 
Bordas, Paris, 1974, p.7. 
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La traduction comme toute autre communication, part 

du sens et son but est de faire communiquer, le message 

d'un locuteur a son interlocuteur en depit de la barriere 

qu'erige les langues. 

Le sens de la parole en d'un enonce, qui est transmis 

dans le message ne se retrouve pas de maniere discrete dans 

chaque mot, ou dans chaque phrase; mais c'est l'ensemble du 

texte au fur et a mesure, qu'il se deroule a hl lecture, qui 

permettra de comprendre le vouloir-dire de l'auteur. Done, 

la traduction devient un processus de comprehension et puis 

l'expression, s'il faudra faire passerle 'sens' - cet 

element central des rapports entre les hommes. 

Une definition de la traduction est la suivante -

"La traduction est l'interpretation des signes d'une langue 

(source) au moyen des signes d'une autre langue (cible). Il 

s'agit de transmettre un message (un sens) et non une forme. 

Le cas de la traduction mot-a-mot, est rare, meme pour les 

langues voisines. En presence de difficultes de traduction, 

on peut recourir au calque ou a l'emprunt, a la transposition, 

a l'equivalence; ou a la limite a l'adaptation, quand la 

situation culturelle evoquee dans la langue source n'a pas 

de correspondant a la langue cible." 1 

1. Encyclopedie Alphabetique Larousse, Omnis, Paris, 1978, 
p.975. 
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L'idee clee de cette explication est qu'on ne doit pas 

se coller aux mots, mais au sens ou la signification que 

transmet ces mots (non pas a la forme mais on doit se 

concentrer sur le fond) • "La maniere dont se comportent 

les enonces est specifique a chaque langue, alors que la 

maniere dont fonctionn~ l'esprit est universell~". 1 La 

traduction essaie de se baser sur l'universalite, au lieu 

d'etre specifique ou regionale dans l'expression; ce qu'on 

appelle la reformulation du sens. 

"En s'inserant entre les messages et les langues, la 

traduction cherche a rendre communicables, par dela la 

diversite des langues, dans lesquelles ils sont exprimes, 

des actes de parole. Par sa simple existence, elle postule 

la possibilite d'une dissociation entre le message comme 

contenu communicable (universel) et la langue (sociale) qui 

l'exprime" 2 

La reformulation consiste a remplacer un message 

(ou une partie de message) enonce dans une langue, par un 

message equivalent enonce dans une autre langue. Meme si nous 

acceptons que la langue est importante pour l'expression des 

pensees, c'est le message de l'enonce qui est le pivot de 

• 

1. GARNIER, G., Linguistique et Traduction, Paradigme, caen, 
1985, preface. 

2. PERGNIER, M., Les fondements sociolinguistique de la 
traduction, diffusion Librarie Honore Champion, Paris, 
1978, p.24. 
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l'operation traduisante. Done "tout message aussi est 

porteur de la langue qui le.mediatise et qu'il manifeste." 

Hais 1 il est clair que "l'un n'existerait pas sans l'autre!" 

Selon J, Delisle, 1~ traduction, c'est-~-dire le 

processus de reformulation est un acte createur. "La 

traduction interpretative qui est un acte de communication, 

puisque son but est de transmettre un message, est aussi un 

acte de creation, puisqu'il s'agit apres avoir saisi le 

sens du message, de le reformuler en creant des equivalences 

contextuelles inedites .•• le traducteur doit en quelque 

sorte recreer l'oeuvre en conservant ses aspects esthetiques 

et stylistiques." 2 

La condition fondamentale de la reformulation du sens 

est sans doute - l'intelligibilite. Il faut que la communication 

passe. La reformulation intelligible depend d'abord de la 

/ 

clarte des idees exprimees, liees ~ la maniere dont le sens 

~ ete apprehend~. 

La traduction s'opere non seulement sur les parties 

structurales mais aussi sur les parties referentielles d'un 

discours. Les termes et les phrases du discours sont investis 

1 . Ibid. , p. 2 6. 

2. LAVAULT, Elisabeth, Fonction de la traduction en 
didactique des langues, Didier Erudition, Paris, 1985, p.SO. 
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d'un sens qui est saisi tour a tour par les locuteurs 

dans l'echange des messages. Il faudra expliciter ici que 

la production de chaque enonce et sa traduction ne 

constituent pas toujours dffiactes creatifs. Il existe 

quelqu~phrases ou structures dont la traduction se fait 

automatiquement, "Tous les langages comportent des routines 

et des sens convenus qui correspondent aux situations hrrBles 

de l'information, de la communication, de la pratique et 

qui, une fois reperee autorisent une traduction quasiment 

automatique .... Done, la langue possede une part qu'il 

nous est toujours possible de s'effectuer et de reactualiser 

1 en nous appuyant sur les instruments m~mes du langage". 

La traduction s'efforce a exprimer d'une fa~on bien 

v~tue tout le sens du message original, mais 1 'habilete 

du traducteur se prouve si la traduction "ne sente pas 

la traduction". 

"Le probleme de la traduction consiste essentiellement 

a elaborer un texte fidele, a celui du texte original, mais 

qui donne l'impression d'avoir ete ecrit directement dans 

la langue d'arrivee." 2 Cette citation s'oppose aux paroles 

fameuses de Chateaubriand - La traduction n'est pas la 

personne, elle n'est qu'un portrait. 

1. Semantiques, Codes, Traduction, Presses Universitaires de 

Lille·III, Lille, 1979, p.109. 

2. MAILLOT, Jean, La traduction Scientifique et Technique, 
editions Eyrolles, Paris, 1970, p.133. 
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Car le traducteur s 1 efforce d I arriver a une traduction 

qui serait aussi bien, sinon rneilleure que 1 1 original. L 1 un 

des premiers theoriciens Ciceron .affirrnait que le but 

~nique de la'traduction est de transmettre 1 1 essentiel du 

message de depart en le pliant aux regles de la langue 

d 1 arrivee, Apres l 1 invention de la machine a traduire et 

done de la traduction autornatique, seul un obstacle 

insurmontable se presentait - la langue, elle-meme (The 

remaining problem is language) • 

Selon Ljudskanov, "1 1 operation traduisante se 

definit comme etant; traduire, c 1 est exprimer d 1 une maniere 

exacte et complete, par les moyens d 1 une langue, ce qui a 

ete deja exprime par les moyens d 1 une autre langue, en 

conservant l 1 unite indissoluble du contenu et de la fonne • " 1 

Comme la traduction est· une operation complexe mettant 

en jeu le fonctionnement de deux langues, elle ne peut 

s 1 effectuer, que si celui qui la pratique, a de sa part, des 

competences linguistiques d 1 abord, et· d 1 autres competences 

tels qu 1 un savoir technique, une connaissance globale du 

monde autour de nous et une saisie d 1 ordre socio-culturel du 

texte de depart, aussi bien que du public a qui, il s'adresse; 

1. GARNIER, G. Linguistique et Traduction, Paradiqme, Cuen, 
1985, p.44. 
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car un type de problemes rencontres freguernrnent par le 

traducteur, sont des problemes d'ordre socio-culturel dus 

au fait connu que les civilisations ou les societes ne se 

ressemblent jamais point pour point (meme pour des pays 

voisins) " 

Selon Trager nlanguage is one of the systematic 

arrangements of culturel items that societies possess. A 

culture consists of many such systems - language social 

organisation, religion, technology, law etc. Each of these 

cultural systems other th?n language, is dependant on 

language for its organisation and existence, but otherwise 

constitutes independant systems." 1 

Prenons l'exemple du texte publicitaire de "Cutty 

Sark Whisky" - le succes se montre dans le choix de la 

boisson, qui est le whiskey, mais non pas un whiskey 

ordinaire; au contraire un whiskey d'une marque particuliere 

et exclusive. Nous discuterons plus tard comment exactement 

l'idee du succes ressort, non seulement a travers le slogan 

de la publicite mais aussi a travers les unites non-

linguistiques du texte, 

iconiqueso 

1 . Ibid. , p. 4 5. 

c'est-a-dire, les aspects 
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Dans la traduction de ce texte, le substantif en 

anglais - the taste - change a la forme verbale - savourez 

le succes. On aurait pu dire, goOtez le succes; mais le 

verbe savourez est plus nuance et implique que cet homme a 

deja goute le succes, mais maintenant il faut le 'savourer' 

(l'image est celle d'un paquebot de grande ligne). Il y a un 

garcon qui sert le couple assis tout a l'aise, dans la 

chambre et le garcon leur apporte du whiskey 'Cutty Sark' 

(done, la meilleure, de bonne qualite). 

Ici, traduire est une operation qui a pour but de 

fabriquer, sur le modele d' un texte de depart, un autre 

texte- celui en la langue d'arrivee dont l'information 

soit, dans chacun de ses aspects - referentiel, stylistique 

et pragmatique - aussi proche que possible du contenu, 

dans le texte de depart. 

Les textes publicitaires sont profondement 

enracines dans le social et le pragmatique. Ils sont 

remplis d'embuches socioculturelles. A preuve, cette 

anecdote (a part exemple cite ci-dessus). 

"Il y a quelques annees, nous avons a rendre 

en anglais, dans un seminaire consacre a la traduction 

publicitaire - le slogan du texte choisi." 



- 112 -

"Le lait, c'est vachement bon!" Apres bien des 

tAtonnements, nous ~tions arriv~s ~ "Milk, Udderly delicious!" 

(Utterly - adverbe qui veut dire, tout ~ fait, absolument; 

'udder' veut dire le mammelle d'une vache). Cette traduction 

recut aussitOt l'a~sentiment de tous, anglophones, aussi 

bien que les francophones du groupe. 1 

Mais, chose curieuse, c'est que malgre le nombreux 

caracteres que nos soci~tes ont en commun, l'une avec l'autre 

car nous habitons tous, le meme planete, nous sommes tous 

les animaux humains, nous vivons tous en societe; et "malgre 

le continuel retrecissement de notre vieille terre, chaque 

jour plus facile ~ parcourir, les particularites entre les 

peuples qui l'habitent, demeurent au sens exact du terme, 

innombrables!" 2 

Nous avons constat~ que tout texte presente un 

contenu dont l'information est hautement diversifiee, et 

c'est 1~ ou les problemes linguistiques d'ordre socio-

cnlturels surfacent, que la sociolinguistique vient au 

secours du traducteur. On ne peut pas nier l'importance 

1. TATILON, Claude, Traduire: pour une pedagogie de la 
traduction, editions du GREF, 1986, p.)3. 

2. LADMIRAL, J;G., Traduire: theoremes pour la traduction, 
petite bibliotheque payot, Paris, 1979, p.103. 



- 113 -

des enonces car, ils sont les seules voies de la communication 

entre homrnes. En meme temps, ces enonces sont influences 

par plusieurs phenomenes individuels ainsi que sociaux, tels 

que la prononciation personnelle (linguistique) et connaissance 

globale (personnelle) du monde dans lequel nous vivons (social)" 

Done, les difficultes de traduction peuvent surgir 

au niveau de la comprehension des realites extra-linguistiques 

(qui sont les referents, dans la terminologie des linguistes) 

qui sont denotees par le texte de depart. Cependant, il 

est assez frequent que "le traducteur soit deroute par 

l'etrangete du contenu d'un texte a traduire. Il s'agit 

alors, le plus souvent,des connaissances techniques qui lui 

echappent, ou de realites socioculturelles qui, ne lui sont 

pas familieres. Dans les deux cas, il aura pour devoir de 

s'informer ou cornrne l'on dit plus couramrnent dans le metier, 

de se docutnenter." 1 

Dans cette maniere seule, la sociolinguistique pourra 

aider dans la comprehension et consequemrnent dans la 

reformulation d'un texte a traduire. 

1. LADMIRAL, J.G., Traduire: theoremes pour la traduction, 
petite bibliotheque payot, Paris, 1979, p.20. 
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Les textes publicitaires se pretent a la traduction 

aux fins commerciales (le but principal de toute publicite). 

Pour cette raision, le traducteur doit toujours tenir en 

compte que la toute premiere condition a remplir, est de 

bien comprendre le texte - qui suppose non seulement une 

bonne connaissance de la langue, mais aussi la capacite 

de saisir les divers aspects de la situation culturelle 

(historique ,geographique, intellectuelle, etc.) dans 

laquelle le texte se plonge. Alors, il devient une necessite 

de premier ordre d'avoir une double demarche - premierement 

la comprehension du texte original, deuxiemement la 

connaissance du milieu auquel on s'adresse. 

"C'est la beaute, c'est l'interet de la traduction 

d'etre toujours a ce point de jonction ou le vouloir dire 

1 de l'ecrivain rejoint le vouloir communiquer du lecteur." 

Done l'operation traduisante comprend tr.eis temps -

discours original - la deverbalisation des unites de sens -

l'expression de ces unites par un nouveau discours. 

Ideelement ce travail suppose un travail en equipe, ou les 

competences diverses se completent est s'equilibrent, "Aucun 

traducteur si doue soit-il, ne peut a lui seul posseder les 

1, SELESKOVITCH, D. et LEDERER, Interpreter pour Traduire, 
publication de Sorbonne, Didier erudition, Paris, 1984. 
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qualites (exegetiques, linguistiques, psychologiques) lui 

permettant de dejour toutes les difficultes."
1 

Mais evidemment il n'est pas toujours possible de 

le faire dans cette maniere, d'ou le necessite d'acquerir 

une connaissance aussi englobante et aussi meilleure que 

possible" 

Precisons tout au debut qu'il est impossible de faire 

une traduction toujours parfaite. Il faudrait pour cela 

avoir d'un cote,la meme grammaire, les memes formes, la 

meme syntaxe et de l'autre, un vocabulaire exactement 

equivalent, Selon Andre Martinet - "Il n'existe pas deux 

langues dans le monde, dont les vocabulaires se recouvrent 

exactement, mot pour mot." 2 (Between word meanings of 

different languages, there is never more than partial 

correspondance) . 

Un message quelconque est etroitement lie a la culture 

dans laquelle, son auteur est enracine. A titre d'exemple: 

M. Leenhardt nous indique - Un chef de haute taille 

jadis, Amane, ••.• s'est assis sur une chaise proche, comme 

1. MARGOT, Jean-Claude, Traduire sans Trahir, l'age 
d'homme, Suisse, 1979. 

2. Ibid., p.61. 
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on le presentait a un gouverneur moins grand et qui 

l'attendait debouto Il fut punis pour cette inconvenance -

"Le gouverneur est petit" -me dit-il, plus tardo "Je me 

suis assis pour etre plus petit et que le gouverneur soit 

grand!" 

Comme a dit le philosophe Humboldt, "Tout systeme 

linguistique renforme une analyse du monde exterieur qui lui 

est propre et qui differe de celle d'autres langues ou 

(d'autres etapes de la meme langue) o

111 

Selon Mo Mounin; "la traduciton est un art, mais 

un art fondee sur une scienceo" 2 car, la traduction (surtout 

dans les domaines du theAtre, du cinema et de la publicite) 

comporte certainem~nt des aspects non-linguistiques et 

extra-linguistiqueso 

La culture est un terme que les ethnologues ont 

nomme, aux divers mondes de !'experience sur une meme planeteo 

La presence d'une culture differente dans une langue elle-

meme, par exemple - la presence dans une grande langue de 

civilisation, le francais, des termes etrangers designant 

1 o MOUNIN, Go, Les problemes theoriques de la traduction~ 
editions Gallimard, Paris, 19630 

2 o Ibid o , p o 1 6 o 
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les chases etrangeres a la 'culture' fran~aise, tels que, 

troika, mark, dollar, gallon, rouble, stade, verste etc. -

indique deja quI a 1 I interie•Jre d I Une ffieffie CiViliSatiOn 1 

les cultures materielles ne se recouvrent et done ne se 

traduisent pas exactement. 

Par consequent, on peut admettre, que l'existence de' 

cultures ou de civilisation differentes, constituant autant 

de mond~ distincts, est ·une realite. De cette fa~on, le 

traducteur est le lieu de contact entre deux ou plusieurs 

langues. "Ainsi la traduction aussi est un contact de 

langues". 1 

Prenons le cas des Indiens - l'anglais qui est la 

langue officielle en Inde, et le Hindi, la langue indigene, 

officielle, et la langue maternelle, comme, le Marathi, 

l'Ourdou, le Pendjabie, le Tamoul etc., il y a autant de 

contacts entre ces differentes langues. 

Dans les textes publicitaires ci-joints, 'King of 

the season - "Aammul" ou Aam est entre guillemets, qui est 

une veritable translitteration du mot (arne) ou,la mangue 

(en Hindi). L'information referentielle est presentee sous 

1. Ibid., p.3, (Uriel Weinreich) 
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la forme "King of the season" - C'est la saison du fruit -

de la mangue, et on dit que le fruit le plus delicieux dans 

le monde est la mangu~ Ce n'est pas une simpie coincidence 

non plus, que le '.Aamul' correspond avec le nom de cette 

marque particuliere du beurre- le beurre'Arnul'; le jeu de 

mots sous forme d'une transformation du sens du mot, du a 

l'addition d'un alphabet, qui mele le Hindi, avec le nom 

d'une marque, tout accompagne d'une image du gar9on 

omnipresent de 'Amul', qui est assis pres d'un panier plein 

de mangues. 

C'est un exemple classique des realites socioculturels 

d'une cornrnunaute humaine qui sont inscrites dans le lexique 

de sa langue. (L'anglais indien?). Plusieurs traits socio-

culturels propres a un peuple ou a une epoque n'existent 

done pour d'autres peuples ou d'autres epoques et n'ont 

done pour eux, aucune existence linguistique. Alors, pour 

combler une lacune socioculturelle de la langue d'arrivee, 

le traducteur peut choisir entre deux solutions -

!'adaptation et l'emprunt, qui est la conservation pure et 

simple du trait culturel original (accompagne si l 'on veut d 'une 
) 

explication) . 

Ou on pourrait conserver le trait culturel original a 

l'aide des calques en cherchant a produire un effet d'exotisme. 
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L'autre texte- "We're crackers about Arnul", se 

refE~re a 1 'usage anglais - nuts and crackers qui vont ensemble. 

En anglais, on dit, "we're nuts about something or somebody" = 

on aime bien telle ou telle chose ou telle ou telle personne. 

(haut degre de sentiment - aimer beaucoup, lire beaucoup -

un auteur particulier)~ 

Alors, cette affiche est sortie en Novembre quand 

nous avons, en Inde, le festival de "Diwali" - la fete des 

lumieres; c'est pour Diwali ou Deepawali que nous allumons 

des petards, ce qui est montre dans l'image ou les enfants 

s'amusent en allumant un petard. Done, dans de tels cas, 

"plus le sens d'un enonce depend d'un savoir exterieur a cet 

enonce (le texte) 1 plUS le tradUCteur doit apprehender 

ce savoir afin de reexprimer le sens."
1 

Done, toute la traduction depend de la connaissance et 

le savoir du traducteur, qui est un simple lecteur quand il 

lit le texte, avant d'essayer a la traduire. Il va sans 

dire que si le traducteur n'a pas compris le sens, la 

reexpression serait d'autant plus difficile a comprendre (ou 

peut~etre, elle serait un non-sens). "Pour la traduction, 

quelle que soit !'exactitude avec laquelle le traducteur 

1. SELE~KOV~TCH, D. et LEDERER, M., Interpreter pour traduire, 
publ1cat1on de la Sorbonne, Didier erudition, Paris, 1984. 

I 
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saisit lui-m~m~ le sens de l'original, si la traduction est 

obscure, c'est-a-dire; si elle ne permet pas la constitution 

des unites de sens, dans le temps normal de la perception, 

le recepteur ne sera pas en mesure de degager l'idee de 

l'enonce". 1 

Consequernrnent, seule l'analyse linguistique n'est pas 

la garantie que l'on decouvrira le sens du message. La 

connaissance de la langue originale et la connaissance du 

sujet traite sont les deux piliers sur lesquels se fonde 

la comprehension du texte. 

Mais, pour "construire une traduction il en faut un 

trosieme pilier - le capacite de rejeter les equivalences 

verbales pour etablir la concordance entre le sens et la 

langue, la pensee et la parole". 2 

Examinons les textes de "Rolex" - en fran<;;:ais aussi 

bien qu'en anglais. Les textes sont longs, mais on a 

deliberemment choisi le texte fran<;;:ais et le texte anglais, 

traitant d'un meme theme, celui de_ la m~sique, les chefs 

d'orchestre ou les musiciens, que sont Sir Yehudi Menuhin et 

1. ELGOZY, Georges, L'esprit des mots, editions Denoel 
Paris, 1981, p.42. 

2. Op.cit., p.36. 
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Antal Dorati. Le texte s'efforce a etablir un lien entre 

les qualites de la personne qui porte la montre et les 

qualites integrales de la montre elle-meme. De cette 

maniere, la publicite qui ne use a augmenter les profils 

de cette compagnie qu'indirectement, a pour objet principal, 

de renforcer l'opinion chez le~ clients ou chez des 

clients eventuels. 

Quand on considere la traduciton d'un tel texte 

anglais, on va trouver, sans doute quelques ressemblances au 

texte fran~ais, mais les noms sont differents (bien sur, 

car les deux hommes se different l'un de l'autre.) Les 

reponses individuelles, les qu~lifications, les talents. etc. 

seront varies, mais le lien ~ntre les deux restera et la 

phrase finale qui s'appuyera sur cette notion de qualite, 

d'elegance aussi se manifestera ..• 'which is why, Antal 
v 

Dorati probably appreciates his ROLEX more than mosto•o• et .... 

"Qu'un homme tel que Yehudi Menuhin ait choisi, entre toutes, 
I 

une montre ROLEX est pour nous un honneur." Ce sont les 

phrases a la fin du texte anglais et du texte fran~ais 

respectivement. 

A, l'oppose de ce type de textes, nous avons choisi 

quelques autres qui montrent de fa~on claire, la difference 

entre le texte ''Rolex" et eux. Le te~te de'Testoni' qui est 
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"To blend the separate parts into perfect harmony." 
Antal Dorati and his Rolex have much in common. 

Antal Dorati is Conductor 
Laureate of the Royal Philhar­
monic Orchestra in London, 
as well as the Detroit Symphony 
Orchestra, and the Stockholm 
Philharmonic. 

Over the y ears, Dorati has 
gained an enviable international 
reputation, holding appoint­
ments with most of the great 
orchestras: the BBC Symphony, 
the London Symphony, the 
Concertgebouw Orchestra of 
Amsterdam, the Berlin Philhar­
monic Orchestra and the Cleve­
land, Chicago and Philadelphia 
Orchestras in the United States. 

Despite his energetic pro­
gramme of international engage­
ments, Dorati regards his work 
as composer as important as 
conducting. 

"The art of the composer, as 
that of the conductor, is first of 
all an emotional process," says 
Dorati. "Then comes, in each 
of them, the blending of the . . 
separate parts mto an msepar­
able whole and making them 
function together in perfect 
harmony." 

Which is exactly the kind of 
problem Rolex craftsmen under­
stand well. 

Like aU Rolex Oyster chrono­
meters, Antal Doratis Day-Date 
has a case which is carved 
&om a single piece of metal. This 
takes 162 separate operations. . 

The T winlock winding crown 
screws down on to the case 
providing a totally dustproof, 
waterproof seal. 

Inside, the precision Oyster 
movement functions smoothly 
and reliably. All parts blended 
into perfect harmony. 

Which is why Antal Dorati 
probably appreci- \\1!1 

ates his Rolex more ~ 
than most. ROLE X 

of Geneva 

Tl JJ·: HOL.J ·~X CE.'\'" J RE: To11~ Budd"'!! , 'l c·l 7.i7'JO.l.1. 1\u; .lo~ l.umpw: B.mgun.ut J\ utlJ ,\\. tl:. v!<>ian, T~.· l: 'l.\227()t)f2;):l'l7 l 0 
,J.tk .. rt.t : ,JJ.\nt.u;t, 'lt·l .)....l;t:l-i .',. l ~ttogkuk: 1Ltjf'l•l"l 111f ~lu•f 'i'ing Cotcnt rc. '1\:i: 2!')2(J0.\'J 



Conunent Sir Yehudi Menuhin 
con1pose avec son tetnp.s ... 

I • . ~ . ; ' , 

Le monde entier reconnalt ~n 
Sir Yehudi M enuhin un tres grand 
musicien. Et en tres grand musicien 
qu'il est, illui ar~ive aussi bien de 
donner un concert avec Ravi Shankar 
ou Stephane Grappelli qu'accompa­
gne d'un orchestre symphonique. 

Porter son art a une telle perfec­
tion, tout autre penserait la avoir 
deja donne plein sens a sa vie. 
Mais justement Yehudi Menuhin est 
trop pass ionne par Ia vie pour Ia 
limiter au scul jeu du violon. II 
cherche continuellement a s'instruire 
au-dela de sa propre virtuosite. 

Quand il donne un concert 
quelqu e part dans le monde, il vient 

-

enchanter son auditoire; mais aussi Un S~ridivari~s; un Guarnerius del 
etudier la musique particuliere a . Gesu, un Capicch'i~~u, pour ne· · 
chaque pays, et acquerir des in; tru- . citer qu~. i~s p~us celebn;s. Pourtant 
ments ethniques et contemporains . son gout du changement !'attache 
dont-1.1 eSt COllectiOnOeUr. rarement plUS d'une annee a l'un I 

U a re~u les plus hautes distinc- d'entre eux. 
tions honorifiques pour a.voir su Un seul instrument a su cepen-
mettre la musique au service de ses dant s'attirer la fidelite du musicien 
convictions humanitaires: Cornman- et de !'esthete, mais ce n'est pas un 
deurdelaLegion d'Honneur, Cheva- v.iolon encore plus nirissime. 
lierdel'ordredel'EmpireBritannique, C'est une montre, un chrono-
Officier de l'Ordre de la Couronne metre Rolex Day-Date en or 18;ct, 
de Belgique, Chevalier du Merite de 
la Republique Federale d'Ailemagne, 
laureat du Prix Nehru de la Paix. 

Naturellement, ses biens les 
plus precieux restent ses violons. 

qu'il garde toujours a son poignet. 
Qu'un homme tel que Yehudi 

Menuhin ait choisi entre toutes 
une montre Rolex est p0ur nous 
un honneur. 

~ 
ROLE X 

CENf:.VE 

U UUHlNOMI; rtCJ· H.fJII X IJAY I)ATI J-.N ()k Jij(,T AVH. bftACELJ;.T I•Kf.'iiiJENT J>l'irONIUI I· f:GAU.MI·N'T EN O R CRIS QU EN PLATJNE. 
IXX.UMJ:.NTKII()N SUft ULMANLJL. A S.A.I- Ot.S MONTKB. kOU.X, 10 AVI:.NUE DE. LA GRANOE-AkM~£. 7S017 PARIS. 
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deja traduit - Notons comment la traduction e s t possible, 

seulernent grace a la brievete de la phrase. Le slogan ou le 

message est si court qu'une traduction presque parfaite 

est possible. Mais lorsqu'il s'agit du texte "Rolex", son 

texte est trop long. Done la traduction presque mot-a-rnot 

(qui d'ailleurs, est la traduction dans les exemples pris 

ici) ne serait pas du tout possible. 

Dans l'exemple de Testoni souliers, la phrase, 

"La tradition en marche", la traduction est 'the stride' 

- forme substantif en anglais. De meme, dans le cas des 

cigarette s "Benson and Hedges", leur slogan qui se constitue 

de deux mots se traduit litteralernent en fran~ais en deux 

mots . Seule l'irnage change. Cette image aussi est une aide 

qui s'oriente vers le rnot"gold"ou de l'or. 

La notion sous entendue est que, partout il y a de 

l'or! Les images servent a remplir cette fonction evocative -

dans une grotte, sous marine, sous un arc en pierre, a la 

place des lurnieres etc. Voyons maintenant les textes 

'Marlboro' . 

Un texte est sans slogan, sauf le nom de la marque , 

Le slogan est "The N°1 cigarette", et sa traduction est 

"la cigarette la plus vendue". Le fran~ais ace trait de 
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lucidite et de specificite, qui ne se trouve pas en anglais. 

Done, la reference est la meme, mais en anglais, ou le sens 

exact ne ressort pas clairement. The N°1 cigarette peut 

se referer, a un gout, ou au prix, ou bien on fait allusion 

aux ventes. La reference impliquee n'est pas trop claire. 

De meme, la traduction de "come to flavour'' (on 

suppose que l'anglais est le texte original, car cette 

cigarette est americaine) est "le gout de l'aventure. Done 

la reponse est a la question "Quel goUt?" 

Si la traduction aurait ete "gofitez l'aventure", 

cette traduction aurait le ton d'un ordre; au contraire, 

la version originale essaie de persuader, de tenter. 

Toute traduction des textes publicitaires est 

independante de l'original, mais le point de depart de la 

traduction reste toujours dans le texte de depart. Alors, 

pont de texte, point de traduction (voir les textes de 

'Dunhill') , 

Repetons-le, "Traduire, . , . ce n'est pas remplacer 

des mots avec des mots, substituer une premiere mosaique de 

mots, a une autre mosaique de mots, il faut franchir la 

barriere des mots et de la syntaxe; il faut atteindre le 

"l f t d " 1 sens, l au compren re .. , 

1. BRAUNS Jean, GRAVIER Maurice, Comprendre pour Traduire, 
la maison du dictionnaire, Paris, 1981. 
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Si quelque fois, comrne nous avons vu dans le cas 

de 'Marlboro' ou de 'Cutty Sark', la traduction semble etre 

meilleure que l'original, c'est parce que le traducteur a 

pour fonction non seulement de faire sortir un texte 

parellel, mais de rendre plus clair ce qu' il pense , 1' auteur 

voulait dire. "Si jamais on entend 11 le texte du traducteur est 

meilleur que le mien" - c'est la gloire du traducteur de 

pouvoir remettre en forme, un texte boursouffle ou mal 

construit, de rendre plus clair ce qui est obscur .•. " 1 

De la langue de depart a la langue d'arrivee, c'est 

le meme courant qui passe, c'est la pensee exacte qui est 

exprimee. Pour ce qui est du processus de la traduction, 

un diagramrne le represente clairement: 

2 total concept - ---'- _ ':.concept integral 

implicit_ 
context 

'explicit 
· context 

- \......_ -·--... 
le contexte implicite 

-;\ 

le contexte explicite 

le contexte, extralinguistique 
.-- -.~--- - -· - - -- -· 

~ le contexte linguistique 
- --,-- -- -- et verbal. 

1. CULIOLI, Antoine, La langue auras le texte, Presse 
Universitaires de Lille, Lille, ·1984, p.21. 

2. $L~-CAZACQ, Tatiana, Introduction to Psycholinguistics, 
ea1t1ons kl1ncksieck, Paris, 1972, p.82. 
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La note accompagnant ce plan va de la maniere suivante: 

"langage, c'est le lien de tout le monde et (en meme temps) 

de personne." (Language is a vast system never completely 

acquired by individuals, containing polymorphous meanings, 

a system having remote signs, circulating along centuries 

etc.) 

Jusqu'a present nous avons examine des textes 

parallels qui sont deja traduits: "Amul" a aussi fait sortir 

des textes qui n'ont pas besoin d'une traduction en 

franc;ais. L'un des textes est "Ahh .. .; Ahh .•. Ahhmul" qui 

tire de l'inspiration de l'art martial du Japon - le Judo~ 

L'autre va de la maniere suivante: 

"L'amour Passionne" - Starring Amul butter 

ou le slogan meme est en franc;ais, qui fait reference au 

film (Franc;ais) tres bien connu en France et ailleurs· 

Dans ces deux cas, on n'approuve pas la necessite de 

les traduire. Meme si l'on voulait les traduire, comment 

peut le traducteur £aire allusion a ce film particulier, s'il 

va changer le n6m du film, ou meme s'il essaiera de 

trouver un titre de film dans le pays dont la langue est celle 
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d'arrivee. Pourront-ils (ce changement de nom, ou 

l'utilisation d'une autre forme de l'onomatopee) etre 

classes comme des traductions? Car tout l'objet de cette 

tentative est d'essayer de traduire, ou meme de se demander 

si une traduction est possible ou non, quand l'information 

socio-culturelle est un obstacle presque insurmontable 

dans le texte de depart. 
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CONCLUSION 



CONCLUSION 

La traduction est avant tout un processus, ou il 

faut se mettre au service des lecteurs eventuels, et done, 

fabriquer a leur intention un 'equivalent' cornrnuniquant. 

du texte de depart. Mais, traduire "c'est aussi produire 

un texte duquel il convient d'exiger certaines qualites -

qu'il soit rendu 'naturellement' en langue d'arrivee, 

qu'il soit parfaitement integre a la culture d'arrivee et 

qu'il parvienne, par une adroite manipulation de l'ecriture. 

a donner l'idee la plus juste de l'originalite et des 

inventions stylistiques de l'auteur traduit." 1 

Pour arriver a un texte traduit parfaitement, il 

faudra done pr~ndre en consideration les elements linguistiques 

relevant du milieu socio-culturel de la version originale 

(du texte de depart). C'est pourquoi nous avons choisi 

d'etudier des textes publicitairesr ou ces elements 

linguistiques relevant du milieu socio-culturel ressortent 

1. TATILON, c., Traduire, pour une pedagogie de la traduction, 
edition du GREF, Toronto, 1986, p.150. 
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de fa9on claire. Et, c'est aussi pourquoi nous pensons 

que la sociolinguistique est le pivot central dans 

l'oper-ation traduisante, et surtout en ce qui concerne 

les textes publicitaires. 

Le premier chapitre·de la presente etude montre que 

tout texte publicitaire opere selon une strategie qui suit 

certaines etapes pre-etablies. Le locuteur (annonceur) qui 

parle du cote de l'entreprise, s'adresse aux gens communs 

qui sont les destinataires, afin de les pousser a acheter 

leurs produits. La publicite s'est montree necessaire dans 

le monde d'aujourd'hui, car le concours entre deux ou plus 

de deux compagnies manufacturant un meme produit (des 

parfums par exemple) ne laisse pas d'autre moyens de "faire 

connaitre et promouvoir la vente" de leur produit. 

Nous avons choi~des textes publicitaires varie pour 

montrer la strategie qu'emploient les agences publicitaires. 

Il est a l'evidence que la sociolinguistique entre en jeu 

dans cette strategie. Les aspects iconiques, les tons 

de la voix, ses modulations, les gestes, etc. tous font 

partie du vecu quotidien. Mais ceux-ci ne peuvent entrer 

dans les textes publicitaires, meme si ces derniers en 

tirent de l'inspiration tout en les adaptant au medium 

publicitaire, par exemple - les dessins et les photos 
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s'efforcent de capter les gestes, les mouvements du corps; 

les bandes dessinees utilisent des bulles, et d'autres 

signes orthographiques pour exprirner des emotions 

differentes. 

Le deuxierne ~hapitre traite de la sociolinguistique. 

D'abord nous avons essaye de donner une explication du 

terrne 'sociolinguistique' a l'appui des textes illustratifs. 

Puis, on a discute des textes varies selon leurs contextes 

differents et l'on a rernarque de quelle rnaniere le contexte 

ou les aspects referentiels s'inserent dans la langue d'un 

texte. (referer au texte de "Thai Airways"). 

Dans le chapitre sur la traduction, nous avons 

discute des types varies de la traduction par exernple, 

a) la traduction mot-a-rnot; une traduction presque mot-a-rnot 

est possible, seul si le texte de depart est simple et court 

cornrne dans les textes de "Benson and Hedges". 

b) Dans le cas ou les traductions seront absolurnent differentes, 

on n'aurait pas tort si on les designait des textes 

independants resultant des textes qui sont tres longs detailles 

et specifiques, comme celui de "Rolex". 

Les deux textes des rnontres "Ro'lex", que nous avons 

choisi ici pourront etre chacun, soit le texte de depart, 
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soit le texte d'arrivee. On ne sait meme pas lequel est 

le texte original et lequel est sa version (anglaise ou 

fran~aise). Seuls les noms dans les deux textes (des 

deux artistes) sont differents, l'un de l'autre, mais les 

autres aspects tels que la description de l'artiste, la 

description de son art, les o~inions de l'artiste sur 

lui-meme et sur sa profession, restent presque les memes 

et la sequence des arguments aussi suit le meme modele. 

La presence des universaux linguistiques, aide 

dans la traduction, mais si ces unites sont absentes le 

traducteur fera face a plusieurs types de problemes, ce 

que nous montrent les textes publicitaires indiens et tout 

specifiquement, ceux du beurre 'Amul'. Par exemple si 

l'on prend le texte 'Paulo Rozhi', nous pourront y degager 

plusieurs sens, par exemple (a) l'allusion a l'amateur 

de sport - un certain M. Paolo Rozi, qui est un italien, 

qui s'est distingue pendant le "Championnat de Coupe 

Mondiale" du football, (b) la reference qui fait entrer 

le beurre Amul, est celle du "Pau lo Roz hi" - qui est un 

exemple classique de la translitteration, qui releve de la 

langue Hindi, aussi bien que l'anglais, qui veut dire: 
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::___-_._ ___ . ---, 
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Pau = (bread) = pain 

lo = (take/eat) = prendre/manger 

Roz = (every day) = chaque j·our/toujours/tous les jours 

hi = (full stop) = point final (l'emphase est sur 

la notion de "doit manger le pain 

·avec ce beurre" . 

Done, ce dernier souligne que !'on doit manger du 

' pain tous les jours avec du beurre 'Arnul (fonction 

imperative). 

La question traitee dans le trosieme chapitre, est 

justement, si une traduction de ces textes publicitaires 

est possible ou non? Si possible, a que! type de traduction, 

va-t-on aboutir? et sera-t-elle une traduction centree 

plut6t sur le destinataire? 

Prenons, done deux autres exemples - Ahhh! Ahhhmul! 

refere au judo - !'art guerrier special des Japonais. 

L'image meme renforce cette comprehension. Est-ce qu'on 

pourrait traduire ce texte. Nous crayons que la traduction 

n'est pas necessaire, parce que le texte est comprehensible 

a chaque individu, quel que soit son milieu social. 

De la meme fa<;;on, le texte de "l'Arnour Passionne", 

(film fran<;;ais) qui est le texte original, ne pourrait etre 
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traduit, pour des raisons assez evidentes. Tout cela 

revele non seulement le genie du createur, mais aussi 

l'adaptabilite du referent, dans plusieurs contextes. 

Dans le dernier texte, seule l'image indique qu'on 

fait allusion au beurre 'Amul' et non seulement au film 

"l'Amour Passionne". 

(Le couple est en train de manger du pain avec du 

Beurre 'Amul', qu'ils aiment passionnement!). 

Rappellons qu'un exemple particulier du genre 

de 'Paolo Rozi', avait ete discute ci-avant, celui de 

"Le lait- vachement bon!" qui a ete traduit en "Milk -

Udderly delicious!". 

Meme s'il est vrai que cette traduction respecte 

toutes les conditions proposees par M. Tatilon, il est 

egalement vrai qu'il y avait des gens qui ont proteste 

contre cette traduction, de Udderly. 

Car on a estime que udder - l'organe ou la mamelle 

d'une vache se prete a des connotations vulgaires, done il 

vaut mieux l'eviter et en chercher une autre equivalence 

(ce qui pourrait etre tres difficile, sinon impossible). 
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Done, nous avons pu etablir de facon definitive, la 

presence des obstacles socio-culturels, qui se montrent a 

travers la langue (dans la sociolinguistique) qui 

d'ailleurs fait preuve du fait que deux langues differentes 

et deux cultures specifiques projettent leur vision de la 

societe de facon independante, meme si les societes sont 

similaires l'une a l'autre (Vision du monde - propose par 

M. Mounin) a travers le media publicitaire. 

Meme la presence des aides visuelles soutient ce 

fait. C'est tout un environnement culturel qui conditionne 

notre lecture des images et qui conditionne nos reactions. 

Done; si les iamges elles-memes sont incomprehensibles 

au lecteur, le slogan ou le texte accompagnant aussi sera 

incomprehensible. Mais, si l'un de ces aspects (soit le 

slogan, soit l'image) est clair et comprehensible au lecteur, 

et l'autre ne l'est pas, il faudra bien sur, donner une note 

explicative avec la·traduction. Un signe ou un enonce 

pris hors contexte aura toujours un equivalent, mais lorsque 

ce meme signe s'ins~re dans un texte il pourrait avoi~ 

d'autres significations selon le contexte ou il s'ins~re. 

Une photo ou une image doit etre consideree comme un message 

decomposable en ses constituants; done, les constituants 

d'une photo sont disponibles pour d'innombrables combinaisons. 



- 153 -

Alors, une photo doit etre accompagnee d'un texte qui 

servira a la situer dans le temps et dans l'espace ce qui 

precisera son identite. Nous avons constate done, que les 

elements linguistiques influencent la comprehension et 

l'interpretation d'elements visuels et vice-versa. 

Etant donne que la publicite fait appel aux 

prejuges chez le destinataire, les agences publicitaires 

partent des prejuges, fixes et bien enracines dans le 

passe d'une communaute. C'est ainsi que les textes 

ambigus et emotifs touchent aux gens, car leur interpretation 

reste variable. Il va sans dire et sans doute que les 

traducteurs des textes publicitaires n'ont rien de commun 

avec les "traductions" d'autrefois, qui selon Montesquieu 

etaient des gens qui reproduisaient tout, sans aucune 

contribution originale: 

"Il y a vingt ans que je m'occupe a faire des 

traductions, Quoi! Monsieur, dit le geometre, il y a vingt 

ans que vous ne pensez pas? Vous parlez pour les autres 

et ils pensent pour vous!" Montesquieu. 

"Il est dans une certaine mesure vraie que, en 

profondeur, chaque civilisation est impenetrable pour les 
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autres", avait dit Mahaux, mais un texte publicitaire 

cherche a persuader son destinatire a choisir le produit 

qu'il annonce et c~par n'importe quel moyen. C'est sa 

fonction imperative et dominante. Le traducteur quant a lui, 

devrait faire agir le destinataire du texte traduit de la 

meme facon que le destinataire original. A cette fin il 

devrait tenir compte des differences culturelles des deux gro~s 

de destinataires, et insister dans sa version, sur.tels 

aspects ou tels autres traits pertinents culturels qui 

serviront a produire un message dont la fonction dominante 

sera identique a celle du texte de depart. 

Indiscutablement, nous sornrnes .tres loin aujourd 1 hui, 

du concept de Diderot, qui avait resume,· 1 1 opinion generale 

sur la traduction, jusqu 1 a la fin du XVIIIe siecle, avec un 

humour qui n 1 est plus de mise: 

"Il n 1 est pas necessaire de comprendre une langue 

pour la traduire, puisqu 1 on traduit seulement pour ceux qui 

1 ne la comprennent pas!" 

1. Ibid., p ,xi. 
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