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Résumé

La publicité a travers les affiches publicitaires, qui inclut I’identité culturelle, se révéle de plus en plus comme un
instrument indispensable permettant aux entreprises d’atteindre leur objectif économique. Il s’agit d’impacter la
population afin de I’amener a ’achat des produits confectionnés. Cette approche de I’entreprise retient notre
attention dans cet article. L’objectif étant la mise en ceuvre des mécanismes pouvant permettre la perception du
sens du discours, sur les affiches des brasseries, par la population, et I’adhésion de celle-ci a 1'achat, en vue de
I’impact économique de 1’activité de I’entreprise. Dans le souci de rendre les résultats de nos travaux plus
réalisables, la méthode d’analyse quantitative et qualitative a servi de point d’appui a ce travail de recherche, et
nous sommes parvenus a obtenir comme résultat : D’abord les langues, les images, les objets comme éléments de
culture utilisés dans le discours pour atteindre le consommateur selon nos auteurs. Ensuite les résultats mettant
I’accent sur le sens des langues, des images et des objets, parce que nous estimons que la bonne perception de
ces différents éléments aux travers des affiches publicitaires se trouve beaucoup plus dans 1’aspect sémantique

que dans leur simple présentation sur les affiches.

Mots clés : publicité, impact culturel, discours, affiche

Study of cultural impacts in advertising discourse on brewery posters in
Ivory Coast

Abstract

The advertising through the advertising poster, which includes the cultural identity, shows itself more as an
essential instrument allowing the companies to reach their economic goals. It is a question of impacting on the
population to bring him (it) to the purchase of the made products. This approach of the company catches our
attention in this present research. The objective of these research works thus tends to be the one to explain and to
understand the purchasing behavior of the individuals toward the advertising through the advertising posters
assuring the cultural identity and its economic effects on the company. In concerns to make the results of our
work more generalizable, the quantitative and qualitative methods of analysis has been used as support to this
research work, and have obtained as results: The first indicated results show the languages, the images, the
objects as the elements of culture used in the advertising speech to reach the consumer, according to our authors.
The second level of result (profit) emphasizes the meanings of the languages, the images and objects. Because
we consider that, the good perception of these elements through the advertising posters is much more in the

semantic aspect than in their simple display on posters.

Akiri Mars 2026, Volume 4, Numéro 2


mailto:mahoualaurenegondo@gmail.com
https://dx.doi.org/10.4314/akiri.v4i2.18

. REVUE AKIRI ISSN-L: 2958-2814
Revue des Sciences Humaines

et Sociales, Lettres, Langues 272 I S .s \ - P . 3 ‘ ’ ‘ ’ () ‘3 ‘ ' () \

et Civilisations

Key words: advertising, cultural impact, discourse, poster

Introduction

Toute organisation ou entreprise moderne se fixe des objectifs et se donne les moyens de les
atteindre. Parmi ces moyens, se distingue celui de faire connaitre, faire aimer et faire acheter
ses produits ou ses services. C’est la publicité. Alors la publicité se présente, de plus en plus,
comme l'un des facteurs essentiels d'influence de l'inconscient de 1'individu, de ses attitudes et
de ses modes de vie. Elle produit un discours censé susciter la réaction de la/des populations

visées, a ’avantage de 1’entreprise concernée.

Nonobstant tout ce dispositif technique managérial, de plus en plus aujourd’hui, observé dans
le champ entrepreneurial, des entreprises peinent a réaliser leurs chiffres d’affaires, d’autres
ferment, alors qu’il semble étre naturellement établi que la plupart des gens se reconnaissent
dans les éléments de leur patrimoine culturel, et sont impactés jusqu’a 1’achat du produit, par
le discours publicitaire, qui associe le signe culturel. Dans ce cas, quel genre de mécanismes
mettre en ceuvre pouvant permettre la perception, du discours publicitaire intégrant les signes

culturels, par la population, et aux brasseries ivoiriennes d’assurer leur essor économique ?

Notons déja que le discours sur 1’affiche doit intégrer la langue, I’image et I’objet, puis les
techniques d’explication de ces signes, car les signes culturels sont vecteurs de sens, et qui
sait les exploiter dans le discours publicitaire est susceptible de susciter la réaction d’achat

chez la population concernée.

Cet article a pour objectif la mise en ceuvre des mécanismes pouvant permettre la perception
du sens du discours, sur les affiches des brasseries, par la population, et I’adhésion de celle-ci
a l'achat, en vue de I'impact économique de I’activité I’entreprise. Afin de déceler cette
relation entre la publicité en tant qu'activité commerciale et la culture d'une société donnée,
nous menons la réflexion sur I’étude des impacts culturels dans le discours publicitaire sur les
affiches des brasseries en Cote d’Ivoire. Alors, trois (3) théories d’explication ont retenu notre
attention : la théorie des besoins de Maslow, dans le sens que les besoins satisfaits d’un
individu engendrent sa motivation (P. Bernoux, 1985). Le besoin satisfait d’un
consommateur, a travers son signe culturel associ¢ a la publicité, est susceptible de le motiver
a I’achat du produit. Toutefois les besoins peuvent €tre autres que les signes culturels, ce qui
n’est pas le cas de la théorie de I’identité culturelle ; cette derniére explique que 1’étre humain
est a la fois un étre de culture et un étre de désir (E. Enriquez, 1983 : 690). Et, toucher a la

culture d’un individu, c’est le toucher, lui-méme, et cela n’est pas loin de toucher a son désir
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d’étre reconnu par 1’autre. Dans ce cas, I’entreprise dont ’acte publicitaire intégre 1’identité
culturelle, permet au consommateur de se sentir identifié et pris en compte a travers le produit

portant la marque de sa culture. Alors, le produit I’intéresse.

Notons que les cultures sont différentes les unes des autres et que, ce ne sont pas tous qui
maitrisent leurs cultures, alors la question de la contingence s’impose ; la théorie de la
contingence, 1’approche Saussurienne, est celle de 1’adaptabilité et d’innovations ponctuelles
pouvant permettre a une organisation de rester efficace au sein d’un environnement évolutif et
diversifié. Alors, I’entreprise est censée produire le discours publicitaire qui tienne compte

des contraintes que représentent les consommateurs et leurs valeurs culturelles.

A cet égard, la nature de ’étude porte spécifiquement sur le cas du discours qui intégre les
signes culturels sur les affiches des brasseries en Cote d’Ivoire, dans une maniere d’agir des
acteurs d’entreprise et le comportement d’achat des populations, dont [’approche
méthodologique, associant 1’entretien directif, combine nécessairement la recherche
qualitative (analyse de contenu) et quantitative (statistique descriptive), ¢’est I’enquéte mixte :
200 individus répondant ont permis de recueillir des données d’analyses, dans les villes de
Korhogo, Bouaké et Abidjan, et d’obtenir des résultats, qui ont fait I’objet d’interprétations.
Pour ce faire, des paradigmes essentiels que sont la sociolinguistique et la sémiologique, ont
servi d’appui. La méthode du travail a consisté a mettre 1’accent sur la langue, I’image et
I’objet, (des signes culturels), sur les affiches publicitaires des brasseries, autour desquels ont
tourné nos questions d’enquéte, tout en cherchant chaque fois la confirmation de nos
hypotheses. Le but étant d’abord de comprendre comment la population constate I’ intégration
des signes culturels dans le discours sur les affiches publicitaires, ensuite leur niveau de
perception du sens du discours, et leur comportement d’achat du produit vendu par
I’entreprise. Finalement, 1’ossature de notre travail de recherche est structurée de maniere
trinitaire. La premiere partie traitera de la généralité sur la publicité, la deuxiéme présentera

les résultats des analyses des données des enquétes, et la troisieme, les suggestions.

1. Généralité sur la publicité
La publicité se percoit, de plus en plus aujourd’hui, comme un phénomene social touchant des
domaines et des secteurs d'activités multiples. Elle constitue un élément important de la
culture contemporaine. La publicité tente alors de pousser les personnes a se décider sur la
base de motivations culturelles. L'apparition de nouvelles technologies d'information et de
communication et l'essor des médias tels que la télévision, la radio, les journaux, les

magazines, l'internet, les affiches, en général, ont procuré aux entreprises et aux sociétés des
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supports efficaces pour commercialiser leurs produits. Bien que ces ¢éléments de
communication existassent depuis longtemps, de nos jours, ils ne sont plus les mémes ni au
niveau de leur forme ni au niveau de leur composition. Ainsi, la publicité se percoit de
plusieurs maniéres et différemment dans le monde. Et chaque nation a sa maniére de s’en
approprier pour son développement. Aussi, notre analyse du sujet dans cette premicre partie,
vise-t-elle le contexte africain, bien sir, avec quelques notes du contexte mondial, avant de

terminer par le cas particulier de la Cote d’Ivoire.

1.1. La publicité en Afrique
La publicit¢ en Afrique date d’une époque trés lointaine._Depuis déja en Egypte de
I’ Antiquité, I’on trouve, des publicités sous forme de fresques vantant les mérites d'un homme
politique ou des annonces de combats de gladiateurs (jouant contre des humains, ou des
animaux). La publicité a donc existé en Afrique depuis I’ Antiquité. Et, dans le cadre de notre
travail, la publicité, qui intégre le signe culturel et vise le développement socio-économique,
est celle qui nourrit notre intérét. C’est-a-dire, nous tentons de comprendre et expliquer
comment 1’Afrique_avec son patrimoine culturel fourni a pu, aux lendemains des
indépendances, s’approprier la publicité pour son développement social et économique. Plus
exactement, de quelle maniére les entreprises en Afrique, pour la vente de leurs produits,

s’appuient-elles sur le modele de la publicité qui integre les signes culturels ?

De fagon générale, la priorit¢ des Africains est de valoriser les signes culturels africains a
travers la publicité, de sorte a se faire respecter par I’occident. C’est dans cette méme logique
que ['African Cristal Festival créé par Christian Cappe fait ceuvre utile, dans la démarche de
mieux adapter la publicité aux marchés africains. Son objectif est de favoriser les échanges
entre professionnels et récompenser le meilleur de la création publicitaire sur le continent
africain et, ce, quel que soit le support. Ainsi avec ['African Cristal Festival, les
professionnels et agences de la création publicitaire africaine et non africaine veulent s'offrir
de formidables possibilités d'échanges, pour répondre aux besoins li€és a 1'émergence de la
classe moyenne sur le continent. Il s'agit, pour Christian Cappe, d'enrichir un contenu qui

corresponde a I'évolution du marché africain, des médias et de la publicité.

1.1.1. Cameroun et la publicité qui intégre les signes culturels
Le contexte communicationnel publicitaire du Cameroun présente une adaptabilité
remarquable des modeles (produits, symboles, identités culturelles) occidentaux au nom du
modernisme. On peut donc parler d’une certaine assimilation culturelle. Toutefois, a coté de

cette importation, 1’on trouve dans le pays des discours publicitaires qui prennent en charge
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des réalités culturelles endogénes interprétables, en termes de faits hypoculturels. On y reléve
des hypocultures inhérentes a des communautés sociales du Cameroun. Ainsi plusieurs
¢léments culturels du pays, dans les discours publicitaires, relévent globalement des cultures
d’habitat, vestimentaire, chorégraphique, distractif et symbolique. Ils sont inhérents a

certaines régions du pays (Centre-Sud, Nord, Est, Littoral et Ouest).

Par ailleurs, étant donné que tout discours publicitaire est susceptible d’agir sur le potentiel
consommateur, la valorisation des valeurs culturelles camerounaises de tous les quatre coins
du pays, se sert du discours publicitaire pour atteindre un maximum de consommateurs, sans
toutefois oublier que, de facon générale, ’on regoit des messages publicitaires qui
fonctionnent selon chaque pays. Cela renvoie au fait que, la publicité participe de gré a la
mondialisation des comportements et des attitudes, avec des modéles socioculturels partout
admis. C’est ainsi que, la plupart des pays africains, dans leur lutte pour le développement
socio-économique, se servent des signes culturels dans leur publicité, en vue de faire, d’abord

la promotion de leur culture, avant de penser au profit. A présent, le cas de la Cote d’Ivoire.

1.1.2. La publicité en Cote d’Ivoire
Principalement, la Cote d’Ivoire, dans le cadre du processus de développement initié dans le
monde, a opté pour la forme de communication commerciale de la publicité. Dans le pays, il
existe deux types de publicité, étant entendu que la publicité peut se faire de plusieurs

manieres : la publicité traditionnelle et la publicité moderne.

Dans le cadre de la publicité¢ traditionnelle, (S. Ousmane, 1987 :8) informe que:
« L’historique de la publicité en Cote d’Ivoire coincide avec I’installation définitive des
ethnies qui peuplent notre pays ».! Alors, disons que la publicité, dans le pays, a commencé
des que les peuples ethniques locaux se sont intéressés aux objets et se sont mis a échanger
des biens avec leurs semblables et de facon interethnique. Elle y est donc une tres vieille
pratique sociale, dont les plus anciennes formes et aussi les plus simples doivent étre la
"bouche a oreille" et la "montre" et qui consistent toujours a étaler les marchandises sur les

¢tageres, dans la rue, etc., pour leur octroyer une certaine valeur.

La publicité moderne est récente en Cote d’Ivoire, en témoigne la date de création du conseil
supérieur de la publicité¢ (CSP). L’organe régulateur de la publicité, en Cote d’Ivoire, a été
créé par le décret numéro 79-419 du 23 mai 1979. Cette publicité présente des agents en trois

groupes : les annonceurs que sont, les entreprises privées ivoiriennes ; les entreprises privées,

'S. OUSMANE (1987), De la publicité en Céte d’Ivoire, Abidjan, CEDA.
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dont le siege social est situé¢ hors Cote d’Ivoire ; et les administrateurs et organismes publics
ivoiriens (Ministeére de 1’agriculture : promotion du café, Ministére du commerce : ensemble
des produits ivoiriens agricoles ; ananas, banane, papaye... Ministére du tourisme, promotion

de I’industrie touristique et hotelicre. Les agences de publicité et enfin les régisseurs).

Quelques années plus tard, suivra, en 1985, la mise en ceuvre du code de déontologie de la
publicité qui définit la profession publicitaire. Pour (O. Gokra, 2012),

L’émergence de la publicité en Cote d’Ivoire est liée a la naissance du
multipartisme et du vaste mouvement de la privatisation des années 90 aux
mesures d’austérité des organisations internationales. Consciente du défi de
la concurrence des entreprises, ce pays n’hésitera pas a utiliser les
campagnes publicitaires pour atteindre I’ensemble des couches sociales?.

En effet, si la publicit¢ moderne a ses racines profondément ancrées dans 1’histoire de la
publicité en Cote d’Ivoire, nous pouvons dire que, de nos jours, grace au développement des
moyens de communications, nous assistons a la publicité de communication de masse,
un "boum" publicitaire qui s’adresse aussi bien a la masse qu’a I’individu, avec des
considérations anthropologiques et psychologiques. En somme, notons pour cette premiere
partie, que le contexte publicitaire africain laisse comprendre, que la priorité des Africains est
de valoriser I’identité culturelle africaine a travers la publicité, de sorte a se faire respecter de
I’occident, avec pour toile de fond, la publicité participant de gré a la mondialisation des

comportements et des attitudes, modeles socioculturels partout admis.

2. Présentation des résultats des analyses des données d’enquéte
Au rappel, des données ont été recueillies a travers les démarches qualitatives et quantitatives

de I’enquéte et analysées.

2.1. Présentation des données des enquétes
L’enquéte a visé les connaissances et attitudes, c'est-a-dire les opinions, les fagons d'agir, les
manicres de se comporter des populations, qui traduisent les impacts de la publicité intégrant
les signes culturels (langue, image et objet), impacts en termes de perception du sens du
discours publicitaire, pour susciter la réaction des consommateurs favorable a I’achat du

produit.

2GOKRA (D. A., 0., 1,) « Publicité Educative Et Paix Sociale en Céte d’Ivoire », in revue Scientifique des Arts,
de la Culture, des Lettres et Sciences Humaines, vol n°3, Abidjan, INSAAC, Décembre 2012, p 22.
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2.1.1. Opinions des enquétés de la démarche qualitative, relatives a la langue,

I’image et ’objet sur les affiches

Tableau 1 : opinions représentatives des enquétés

Extraits d’entretiens par rapport a :

Opinions

La langue sur les affiches
pub

L’image sur les affiches
pub

L’objet sur les affiches
pub

Etudiant(
e)s et
Etudiants

-J’apprécie le fait que la
langue soit utilisée dans la
conception du  message
publicitaire et laisse
transparaitre la culture.

-Je vois que les affiches
utilisant le frangais populaire
ivoirien  comme  langue
permettent de mieux se
retrouver.

-Je trouve que la langue sur
les affiches est mieux et bien
pergue  pour les nous,

consommateurs occasionnels | plus mon attention. sont vraiment  pas
-La langue utilisée sur les connus, raison pour
affiches est adaptée pour les laquelle ils sont

personnes sans telé.

-C’est  I’image  des
vedettes qui me plait sur
les affiches.

-Je vois que I’image en
rapport avec les pagnes
ivoiriens  refléte la
culture ivoirienne.

-Mon attention est plus
captivée quand 1’image
est en rapport avec un
environnement culturel.
-Ce sont les couleurs et
images qui attirent le

-L’utilisation des objets
traditionnels me plait
parce qu’elle traduit la
culture des peuples.
-Pour moi, les objets
donnent plus
d’information  sur le
message a transmettre.
-Les objets représentés
sur I’affiche attirent mon
attention.

-Je pense que les objets
de la culture africaine ne

faiblement représentés.

Source : Notre enquéte

Ici, en vue de la synthétisation de restitution des résultats, seules les informations des entités
« Ftudiantes » et « Etudiants » sont représentées sur ce tableau. L’essentiel du questionnaire
tient a deux axes : (1) La constatation, de I’intégration des signes culturels dans le discours sur
les affiches publicitaires des brasseries, par les enquétés ; (2) La perception, du sens du
discours qui associe les signes culturels, par les enquétés. Alors, pour comprendre le tableau,
commencgons par dire que 1’expression « extraits d’entretiens » sous-entend, que ce sont les
réponses synthétisées de I’enquéte qualitative que nous avons inscrites sur le tableau. Ces
entretiens ont permis d’obtenir les opinions parmi les entités, sur la langue, 1’image et 1’objet
dans le discours sur les affiches publicitaires. Par exemple, parmi I’entité « étudiantes », en
premicre ligne, on retient la réponse : « Japprécie le fait que la langue soit utilisée dans la
conception du message publicitaire et laisse transparaitre la culture ». Alors que la question
interpelait beaucoup plus sur la perception du sens du discours, apparemment, la réponse est
restée sur le fait culturel exploité. Les opinions sont aussi présentées en pourcentage, avec

I’enquéte quantitative.
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2.1.2. Opinions des enquétés de la démarche quantitative relatives a la langue,
I’image et ’objet sur les affiches

Tableau 2 : opinions représentatives des enquétés en pourcentage

Attitudes Etudiantes Etudiants

Attitudes  envers la 35% 40%

Langue

Attitudes envers I’Image 35% 50%

Attitudes envers 1’Objet 30% 10%
TOTAL 100% 100%

Source : Notre enquéte
Avec la démarche quantitative, les deux questions principales fermées a répondre par « Oui »
ou « Non» sont: « Savoir si le discours sur les affiches publicitaires utilise les signes
culturels » et « Comprendre le sens du message a travers 1’utilisation des signes culturels dans
le discours sur les affiches publicitaires ». Le tableau traduit les réponses des individus au
sein des entités. Par exemple, au croisement de la deuxiéme ligne du tableau et de la
deuxiéme colonne, on lit : 35%. Cela signifie que 35% des étudiantes enquétées reconnaissent
que les signes culturels sont utilisés dans la publicité, 65%, non. D’abord, comment celui qui
ne sait pas que les signes culturels sont utilisés dans le discours puisse dire qu’il en percoit le
sens ? Ensuite, rien ne dit que ceux qui constatent I’utilisation de ces signes, per¢oivent tous
forcément les sens du discours. Par-1a, I’on peut affirmer que le sens du message publicitaire
associant les signes culturels n’est pas suffisamment pergu par les populations. Et se confirme
I’hypothese de ce qu’il faut non seulement I'utilisation des signes culturels, mais aussi leur
explication, pour la compréhension du sens du message. Ce sont ces pourcentages qui ont été

traduits en diagrammes par la suite, dans le tableau ci-dessous.

2.1.3. Opinions des enquétés en diagramme en bande
Sur un diagramme en bande, nous avons, par rapport aux données recueillies, représenté
chaque groupe social en fonction des attitudes vis-a-vis de la langue, de I’image et de 1’objet.
Cela nous permet de percevoir nettement le niveau d’impact de la population. Seulement, si
dans les premiers exemples des données présentées nous n’avons considéré que les avis des
entités des étudiantes et étudiants, pour les résultats sur le diagramme, nous avons pris en
compte toutes les entités enquétées, dans le but de bien apprécier le niveau de variation des

opinions des répondants.
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Tableau 3 : opinions représentatives des enquétés en diagramme en bande

Opinions des enquétés par rapport a la langue, a
I'image et a |'objet

100%
80%
60%

40%
28:;2 III [ | I III II- I.. II_ I-- -I-
< o ’b Lo o .

)
& <
N <
S <
R\ S
¥ &

S

B Attitudes envers la Langue B Attitudes envers I'image m Attitudes envers 'objet

Source : Notre enquéte

Nous avons déja précisé plus haut, pour la compréhension du tableau, que ce sont les opinions
de la démarche quantitative en pourcentage, qui ont été représentées en diagramme sur ce
tableau. Puisqu’il s’agit, pour 1’essentiel des questions, de savoir si le sens du message, du
discours publicitaire intégrant les signes culturels, est bien percu par la population, 1’on
remarque qu’un nombre important de bandes représentant les opinions des différentes entités,
atteint a peine les 40%. On peut en déduire que les sens du message n’est pas pergu par une
majeure partie de la population. La séquence suivante consiste a présenter les résultats des

données analysés, avec les moyens linguistiques et sémiologiques de la communication.

2.2. Présentation des résultats
Apres analyses des données recueillies de 1I’enquéte, les résultats tournent autour de la langue,

de I’'image et de I’objet, comme précédemment signifier.

2.2.1. Lalangue comme vecteur de culture
C’est d’abord le frangais populaire ivoirien, qui s’est imposé comme une réalité complexe
qui permet aux ivoiriens de mieux communiquer et de se comprendre. C’est ainsi, que le FPA

a bénéficié des descriptions et analyses linguistique et sociologique diverses.

Figure 1 : Affiche pub Ivoire

Source : Notre enquéte
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Ainsi, I’énoncé sur 1’affiche fait cas d’un emprunt a la langue anglaise : « fo enjoy » devenu
aujourd’hui en frangais populaire ivoirien : « s’enjailler » qui signifie aimer, s’amuser,
prendre plaisir a faire quelque chose. Il s’agit donc d’un message publicitaire qui fait corps
avec le peuple de Cote d’Ivoire, a travers une langue culture, qu’est le « frangais populaire
ivoirien »°.

Mais, il y a aussi, ce que (R. Galisson ,1991 : 110), appelle « des jeux de mots socio-ludiques

de la langue, car elle utilise des mots & « charge culturelle partagée »*.

Figure 2 : Bock Solibra
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Source : Pige de pub

L’approche ethnique de la démarche SOLIBRA se percoit par le choix de I’affiche concernant
la marque BOCK. Voici I’illustration pratiquée par 1’annonceur de la biere BOCK, un
emprunt au Baoulé : « Bockinou, paquinou » : soyons en Bock pendant la féte de paques,

« Bockinou » : dans la Bock, « Paquinou » : pendant la féte de paques.

Mais, demeure la préoccupation de perception du sens du message du discours publicitaire.
Notons, suite aux exemples sus cités, qu’il ressort clairement des interventions des enquétés,
le réle important de la langue qui véhicule la culture. Mais, comment I’individu percevra-t-il
sa culture a travers un mot de sa langue sur une affiche, s’il n’en a pas saisi le sens, parce
qu’il ne peut le lire ? Par exemple, le mot « Paquinou » utilis¢ par SOLIBRA en période de
Paques, comment une personne d’entité linguistique Baoulé qui ne sait lire verrait-elle sa
culture a travers « Paquinou » ? Alors, I’hypothése de la nécessité d’explication du signe

culturel se confirme.

Enfin sur notre liste, I’on parle de lexique hybride, c’est-a-dire, une production discussive qui
associe le francais a la langue locale. Le procédé morphologique consiste a associer un

morpheéme a une base lexicale pour créer un nouveau mot.

3 WOBE Jean-Hervé. 2017.Publicité de la biére en Cote d’Ivoire : une polémique discursive. Université
Alassane Ouattara (UAO) Bouaké (Cote d’Ivoire) SANKOFA
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Figure 3 : Bock Solibra

Faut Laisser Affairage au Gaous

Source : Pige de pub

Dans le premier exemple (1) le suffixe utilisé (-age) de « Affairage » est bien admis en
francais. Le suffixe —age vient du latin aticus. Et selon A. Dauzat (1947 : 68), c’est un suffixe
populaire qui tend a prendre une valeur vulgaire ou péjorative (bavardage, commérage,
tripotage...) sauf dans quelques mots comme badinage, marivaudage. En ce qui concerne le
suffixe —inou, rencontré dans le deuxiéme exemple de la série, il faut dire que son usage
releve de 1’inédit pour la langue frangaise. En effet, c’est un suffixe qui vient de la langue
baoulé, une langue ivoirienne de la famille linguistique kwa. Son usage fait cas ici d’un type
d’amalgame linguistique d’autant plus qu’il n’est pas, du moins pas pour le moment, reconnu
que la langue baoulé fournit les affixes a la langue frangaise. C’est dire que le lexique
publicitaire ivoirien est un lexique en déplacement. C’est un lexique passe librement d’une
langue a une autre®. Et la méme question de comment comprendre le sens du discours se pose

pour I’analphabéte, et la méme hypothése se confirme.

2.2.2. L’image comme vecteur de culture
D’abord, I’image qui s’apergoit comme expression de la totalité d’une culture : (L. Porcher,
1976 : 120), I’exprime de la maniére suivante : « L’image publicitaire peut exprimer la totalité
d’une « culture » déterminée a un moment historique donné et en un lieu donné. »°.

Figure 4 : Célébrons I’union

L"UNION =

CHEZ NOUS, LA BIERE C'EST BOCK.

Source : Pige de pub

5 Irié Bi Tié B. "le lexique publicitaire en Cote d’Ivoire...", Flaly, P4
SPORCHER L., (1976), Introduction a une sémiotique des images. Paris, Librairie Marcel Didier.
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Ici, I’annonceur identifie clairement sa zone de confort. En réunissant trois individus
d’origines ethniques diverses sur une méme affiche, I’annonceur prétend étre la biere du plus
grand nombre, la biére des ivoiriens : les cibles sont identifiées grace a leur code
vestimentaire : un sudiste (a2 gauche), un homme du centre (au centre) et, un nordiste (a
droite). L’on identifie aisément les éléments culturels que sont le pagne baoulé, la tenue
senoufo et la chemise Ebrié. Le décor principal, en arriére-plan, montre une verdure faisant
vraisemblablement penser a une réunion dans un cadre rural. C’est cela qui justifie d’ailleurs

la tenue des acteurs-cibles sur cette affiche (J. Oulai et A. Aké, 2017).

Aussi, ’image, facteur de promotion : I’image, en tant que support d’éléments de la publicité,
participe a 1’¢loge des produits, et méme d’une personnalité. Elle est un facteur de
valorisation. En communication publicitaire, lancer un produit ou faire la promotion d'un
produit, se fait nécessairement par I'image. Sa présence dans la publicité transmet de multiples

facettes du produit.

Figure 5 : Certification des produits Solibra

Source : Pige de pub

A travers cette affiche, la jeune fille, tenant un plateau contenant des bouteilles de biére
produites par la société SOLIBRA, fait la promotion de toutes les marques de biére produites
par I’entreprise. Encore a travers le slogan publicitaire : « vous servir la qualité » et la
signature de 1’entreprise « /¥ entreprise de boisson certifiée en Afrique de [’ouest

francophone », transmet un message promotionnel.

Mais encore :

Figure 6 : Chez nous, la biére c’est Bock

Source : Pige de pub
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La deuxiéme affiche avec la mention « CHEZ NOUS, la BIERE C’EST BOCK. », appelle tout
ivoirien, quelle que soit sa couche sociale, a ne consommer que la biére Bock. Cela, pour dire
que la seule biere en Cote d’Ivoire, reste et demeure la biere Bock, et pas une autre. Cette
expression est mieux appréhendée par les consommateurs. Mais, en plus d’étre la seule
biere qui doit étre reconnue, cette biere est incontestablement la propriété d’un territoire, d’un
peuple : « chez nous ». Cette expression d’appartenance est plus précise a travers 1’aspect

sémiotique de I’affiche publicitaire’.

2.2.3. L’objet, vecteur de culture
Par les dires des enquétés, les objets sont spécifiquement pergus comme des ¢éléments de
transport des croyances, des traditions, des coutumes, des mythes et du produit des peuples.

Figure 7 : Affiche publicitaire Paquinou
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Source : Pige de pub
De I’'image visuelle de cette affiche, se percoit la bouteille de la biecre NUMBER ONE

personnifiée, et donc habillée de 1’objet culturelle, le pagne traditionnel baoulé. Ici,
I’annonceur, en plus de I’intimité linguistique qu’il imprime par cette création lexicale :
PAQUINOU : pendant la féte de paques, il ajoute une autre plus-value vestimentaire : le
pagne traditionnel baoulé porté a la bouteille. En effet, le groupe ethnique baoulé, issu du
centre de la Cote d’Ivoire, a fait de la féte de paques, un événement culturel au cours duquel
tous les fils et filles baoulé se trouvant en zone forestiére, notamment au sud, ouest et est du
pays, redescendent vers leurs villages respectifs. A travers cet objet traditionnel qu’est le
pagne baoulé, non seulement la culture est transmise, mais aussi I’objet pagne exerce son
dynamique de rassembler les personnes de 1’identité baoulé autour de la féte (J-H. Wobé,
2017). Encore ici, reste a savoir si toutes les personnes de 1’identité baoulé percoivent le sens

du message publicitaire contenu dans 1I’image.

"WOBE J-H, (2017). Publicité de la biere en Cote d’Ivoire : une polémique discursive. Université Alassane
Ouattara (UAO) Bouaké (Cote d’Ivoire) SANKOFA
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L’objet, moyen de valorisation du savoir : on essaie de révéler le role des objets traditionnels
qu’intégre la publicité, en termes de facteur de valorisation de culture. Car, si la présentation
de I’objet sur I’affiche publicitaire impacte le consommateur qui s’y reconnait, la valorisation
de son objet culturel peut 1’étre encore plus. Nos enquétés semblent comprendre, que les
objets traditionnels de leur terroir, présentés sur une affiche publicitaire, font la promotion de

leurs valeurs culturelles.

3. Contribution a I’étude
Il est net le souci des entreprises d’impacter suffisamment les consommateurs, afin de les
pousser a I’achat de leurs produits. Sur la base des enquétés de I’article, I’on peut retenir
comme solution : (1) la publicité sur les affiches, qui intégre la langue comme vecteur de
culture s’exprimant a travers le francais populaire ivoirien, des jeux de mots socio-ludique de
la langue et le lexique hybride; (2) I’image comme vecteur de culture, percue comme
I’expression de la totalit¢ d’une culture et facteur de promotion d’un produit et méme d’une
personne ; (3) I’objet comme vecteur de culture, traditionnellement reconnu comme facteur de
valorisation des valeurs culturelles ou du savoir. Mais, nos enquétes révelent les limites de ces
premicéres solutions : pour les publicités sur les affiches qui incluent la langue, les images et
les objets traditionnels, seule la publicité qui intégre la langue impacte la population a 55%,
c’est-a-dire, elle n’a eu d’effet sur 45% de la population. Nous pensons que la difficulté se
situe au niveau de la non-perception du sens des signes culturels dans le discours sur les
affiches. Alors notre hypothése, mettant I’accent sur la compréhension du sens des signes, se

confirme.

Dans ce cas, on propose : (1) I'utilisation des médias audio-visuels et audio (télévision, radio),
comme moyen d’explication des signes culturels intégrés dans le discours publicitaire sur les
affiches ; (2) la multiplication, par les annonceurs, des spots radios et télévisuels dans les
langues locales, pour permettre a ceux qui ne comprennent pas les signes culturels sur les
affiches, de mieux percevoir les sens du message véhiculé; (3) la communication de
proximité (Agents d’explication du discours sur le terrain) ; (4) le recrutement des spécialistes

ou la formation des agents en rédaction publicitaire intégrant les langues.

Conclusion

Cet article permet de comprendre la dimension de 1’impact sur la population qu’a le discours
publicitaire sur les affiches, qui intégre les signes culturels, les travaux étant menés suivant
trois orientations : la généralité sur la publicité, la présentation des résultats des analyses des

données des enquétes, et les suggestions. En effet, a travers les démarches qualitative et
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quantitative de 1’enquéte, les répondants ont fait observer la langue s’exprimant a travers le
francais populaire ivoirien, des jeux de mots socio-ludique de la langue et le lexique hybride ;
I’image percue comme 1’expression de la totalit¢ d’une culture et facteur de promotion d’un
produit et méme d’une personne ; et 1’objet, traditionnellement reconnu comme facteur de
valorisation des valeurs culturelles ou du savoir. Ces solutions au souci des entreprises
d’impacter les consommateurs paraissent insuffisantes, car, environ 45% de la population
percoivent difficilement le sens du message publicitaire, ce qui, d’ailleurs, est la confirmation

de notre hypothé¢se, partant permet d’affirmer que notre objectif est atteint.

On pense donc, comme solution idoine, a 1’utilisation des médias audio-visuels et audio
(télévision, radio) ; a la multiplication, par les annonceurs, des spots radios et télévisuels dans
les langues locales ; a la communication de proximité (Agents d’explication du discours sur le
terrain) ; enfin, au recrutement des spécialistes ou la formation des agents en rédaction
publicitaire intégrant les langues. Et, pour parfaire cette dernicre solution, ne conviendrait-il
pas de mener la réflexion sur la contribution des populations locales, vu que le local regorge

beaucoup de ressources ?
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