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Résumé

La publicité est un aspect essentiel de la société
consommatrice et en méme temps un enjeu économique. C’est
une forme de communication basée sur I’art de la persuasion qui
a envahi les médias dans le monde entier. La mission d’un bon
message publicitaire repose sur une profonde connaissance du

public cible.

La traduction du message publicitaire a occupé, depuis
longtemps, I’intérét des traducteurs qui se trouvent, dans le
processus de la traduction, en face de plusieurs enjeux : la
fonction du texte, son effet sur le public visé et son adéquation a

la culture de la société cible.

La présente étude est a priori motivé par la prédominance
et I’essor de la publicité dans notre vie et I'importance accrue du

réble de la traduction dans la commercialisation mondiale.

L’étude est répartie en quatre domaines d’analyse : le
premier abordera I’effet de I’adaptation dans le transfert du
message publicitaire, le second, le réle de la rhétorique dans la
publicité, le troisieme, sera focalisé sur I’analyse du rbéle et des
modalités de I’argumentation et le quatrieme sera axé sur I’'image

publicitaire.
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Comment le traducteur peut-il transposer les figures de
rhétorique de maniére a servir le message publicitaire ? Dans
quelle mesure est-il autorisé a expliciter I’implicite et procéder
par étoffement ? Comment peut-il transposer tous les éléments

argumentatifs du message source ?

C’est justement a ces questions que nous tenterons de répondre

dans cette recherche.
Mots clés : Publicité—Adaptation—Traduction—-Communication.
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La publicité fait partie de notre environnement. Elle est tout
autour de nous, on la voit, I’observe, I’entend par le biais de
différents médias (télévision, presse, radio, internet, cinéma, etc.)
Chacun peut en effet citer au moins un slogan ou une annonce

publicitaire qui I’a marqué et auquel il s’est accoutumé.

La publicité n’est pas une simple distraction, mais un
aspect essentiel de la société consommatrice et en méme temps
un enjeu économique. C’est une forme de communication basée
sur I’art de la persuasion qui a envahi les médias dans le monde

entier. Le discours publicitaire joue davantage un rdle
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considérable dans la propagation des produits ou des articles

objet de la publicité dans les différentes cultures.

Un bon message publicitaire repose sur une profonde
connaissance du public cible (Ies habitudes des jeunes
adolescents, les intéréts des adultes, etc.) Connaitre son public
cible signifie s'intéresser a ses habitudes de consommation, a la
facon dont il prend une décision. |l s'agit de faire une analyse
compléte du client potentiel afin de retenir son attention et de le

convaincre d’acheter un produit.

« [...] (la publicité) ne peut pas étre confondue avec de
l’information, au sens strict. Adaptee aux économies de marcheé,
outil de concurrence, la publicité n’est pas pour autant
exclusivement marchande et elle peut défendre des institutions,
des causes sociales ou politiques. Elle peut beaucoup mais elle
ne sait pas faire miracles. On recourt a elle de fagon tres variable

selon les secteurs, la conjoncture, les saisons. »
(Lendrevie J., & Baynast A., 2004 : 10)

Pour réaliser sa mission auprés du public visé, un message
publicitaire doit contenir plusieurs éléments de persuasion

comme :
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— Un titre ou un slogan qui attire I'attention tels que les procédés
iconographiques (images, symboles etc.) ou les procedés

graphiques (couleur, contraste etc.)

A
72~ transat
e vovage tane

Vivez la magie

de 'Equpte!

GRANDEUR D'EGYPTE

by

— Des mots a connotation positive. Ex. : brillant, sublime,

inégalable, élégant, etc.

- Une argumentation convaincante ou un discours bref qui dit
I'essentiel. Ex : Renault...la force silencieuse

— Des caractéristiques précises associées au produit qui lui
donnent une valeur crédible (statistique, témoignage de clients
satisfaits, etc.)

La traduction du message publicitaire a occupé, depuis
longtemps, I'intérét des traducteurs. Sur ce sujet Mathieu
Guidere écrit : « En raison de ses difficultés intrinseques, le texte
publicitaire a fres [0t intéressé les traducteurs ef les
traductologues de fous bords. Leur intérét remonte aux années
1970, bien avant les linguistes qui ne se consacreront au langage

el au discours publicitaires qu’au cours de la décennie suivante
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(Greven 1982 ; Tremblay 1982 ; Everaert- Desmet 1984. Le
numeéro spécial de la revue Meta publié en 1972 sous la houlette
de Roger Boivineau marque le début véritable de la réflexion sur
la traduction publicitaire. [...] Il faut attendre le début des années
2000 pour voir paraitre la premiere étude d’ensemble
exclusivement consacrée a la traduction publicitaire. Guidere
(2000) s’appuie sur un corpus homogene d’annonces
multilingues qui lui permet d’aborder les principales difficultés
soulevées par la traduction des publicitées frangaises vers
[’anglais, I’arabe et ’espagnol. A travers une série d’études de
cas concrefs qui propose une description exhaustive des
différents niveaux d’analyse en expliquant, a chaque fois, les
choix de traduction et les décisions prises par le traducteur. »
(Guidere, 2009, pp. 417-419)

La traduction des textes publicitaires a assisté a une
évolution rapide dans les méthodes de travail employées. « Les
traducteurs se sont rendu compte de I’inadéquation du critere de
fidélité pour ce genre de textes, dont le contenu et le but n’avaient
rien de sacral pour exiger un respect scrupuleux de la forme ni
méme du fond. De ce constat de décalage entre la visée du
message et le type d’équivalence recherchée nait la consigne

d’adaptation pour les textes publicitaires.
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L’adaptation marque un tournant salvateur dans ['‘exercice
professionnel de la fraduction publicitaire, mais elle a donné lieu
a une multitude de pratiques qui oscillent entre la reformulation

métaphorique et la réécriture totale du texte original.

Grace a [l‘adaptation, la pratigue de /Ia ftraduction
publicitaire entre dans une nouvelle phase ou les professionnels
vont rechercher une équivalence fonctionnelle des messages
publicitaires. Le traducteur [...] pense sa traduction en fonction
d’un but précis, genéralement un effet a produire sur le récepteur

a partir d’un argumentaire particulier. » (Tatilon 1990 : 245)

Le traducteur d’un texte publicitaire se trouve donc en face
de plusieurs enjeux : la fonction du texte, son effet sur le public
visé et son adéquation a la culture de la société cible. Pour
affronter ces enjeux, le traducteur doit posséder, comme I’indique
Mathieu Guidéere, un double savoir : « un savoir culturel vendeur
et un savoir-faire techniqgue susceptible de faciliter /a
recontextualisation du message. De ceffe concentration des
compétences est née une nouvelle spéecialité ayant pour nom la
localisation publicitaire « Lileal (uhsi», qui représente depuis
quelques années la phase ultime de cette évolution de /la
profession. [...] La localisation publicitaire consiste a adapter une

communication commerciale a un locus (province, pays, région,
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continent) en prenant en charge la lolalité du processus
d’adaptation textuelle et iconographique.» (Guidére 2009 : 428-
429)

Pour réaliser cette localisation publicitaire, le traducteur
devient : « maitre d’ceuvre pour [lintégralité du message et
responsable a la fois de la traduction du fexte, des refouches
eventuelles des images qui I’accompagnent, mais également de
la mise en forme finale de la communication publicitaire :
ajustements eventuels du texte et de I’'image, choix des couleurs,

adaptation des symboles, efc.

Dans les détails, cette évolution représente un saut qualitatif
important qui a permis de briser le carcan de la pratique
professionnelle jusque—la canfonnée dans le seul domaine
linguistique et textuel. La localisation apparait alors comme la
solution d’une libération tant attendue. Persuader et localiser est

donc une des caractéristiques au texte publicitaire. » (ibid :430)

La persuasion peut également étre vue dans la publicité
dans I’emploi des figures rhétoriques. Par exemple, I’emploi des
allitérations « Pepsi nous rassemble et nous sommes foujours
ensembles. » des anaphores «z_jlkl ¥/ z _jlbY », des assonances

« Lego développe l'ego » des répétitions « Le meilleur dici et
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dailleurs au meilleur prix » de I’ironie « Mini Tuc ... ce nest pas

la taille qui compfte. »

De la est née la méthode fonctionnelle ou traduction du
« Skopos » publicitaire. Cette méthode fait partie de la théorie sur
I’action traductionnelle proposée par Holz—Manttirri qui percoit la
traduction comme une sorte particuliere d’action traductionnelle
basée sur un texte de départ. Le terme skopos, d’origine grecque
qui signifie but ou objectif, a été introduit pendant les années
1970 par le théoricien allemand Hans J. Vermeer comme un
terme technique désignant le but du texte d’arrivée et de I’action
traduisante. Il s’appuie sur le principe selon lequel tout type
d’action traductionnelle peut étre considéré comme une action
ayant un but ou une fonction et que, par conséquent, la traduction
peut, elle aussi, avoir un but particulier. Dans cette méthode, le
but de la traduction ou « skopos du translatum » peut étre
différent de celui du texte de départ. Vermeer précise que « /e
texte de départ et le fexte d’arrivée peuvent différer
considérablement ['un de [‘autre, non seulement dans /a
formulation et la distribution du contenu, mais aussi dans leurs
buts respectifs, lesquels déterminent la facon dont le contenu est
arrangé ». Le skopos se concentre surtout sur le but de la

traduction qui détermine les méthodes de traduction et les
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stratégies employées pour arriver a un résultat fonctionnellement
adéquat. (Cf. Guidere M., Publicité et traduction, éd, L'Harmattan,

Paris, 2000)

Sur le plan stylistique, la persuasion peut étre exprimée a
I’aide de [Iinterrogation « Vous n’en voulez plus de ces
phofocopieurs fragiles ? » des exclamations « Phyflovitaminez—
vous les cheveux ! (PH Yrov/ TAM/NES), Minéralise—toi 11! (eau
minérale SAN BERNARD/NO). », de limpératif « MESCAFE
restez molive » qui donnent au message publicitaire une
motivation et un style bref pour aller droit au but et exhorte le

public immédiatement au vouloir d’achat.

Les questions sont surtout employées dans les gros titres
des publicités. Le lecteur souhaite une réponse a cette question

et pour cette raison il lira la publicité

e
V)ais ot
- —€ ;eHe
passée ?

—

2
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La langue publicitaire utilise aussi I’ellipse qui raccourcit
les phrases en omettant certaines parties linguistiques de la
phrase comme par exemple les verbes ou les pronoms
personnels, ce qui rend les informations courtes et a un degré

élevé de densité d’information. « Un portable — un Siemens »

La maniére d’influencer et de persuader les gens est
souvent réalisée par la combinaison des mots et des images. En
se servant du langage publicitaire, on essaie de toucher le lecteur
d’une maniere émotive. Mais c’est surtout grace aux images que
les lecteurs sont touchés. Pourtant, cela dépend aussi du produit

pour lequel on fait de la publicité.

Comme nous venons de mentionner, la publicité est
fermement liée a la culture de chaque peuple. Raison pour
laquelle la traduction doit étre assez stricte et rigoureuse. Un
exemple qui montre la complexité de ce type de traduction est ce
qui est arrivé a la compagnie « Ford » quand elle a industrialisé
sa nouvelle voiture « Pinto » en Brésil, et elle n'a réalisé aucune
vente, car elle a chargé un traducteur qui maitrise la langue
portugaise mais ignore le dialecte brésilien. Il a utilisé un mot qui
n’est pas respectable dans le dialecte brésilien. Et avec le
changement du nom de la voiture a « Corcel », il y avait un taux

considérable de ventes.
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« Le transfert culturel/ du message publicitaire reste le defi majeur
pour tout traducteur professionnel qui doit agir en tant que vrai
médiateur interlinguistique et interculturel. Il est donc nécessaire
d’ausculter, avant de traduire, les pensées, les modes de vie, les
motivations, les attentes des clients effectifs ou potentiels ».

(Guidere, 2000 : 127)

Face a ce défi, le traducteur peut recourir a certaines
techniques comme « /a profilisation » (garder le fond et la forme
du texte original) » (Guidere, 2000 : 128) C’est pour cette raison
que l'adaptation fait soumettre les éléments principaux de la

communication aux caractéristiques propres du marché cible.

La présente étude est a priori motivé par deux raisons : d’une
part, la prédominance et I’essor de la publicité dans notre vie et
I’importance accrue du rdle de la traduction dans la

commercialisation mondiale.

D’autre part, nous avions eu la chance de coopérer avec
I’Agence Universitaire de la Francophonie (AUF) dans la cadre
du projet intitulé : « Hybridation et Traduction » pour la
conception d’un module a enseigner a distance intitulé : « La

traduction publicitaire ».

Dans ce module, les apprenants recevront une initiation
théorico—pratique de la traduction publicitaire qui integre de
32
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nouvelles technologies dans l'enseignement au niveau Master.
L’objectif de ce module est de faire connaitre aux apprenants les
enjeux et les paramétres de la traduction et du style publicitaire,
ainsi que des difficultés découlant des transferts culturels. Le
projet vise également a apprendre aux étudiants un savoir—faire
traductif qui les aide a traduire des textes de niveaux variés
provenant de sources commerciales et publicitaires diverses en

appliquant les méthodes et procédés de traduction étudiés.

La conception de ce module nous a encouragés a mettre
en évidence les enjeux de la traduction publicitaire a I’aide d’une
recherche qui met en relief les problemes auxquels fait face le
traducteur dans le processus du transfert du message publicitaire

et les moyens utilisés pour régler ces problemes.

Nos références de base, dans cette étude sont les
ouvrages de Mathieu Guideére intitulés : « Publiciteé et traduction
(2000) », «La Communication multiingue : traduction
commerciale et institutionnelle (2008) » et I'ouvrage de Jean
Michel Adam ayant pour titre : « L’argumentation publicitaire,
2005 »

Les publicités choisies ont été sélectionnées du module

appliqué, ainsi que des différents médias : internet, magazines a
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condition qu’elles soient conformes aux domaines analysés au

cours de la recherche.

Ce travail sera réparti en quatre domaines d’analyse
Dans le premier nous aborderons I’effet de I’adaptation dans le
transfert du message publicitaire, dans le second, le réle de la
rhétoriqgue dans la publicité, dans le troisieme, nous focaliserons
I’analyse sur le rbéle et les modalités de I’argumentation et le

quatrieme sera axeé sur I’image publicitaire.

Comment le traducteur peut-il transposer les figures de
rhétoriqgue de maniére a servir le message publicitaire ? Dans
quelle mesure est-il autorisé a expliciter I'implicite et procéder
par étoffement ? Comment peut-il transposer tous les éléments

argumentatifs du message source ?

C’est justement a ces questions que nous tenterons de répondre

dans les pages suivantes.
Publicité et adaptation

Les cultures dans chaque pays sont différentes. Nous
pouvons donc penser que cela se retrouve également dans les
publicités, vu que nous n'avons pas les mémes facons de voir
les mémes produits. Pour pouvoir réaliser une bonne publicité qui

charmerait sa cible, il est important que les responsables tiennent
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compte des différences entre les cultures. Car une publicité qui
fonctionne bien aux Etats—Unis, ne fonctionnera sans doute pas
dans les pays arabes et vice versa. Par exemple une publicité
mettant en avant la nudité sera mal vue dans les pays arabes. ||
est donc primordial que les managers marketing s'intéressent a
la culture du pays ciblé, pour rendre efficaces leurs publicités, s'ils

veulent percer sur le marché

L’adaptation publicitaire, selon Boivineau, « esf une
opération ardue, parfois impossible. De ce fait, elle demande a
[’adapteur nombre de qualité et de connaissances, de méme
qu’une solide expérience. [...] Le traducteur adapteur devra
mefttre en ceuvre des principes éprouves, fondes sur la
psychologie appliquee et résumeés par la formule magique du
publicitaire : AIDA- A signifie : aftirer ’attention ; | : susciter
I'intérét ; D : évelller le aésir ; A : provoquer [’achat. » (Boivineau
R., 1972 : pp.5-7)

Voyons ensemble comment I’adaptation en traduction
s'étale dans la publicité de la lessive liquide "persil gel' pour les

vétements noirs :
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Préserve lintensité du noir 3gul o oll Aglaa
Et des couleurs foncées U_U.L a3y she

Baume de figue noire

Devant une telle publicité, le traducteur n’a pas eu recours
ni a la transliteration ni a la modulation, mais il s’agit d’une
adaptation qui a produit une nouvelle publicité différente et
adéquate a la culture des pays arabes ou le le style vestimentaire
traditionnelle des femmes « 4,Lall » est en genéral en couleur

noire, ce qui rend la publicité compréhensible pour le public cible.

La traduction du message publicitaire differe donc selon
I’intention du locuteur et du public ciblé. Ainsi, a travers un choix
de mots et de signes visuels, la publicité oriente le message dans

la langue cible de fagon différente.
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Tout en mettant I'accent sur le fait que c’est un
shampooing pour la Abaya «ajlall suli», le traducteur a mis en
exergue trois qualités du détergent qui sont au centre de I’intérét
du public cible : son effet sur la poussiére et les saletés «
Dbl Cu;w » un effet important pour la femme en Arabie vu le
climat poussiéreux des pays du Golf, « asu¥! sl djleay pour
I’éclat de la couleur noire de la Abaya, et son odeur qui dure

longtemps « Ugjla ps yhoy.

Tandis que la version frangaise a focalisé le message sur
deux effets : « préserve I’intensité du noir » et I’odeur « baume

de figue ».

Sur le plan iconographique, nous remarquons un
changement complet répondant aux coutumes des pays du Golf
en affichant une femme voilée et souriante portant la Abaya, une
métonymie qui symbolise la couleur noire et la satisfaction, ce qui

reflete la bonne qualité de la lessive liquide "persil gel".
Publicité et Rhétorique

Toute entreprise de publicité, cherchant la sensibilisation
du public cible, devrait veiller a mobiliser les connaissances du
récepteur, a le stimuler et a éveiller sa pensée. Elle devrait, pour

ainsi dire, mettre en ceuvre certaines techniques afin d’affiner ses

37



Les enjeux de la traduction publicitaire Dr. Dalia EI Toukhy

campagnes de propagande, ses produits, ou son message

publicitaire.

Parmi les techniques qu’emploient ces sociétés dans leurs

affiches publicitaires, figure la rhétorique publicitaire.

D’une fagon générale, la rhétorique c’est I’art du discours
ou plutdét I’art de convaincre. C’est en quelque sorte I'art de
parler avec éloquence afin de laisser chez le récepteur certaines
empreintes, et appeler le public cible a la contribution. Cet outil,
du moment ou il fait appel a I’'imagination du récepteur, lui insinue
une certaine idée, surtout que c’est lui qui fait une part de I’effort

pour déchiffrer le message en question.

Selon Jacques Durand « S/ /a publicité a un intérét culturel,
c’est a la pureté et a la richesse de sa structure rhétorique qu’elle
le doit : non pas a ce qu’elle peut apporter d’information vraie,

mais a sa part de fiction ». (Durand, 1970: 75).

Il incombe ainsi au traducteur chargé du transfert d’un
message publicitaire de reproduire le méme effet et la méme
ambiance qu’a créés la publicité dans sa langue d’origine. Le
traducteur peut se trouver ainsi confronté a certains défis d’ordre
linguistique, stylistique ou culturel, vu les différences existantes

entre la langue de départ et la langue d’arrivée, mais se voit
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également contraint de surmonter ces défis de maniére a éviter

d’aplatir ou neutraliser la publicité.

Nous tenterons, dans les pages suivantes, d’appréhender
les difficultés relatives a la traduction de quelques figures de
rhétoriqgue dans la publicité, tout en expliquant les changements

opérés pendant le transfert du message.

Dans ce domaine nous allons adopter la répartition
traditionnelle selon laquelle la métaphore et la métonymie jouent
sur le sens de mots ; I'oxymore et I’antithése jouent sur la
pensée. Notre étude s’étend également aux figures de

construction comme |I’anaphore et le chiasme.
La Métaphore :

La métaphore est une figure de rhétorique qui rapproche
un compareé et un comparant « C’est un procedé par lequel le
sens d’un mot spécifique est transposé a un autre a ’aide d’une
analogie ou une comparaison implicite (Le Petit Larousse lllustre,
2002).

Par le biais de la métaphore, on effectue un transfert de
sens, on substitue un élément par un autre qui lui ressemble ou
I'évoque. « L’intérét de la méltaphore tient a sa capacité a

améliorer [’évaluation du message via un effet de genération. Les
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arguments proauits par soi sont plus crédibles que ceux qui sont
fournis explicitement. [...] La métaphore visuelle consiste a ne
pas donner explicitement 'argument proposée, en ce sens éelle
proauit un effet de génération : I’'individu exposé au message doit
compléter le sens avec ses propres compétences. La métaphore
fait partie des tropes (métaphore, metonymie et épjphoneme) qui
intensifient la pénétration de I’encodage du message persuasift.

» (Capelli A., 2007 :9-10)

Nous verrons dans la publicité ci—-dessous, comment cette
métaphore est exprimée tant par I’image que par le texte qui y
est inscrit, et nous tenterons d’en proposer une traduction, tout
en analysant les procédés auxquels nous avons eu recours pour

communiquer le message.

La présente publicité est relative au produit chocolatier Twix :

UTALS

2 DOIGTS COUPE FAIM.

(2 doigts.... Coupe—faim.)
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Nous pouvons clairement voir que les deux doigts du chocolat
prennent I’allure des deux lames du ciseau, d’ou I’emploi du
verbe « couper ». De plus, le nom masculin composé « coupe-—
faim » appartient au registre familier qui signifie « modérateur de

I’appétit » et en arabe « 4 il (a8 .

https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/coupe-faim/19815

Dans cette publicité métaphorique, I'image réside dans
I’assimilation du chocolat aux lames d’un ciseau. En analysant
cette publicité, nous sommes donc censées rendre ce sens-la
vers |'arabe tout en préservant I’effet de I'image, I’aspect

rhétorique de la publicité et le registre de langue.
Nous aurions pu proposer pour « 2 doigts coupe—faim » :

S i | puahy (pelua OU e sa | gadaiy (el
Si nous avons proposé ces deux expressions, c’est parce que

« e a | s2haiyy restituera le lexique du découpage, et que « | gais,y

<l 5 » correspond au sens littéral de « coupe—faim ».

Cependant, ces phrases appartiennent a la langue arabe
classique, un fait qui pourrait atténuer I’effet visé par la publicité

source. Pour cette raison, nous préférerons la traduire par :

dega o lpalin cclua
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L.D L.A
2 doigts coupe—faim de ga o lpalin pelua
(Syntagme nominal) (Syntagme verbal)

Nous avons donc essayé de transposer la figure rhétorique
de la langue source, vers la langue cible, tout en étant obligé de

changer le champ lexical et sémantique de cette métaphore.

Cette modulation métaphorique et grammaticale, selon
Héléne Chuquet et Michel Paillard, consiste a opérer un
changement de point de vue en changeant le champ lexical
duquel tient chaque expression. « La modulation métaphorique
se définit comme un changement de point de vue. Celui-ci
intervient au niveau du mot, de ’expression ou de I’énoncé pris
globalement ; il reléve adu lexique et jou de la grammaire. [...] le
recours a des métaphores différentes d’une langue a I’autre est
I'un des problemes de traductions les plus connus. » (Chuquet &
Paillard, 1989 :26-27)

La traduction arabe a plutét assimilé le chocolat a des
bandits ou a des assassins qui tueront notre faim et nous
rassasieront. Ainsi I’angle de la vision, sous lequel ce message

est délivré a totalement changé. Nous avons également effectué
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une transposition, en changeant le syntagme nominal dans (2

doigts coupe—faim) en syntagme verbal (¢ sa e | palin pelua)
La métonymie :

Selon le Dictionnaire de Poétique et de Rhétorique, la
metonymie est une « Figure par laquelle un mot désignant une
réalité A se substitue au mot designant une realité B, en raison
d’un rapport de voisinage, de coexistence, d’interdépendance,

qui unit A et B, en fait ou dans la pensée. » (Morier, 1961: 743)

Voyons comment ce procedé peut étre employe dans la publicité

relative a une compagnie frangaise pour le soutien scolaire :

Dans cette publicité, nous pouvons voir de quel potentiel la
publicité parle, et de quoi exactement cette société veille a
s’occuper. Nous pouvons voir que juste la moitié du visage
d’Einstein, présentée sur I’ affiche, juxtaposée a celle d’un enfant,
insinue que tout enfant peut devenir brillant comme Einstein,

devenu symbole de I’intelligence.

- g .‘)\
\ On croit au potentiel
ﬁ_ . de chaque enfant

AcAapomin
0810 10 18 20
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D’ailleurs la métonymie ne réside pas ici au niveau du
texte, mais plutét au niveau de I’'image, car la moitié du visage

d’Einstein présentée représente I’intelligence et la créativite.

Ainsi, pour traduire une telle annonce, nous pouvons trés
bien transmettre le sens en gardant cette partie insinuée, dans
I’image, telle quelle, celle de I’intelligence et dire dans ce cas
«Jilb IS0 4Kl 558l ey » avec une translittération. L’adjectif
« 4wl » inciterait le public cible a réfléchir et a regarder I’image

pour détecter la signification de cette force potentielle.

Nous aurions pu faire autrement en élucidant un peu le sens et
dire :

« yaa ug\lﬁug\ dib IS Jalay
qui signifie « Chaque enfant a en soi un petit Einstein. », mais
nous avons exclu cette proposition pour ne pas élucider I'implicite
du message, au risque que le message ne devienne trop direct
perdant ainsi son mystere, son €loquence et garde son caractere

métonymique.
L’Antithése :

L’antithése ¢’est une mise en parallélisme de deux réalités
opposées. En d’autres termes, c’est un procédé stylistique qui
consiste a opposer, dans la méme phrase, deux mots ou groupes

de mots de sens contraire afin de mettre une idée en relief par
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un effet de contraste. Selon le Dictionnaire de Poétique et de
Rhétorique, I’antithése est une « Figure par laquelle on établit un
contraste enire deux idées, afin que ['une meltte ['autre en

gvidence. » (Morier, 1961 : 114)

Nous allons également essayer d’appliquer et d’analyser ce

procédé rhétorique dans la publicité de Peugeot :

PEUGEOTLT 106
SENSATIONS MAXIMUM
ENCOMBREMENT MINIMU M

PEUGEOT 106. LA SURPRISE IDE TATLLE. 3

(Peugeot 106 : Sensation Maximum, Encombrement minimum.)

Nous pouvons voir que I’antithese réside ici dans
I’opposition entre maximum et minimum. Cette antithése—la vise
a mettre en valeur I’aspect confortable de cette voiture, et a
mettre en exergue I’élément de la taille qui nous procurera une

sensation de luxe et de bien—étre.

Ainsi nous pouvons aisément rendre ce slogan, dans la

langue arabe, tout en gardant I’antithése :
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L.D L.A
Peugeot 106 Vol s
« Sensation maximum, "5 dal
encombrement i A
minimum. »

Ainsi I’antithése entre « Maximum et minimum » a été rendue par
« déb )457 », Ce qui confére au message toute sa force, captant,
par suite le récepteur. Toutefois la séquence de la langue source
émet une musicalité provenant de la rime finale entre maximum
et minimum. Or, cette rime-la a disparu dans la langue d’arrivée,
au profit du message. Le terme « 4w » appartient au registre

classique et signifie selon le dictionnaire en ligne Al Maany :

ol (32)
é-u Sl 5l : gl
https://www.almaany.com/ar/dict/arar/%D8%B2%D9%86%D9
%82%D8%A9/

Nous avons vu comment une antithése peut surprendre ou

stimuler le public cible et combien il serait facile de la transposer

dans la langue d’arrivee.
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L’oxymore :

Avec I’oxymore, on associe deux mots opposeés pour creer
une curieuse sensation. Les contraires s’annulent, et créent une

image nouvelle, originale et appréciée.

Selon le Dictionnaire de Poétique et de Rhétorique,
d’Henry Morier, I'oxymore est « Une sorfe d’antithese dans
laquelle on rapproche deux mots conltradictoires 'un paraissant

exclure logiquement I’autre. » (Morier, 1961 :828)

(La force tranquille)

Cette affiche fait partie de la campagne de propagande
électorale de I’ex—président frangais Francois Mitterrand. Cette
affiche vante les mérites du candidat en encadrant ses qualités

par un paradoxe flagrant, procedé appelé oxymore.

Selon Morier, « Le rapprochement de termes antinomiques
permet de recréer une impression mélée » visant a capfter le

récepteur. » (Morier, 1961 : 830)
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Nous pouvons donc rendre I'oxymore dans cette
expression frappante par « a3 3 4l », en procedant ainsi par
translittération pour préserver la force et ['authenticité du

message.

D’apres cette analyse non exhaustive sur la modalité de
traduction des publicités a caractere rhétorique, nous avons vu
comment certaines figures de style concernent le sens et I'idée
elle-méme, comme la métonymie et la métaphore, et comment
ces figures—Ila obligent le traducteur, par la suite, a adopter une
certaine position et a étre vigilent par rapport a la stylistique de

la phrase.

Ainsi, ces entreprises—la, outre la rhétorique a laquelle elles
ont recours pour toucher I’imagination du récepteur, ont
également recours a un autre genre de publicité, qui s’appelle la

publicité argumentative.

« La publicitée argumentative est une forme de publicite qui
sadresse a la raison. Elle cherche a convaincre en uftilisant des

arguments rationnels pour renforcer le message. »

(Http://www.academie—-des—sciencescommerciales.

org/dictionnaire_new/definition.php ? id=5953.
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C’est ainsi que ce genre de publicité est généralement
utilisé dans les campagnes de sensibilisation, relative a titre
d’exemple a I’hygiéne, a la santé publique ou aux dangers d’un

tel ou tel phénomene.

L’argumentation publicitaire vise a influencer les opinions
et les comportements du récepteur a travers tout un processus

argumentatif qui le ménera a adopter I’idée présentée.

Nous nous pencherons, dans les pages suivantes, sur
certaines affiches de campagnes de sensibilisation, ayant le plus
recours a I’argumentation, et nous analyserons les modalités
d’argumentation dans ces affiches publicitaires, et les modalités

de leur traduction.

Nous aurons donc affaire a la traduction de publicités employant
I’argumentation par la narration ainsi que par I’information, et
nous verrons comment I’argument peut dans certains cas étre

implicite et, dans d’autres cas, étre explicite.
Argumentation publicitaire narrative :

Argumenter en narrant un récit est I'un des moyens de
I’argumentation, et « Le cas le plus fréquent est celui de la simple
création d’un contexte narratif dans lequel 'objet se frouve en

quelque sorte mis en situation. » (Adam, 2005 : 132)
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L’affiche ci—dessous est une publicité de sensibilisation contre le

tabac :

Lire des magazines feminins. prendre
spin de sa peau. de son corps. ufliliser des
cosméefltigques elaboreés. boire de |l'eau
pure. s appliguer des deodoranis hypo-
allergéenigues. efre eleganfe. suivre la
"nmode. se brosser les dents el renforcer
ses gencives, avoir de beaux cheveux
souples el soyeux. . w Ffoufl gacher.

€. vous commencez quand 7

Selon Adam et Bonhomme, « L ’inventio c’est la détermination du
theme du discours et des arguments valables pour I’auditoire qu’il

s’agit de convaincre. » (Adam, 2005 : 101)

Ainsi le theme du discours réside dans la prévention du
tabac, qui peut gacher et détruire toute une vie. Il est clair que
cet argument n’a pas été ouvertement mentionné. Apres avoir
employé le style narratif de la vie exemplaire d’une femme,
I’argument « La tabac gache la vie », a été exprimé implicitement
a I’aide d’une interrogation finale : « vous commencez quand ?

»
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C’est ainsi que I’'on comprend que ce qui gacherait une

vie, c’est le tabac.

Nous pouvons voir que dans le texte source, la publicité
s’adresse directement aux femmes a travers la moitié d’un visage
féminin qui focalise d’ailleurs sur la partie qui consomme le tabac.
Pourtant le texte n’emploie aucun pronom personnel, qu’a la

derniére phrase de I’annonce : « vous commencez quand ? »

Nous pouvons donc traduire ce passage en explicitant le

récepteur féminin, ainsi :

L.D L.A

Lire des magazines féminins. ey s @l Ctiad LD a) ol 8

Prendre soin de sa peau, de son osal) AEE Juead Cilatia (puedding
corps. Utiliser des cosmétiques
Gomd D ja i A Slaall
gl e plailas L dauluall salias
i IS A g ld g aeli @ e
2z ey

élaborés. Boire de I’eau Pure.
S’appliquer des déodorants

hypoallergéniques.

Etre élégante, se brosser les dents
et renforcer ses gencives.

Avoir de beaux cheveux souples et

. . ¢ oA e oA e slall
soyeux... Et puis tout gacher. QIR (e cOoRB OsR oR

La vie sans tabac, vous commencez

quand ?
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Nous avons eu recours a la modulation grammaticale en
conjuguant les verbes a [Iinfinitif du texte source
(s’appliquer « (pazi », se brosser « (pilati » renforcer « (6 »
lire « il )& » prendre soin de « cplailas » utiliser « Guasins » boire
« (i »)

Nous avons e€galement eu recours a une transposition par
étoffement métaphorique dans « ~L G\JJ Al », pour « tout
gacher ». L’expression « Ll G\JJ )y » est une expression
idiomatique arabe, signifiant que I’effort a vainement abouti et
que les tentatives ont fait long feu, selon le Dictionnaire des

expressions idiomatiques(arabe-arabe), de Wafaa Kamel Fayed
(2000:212 « 1)

La narration permet en effet de faire partager les valeurs en
jouant sur les sentiments que peuvent susciter chez le
destinataire les personnages et les événements, comme |’espoir,
la crainte, I’empathie, I’identification. « Le discours narratif
permet ainsi de rendre compte d’une évolution entre un début et

une fin. »

(http://www.love—communication.fr/les—types—de—discours—et-
leurs—interet-dans—lapublicite-a86614277 .
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Nous allons voir, dans les deux affiches suivantes, comment
I’argument peut étre camouflé dans I’image, et non pas dans le

texte :

Y A TELLEMENT M.’IEUX

A FAIRE QUE
CONSOMMER

ET TOIL < EST QUOI TON OPTION?
SEMAINE DE PREVENTION DE LA TOXICOMANIE
clcool drogu - 7 ® B

Ces deux affiches figurent parmi une série relative a la
prévention de la toxicomanie, comme I’indique la légende «

Semaine de prévention de la toxicomanie. »

Pour décoder le message, I’interprétation spontanée est
probablement la plus simple et la plus évidente. Il suffit d’associer
le slogan a I’image pour aboutir a la conclusion suivante : Jouer
de la guitare, ou du basketball vaut mieux que consommer de la

drogue.
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Dans ce cas I’argument réside dans I'image elle-méme,
qui est devenu indispensable a I’affiche publicitaire. Le slogan «
Y a tellement mieux a faire que de consommer » revét un aspect
tres général, mais une fois associé a I’image, il acquiert un effet
beaucoup plus fort sur les consommateurs de drogue. Les
images du sport ou de la musique figurent par suite comme des
exemples sur les activités qui pourraient se substituer a la

consommation des drogues.

Ainsi, I’argument produit un effet perlocutoire, car « faire
du sport est mieux que de consommer » n’a pas été explicitement
mentionnée, I’association de I’image au slogan a produit un effet
sur le récepteur qui devrait changer son attitude et s’orienter vers

des activités alternatives a la consommation.

Nous pouvons donc proposer pour ce slogan la traduction

suivante :
L.D L.A
Y a tellement mieux a faire que | ... bl o adl o€ Clala 4

de consommer...Et toi, c’est ¢ &l lid) 4 e

quoi ton option ?
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Nous avons opté pour le langage familier, dans la langue
d’arrivée, vu que la langue de départ a employé le méme registre,
avec I’ellipse du sujet « Y a », au lieu de « Il y a ». De plus cette
annonce vise essentiellement les jeunes. |l serait donc plus
adéquat d’employer un registre familier, d’autant plus que le texte
source a privilégié le tutoiement, afin de toucher plus facilement
les jeunes sans barriére, ce que nous avons rendu en arabe par
« <l ». C’est en respectant ces éléments que I'on a
effectivement pu atteindre I’objectif de cette annonce

argumentative.

Mais si I’argument ou la rhétorique sont toujours secondés
par I’image, en tant que support ou moteur de I’effet perlocutoire
escompté, est-ce que I'image peut, a elle seule, servir d’axe
central pour une publicité ? Peut—on trouver une publicité ou une
affiche de sensibilisation dépendant uniquement de I'image sans
la moindre inscription textuelle ? L’image peut—elle se passer du
texte, de I’argument et de la rhétorique pour jouer, elle seule, tout

le rble escompté par la publicité ?

Nous allons nous pencher, dans les pages suivantes, sur le role
de I'image publicitaire en tant que seul pivot de certaines

campagnes de sensibilisation ou méme de simples publicités,
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ainsi que sur les composantes essentielles qui contribuent

largement a faire passer le message.
Image publicitaire

« L’image participe pleinement au dispositif stratégique de
la publicite, a travers la mise en scene attractive du produit et

l'impact qu’elle exerce consciemment ou non, sur ses récepteurs.
» (Adam, 2005 :193)

Il est donc évident que la publicité accorde une place de
choix a la représentation iconique qui stimule les sens des

récepteurs.

« L’image peut étre légitimement considérée comme un texte au
sens fort du texte dans la mesure ou ses constituants et leur
distribution dans I’espace de la représentation vont solliciter de
la part du spectateur une série d’ajustement dont on peut dire
qu’ils se ramenent a ce qu’on appelle précisément la lecture.»
(Adam, 2005 : 191)

Dans cette optique, nous pouvons voir que I'image joue un
réle fortement argumentatif dans la mesure ou elle synthétise tout
le message escompté, car elle focalise sur le sens ou sur I’effet

voulu, et émet parfois un cri d’alarme contre certains dangers, ou
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certains phénomeénes, ce qui est fréquent dans la plupart des

campagnes de sensibilisation.

« L’image est effectivement destinée a plaire a son
spectateur ou a lui procurer des sensations spécifigues, en faveur

de I’idée véhiculée. » (Aumont, 1990 : 57)

L’image, dans ce sens, s’axe sur des données matérielles
qui renvoient a des référents mondains, « reposant sur des
techniques bien connues : cadrage, localisation, mise en plan,
perspective, effet de profondeur et angle de vision. » (Adam,
2005 : 196)

Nous allons voir dans les affiches suivantes comment
I’image peut, a elle seule, transmettre tout le message dans les
publicités de promotion, aussi bien que dans les campagnes de

sensibilisation, si elle exige une adaptation ou non.

Dans les affiches suivantes, nous verrons comment les
campagnes de sensibilisation peuvent uniquement dépendre sur
les images et leurs effets perlocutoires sur le public cible. Nous
analyserons le sujet de I’affiche, son objectif ainsi que les indices

de valorisation du message.
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L’affiche publicitaire suivante appartient au dentifrice Colgate :

s

Nous pouvons voir comment cette publicité est
considérablement révélatrice. Sans la moindre inscription
textuelle, a part le logo de la marque qui figure en haut de
I’affiche, ces deux affiches font la promotion du dentifrice Colgate.
Avec uniguement deux couleurs prédominante, le noir et le blanc,
cette photographie revét tout le sens et le message que

I’entreprise veut associer a Colgate.

Dans la premiére affiche, c’est un concert de ballet
nautique et on voit que I’élément noir fait un mouvement intrus

par rapport aux autres. Dans la seconde, nous voyons une
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cérémonie de mariage a I’église, tout est dans I’ordre, tout est
cohérent, a part cet intrus qui est venu gacher toute la scéne en
se levant en pleine récitation du serment de mariage. Une seule
tache noire, une seule carie peut nuire a tout le tableau. Le
dentifrice Colgate va, en ce sens, camoufler toutes ces impuretés

et rendre I’harmonie de la scéne.

Voila tout le message que veut transmettre I’entreprise a
ses consommateurs, un message qui réside dans le contraste
gu’évoque la confrontation du noir et du blanc. C’est comme si
le dentifrice Colgate pouvait blanchir toute la scene. Cette
publicité s’axe sur le cadrage de I’'image qui focalise sur le

contraste entre le noir et le blanc.

Evidemment si I’on veut transposer cette affiche pour un public
arabe, rien ne changera, car la notion du noir et du blanc est

universelle et n’exige aucune adaptation.

Voyons [’affiche suivante alarmante contre les effets de la

déforestation et de I’intervention de ’lhomme dans la nature :
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Nous pouvons déceler une sorte de métaphore résidant
dans I’image, ou l’illustrateur a assimilé la nature a des poumons
et ou l’intervention humaine est considérée comme un facteur
ravageur de I’équilibre et de la sérénité de la nature. Nous voyons
que cette affiche repose sur une perspective élargie et sur une

vue panoramique de la scene, qui capte I'image d’en haut.

Dans notre conscience collective, la couleur verte
représente le progrés, la sérénité, mais par-dessus tout, la
prospérité, alors que le marron représente plutdt un effet

d’amertume, de pollution, de poussiére, et de dégolt.

Le contraste de ces deux couleurs révele tout le message et nous

alarme sur les répercussions de la déforestation sur la nature.

Passons maintenant a une affiche pour la sensibilisation contre

les effets néfastes du tabac :
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Cette affiche nous présente un cadrage focalisant sur les
deux cigarettes et sur le contraste entre la couleur bleu, couleur
de paix et de sérénité et la couleur grise, couleur du danger, de

la pollution et de la dépression.

Cette affiche visant le tabac et les fumeurs nous sensibilise
contre les dangers qui peuvent découler du tabac. Il existe
effectivement une métaphore évidente et trés puissante sur cette
affiche, qui provoque et engendre tous les effets voulus, et illustre

toute la gravité du tabac et des dangers qui en résultent.

Le concepteur de cette image a effectivement eu recours
a une astuce trés pertinente, celle d’établir un parallélisme entre
ces deux cigarettes et les cheminées des usines industrielles qui
engendrent un grave taux de pollution. Comme ces usines
mettent en péril notre santé, les cigarettes le font aussi, comme
si le tabac pouvait engendrer des dangers similaires a ceux

provoqués par la pollution industrielle.

C’est ainsi que I’image peut se substituer indépendamment au
réle de I’argumentation et de la rhétorique et a toute inscription
textuelle, de maniére a déclencher les réactions requises du

public destinataire.
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Conclusion

Nous avons passé en revue des échantillons de publicités
ou la rhétorique prédomine, une publicité ou I’adaptation est la
méthode choisie par le traducteur, ainsi que des publicités ou

I’argument est tantét explicite et tantdt implicite

Nous avons également vu que cet argument, qu’il soit
direct ou indirect, doit garder son aspect tel qu’il est dans la
traduction. Si I’argument est explicite, c’est parce que le texte
est injonctif ou interrogatif, comme dans I’affiche du tabac. C’est
pourquoi nous ne pouvons pas le rendre implicite dans la
traduction, au contraire, il doit rester explicite. Dans ce cas c’est

le texte qui régit notre traduction.

Nous avons également vu d’autres arguments implicites,
comme ceux relatifs aux deux derniéres affiches, celles destinées
a la lutte contre la consommation des drogues. L’argument
implicite tient au fait que I’argument réside dans I’association de
I’image au slogan, raison pour laquelle, dans notre traduction,
nous ne pouvons pas expliciter I’argument, ou ajouter une

information a celle présentée sur I’ affiche.

Au fil de cette étude, nous avons pu nous pencher de maniére
non exhaustive évidemment, sur les différentes difficultés qui

peuvent se poser a un traducteur dans le domaine de la publicité.
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Nous avons pu voir comment les entreprises publicitaires
mobilisent une panoplie d’outils afin d’attirer I’attention du public,
de I’appeler a contribution pour déchiffrer le message, et de
I’inciter a analyser les composantes de la publicité de maniere
plus ou moins spontanée. Ces entreprises cherchent
effectivement a frapper I’esprit du public cible, a capter tous ses

sens, a s’adapter a son bagage socioculturel, en somme, a

I’impliquer dans le processus communicatif publicitaire.

Dans cette optique, et vu tous ces moyens explorés par
ces entreprises, le traducteur publicitaire se trouve confronté a de
nombreuses entraves d’ordre linguistique, rhétorique,
communicatif et argumentatif. Il se trouve obligé de surmonter
tous ces défis, car c’est sur lui qu’incombe toute la responsabilité

de communiquer le message publicitaire.

Le réle du traducteur est extrémement subtil et important,
d’autant plus gqu’il doit adapter la publicité a son destinataire,

sans pourtant faillir au message source et a son effet perlocutoire.

En explorant ces difficultés, cachées derriére les coulisses,
nous avons vu comment la rhétorique peut remarquablement étre
bénéfique pour la publicité, et comment elle peut non seulement
résider dans le texte, mais également dans I’image iconique elle-

méme. C’est ainsi que le traducteur se trouve obligé de
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reproduire le méme effet et la méme créativité que confére la
rhétorigue au message publicitaire, en tant que technique de

persuasion trés efficace et trés méticuleuse.

Nous avons également vu, que parmi les piliers sur
lesquels s’axe la publicité, figure I’argumentation qui caractérise
la publicité car elle s’adresse a la raison, et stimule la réflexion
du récepteur, afin d’influencer son comportement vis—a-vis de la

publicité pour le mener a adopter une certaine réaction.

Nous avons vu comment I’argumentation peut étre
narrative, en situant le public cible dans la situation, et comment
elle peut étre informative, en présentant des données renforgant

I’idée en question.

D’autre part, loin de toute inscription textuelle, nous avons
vu comment I'image constitue en elle-méme un pivot essentiel
de la publicité, un pivot qui peut, de maniére indépendante,
s’imposer comme I’unique canal par lequel véhicule tout le
message. Ceci a été clairement démontré a travers les affiches
des campagnes de sensibilisation, s’axant sur les couleurs, le
cadrage, I’angle de vision et la perspective. Tous ces éléments
sont fortement révélateurs dans la formation des affiches

publicitaires.
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Parfois le message peut étre révélé par la seule représentation
iconiqgue qui nécessite de la part du récepteur un travail de

déchiffrement des éléments conjugués ensemble.

Nous avons donc, a travers notre étude analytique, pu
constater que la traduction du texte publicitaire n’est pas aussi
simple qu’elle ne le parait ; a cela s’ajoute la nécessité que la
publicité s’adapte au milieu socioculturel de ses récepteurs. Il doit
prendre en considération leur historique, leur savoir, aussi bien

que leurs croyances et leurs attentes.

Au dénouement de ce travail, nous pouvons dire que le
traducteur publicitaire est toujours face au dilemme de
I’authenticité et de la fidélité traductionnelle, qui a effectivement

fait couler beaucoup d’encre.
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