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Introduction générale

A une ére caractérisée par la mondialisation et I’effacement des frontiéres, le désir de
communiquer s’aveére absolument plus indispensable que jamais. Dés lors, 1’enseignement-
apprentissage des langues étrangeéres est devenu nécessaire afin de répondre aux exigences

communicationnelles de la société.

C’est ainsi que les méthodologies d’enseignement des langues ont connu des
mutations profondes et importantes en considérant la langue comme un instrument de
communication. Ces changements effectués ont aussi placé I’apprenant au cceur de ses
apprentissages en le rendant responsable de la construction de son savoir. L’objectif ultime de
ces nouvelles approches est de former des utilisateurs autonomes et efficaces de la langue, a
I’oral et a I’écrit, en les dotant d’une compétence communicative. En effet, I’acquisition de
cette compétence est la clé qui assure aux individus I’insertion sociale et I’ouverture sur le

monde.

Etant donné qu’il est considéré comme « /’'un des fers de lance dans la compétition
mondiale » (Melyani, 2014, p. 15), le secteur de I’enseignement supérieur se voit chargé de
nouvelles missions de formation qui accordent une place particuliére a I’enseignement des

langues étrangeres dans les différentes filieres et spécialités.

Les offres de formation au niveau des départements de langues sont tout a fait
différentes des autres départements dans la mesure ou elles proposent des enseignements plus
intensifs et détaillés de la langue. Leurs objectifs d’enseignement ne se limitent pas a la
découverte et I’appropriation d’un systeme linguistique nouveau, mais ils aspirent a
I’acquisition de compétences spécifiques (écouter, parler, lire et écrire). En effet, ¢’est grace a
ces compétences que le locuteur pourrait faire usage de la langue dans les différentes

situations de communication.

Pour arriver a outiller I’étudiant de ces compétences, les enseignants se référent a des
exercices de divers types et ils proposent aux étudiants des situations de communications
identiques a celles que confrontent les individus dans la vie réelle. Ceci dit, I’étudiant est
censé apprendre la langue en réalisant certains objectifs et en vivant la situation comme s’il
était dans un environnement authentique, car apprendre une langue étrangére, c’est parler,

travailler, réfléchir et interagir dans/avec cette langue.
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Il est vrai que la réalisation de différentes taches d’apprentissage peut prendre deux
formes standards a savoir 1’oral ou 1’écrit, mais les taches d’écriture constituent le type le
plus fréeqguemment préconisé dans le milieu universitaire. L’écrit comme étant 1’une des
compétences constitutives du « faire usage » de la langue ( Vigner, 2015, p. 271), est

considéré comme un vecteur de la réussite scolaire et celle de la vie socioprofessionnelle.

Cette forme de communication basée sur le systeme de signes graphiques est
considérée par les approches récentes de I’enseignement des langues comme une forme de
communication fonctionnelle, une activité sociale selon la perception vygotskienne du
langage, qui consiste a mobiliser un ensemble de savoir et de savoir-faire qui dépassent la
simple connaissance linguistique. A ce propos, Mége COURTEIX. M.C, souligne que 1’acceés
a I’écrit est « plus et autre chose que maitriser un code parmi d’autres, ce code est celui qui
met en jeu et transforme notre rapport aux autres et au monde » (1999, p. 159). Dans ce sens,
I’écrit représente une activité communicationnelle a travers laquelle nous pouvons exprimer et
partager nos idées, nos sentiments, nos désirs et notre intérét avec autrui. Des lettres
personnelles ou administratives, des histoires ou des légendes, des synthéses ou des épreuves
¢crites, 1’activité d’écriture est omniprésente, transversale et le pont d’accés a toutes

connaissances.

Ainsi, la production écrite n’est que le résultat de la mise en pratique, simultanée, d’un
ensemble de compétences a savoir : la compétence linguistique, la compétence discursive, la
compétence référentielle, cognitive et socioculturelle. A son tour, le scripteur tente de
mobiliser ses connaissances orthographiques, lexicales, morphologiques, sémio-pragmatiques,
textuelles et discursives afin de présenter un écrit qui refléte sa pensée et sa posture a 1’é¢gard
d’un sujet. Dans ce sens, 1’acte d’écriture consiste a cimenter des phrases sémantiquement et

grammaticalement correctes et cohérentes et qui possedent une charge significative.

Malgré cette complexité, 1’écrit est devenu un outil décisif dans la réussite scolaire et
universitaire, puisque les épreuves évaluatives sont basées sur la trace écrite. Les étudiants
sont invités a rédiger des textes de divers types: narratif, informatif, descriptif ou
argumentatif. Cependant, la nature des taches proposées aux étudiants fait appel le plus
souvent au type argumentatif, tels que la dissertation, le compte rendu, la critique ou méme le

mémoire.

Loin de I’enseignement, argumenter est une activité de I’esprit, essentielle dans la vie

quotidienne. Les gens passent beaucoup de temps a argumenter en toute circonstance : lors
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d’une discussion, lors d’une réunion, lorsqu’une personne cherche a influencer son entourage
ou méme pour régler un probléme d’intercompréhension. Dans le domaine universitaire, cette
activité est essentielle car elle aide les étudiants & justifier leurs choix, & communiquer leurs
idées et a faire des débats entre etudiant- étudiant et eétudiant - enseignant en choisissant les
bons arguments au bon moment. De plus, sur le plan de 1’écrit, elle conduit les étudiants a

réaliser les travaux universitaires

Evoquer le sujet de [I’enseignement/ apprentissage de la production écrite
argumentative signifie que le travail de I’enseignant se focalise simultanément sur le
développement de la compétence argumentative et la compétence scripturale. Certes, la
production écrite argumentative est une habileté trés complexe mais sa construction s’établit
progressivement avec 1’dge tout en passant par ’apprentissage de sa simple structure au
secondaire et arrivant a sa structure la plus complexe a ’université. A cette derni¢re phase,
I’étudiant, comme étant un futur citoyen actif dans sa vie quotidienne, est censé étre capable
de« produire des arguments, de structurer les informations, de construire des phrases, de
segmenter le texte en paragraphe » (MEBARKI, 2015, p. 8).De nombreux théoriciens ont
projeté la lumicre sur le développement de I’argumentation écrite tels que Coquin et
Passerault, 1987 ; Brassart, 1988, 1990a, 1990b ; Schneuwly, 1988 ; Coirier et Golder, 1993
;Golder et Coirier, 1994, 1996 ; De Bernardi et Antolini, 1996 ; Akiguet-Bakong, 1997. Ces
recherches ont prouvé que les textes argumentatifs produits se complexifient avec 1’age,

puisque le scripteur développe sa capacité a étayer ses arguments et a défendre sa position.

Cette compétence nécessite le travail sur I’ensemble des composantes du texte
argumentatif afin de réussir le produit final. Pour assurer ’acquisition de cette compétence, il
est important de s’interroger sur les moyens et les méthodes permettant 1’installation des

habiletés indispensables garantissant la qualité textuelle et argumentative des écrits produits.

Ainsi, la qualité textuelle ne se limite-t-elle pas uniquement au plan formel et a
I’organisation du texte argumentatif, mais elle a aussi une relation étroite avec la nature des
mots employés, avec 1’orthographe et avec les formes morphosyntaxiques qui garantissent la
compréhension du texte. Dans ce sens, 1’enrichissement linguistique « devient donc une
priorité pour permettre au lecteur de suivre le fil argumentatif que [’emploi inapproprié des
moyens linguistiques ou encore la non-pertinence des idées présentées rend difficile a
retrouver. » (MEBARKI, 2015, p. 11).
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Tous ses aspects nous menent a dire que 1’écrit argumentatif n’est pas la tiche aisée a
réaliser par des étudiants éprouvant beaucoup de lacunes en langue francaise. Ce probléme
devient plus compliqué lorsqu’il s’agit d’une production €écrite en langue étrangére ou
I’apprenant se sentira bloqué, car il ne posséde pas le bagage lexical indispensable a la
production. Ce blocage le pousse a se contenter de son premier jet en le considérant comme
un produit final et lors de sa révision, 1’apprenant se concentre « essentiellement sur les
formes correctes en orthographe, grammaire ou sur la calligraphie et la mise en forme tout
en négligeant le sens global du texte produit » (MAJOUBA, 2012, p. 7). De cette maniére, les
produits finaux apparaissent comme des textes pauvres en lexique et en structure et les

apprenants semblent incapables de les perfectionner.

Dans cette optique, il nous est apparu indispensable d’apporter une réflexion sur des
supports qui aident les étudiants a mobiliser plusieurs habiletés en une seule opération. Il
nous semble, aussi, intéressant d’entrainer les étudiants a porter des regards réflexifs en

groupe afin de favoriser 1’interaction constructive.

Par la nécessité de trouver des solutions a I’enseignement de 1’écrit argumentatif et le
désir d’aider les étudiants a reproduire de meilleurs textes avec une valeur a la fois thématique et
lexicale nettement plus riche, I’idée de notre projet d’étude a vu le jour. Notre réflexion s’inscrit

dans la cadre de la didactique des langues étrangéres, en 1’occurrence celle de la langue francaise.

Nous y tentons de proposer un enseignement de I’argumentation écrite via 1’exploitation
d’une série de spots publicitaires télévisuels. En fait, 1’idée d’exploiter le spot publicitaire en
classe de langue n’est pas nouvelle, car elle a suscité 1’intérét des didacticiens et des praticiens de
longue date. Mais ce qui de notre travail un apport nouveau, c’est le fait d’intégrer ce support

dans une séquence didactique visant I’enseignement du texte argumentatif.

Le discours de cette forme de communication incarne une visée argumentative et véhicule
plusieurs dimensions langagieres. Le métissage parfait entre I’image animée, la musique, le
discours éloquent et sa charge sémantique, offre a la publicité d’éventuelles possibilités
d’exploitation en classe de langue. Le point commun entre la publicité et n’importe quel texte
argumentatif est que les deux cherchent, a travers la mise en avant de plusieurs aspects

linguistique, iconique, discursif et autres, & convaincre et a persuader un public bien précis.

A ce stade, et en se référant a ce point de similarité, nous tenons a préciser que 1’objectif
de notre recherche est de mettre la lumiére sur I’apport potentiel de I’intégration du spot

publicitaire dans une séquence didactique visant la réécriture du texte argumentation. Dans ce
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sens, nos questionnements tournent autour des résultats obtenus de cette exploitation

didactique. De cette maniére, notre réflexion s’organise autour de la question suivante :

Nous voulons, d’abord, savoir quel avantage aura un enseignement avec comme

support de base la publicité télévisuelle sur la réécriture d’un texte argumentatif ?

Deux autres questions ont été déecoulées de la premiére interrogation :

Un tel enseignement pourrait-il aider les étudiants a comprendre les mécanismes
d’écriture du texte argumentatif et & restructurer leurs textes en les rendant plus
riches en lexique et en idées ?

Quel apport aura le passage de D’écriture a la réécriture sur les habiletés

rédactionnelles des étudiants?

Toutes ces questions constituent la base de notre travail qui est organisé autour de trois

moments a savoir 1’écriture, I’intervention didactique et la réécriture du texte argumentatif.

Nos intuitions de départ nous ont amenée a retenir les hypothéses suivantes :

Notre premiére hypothése a une relation avec notre intention de proposer un
dispositif pédagogique qui vise 1’enseignement du texte argumentatif via le spot
publicitaire qui selon nos hypothéses pourrait constituer un support inspirant pour
les étudiants, une source d’information et un bon exemple de la communication
argumentative.

Sur le plan structurel, nous pensons que cette exploitation pourrait contribuer a la
reproduction d’un texte argumentatif nettement meilleur, plus cohérent et plus riche
en lexique de 1’argumentation.

Nous supposons que le discours publicitaire pourrait constituer aux étudiants un bon
support facilitant la compréhension des mécanismes argumentatifs.

En ce qui concerne le passage de I’écriture a la réécriture, nous présumons que cette
transition pourrait amener les étudiants a s’auto-corriger, a apporter des corrections

et a comprendre le rdle de la planification dans le processus d’écriture.

La démarche que nous suivons dans ce travail est purement expérimentale. Elle se

déroule au niveau de I’université de Tissesmsilt et elle cible les étudiants de la deuxieme

annee licence. Afin de donner un caractere scientifique a notre travail de recherche et de

proposer notre dispositif pédagogique, nous avons jugé important de recourir a 1’ingénierie

pédagogique.

11
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En réalité, le choix de I’ingénierie pédagogique a été fait suite a nos lectures faites sur
les travaux de notre directeur de recherche, particulierement sa these de doctorat (Mostefaoui ,
2014). En effet, sa thése constitue une ressource essentielle pour la compréhension du
déroulement de cette démarche. En outre le déroulement de I’ingénieric pédagogique passe
principalement par cing étapes a savoir : 1’analyse des besoins, la collecte des données, la
préparation du dispositif, la conduite et I’évaluation de la proposition.

En fait, c’est a la base de ces cinq étapes que nous avons 0rganisé notre experience. Le
premier moment de I’expérience a concerné 1’étape du diagnostic. Il s’agit de proposer aux
apprenants une tache d’écriture sur une thématique précise. Les copies écrites ont éte collectés
et ont fait 1’objet d’une double analyse : automatisée et manuelle

Il est & souligner que les instruments utilisés dans notre recherche sont de nature
qualitative et ils sont utilisés afin de porter un jugement sur la qualité des textes produits avant
et aprés l’expérience. Ces outils sont d’abord, le logiciel de I’analyse lexicologique
« Tropes » et ensuite, des grilles d’évaluation qui analysent le niveau macro, micro structurel
et les différentes dimensions transversales du discours.

Le second moment a été consacré a I’analyse du premier corpus collecté et les résultats
collectés nous ont amenée a identifier les problemes rencontrés par les étudiants lors de la
I’écriture d’un texte argumentatif. Une fois que les besoins de notre public ont été identifiés,
nous sommes passée au tracage de notre proposition didactique. Lors de cette étape, nous
avons cherché des spots télévisuels évoquant la méme thématique traitée par les étudiants lors
de la premiére écriture et nous avons précisé le contenu général des cours que nous désirons
proposeés.

Apres avoir sélectionné les spots, nous sommes passée au développement des cours
tout en élaborant une fiche de déroulement de chaque cours et en identifiant les objectifs a
atteindre a la fin de chaque séance.

La deuxieme partie de notre travail a été consacrée a I’expérience proprement dite.
Notre dispositif comprend 4 cours dont chacun traite un aspect du texte argumentatif. Les
spots choisis ont joué le rdle du modele de la communication argumentative sur lequel
I’enseignant organise le déroulement de I’activité. Une cinquieme séance a été proposée aux
étudiants pour passer au processus de la réécriture.

A la fin de cette séance, les étudiants ont été invités a réécrire leurs textes initiaux en
se servant des informations collectées durant les quatre précédentes seéances. Les produits

réécrits ont été collectés et ont fait ’objet de la méme analyse effectuée sur le corpus source.

12
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La derniere éetape de 1’ingénierie pédagogique concerne le moment de 1’évaluation.
Dans notre cas d’étude, I’évaluation consistera a effectuer une analyse comparative entre les
résultats du premier et second corpus. Les données collectées de cette comparaison nous
permettront de juger le degré d’efficacité de notre intervention didactique et de voir I’apport
de I’exploitation des spots publicitaires sur la réécriture du texte argumentatif.

Trois parties composeront la présente these. La premiere partie sera consacrée a la
présentation des notions théoriques et conceptuelles relatives a notre sujet. A son tour, cette
partie théorique est composée de quatre chapitres. Un chapitre trace le contexte de notre
étude, le second concerne I’argumentation, le troisiéme présente la publicité et le dernier
explique le passage de I’écriture a la réécriture.

Quant a la deuxieme partie, elle est consacrée a la présentation et la justification des
différents choix méthodologiques, la présentation de notre population et 1’explication du
déroulement du travail expérimental.

La troisiéme partie sera consacrée a la présentation et 1’interprétation des résultats
obtenus avant et apres I’expérience. C’est pourquoi nous avons opté pour une séparation entre
les deux résultats. Le travail se terminera par une synthese comparative qui répond aux
guestionnements posés au départ, affirmant ou infirmant nos hypotheses émises, et mettant
I’accent sur les limites de notre proposition et surtout ouvrant vers des perspectives de

recherches futures.
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Chapitre 1 : statut de la langue francaise et situation linguistique en Algérie

Introduction

Au début de ce chemin théorique, nous avons jugé utile de présenter d’'une manicre
compendieuse le cadre contextuel dans lequel nous avons mené notre travail de recherche.
Présenter le contexte semble d’une importance capitale pour bien positionner nos lecteurs,
pour expliquer les mécanismes qui ont influencé les données de notre recherche, ainsi que les
détails extrascolaires qui donnent sens a nos variables.

Contextualiser une recherche ne peut en aucun cas étre une phase négligable. Au
contraire, il est déterminant de décrire et de bien décrire le cadre ou se déroulent la recherche
et le travail expérimental, car c’est a travers ces descriptions que la recherche prend de la
valeur et que les résultats prennent du sens.

Dans le cadre de ce premier chapitre, nous avons assuré un survol sur les différentes
stations définissant le contexte de notre travail. Commencant par, la situation linguistique en
Algérie qui fait ’exception avec sa richesse et sa diversité fascinante, passant par la suite a
présenter I’histoire de la langue frangaise, son statut sur la scene éducative et toutes ses
réformes. Arrivant a la fin a exposer sa place dans I’enseignement supérieur et la maniere

dont elle est enseignée dans les départements de la langue francaise.

1.1 La situation linguistique en Algérie

I.1.1 La diversité des spheres linguistique en Algérie

Le bain linguistique en Algérie, résultat de son histoire riche et de ses contacts
géographiques, se caractérise par une diversité et pluralité linguistique séduisante. Ceci se
traduit facilement par la coprésence de plusieurs langues telles que « I’arabe, le berbére et le
frangais» (Abdellatif Mami, 2013, p. 56). Toutes ces langues ont été enracinées dans le
patrimoine algérien et elles sont considérées comme «des facteurs déterminants dans la
construction de toute identité, qu’elle soit personnelle, collective, groupale, régionale ou
méme nationale. » (BOUBAOUR, 2008, p. 51). Cette richesse linguistique et les relations
qu’entretiennent ses langues entre elles, démontrent que nous sommes confrontés a une
situation plurilingue et pluriculturelle complexe qui se révele le plus souvent conflictuelle et

houleuse.
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Ce tableau de plurilinguisme est fondé a I’avis de K. TALEB IBRAHIMI a la base de
trois sphéres: la sphére arabophone, la sphére berbérophone et la sphere des langues
étrangeres (Taleb Ibrahimi, 2004, p. 1).Ces trois sphéres comportent a leurs tours de
nombreuses autres langues ou dialectes d’usage social. Pour bien présenter cette diversité,
nous avons recouru a la carte géolinguistique ci-dessous qui présente les zones linguistiques

en Algérie :
Figure 1 : Carte des zones linguistiques en Algérie (Leclerc, 2023).
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Comme représenté par la carte, nous constatons la présence de diverses variétés dans la
méme sphére berbérophone. A propos de K. Taleb Ibrahimi, « Les principaux parlers
amazighs algériens sont le kabyle ou tagbaylit (Kabylie), le chaoui ou tachaouit (Aures), le
mzabi (Mzab) et le targui ou tamachek des Touaregs du grand Sud (Hoggar et Tassili). »
(Taleb Ibrahimi, 2004, p. 5). Force est de noter que méme dans la sphére arabophone, il existe
de nombreuses variétés linguistiques selon la région d’usage ou les besoins d’usage. Chaque
langue est employée dans sa version haute dans les cadres formels et dans sa version de basse

dans les emplois familiers quotidiens.

1.1.2 La langue francaise en Algérie : histoire et statut

Au niveau de la sphére des langues étrangeres, la langue francaise est l'incontestable
dominante. Elle reste la seule langue qui a longuement perduré et influencé 1’espace

linguistique et culturel algérien durant la période coloniale et méme postcoloniale. Ce statut
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puissant n’est pas uniquement le fruit d’une colonisation, mais aussi de multiples stratégies de

francisation du territoire algérien.

Dans la période postcoloniale, la langue francaise a pu garder sa place malgré, sa
suppression intentionnelle dans les déclarations officielles qui ont voulu un pays arabe et
monolingue. Dans les années 1971, de nouvelles instructions ont décrété 1’arabe une langue
nationale et officielle tout en promulguant le francais au rang des langues étrangeres. Par
conséquent, le territoire algérien a été officiellement déclaré monolingue et toutes les strates,
les écoles ont été arabisées en enseignant toutes les matiéres en langue arabe classique en lo

de faire une rupture avec le colonisateur et de se réapproprier une identité arabo-musulmane.

Originairement parlant, et depuis son entrée au moment de la colonisation, le frangais a
toujours joué un réle déterminant dans le paysage linguistique du pays, particulierement au
niveau des politiques linguistiques. Quoique ce statut fortement puissant ne soit pas déclaré
officiellement et fondé institutionnellement, et malgré le grand rejet politique de cette langue,
le francais tient toujours une position prééminente dans la société. La preuve, 1’Algérie est
classée en 3*™ position en nombre de locuteurs francophones (Charpentier, 2022). Ceci a fait
que 1’usage sociétal de cette langue lui a attribué un statut de langue seconde. Cette nouvelle
configuration politique visant 1’arabisation de 1'Etat indépendant n’a pas dissimulé seulement
I’existence sociale de plusieurs langues telle que la langue francaise, mais a produit en
contrepartie, un fossé flagrant entre ce que dictent les textes officiels et la réalité dialectale du

peuple algérien.

Cet usage dominant du francais lui a attribué deux statuts contradictoires dans la mesure
ou elle est considérée tant6t comme la langue du colonisateur qui reléve, comme le cite
ZAOUI Amine,« de la mémoire collective mal cicatrisée, liée a [’histoire amere d’une
colonisation terriblement traumatisante » (2017, p. 13),et tantdt comme «synonyme de

réussite sociale et d’acces a la culture et au modernisme. » (Caubet, 1998)

Historiquement parlant, aprés 1’indépendance de 1’Algérie en 1962, les instances
gouvernementales ont insisté sur la nécessité d’algérianiser les contenus a enseigner qui sont,
en réalité, hérités du systeme colonial. En cette période, I'usage du francais en classe a reculé
et I’enseignement du frangais se caractérisait par des aspects liés a I’enseignement traditionnel
des langues et qui se limitait a des cours de lecture et de grammaire. Cependant, cette

politique d’arabisation poussée qui tentait de supprimer 1’usage du frangais dans la société, a
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échoué a prendre la place de cet héritage linguistique francais « en raison de 1’enracinement

de la langue francaise dans la sociéeté algérienne» (AID, 2016, p. 12).

Et malgré le statut d’« étrangeté» attribué a la langue francaise, cette langue a continué a
occuper des positions stratégiques privilégiées dans la vie sociale et professionnelle des
algériens. D’une deuxieme langue enseignée dans les trois palais d’enseignement a un
instrument de communication largement employé et un vecteur de connaissance indispensable
a l’acquisition des compétences et des savoirs de différentes natures dans les contextes
universitaires, cette langue « ne cesse de prendre du terrain et de prestige et jouit d’'un statut
de langue seconde, de co-officialité a coté de [’arabe standard » (AID, 2016, p. 12). La
preuve en est que cette langue est percue comme une langue véhiculaire dans les domaines
scientifiques et techniques et son statut mondial comme une deuxieme langue lui procure une

portée internationale.

1.2 Réforme éducative et langue francgaise

Parler du statut de la langue frangaise a I'université nous renvoie, obligatoirement, vers
I’enseignement/apprentissage de cette langue dans les différents niveaux scolaires. Un
passage par les autres paliers semble important pour comprendre la réflexion réformiste de
I’Etat.

1.2.1 Politique éducative algérienne : quels changements pour quelles finalités ?

Dans le contexte éducatif, I’enseignement- apprentissage de la langue frangaise a connu
des mutations importantes liées a la mise en ceuvre d’une réforme globale du systéeme
éducatif. Apres la remise en question de la politique d’éducation en 1999 et les travaux de
recherche qui s'ensuivent, la rentrée de 2003 a été choisie pour déclarer le coup d’envoi d’une
nouvelle refonte éducative qui a touché 1’école algérienne avec tous ses paliers. Ces nouvelles
mutations se sont inscrites dans les orientations de I’ancien président de la république feu
ABDELAZIZ BOUTEFLIKA qui avait insisté, lors de son discours d’installation de la
Commission nationale de réforme du systeme éducatif, sur :

(...) la maitrise des langues étrangéres ...devenue incontournable. Apprendre aux
¢éléves, dés leur plus jeune age, une ou deux autres langues de grande diffusion, ¢’est les
doter des atouts indispensables pour réussir dans le monde de demain. Cette action passe,
comme chacun peut le comprendre, aisément, par 1’intégration de 1’enseignement des
langues étrangéres dans les différents cycles du systéme éducatif pour, d’une part,
permettre 1’acceés direct aux connaissances universelles et favoriser 1’ouverture sur
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d’autres cultures et, d’autre part, assurer les articulations nécessaires entre les différents
paliers et filieres du secondaire, de la formation professionnelle et du supérieur. (Ferhani,
2006, p. 11)

L’objectif de la valorisation des langues est clair : faire sortir I’école algérienne de son
marasme en la rendant moderne, ouverte sur le monde et en assurant 1’émancipation a toutes
les générations et au niveau de tous les domaines pour aller de pair avec son temps. Dans ce
sens, 1’apprentissage des langues étrangeres constituait un avantage précieux qui ambitionnait
la création d’une passerelle de communication avec les populations du monde entier. A cet
effet, les spécialistes ont revu, réadapté, restructuré et entrepris des changements au niveau
des programmes, des manuels scolaires ainsi qu’au niveau des contenus a enseigner du
préscolaire a la terminale. Ces changements ont été effectués en vue d’élaborer des
instruments didactiques plus adaptés a I’exigence de la performance imposée par un monde en
perpétuelles transformations. Cette refonte pédagogique a marqué le passage de la pédagogie
par projet(PPO) a un curriculum basé sur I’approche par compétences. En effet, cette réforme
a accentué son travail sur «/l’enseignement précoce des langues étrangéres, a savoir le
frangais des la troisieme année primaire (CE2) et l’anglais en premiere année secondaire

(sixieme). » (Abid-Houcine, 2007).

Bien que I’anglais soit la premiere langue mondiale, le frangais, par contre, a été
enseigné - avant les changements éducatifs de 1’année 2022- avant ’anglais dés le primaire.
Ce privilege donné a cette langue héritée se constate également au niveau du programme de la
langue frangaise. Ajoutant a cela, I’introduction de I’enseignement de la langue frangaise dés
la deuxieme puis la troisieme année primaire avec un volume horaire important, tandis que

I’anglais n’est introduit qu’a partir de la premicre année moyenne.

En effet, le fait de choisir et de donner de I’importance a la langue frangaise comme la
premiére langue étrangeére parmi d’autres langues cohabitant en Algérie était un choix
politique plus que sociolinguistique. Ce choix a été fait en fonction de certains parameétres
économiques et sociétaux tels que 1’ « usage répandu du francais dans [’économie et la
societé algériennes, la présence en France d’une forte communauté algérienne, de nationalité

ou d’origine, le volume et l’intensité des échanges bilatéraux de tous ordreS. » (Ferhani,

2006, p. 12).

Les changements introduits dans I’enseignement de la langue frangaise, qui sont
principalement inspirés des travaux des chercheurs étrangers, ont concerné la nature des

compeétences a installer et a développer chez les apprenants et qui visent globalement a
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développer « [’expression d’idées et de sentiments personnels au moyen de différents type de
discours...et d’acquérir des compétences transversales avec comme pole important la
compétence communicative » (BLANCHET, 2006, p. 35). Dans ce sens, quel que soit le
contexte, 1’acquisition d’une langue stipule aussi la maitrise et la connaissance de tous les
types de textes. C’est pourquoi, nous pouvons remarquer que les projets proposés dans les
manuels scolaires mettent I’accent sur les différents types de textes a savoir : le narratif,

I’argumentatif, 1’expositif et le prescriptif.

1.2.2 La réforme et I’université algérienne

A la croisée de la mondialisation, I’ouverture des marchés ¢économiques, sociaux et le
développement technologique, la formation universitaire s’impose, désormais comme passage
important, tant pour le progres sociétal, que pour la réussite individuelle. Les exigences de
I’époque actuelle stipulent des changements et des réadaptations radicaux au niveau de cette

formation qui devrait répondre aux besoins de la sociéte.

A D’instar des universités mondiales, I’université algérienne représente un autre univers
de I’enseignement tout a fait différent des autres paliers et le passage a ce monde ne se fait
que par D'obtention du diplome du baccalauréat. Tout comme les refontes éducatives,
I’université algérienne a connu des mutations importantes au milieu des années 2000 avec
I’introduction du systeme LMD. En fait, I’implantation de ce nouveau systéme a nécessité une
refonte notable au niveau des programmes, des compétences et aussi la présence d’un staff
pédagogique de haut niveau. Cette réforme est entrée en vigueur a partir de la reprise
universitaire 2004-2005 et elle a touché uniquement 10 établissements universitaires sur les

58 existants a cette époque.

Commencons d’abord par définir le systtme LMD, qui est «/’appropriation par les
Européens de [’architecture du cursus universitaire en vigueur dans les pays anglo-saxons :
USA, Royaume-Uni.» (CHERBAL, 2004, p. 3). Cette nouvelle architecture de I’enseignement
supérieur a combiné trois grades et diplomes a la fois sous une seule appellation LMD, en
I’occurrence, Licence, Master, Doctorat. Selon MILIANI, H., le systeme LMD « n'est pas une
création endogéne, mais une tentative d'adaptation continue de normes et mécanismes

exogenes pour constituer un ensemble du Supérieur algérien cohérent. » (MILIANI, 2017)

L’installation de ce systtme ambitionne la modernisation et la satisfaction de

I’aspiration des jeunes-étudiants qualifiés en les préparant a devenir de futurs citoyens et
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employés capables de s’intégrer, de manicre efficace, dans une société caractérisée par la
mondialisation et par le développement technologique. Ce systeme favorise 1’apprentissage et
le développement et la professionnalisation des études supérieures et des compétences
transversales afin de répondre aux exigences des temps nouveaux tout en mettant en

adéquation la nature de la formation suivie et les besoins des employeurs.

Au niveau international, I’adoption de ce systéme représentait un pas important
permettant de mettre en cohérence les différents systémes d’enseignement, de bénéficier
d’échanges et de promouvoir la coopération entre universités et d’assurer la reconnaissance
mutuelle des différents diplomes. Le systtme LMD est alors une tentative d’ouverture a

I’universel et au monde du progrés et du travail coopératif mondial.

Comme son appellation ’indique, ce parcours de formation repose sur trois grands
cycles. Le diplome de chaque cycle s’obtient par la capitalisation d’un nombre de crédit tels

que décrits ci-apres :

e La licence : premier cycle, se déroule sur six semestres, I’équivalent de trois
ans, validés par 180 crédits. Le diplome de la licence s’obtient a la fin de ce
parcours.

e Le master : second cycle, se fait en 4 semestres, I’équivalent de deux ans,
validés par 120 crédits supplémentaire a la licence. Ce dipldme a deux
orientations, la premiére est le master professionnel qui méne 1’étudiant a la vie
active et le second est le master de recherche qui a comme objectif la continuité

des recherches en vue d’obtenir le diplome de doctorat.

e Le doctorat :troisiéme cycle, s’obtient en 3 ans de recherche aprés le master
academique.

Les départements des langues, a I’instar des autres départements techniques et

économiques, ont significativement bénéficié de ce passage, puisque 1’apprentissage d’une

langue facilite I’ouverture et I’échange avec [’autre.

Progressivement, et vers les années 2008-2009, 1’université algérienne a été en pleine
mutation et a accueilli, en cette méme période, les nouveaux bacheliers issus de la réforme

éducative lancée en 2003.
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1.2.3 Pédagogique et programme d’enseignement dans le département de langue
francaise

Si nous revenons a notre premiere réflexion avancée dans les précédentes lignes, nous
pouvons constater une inadéquation entre le choix linguistique des enseignements dans les
trois paliers de I’éducation et celle de I'université. Cette situation contradictoire marque une
rupture entre les deux formations, puisque les objectifs assignés a 1’enseignement de la langue
frangaise au secondaire ne répondent pas réellement aux besoins de la formation universitaire.
En effet, le changement de la langue d’enseignement et I'impossibilité de 1’arabisation des
contenus a enseigner dans certaines filieres comme les sciences exactes et médicales sont les
raisons qui ont géné et empéché la continuité du systéme d’arabisation au supérieur et ont
marqué une discontinuité entre les deux secteurs d’enseignement. Donc, les nouveaux
bacheliers passent brutalement d’un systéme d’enseignement arabisé vers un autre
completement fait en langue francaise, un basculement qui engendre d’énormes problémes et
d’obstacles «d’ordre linguistique, cognitif et méthodologique » (Ammouden & Cortier,

2016) dans le cursus estudiantin.

Compte tenu de cette situation conflictuelle et la nécessité de trouver des solutions qui
aident les étudiants a surmonter les différents obstacles rencontrés lors de leurs
apprentissages, la nouvelle réforme a jugé essentiel de procurer au frangais un statut important
a double fonction. Ces fonctionnalités se résument en deux types de cours a savoir les « cours
de francais mis en ceuvre pour I’amélioration des compétences linguistiques des étudiants et
cours en francais qui concerne leur réussite dans la discipline choisie. »
(BOUKHANNOUCHE, 2016, p. 4). Ceci signifie que, dans le premier cas, le frangais est
enseigné dans sa globalité comme un objet d’enseignement tandis que le second cas ne cible

qu’un registre du langage francais de la spécialité en question.

D’autres actions ont suivi et renforcé cette réforme a travers la collaboration avec le
service de coopération et d’action culturelle et ’ambassade de France en Algérie dans le but
de combler le fossé introduit par le changement des choix linguistiques des etudes supérieures
(Boukhannouche, 2015, p. 5). Ces actions consistaient a ouvrir des centres intensifs des
langues(CEIL) et de mettre en place des dispositifs de formation ouverte a distance (FOAD).
En réalité, la nouvelle réforme a permis de proposer de nouvelles formations dans certaines

filieres, permettant ainsi de proposer de nouveaux programmes. Ces derniers se voient charger
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de nouvelles missions qui ciblent la propulsion des sociétés modernes vers les nouvelles

exigences de 1’époque.

Sans nous attarder sur les choix linguistiques entre I’arabe ou le frangais et qui different
d’un département a un autre et d’une filicre & une autre, nous allons mettre le point
directement sur le processus d’enseignement dans le département de la langue francaise,

contexte et lieu de notre recherche.

1.2.4 L’organisation du systéeme d’enseignement de la licence au département des lettres
et langues étrangeéres

La nouvelle licence du systétme LMD est un dipldme qui s’obtient au niveau BAC+3.
Une grande partie des facultes des lettres et des langues forment leurs étudiants pendant cette
période pour décrocher un dipldme en science du langage. Durant cette phase, les étudiants
acquierent des compétences en matiere de théories littéraires, sciences pédagogiques et

didactiques du FLE et d’interprétation.

Afin d’¢lucider ’organisation des cours a la faculté des lettres et langues étrangeres,
nous allons essayer de mettre la lumiére sur les programmes qui constituent les 3 années.
Nous en faisons une présentation basée sur les arrétés officiels du ministere de I’enseignement
supérieur et de la recherche scientifique publiés sur leur site officiel (voir annexe 1). En effet,
les enseignements du parcours de la licence s’étalent sur une durée de trois ans ( 6 semestres).

I1s sont structurés en six unités d’enseignement pendant chaque semestre.

Commencons, tout d’abord, par le programme des enseignements du socle commun de

licence qui est fixé depuis le 28 juillet 2013 :

Tableau 1 : programme des enseignements du socle commun licence. Domaine lettre et
langues étrangeres

Unité d’enseignement Matiere
1*®année | 2°™année | 3™ année
licence licence licence
Unité d’enseignement fondamentale (1) C.CE/ C.C.E/ C.CE/
C.CO C.CO C.CO
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Unité d’enseignement fondamentale (2) GLE/ GLE/ LING/ ETL/
PCA/LING | PCA/LING ETC
Unité d’enseignement fondamentale (3) ITL/CCL ITL/CCL DIDA/LSP
Unité d’enseignement méthodologique TTU/ET TTU/ET TR/TIC
Unité d’enseignement découverte SHS TRAD TRAD/ PSY/
SC
Unité d’enseignement transversale ANG ANG LN/ANG

La premiere unité est une unité fondamentale qui comprend trois grandes catégories et
c’est le crédit qui différe d’une catégorie a une autre. La premiere catégorie comprend
I’enseignement de deux maticres a savoir : la compréhension et I’expression écrite et la

compréhension et I’expression orale, avec 10 crédits.

Ces deux matiéres sont enseignées sur les six semestres. En ce sens, nous pouvons dire
que les fondateurs du programme mettent 1’accent sur les quatre compétences asseignées par
le cadre européen commun de références pour les langues( CECRL). A travers le méme
document ministériel qui ne contient que le programme des quatre semestres et en se référant
au programme de l’université de tissemsilt qui contient la suite de la progression, nous
pouvons remarquer que la nature des matieres qui composent la deuxiéme catégorie de 1’unité
d’enseignement fondamentale ciblent deux volets de formation. Le permier volet est
pédagogique dans la mesure ou il s’interresse a la grammaire qui a pour objectif I’acquisition
des éléments linguitiques auxquels 1’étudiant aura besoin pour élaboer son discours. Le
deuxiéme volet est de nature scientifique, puisque il s’interesse a la phonétique et a la
linguistique. Ces deux matieres aident les étudiants a découvrir et a améliorer leurs
connaissances sur le langage et sur son fonctionemment. La troisiéme catégorie de 1’unité
d’enseignement fondamentales comprend deux matic€res qui ont comme objectif la découverte

de I’histoire et la culture francaise, a savoir la littérature, la culture et la civilisation.

La deuxiéme unité du programme est nommeée méthodologique. Comme son nom
I’indique, cette unité met 1’accent sur la matiere de techniques du travail universitaire et
I’étude de texte. La troisieme unité est ’unité de découverte. Celle-ci permet a I’étudiant de

découvrir de nouvelles disciplines ayant des relations avec les langues telles que les sciences
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humaines et sociales, la traduction, la psychologie et les sciences de la communication.

Chaque matiére est enseignée, progressivement et selon 1’ordre énuméré, en deux semestres.

La derniére unité s'intéresse a la dimension de transversalité a travers 1’enseignement de
langues étrangéres sur les quatre semestres et l’enseignement de la langue nationale en
derniere année. Le crédit et le coefficient varient d’'une matiére a une autre et d’une année
universitaire a une autre. Aussi, la nature du mode d’évaluation difféere selon 1’unité
d’enseignement en question. De maniére générale, 1’évaluation s’effectue selon deux modes :

contrdle continu et examen officiel.

1.3 L’enseignement et la place de I’écrit au supérieur

L’écrit est selon Reuter, Y

Une pratique sociale, historiquement construite, impliquant la mise en ceuvre,
tendanciellement conflictuelle, de savoirs, de représentations, de valeurs d'investissement
et d'opérations, par lesquels un ou plusieurs sujets visent a produire du sens
linguistiquement structuré a l'aide d'un outil, sur un support, dans un espace socio -
institutionnel donné (2002, p. 58).

La lecture des différents programmes scolaires, dés le primaire jusqu’au secondaire,
démontre que les contenus de la nouvelle réforme éducative sont orientés vers certaines
compétences indispensables en milieu scolaire et notamment la compétence de 1’écrit qui
semble pluridimensionnelle et complexe. En effet, nous pouvons aisément constater que tous
les projets proposés dans les différents manuels scolaires s’achévent par la réalisation d’un
projet d’écriture. En supplément, la séance de 1’oral qui introduit le début de chaque nouvelle
séquence, la séance de lecture et tous les points de la langue sont enseignés et articulés dans
une seule voie qui vise la production écrite d’un genre discursif déterminé en se servant de

tous les contenus dispensés.

Cet enseignement articulé autour de 1’écrit devrait permettre a 1’apprenant, a la fin du
cycle secondaire, d’atteindre théoriquement le niveau B2 ( selon le cadre européen
commun de références pour les langues), mais le niveau des nouveaux bacheliers inscrits dans
les différents départements ne refléte pas réellement 1’acquisition des atouts nécessaires du

niveau B2.

De méme, la refonte des programmes et curriculum universitaire de 2004 a donné une

place particuliére a 1’écrit dans les programmes d’enseignement dans les facultés des lettres et
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langues étrangéres avec une augmentation remarquable du volume horaire qui est équivalent
a 67h30 par 15 semaines. Cette importance attribuée a 1’enseignement / apprentissage de
I’écrit est due a son réle dans la réussite universitaire et sociale et celle de la carriére

professionnelle des jeunes étudiants.

Le module de la compréhension et I’expression écrite est enseigné sur les six semestres
de la licence avec un crédit et un coefficient supérieurs par rapport aux autres matieres

enseignees.

Tableau 2 : volume, crédits et coefficients du module de I’écrit a I’université.

Domaine lettres et langues étrangeres.

1% et 2°™ semestre | 3°™° et 4°™ semestre | 5°™ et 6°™ semestre
Volume horaire 67h30 67h30 67h30
Credits 6 6 6
Coefficients 4 4 4

Nous tenons a préciser que le programme des enseignements a subi des changements
mineurs en 2020 suite a la propagation de la pandémie de la Covid-19. Ces modifications ont
principalement affecté le volume horaire attribué a chaque matiere. De méme, le volume

horaire de 1’écrit a été réduit a 45h par semestre ; ce qui fait un total de 15 semaines.

1.3.1 Programme et objectifs d’apprentissage de I’écrit socle commun

A travers la lecture du programme du socle commun « 1% et 2°™ année licence », nous
avons remarqué que, au premier semestre, les objectifs de I’enseignement de 1’écrit se limitent
a la compréhension et la production de textes courts et simples. De maniére plus détaillée, au
cours de cette premiere année, les nouveaux bacheliers font leur premier contact avec la
typologie textuelle en étudiant les différentes caractéristiques des discours, le schéma de la
communication, les marques d’énonciation, la progression des idées et des mots et leur

agencement dans la phrase. A la fin de ce semestre, les étudiants doivent étre capables de/a :

» Reconnaitre et identifier les formes du discours (narration, description, argumentatif et
exposition), idée. principales et secondaires, les causes et les effets, traits d’un

personnage. ..
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> Décoder des messages écrits en utilisant les stratégies appropriées a ce niveau.
> Maitriser les différentes stratégies de lecture.
» Repérer le sens explicite (ou littéral) d’un texte court et simple.

» Produire différents types de textes courts en se référant aux schémas textuels. aux

modeles et typologies des genres de discours.

Les contenus du deuxieme semestre ciblent plutdt la compréhension et la production de
textes longs et complexes. Dans ce sens, les compétences acquises lors du premier semestre
vont étre investies pour décortiquer, analyser et produire des textes plus composites. D’autres

compétences sont a développer telles que :

> La capacité a saisir les indices textuels et iconographiques et activer des inférences

pour comprendre le sens implicite des textes

» La production de divers types de textes a partir de modeles, grilles, schémas textuels,

textes ressources...

Au troisieme semestre, les enseignants de 1’écrit doivent mettre 1’accent sur
I’interprétation, 1’analyse et la synthése des textes simples puis complexes. A ce niveau-1a, les
étudiants doivent :

> Interpréter, analyser et synthétiser des messages a partir de supports écrits variés,

» Réorganiser les informations d’un texte,

» Utiliser les informations glanées du texte en paralléle avec 1’expérience personnelle
pour former des hypothéses,

> Interpréter la signification des textes selon les expériences personnelles, culturelles,
scolaires et interactions en classe,

» Exprimer le point de vue du lecteur et I’argumenter,

» produire un fait divers.

Quant au quatrieme semestre, les objectifs de ce module visent deux éléments, a savoir :

I’évaluation et I’appréciation de textes. Celles-ci s’effectue a travers :
La comparaison des informations,
» TDarticulation des réponses esthétiques et émotionnelles aux textes étudiés,

> la formation des jugements personnels envers des problémes divers,
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» laréaction aux images du texte et a I’usage connotatif et dénotatif de la langue,
» 1’analyse et emploi en contexte de proverbes et mythes du monde,
» la production d’écrits administratifs.

Le cinquieme et le sixieme semestre de ce parcours sont consacrés a la consolidation
des acquis des deux années précédentes. L’accent est particulierement mis sur les genres
écrits. A ce stade, nous tenons a préciser que le document consulté ne contient pas des

informations sur les enseignements des différentes matiéres sur ces deux derniers semestres.

Le contenu des cours, les modalités d’enseignement ainsi que les outils et les types
d’évaluation sont décidés par les enseignants qui prennent en charge le module de I’écrit. Le
programme de 1’écrit« « ['injonctif », « [’explicatif », «le narratif », « [’argumentatif'» ou
encore : « Apprentissage des techniques de [’écrit, I’étude des différents types de textes mis a
la portée des étudiants : le narratif, descriptif, argumentatif, prescriptif » (Ammouden &
Cortier, 2016)

1.3.2 Les outils d’évaluation du module I’écrit a ’université Algérienne

Nous parlons de 1’évaluation dans cette rubrique qui porte sur 1’écrit et sa place a
I’université algérienne dans le sens ou elle « devrait étre considérée comme la pierre angulaire
de I’apprentissage parce qu’elle le conditionne » (Benazouz, 2021, p. 1) car, I’enseignant, « a
besoin de prendre conscience des décalages entre ce qu’il veut faire, ce qu’il croit faire, ce

qu’il fait réellement et I’impact de ses actions. » (GIORDAN, 1998, p. 222)

L’évaluation de I’écrit a I'université algérienne et aux départements de la langue francaise se
fait exclusivement dans 1’axe « feuille d’apprenant- enseignant ». Dans cette feuille d’écrit
évaluée, I’enseignant implique ses étudiants dans:
des activités d’écriture institutionnelles « dissertations, commentaires, communications,
analyses.. », ou autrement avec des écrits de travail « résumés, synthéses, reformulation,
compte rendu, critique...des projets d’écriture a long terme « rédaction d’une histoire,

d’une autobiographie, d’une recherche ou avec des ateliers d’écriture et d’entrainement a
I’écrit.. (Zidouri & Kharroubi, 2022, p. 26)

En réalité, avant la crise sanitaire, c¢’était la seule facon pour évaluer 1’écrit. Cependant, avec
les outils numériques mis a la disposition des enseignants de langue dans la periode de la

rupture sanitaire, les enseignants peuvent désormais évaluer I’écrit sous forme d’activités en
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ligne avec des plateformes numériques créatives et innovantes. Des évaluations plus rapides et

automatisées via les plateformes du e- enseignement.

Pour bien cerner les modalités d’évaluation de I’écrit a notre contexte universitaire
choisi, nous avons analysé une série d’activités d’évaluation proposées sur la plateforme
universitaire de cette institution éducative. Comme synthése de notre observation, nous avons
trouvé ce qui suit :

Tableau 3 : Les types d’activités d’évaluation de 1’écrit proposés sur la plateforme de

Tissemsilt
Modalité d’évaluation Types d’activités proposées
écrite

Synchrone - DesQCM
Asynchrone - Des résumés

- Des commentaires

- Desfiches

techniques.

- Des dissertations.
- Des syntheses.

D’apreés cette liste d’activités écrites, nous pouvons constater que la nature des taches
écrites proposées ne donne pas a I’étudiant la possibilité de recourir a un discours
argumentatif. Ce n’est que dans le commentaire que nous pouvons dire que I’étudiant peut
donner son opinion dans son écrit. Cependant, méme dans le commentaire, la marge de prise
de position est tres limitée. L’étudiant est soumis a une certaine autorité des postulats
théoriques qu’il n’a pas le droit de commenter. Cela nous amene a se poser des questions
quant a la place de ’argumentation dans les activités proposées au public universitaire. Alors

quelle place a I’argumentation au supérieur ?

1.3.3 L’argumentation a ’université

Si écrire est, d’aprés GRUCA, 1. et CUQ, J.-P., « produire une communication au
moyen d’'un texte» (2005, p. 128). Argumenter, ¢’est toujours communiquer, mais cette fois-Ci
des idées, des représentations, des explications, des jugements et des univers chargés de

détails.

En vue de bien déterminer la place de 1’argumentation au supérieur algérien dans le

cadre de ce chapitre, nous avons cherché un document officiel qui organise et expose les
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contenus d’apprentissage. Cependant, aucun cadre de références, aucun programme et aucun
guide n’est proposé aux enseignants universitaires pour orienter leurs actions. Nous n’avons
pas pu trouver une source de données qui nous fournit des informations sur 1’enseignement de
I’argumentation. Alors, nous nous sommes référée aux résultats d’une enquéte par
questionnaire réalisée dans le cadre d’une recherche sur 1’enseignement de I’argumentation au
supérieur.

Le plan de collecte de données de cette étude a prévu différents départements de la
langue francaise en 1’Algérie. Nous avons essayé d’adresser notre questionnaire a un grand
nombre d’enseignants pour que nos données collectées soient plus représentatifs. Notre
questionnaire a été ¢laboré et diffusé en ligne sur 1’outil de création de formulaire en ligne
« Google forms ». Sur 70 enseignants ayant recus le formulaire, 52 seulement 1’ont rempli et
le retransmis.

Il est a souligner que ce questionnaire a été realisé dans le but de dresser un état des
lieux sur ’enseignement de 1’argumentation et ’utilisation de la publicité dans les universités
algériennes, cependant les resultats collectés de certaines questions semblent étre utiles pour
le cas de notre étude. C’est pourquoi, nous allons tenter d’analyser uniquement trois items
traitant le sujet de I’enseignement de 1’argumentation au supérieur’. Les questions choisies ont
concernées : les types d’activités favorisant I’argumentation, le contenu des cours traitant
I’argumentation et si les étudiants éprouvent des difficultés a rédiger un texte argumentatif.

La premiére question concerne les types d’activités d’enseignement qui favorisent

I’argumentation :

Figure 2 : réponses collectés sur I’item : quels types d’activités favorisent ’enseignement
de I’argumentation

' Lien du questionnaire : https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSeF05e9pXSNgNjhegdO-
cXSjhLs 8Qz5h yYWwON87gx2imdA/viewform?usp=sf link
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Quels types d'activités favorisent l'argumentation ? |_|:| Copier

52 réponses

MNégociations et exercices oraux 29 (55,8 %)

Dissertations 32 (61,5 %)

Commentaires composeés 17 (32,7 %)

Debats oraux —42 (80,8 %)
Debats écrits 31 (59,6 %)
Résume / compte-rendu/ synth_ —16 (30,8 %)
MNegociation et exercicaes oraux 1(1,9 %)
o 10 20 30 40 50

En se référant aux résultats obtenus de cette question, nous pouvons souligner que la
forme d’argumentation la plus pratiquée est orale. Les débats oraux, les tables rondes
notionnelles, négociation et les discussions pédagogiques constituent pour la majorité des
enseignants sollicités, la forme d’argumentation la plus travaillée au supérieur.
L’argumentation écrite est placée au second plan avec un taux 61,5 % pour les dissertations et
un pourcentage de 59,6% pour les débats écrits. Dans ce sens, nous pouvons dire que
I’écriture d’un texte argumentatif est moins travaillée par rapport a la forme oralisée de

I’argumentation.

La seconde question posée a concerné le contenu des cours traitant 1’argumentation.

La figure suivante démontre les réponses collectées :

Figure 3 : Les réponses collectés sur I’item : sur quel aspect de I’argumentation vous
focalisez-vous votre enseignement

Sur quel aspect de I'argumentation vous focalisez-vous votre enseignement? I_D Copier

52 réponses

les définitions et les notions rel. 28 (53,8 %)

Structuration et composition du... —42 (80,8 %)
I'écriture d'un texte argumentatif| —38 (73,1 %)
la réécriture d'un texte argume... 17 (32,7 %)
La production ou la compréhen... 1(1,9%)
1(1,9%)
1(1,9%)
1(1.9%)
'oral argumentatif également. [l—1 (1,9 %)

—1(1,9%)

En faisant la différence entre le___
Je ne fravaille pas I'argumentat...

La progression argumentative

d'aprés mes connaissances | il

A travers les réponses collectées, nous pouvons avancer que les enseignements du

texte argumentatif se sont focalisés sur la structure et la composition du texte argumentatif
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(80,8%) et sur I’écriture du texte argumentatif. Le volet théorique du texte
argumentatif (définitions et notions théoriques) occupe aussi une place dans les cours de notre
population avec un taux de 53,8%. Par contre, nous pouvons constater que sur 52 répondants,
17 enseignants seulement ont travaillé sur la réécriture du texte argumentatif. Ceci dit que la

réécriture du texte argumentatif est moins travaillée par les enseignants.

Malgré les efforts fournis par les enseignants pour travailler le texte argumentatif, les
répondants ont souligné, avec un taux de 90,9%, que les étudiants rencontrent des difficultés

lors de I’écriture du texte argumentatif.

Figure 4 : les réponses des enseignants sur I’item des difficultés rencontrés par les
étudiants lors de I’écriture d’un texte argumentatif

Est-ce que vos étudiants rencontrent des difficultés lors de |'écriture d'un texte O Copier
argumentatif?

@® Oui
@ Non

o

En définitive, a partir des données collectées de ces trois questions, nous pouvons dire
qu’au supérieur, I’argumentation s’impose comme une réalité¢ inévitable et inséparable de la
formation des jeunes étudiants. Elle est bien présente dans la pratique pédagogique, elle est
souvent travaillée dans son volet oral, dit et prononcé. Certes, nous ne nions pas I’importance
de I’argumentation orale ni la nécessité de la formation d’un étudiant capable de prendre part,
dans un débat d’idées, mais I’intérét donné a 1’écriture d’un texte argumentatif doit étre
équivalant a celui de la forme orale pour que les étudiants puissent surmonter leurs difficultés
rencontrées lors de 1’écriture d’un texte argumentatif.

C’est exactement, ce constat identifi¢ dans le contexte du travail qui nous a motivé a
étre plus en plus attachée a travailler I’argumentation dans son volet pratique et a la quéte de
données par une expérimentation qui valorise 1’écriture et la réécriture d’un texte argumentatif

qui donne 1’occasion aux étudiants universitaireS d’entrainer a écrire.
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1.4 Présentation du contexte et du public expérimental

1.4.1 La structure du département de langues de I’université de Tissemsilt

Notre travail expérimental dans cette recherche a été mené au département de langue
francaise de I'université de Tissemsilt- Algérie-. L’universit¢ d’Ahmed Ben Yahia El
Wancharissi se situe au sud-ouest de la capitale. Elle a été ouverte le 01 Aodt 2005. Au début,
cette université a été considérée comme annexe liée a 1’université de Tiaret et elle a été
nommée comme centre universitaire rattaché avant qu’elle soit nommée université en 2020
avec la vague de la qualification des centres universitaires qui a touché plusieurs centres.
Cette université offre plusieurs domaines de formations universitaires y compris la formation

en langue francaise LMD.

1.4. Description général de notre public

Toujours en 1’absence d’une base de données qui nous fournit des chiffres décrivant le
niveau général des étudiants, le recours a la quéte personnelle des données était la seule
solution. Pour ce faire, nous avons analysé les notes de la matiére de 1’écrit pour les étudiants
de premiére année et deuxieme année du premier cycle de I’année universitaire 2021 /2022

(voir I’annexe 2). Comme synthése, nous avons obtenus les moyennes suivantes :

Tableau 4 : Résultats des étudiants de la premiére année licence. Matiéere de I’écrit

15<a<20 10<a<15 <10 Total
Semestre 1 2 8 109 119
Semestre 2 1 32 83 116

Tableau 5 : Résultats des étudiants de la deuxieme année licence.

15<a<20 10<a<l15 <10 Total
Semestre 3 1 11 75 87
Semestre 4 3 35 45 83
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Ps : la différence du nombre des étudiants de la méme promotion dans le premier
semestre et dans le deuxieme est expliquée par la présence d’un nombre d’étudiants ayant des

dettes dans le module de 1’écrit considéré comme unité fondamentale pour les trois niveaux.

Comme représentées, les données collectées et classées, pour les étudiants de la
troisieme année licence et dans le module de I’écrit, I’immense majorité¢ des étudiants ont eu
des notes qui sont en dessous de 10, 109 étudiants, ce qui constitue 91,5% de I’ensemble des
¢tudiants de la promo, tandis que seulement 7% d’entre eux ont eu une note de 10 a 15 et 2%
ont eu des notes qui dépassent le 15. La situation en deuxiéme semestre n’est pas tres

différente, la difficulté dans le module est toujours la.

Cela nous permet de dire que le niveau a I’écrit est tres limité et nous améne a réfléchir
sur les causes de cette chute dans la premiére année universitaire. Le fossé qui persiste entre le
secondaire et I’université est bien constatable a ce niveau. Généralement ce sont des étudiants
brillants en frangais qui choisissent de poursuivre leurs parcours en frangais a 1’université,
pourquoi alors, cette chute libre de notes a 1’écrit ? Cette question constituera certainement,

une excellente question de recherche dans le futur.

Pour les étudiants de la deuxiéme année licence, le niveau n’est pas différent. 86% de
I’ensemble des étudiants n’ont pas eu la moyenne a I’écrit. Ce ne sont que 11 étudiants (13%)
qui ont eu des notes entre 10 et 15, tandis qu’un seul étudiant a eu une note plus élevée par
rapport aux autres. La difficulté dans le module de 1’écrit est toujours présente et les questions
sur les causes se multiplient. Force est de noter que dans le deuxiéme semestre, nous avons
touché une amélioration de notes. De 75 personnes qui n’ont pas eu la moyenne a 45 et de 1
personne qui a eu une bonne note a 3. Certes, une amélioration significative est a identifier,
mais la plupart de la promotion se trouve plongée dans la difficulté dans ce module.

En guise de synthése des données recueillies, nous pouvons dire que les étudiants des
premiére et deuxiéme années de licence éprouvent de véritables difficultés dans le module de
I’écrit. Cela veut dire que dans notre expérimentation qui s’inscrit dans le cadre de I’écrit,
nous allons rencontrer des difficultés par rapport aux niveaux des productions des
participants. En effet, ces analyses vont étre prises en charge lors de notre choix des supports

pédagogique et lors de I’¢laboration de notre intervention didactique.
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Conclusion du chapitre

Apres avoir présenté dans le présent chapitre les différents détails relatifs au contexte de
notre recherche, nous pouvons dire qu’il représente une certaine complexité et constitue un un

certain défi pour nous en tant que chercheure.

Dans cette premiere rubrique dite contextuelle, nous avons assuré un survol présentatif
nécessaire et incontournable qui nous a permis de recueillir les informations essentielles
déterminant et influencant nos variables et nos résultats. Apres avoir traversé ce passage
décrivant et situant le contexte de notre recherche, il est temps de commencer la présentation

des différentes notions théoriques sous-jacentes a notre recherche.
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Introduction

« Savoir argumenter n'est pas un luxe, mais une nécessité »
Breton Philippe (2003, p. 12)

Effectivement, argumenter est ['une des activités essentielles a la communication et
aux actions humaines. Elle est présente partout et en toutes circonstances et elle est considérée
comme une composante majeure du fonctionnement du langage humain (Doury & Moirand,
p. 10). La notion de I’argumentation a suscité 1’intérét des chercheurs de longue date. En
revanche, 1’étude dans ce champ s’avére problématique, en raison des relations connexes
qu’entretient 1’argumentation avec diverses disciplines telles que la rhétorique, la
communication, la pragmatique, 1’analyse du discours, ’analyse textuelle et sans oublier les

domaines d’application comme 1’enseignement et la communication en marketing.

En effet, I’ancrage de 1’origine représente les assises a partir desquelles on peut estimer
trouver les raisons explicatives de la naissance et du développement d’un phénomene de
I’argumentation jusqu'a ce qu’il devienne une discipline indépendante et une maticre a part
entiere enseignée dans les différents départements de I’information et de la communication,

de la philosophie et des langues.

1. L’origine et I’histoire de ’argumentation

Les théories de 1’argumentation trouvent leurs racines dans le sillage de la rhétorique
antique, plus particulierement, a I’intérieur du clivage séculaire opéré par les travaux de
Platon et d’Aristote sur les dissemblances entre la notion de la rhétorique qui vise la séduction
et la notion de I’argumentation qui vise la persuasion d’un auditoire a 1’aide d’arguments
valides. D’un objet de recherche a la période de la civilisation gréco-romaine & un large
champ de recherche a I’ére contemporaine, 1’histoire de I’argumentation est passée par de
profonds changements au fil des siecles et elle a su renaitre apres une longue période de

tergiversation relative entrecoupée de quelques soubresauts.

1.1 Parcours de I’art oratoire et I’argumentation
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En fait, c’est a la période de 1’édification de la cité grecque et a la fin des totalitarismes
européens que s’accroit un intérét vigoureux pour I’argumentation. Cet intérét est li¢ aux
nouvelles exigences d’une époque marquée par les révolutions, la démocratie et la pluralité
d’opinions. Sur le plan sociétal, d’Almeida. N, (2011, p. 10)a qualifié le cadre social dans
lequel s’insére la notion d’argumentation a « celui d’une société ouverte et plurielle, qui
suppose le desaccord mais interdit la force. La mésentente comme toile de fond doit se
résoudre par la discussion, la parole remplacant les armes et portant un horizon de paix ».
Donc, I’exercice de 1I’argumentation apparait dés lors comme une solution pacifique aux
sociétés et une force collective raisonnée unissant le peuple et aidant a 1’atténuation des

compétitions guerrieres et a la reconnaissance de 1’autre en dehors de toute autorité.

En effet, retracer ’origine de 1’argumentation, c’est tout d’abord renouer avec I’origine
de sa premiere école : la rhétorique. Cet ancien art de 1’antiquité occidentale remonte au v
siécle avant notre ére et est né « du besoin instinctif de se rendre compte des procédés, des
moyens, des causes par lesquels s’expliquent les effets souvent prestigieux de [’éloquence »
(Chaignet, 1988, p. 20). Durant cette période, les rhéteurs apprirent aux avocats et aux
politiques de 1’époque les techniques et les méthodes permettant la production d’un discours
persuasif en société, plus particulierement dans un contexte judiciaire, en se basant sur les
récits fondateurs. L’art oratoire ou I’art de persuader avec éloquence a joué sur les cordes
affectives et les cordes logiques pour atteindre 1’adhésion du public. A cette ere, savoir
persuader était une nécessité pour combattre la violence des tyrans et pour justifier le droit a
la terre (DECLERCQ, 1993, p. 19). Cette nécessité a donné lieu a I’ouverture des écoles

spéciales pour cet enseignement portant le nom des sophistes.

Corax, I’orateur politique de I’instauration de la démocratie syracusaine, fut le premier
homme qui prétend enseigner I’art de persuader en donnant des legons sur « [’art d’établir
ses droits, de réfuter ['opposant, de se concilier les juges » (DECLERCQ, 1993, p. 20) et le
premier auteur qui a proposé la premiere définition de la rhétorique «ouvriere de
persuasion ». Son disciple Tisias a rédigé quant a lui le premier manuel traitant
I’argumentation judiciaire. Ce récit de naissance a clarifié¢ la nature et la fonction de la
rhétorique antique. A cette époque, la rhétorique, ce genre littéraire, possédait une double
signification :

d'une part comme une technique pratique, se réalisant comme un art de bien parler et de

bien écrire (ars bene dicendi) — et ce mot bien (bene) recoit ici la double connotation
d'étre beau et seduisant et d'étre convaincant ou persuasif (ars persuadendi) — et d'autre
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part elle est comprise comme une discipline théorique qui introduit a un systeme de
régles et de conditions nécessaires pour produire un discours fort, beau, persuasif et bien
construit. (1Jsseling, 1976, p. 193)

Par la suite, cet art oratoire s’est inséré dans les établissements d’enseignement
constituant le noyau de tout enseignement et « I'essentiel de ce qu'on appellerait aujourd'hui
le second cycle secondaire et I'enseignement supérieur ; il s'est transformé en matiére

d'examen (exercices, legons, épreuves).» (Barthes, 16, 1970, p. 173)

Ainsi, il est nécessaire de souligner I’incontournable apport d’Aristote a la rhétorique et
son intervention qui a permis 1’établissement de trois grands genres discursifs (ROBRIEUX,
2000, p. 15)a savoir :

Le genre épidictique : il concerne les discours traitant 1’éloge ou le blame devant un

public politique ou autre.

Le genre délibératif : ce genre concerne les assemblées politiques ou I’orateur

conseille ou déconseille.

Le genre judiciaire : comme son nom I’indique, ce genre s’intéresse aux discours des

tribunaux ou I’orateur accuse ou défend en se référant aux valeurs du juste ou de I’injuste.

Il a aussi mis en exergue la relation triptyque entre «les trois dimensions
fondamentales de toute rhétorique et de toute argumentation possible » et qui assure la
ressemblance entre les deux. En effet, c’est en partant de ces trois dimensions que ’orateur
trouve ses arguments qui sont soit de nature affective « I’ethos?, le pathos® » ou soit de nature
rationnel « le logos® ». Il a aussi instauré les éléments de base de 1’art d’argumenter en allant
de la démarche naturelle de 1’esprit humain qui différencie : la logique, la dialectique et la

rhétorique.

Bien que la rhétorique ait tenu une place particuliére dans le systeme pédagogique des
grecs, elle a été battue en bréche, d’une part par les travaux des scientifiques et par les
spécialistes littéraires du langage, et d’autre part, par les philosophes. Des chercheurs comme
Galilée, Bacon et Descartes ont disqualifié la rhétorique tout en remettant « en question la
logique aristotélicienne dont le formalisme est peu fécond. » (Conte, 2008, p. 114). Les

2 L’éthos : C’est le caractére que doit prendre I’orateur pour inspirer confiance a son auditoire.

’Le pathos : C’est 1’ensemble des émotions, passions et sentiments que 1’orateur doit susciter dans son
auditoire gréace a son discours.

*Le logos : Concerne I’argumentation proprement dite du discours. C’est I’aspect proprement dialectique de la
rhétorique.
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réflexions de Pascal puis Descartes sur 1’exploration des ressources profondes de I’art de
persuader ont contribué a faire sortir I’argumentation de la froide emprise de la logique

formelle.

La situation conflictuelle instaurée entre la rhétorique et la philosophie depuis sa
naissance a ¢té aussi une raison pour remettre en cause 1’art oratoire et méme le dépasser.
Cette opposition s’est révélée clairement dans les discussions de Platon contre les sophistes.
L’attitude de ce philosophe envers la rhétorique était extrémement hostile, puisqu’il 1’a
considérait comme flatterie, contrefagcon de I’art politique rhétorique et comme « une
entreprise de manipulation de [’auditoire» (Meyer, 1996, p. 14). Depuis ce moment, 1’art
oratoire a été pergu comme « une parole vaine et fausse ou, pis encore, l’art de manipuler les
esprits sans souci aucun de vérité ni d’éthique. » (Amossy & Koren, 2009, p. 4). En effet,
c’est cet aspect rationnel li¢ a I’argumentation qui a fortement participé a sa rupture avec la
rhétorique. Celle-ci a été discréditée des la fin du XIX siécle. En 1902, le nom rhétorique
disparait définitivement en France en changeant 1’appellation de « la classe rhétorique » et en
remplagant la matic¢re par I’histoire littéraire. A cet heure, I’oratoire n’est devenu « qu'une «
couleur », un « ornement » et non un instrument de raisonnement pour convaincre» (Breton,
2003, p. 10) et le terme rhétorique fut employé de maniere péjorative pour indiquer
le « caractére superficiel, factice ou dissimulateur» (Breton & Gauthier, 2000, p. 7) d’un

discours rhétorique.

1.2. Les théories contemporaines de I’argumentation

Les précédents passages nous ont permis de souligner une relation de confusion qui
surgit entre la notion de 1’argumentation avec celle de la rhétorique. Dans certains contextes
d’études, et malgré la spécificité indéniable présentée par I’argumentation, celle-ci fait partie
intégrante de la rhétorique « a laquelle il convient ni [’identifier ni de ['opposer » (Meyer,
1996, p. 16). Dans d’autres cas, I’argumentation est indépendante de la rhétorique pour ne pas
donner a croire que la premicre est réduite a des techniques d’expression. En revanche, ce
lien apparemment conflictuel a conduit, d’une part a 1’apparition d’une nouvelle théorie qui
réunit les deux concepts : la théorie rhétorique argumentative, et d’autre part, a 1’étude de

I’argumentation sous différentes perspectives.
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1.2.1 La nouvelle rhétorique de Perelman et Olbrechts-Tyteca (Renaissance d’un
ancien art)
Au milieu du XXéme siecle, et aprés une longue rupture, la rhétorique et

I’argumentation surgissent grace au trait¢ de 1’argumentation de Perelman et Olbrechts-
Tyteca qui 1’ont sous-titré « la nouvelle rhétorique ». Ce travail a marqué un tournant dans le
domaine, car il s’intéresse a la notion de la raison et celle de raisonnement issues des travaux
de Descartes et il revient a Aristote pour définir I’argumentation. Autrement dit, cette étude a
inséré I’argumentation dans le domaine «du vraisemblable, du plausible, du probable »
(1958, p. 1) et s’occupe d’étudier I’argumentation dans le champ général de la
communication. Perelman et de Tyteca (1958) prétendent que tout discours, qu’elle que soit
sa nature, engendre une dimension argumentative, dans la mesure ou tout «locuteur tend

toujours & modifier la vision du monde de son allocutoire » (Akmoun, 2014, p. 92)

Par ailleurs, le travail de ces philosophes et la raison, sur la typologie des arguments se
révele incontournable pour I’analyse de textes dans la mesure qu’ « & partir de définitions de

schemes d’arguments souples et ouvertes, il est possible d’appréhender les textes dans ce

qu’ils ont d’évolutif. » (Schmetz, 1997, p. 69).

1.2.2 La théorie de Toulmin

Toulmin, S. a étudié I’argumentation dans le champ de la logique considérant le
discours argumentatif comme une forme rationnelle. Ce philosophe britannique a mis en
exergue « [’articulation entre la structure profonde — ce que signifie ['argument- et la
structure de la surface — la maniére dont I’arguments est exprimé » (De Jonge, 2011). 1l fut
I’un des premiers auteurs a voir s’intéresser a la création d’un schéma argumentatif. Il a
proposé un modele expliquant les mécanismes et le développement logique de
I’argumentation dans le discours. Son schéma comprend six composantes et explique le

passage entre des « données » a une conclusion.

Figure 5 : schéma de Toulmin (1958)

42



Chapitre 2 : L’argumentation

D — donc, Q , C
1 l
Vu que G
1
Envertude F SaufsiR

Le modéle de Toulmin démontre que les arguments constituent la composante qui
assure le passage entre les données (D) et la conclusion (C) via 1’autorisation des garanties
(G). Les données représentent les informations avancées a I’appui de la thése. Toutefois, ces
informations doivent se caractériser par la pertinence. La conclusion représente la theése,
I’opinion que I’argumentateur désire de partager pour qu’elle soit admise par 1’auditoire.
L’édifice argumentatif se repose sur cette garantic (appelée aussi loi de passage) qui est
constituée d’un ensemble de raisons et de justifications permettant le passage légitime de (C)
a (D). Le passage entre les données et la conclusion est soutenu par un fondement (F), qui
pourra étre a son tour recevable et acceptable ou réfuté. Ce fondement s’appuie sur des
assurances supplémentaires qui donneront plus d’autorit¢ aux garanties. La force du passage
des données a la conclusion est indiquée par les qualificateurs (Q) comme « probablement,
nécessairement, peut- étre...). La catégorie (R) renvoie aux indicateurs de réfutation et elle

indique les circonstances dans lesquelles il faudrait annuler 1’autorité générale de la garantie.

Pour mieux comprendre le fonctionnement de ce schéma, nous faisons appel a
I’exemple examiné par Kachai, M (2019, p. 51) pour expliquer le modéle logico-argumentatif

de Toulmin.

Figure 6 : schematisation du modele de Toulmin (KACHAI, 2019, p. 51)
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Donnée : » donc, 2 moins que R, Conclusion :
les prix des matériaux
de construction se sont élevés
il v a obligation
gque fu finances
davantage ce projet
de construction

Loi de passage :
les cotisations du contributeur
doivent avoir une valeur
variable en fonction

de I'évolution des prix des matériaux A

Réserve :
les vendeurs de ces marériaux
te font des remises importantes

Garantie :
Selon 'accord conclu
Figure 5 : Schéma de Toulmin

La schématisation du modele de Toulmin met en évidence I’articulation des arguments
selon deux points de vue. La premiére vision s’intéresse a la structure profonde et s’attache a
analyser la signification des arguments. La deuxiéme vision s’occupe de la structure de
surface. Celle —ci explique la maniére dont 1’argument est exprimé. Ce modele semble étre
utile a ’analyse du discours, puisqu’il inclut tous les ¢éléments indispensables a 1’étude du

corps de texte.

1.2.3 De la théorie ’argumentation au courant pragma-dialectique

Sur le plan linguistique, les travaux d’Anscombre et Ducrot ont contribué a nourrir la
réflexion sur D’argumentation dans la langue en définissant celle-ci comme « un
enchainement d’énoncés menant a une certaine conclusion » (AMOSSY, 2006, p. 47). La
théorie de 1’argumentation introduite par ces pragmaticiens-linguistes a réussi a introduire, en
France, une nouvelle conception basée sur 1’é¢tude des orientations sémantiques et les
enchainements des entités du discours argumentatif. Ducrot, O a aussi proposé des
significations au terme d’argumentation en faisant la distinction entre I’argumentation

rhétorique et I’argumentation linguistique (DUCROT, 2004, pp. 18 - 19).

Progressivement, les travaux d’Anscombre et Ducrot ont contribué a réinterpréter
pragmatiquement 1’argumentation permettant a celle-ci de s’inscrire pleinement dans le
champ linguistique, soit par la « pragmatique intégrée » d’Anscombre et Ducrot ou par la

« pragmatique dialectique » deVVan Eemeren et Grootendorst

44



Chapitre 2 : L’argumentation

Le courant de la pragma — dialectique, a mis I’accent sur la relation entre la parole et
I’action considérant la situation d’argumentation typique comme celle qui confronte et
développe des points de vue contradictoires sur la méme question posée. En effet, I’ouvrage
de la nouvelle dialectique d’Eemeren, F, V. et Grootendorst, R. (1996), propose un systéme

de regles explicites pour le débat argumentatif rationnel.

1.3 Les approches de I’argumentation

Nous distinguons majoritairement deux grandes approches de 1’argumentation, celle
développée par Sally JACKSON et Scott JACOBS et celle de Jacques MOESCHLER. La
premiere approche s’inscrit dans le champ de 1’analyse conversationnelle et elle s’occupe de
la distinction entre deux types d’arguments. Le premier type d’argument concerne ’acte de
langage effectué par une seule personne et le second type cible les interactions entre une ou
plusieurs personnes. Quant a la deuxiéme approche, elle s’intéresse a 1’analyse pragmatique
du discours. L’hypothése de Moeschler s’articule autour de I’idée que le sens des énoncés
réside dans leur valeur d’action. Il a fondé un ouvrage en 1850 traitant 1’argumentation et la
conversation en s’inspirant des travaux d’Austin (1970), de Searle (1972), de Grice (1979) et
d’Anscombre et Ducrot(1983). Sa focalisation sur les théories du langage 1’a conduit a

proposer un modele d’analyse des faits du discours, en 1’occurrence les faits argumentatifs.

2. Qu’est-ce que ’argumentation ?

L’argumentation est une notion fortement ambigiie. A vrai dire, il n’est pas ais¢ de
proposer une definition précise et exhaustive de celle-ci, car, selon Platon, « /'usage du terme
varie largement selon les disciplines qui le sollicitent » (1990, p. 9). Dong, il n’existe pas un
champ unitaire de I’argumentation et les travaux menés dans son champ furent divers et
clarifiants, mais aussi contradictoires. C’est pourquoi allons-nous nous restreindre a quelques

définitions relatives a notre champ d’étude.

Partons, tout d’abord, par quelques visions générales de I’argumentation qui trouvent
qu’elle est une «démarche par laquelle une personne ou un groupe entreprend d’amener un
auditoire a adopter une position par le recours a des présentations ou assertions -arguments-

qui visent & en montrer la validité ou le bien-fondé » (OLERON, 1983, p. 4)
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L’argumentation est ainsi définie, du point de vue de Charolles, M. (2002), comme un :
« type de discours qui vise a modifier les dispositions intérieures de ceux a qui il s’adresse

(les argumentés) »

La vision linguistiqgue avancée par Platon, C. au début de son dictionnaire de
I’argumentation (2016, p. 7) est différente des précédentes définitions, car elle définit
I’argumentation comme « une activité langagiere, et, plus fondamentalement, une activité

sémiotique ayant ses racines dans [’exercice ordinaire du langage ».

Meyer, M. (1996, p. 16) voit que I’argumentation « consiste a trouver les moyens pour

provoquer une unicité de réponse, une adhésion a sa réponse aupres de l’'interlocuteur ».

Ce que nous pourrions retenir de ces acceptions, c’est que 1’argumentation, comme
genre discursif, est un exercice langagier social qui s’inscrit dans le large champ de la
communication. Toute situation d’argumentation représente une situation de communication
et d’échange entre deux sujets au moins et ou le sujet argumentateur livre un message dans
I’intention de défendre une thése en utilisant des techniques discursives persuasives.
L’objectif de cette activité langagiére est I’obtention de I’adhésion de son auditoire qui
possede originalement une position opposante a la sienne. En effet, toutes ces définitions
s’accordent sur une seule volont¢ commune : exercer une influence sur 1’auditoire par le

recours a une série d’arguments.

Dans ce sens, argumenter désigne la volonté de persuader, de convaincre ou de
délibérer la conformité d’une theése. La validité de 1’acte argumentatif ne se réalise qu’a
travers la mise en jeu d’un ensemble de techniques et de stratégies de persuasion qui varient
d’un contexte a un autre et d’un auditoire a un autre. Ainsi, Perelman en définissant
I’argumentation, a mis tout son accent sur les techniques en précisant que I’argumentation est
I’« étude des techniques discursives permettant de provoquer ou d'accroitre I'adhésion des
esprits aux theses qu'on présente a leur assentiment» (1958, p. 5). Au sens strict,
I’argumentation s’intéresse a I’examen des méthodes et des procédés susceptibles de rendre le

savoir argumenter plus efficace et plus rentable.

Si P’argumentation trouve ses racines dans l’exercice ordinaire du langage, nous
pouvons dire que 1’activité argumentative fait partie intégrante du langage quotidien. Mieux
encore, I’argumentation est présente partout et 1I’étre humain ne cesse d’argumenter, dans les

circonstances les plus banales de la vie quotidienne tout comme dans sa vie professionnelle.
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En effet, I’argumentation se manifeste explicitement et/ou implicitement dans nos actes de
langage. Nous pouvons expliquer, exposer, justifier ou encore narrer afin d’argumenter. Bref,
quelle que soit la nature et la visée de I’acte discursif, celui-ci peut incarner a 1’intérieur une
dimension argumentative. Plantin, C., Voit dans son optique que « Toute parole est
nécessairement argumentatzive (...) Tout énoncé vise a agir sur un destinataire, sur autrui et
a transformer son systéeme de pensée. Tout énoncé oblige ou incite autrui a croire, a voir, a
faire autrement.» (1996, p. 18).De la sorte, agir, interagir, inciter, influencer, faire pousser et
d’autres, engendrent une action réciproque a visée persuasive entre les énonciateurs et la

communauté réceptive.

Outre, toutes les acceptions déja citées mettent en exergue les composantes de base de
tout discours argumentatif. On ne peut pas parler d’argumentation sans la présence d’un
émetteur argumentateur qui désire partager sa theése avec un récepteur. Ainsi, cet acte
persuasif déclenché par 1’émetteur n’aura pas lieu d’exister s’il n’y a pas un public récepteur
qui accepte d’entrer en situation de négociation, car, a I’avis de Perelman, Ch. « c’est en
fonction d’un auditoire que se développe toute argumentation » (1958, p. 9). Il va de soi qu’il
existe une relation d’interdépendance entre le sujet argumentateur et 1’auditoire dans la
mesure ou chacun a la volonté d’agir sur I’autre en toute situation d’échange, en I’occurrence

celle de I’argumentation

A ce propos, Charaudeau, P. (2007, p. 14) souligne que cette pratique sociale de genre
argumentatif inclut I’un des principes de I’activité langagiére celle de 1altérité®, puisque
« tout sujet parlant cherche a faire partager a [’autre son univers de discours ». 1l ajoute,
aussi, que ce partage d’univers ne pourra pas s’effectuer sans la prise de conscience mutuelle
entre le sujet argumentateur et 1’auditoire en se référant a la citation de Benveniste « pas de je
sans tu». Cette volonté de partage et d’agir sur l’autre stipule le respect mutuel des
différentes postures et la capacité a accepter ’autre dans sa différence. En effet, la présence
d’un auditoire s’avere insuffisante si celui-ci n’accepte pas de se manifester a I’égard de son
adversaire. Donc, 1’idée d’ouvrir un débat nécessite, d’abord, 1’accord de 1’auditoire. C’est ce
que Oléron, P. a avance en précisant que l'argumentation« ne peut intervenir que s'il est
préalablement accepté qu'un débat soit ouvert et si celui qui se propose de défendre ou de

justifier une position se voit d'abord accorder le droit de prendre la parole » (1993, p. 18).

® Laltérité «est un concept d’origine philosophique signifiant « caractére de ce qui st autre» et «la
reconnaissance de [’autre dans sa différence », la différence s’entendant ethnique, sociale, culturelle ou
religieuse. »Invalid source specified.
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Ainsi, I’argumentation apparait comme un licu d’échange qui favorise la pénétration des
différents univers et les différentes visions du monde tout en connaissant et acceptant 1’autre
dans sa spécificité. C’est ce qu’avait souligné Vignaux, G. (1976) lorsqu’il a avancé que :
«l’argumentation déconstruit, construit, reconstruit, en d autres termes transforme. Cela veut
dire que [’argumentation nous est donnée comme produit en méme temps qu’elle construit un
produit ». Du coup, le processus d’argumentation peut participer a la construction et la
reconstruction de nouvelles idées, de nouvelles connaissances, de nouvelles valeurs et

pourquoi pas de nouvelles identités plus ouvertes au monde.

Revenons a notre point de départ qui concerne la définition de I’argumentation, nous
pouvons remarquer une certaine confusion entre deux d’autres acceptions. La premiére
acception est celle proposée par Moeschler, J. qui réduit I’argumentation a« une relation
entre un ou plusieurs arguments et une conclusion» (1985, p. 12).Cette considération met
I’accent sur le fait que 1’argumentation prend la forme d’un ensemble d’arguments qui assure
et méne 2 D’aboutissement a une conclusion. En revanche, la définition de Charaudeau
souligne que « [’argumentation ne peut pas se réduire au repérage d 'une suite de phraseS OuU
de propositions reliées par des connecteurs logiques » en s’appuyant sur deux raisons. La
premicre raison est que, dans de nombreux cas, 1’orateur n’utilise pas des marqueurs logiques
lors de la présentation de ses arguments. La deuxiéme raison est que, dans certains cas
comme la publicité a titre d’exemple, ’aspect argumentatif est implicitement exprimé. A ce
titre, D’argumentation ne peut pas étre réduite a un ensemble d’assertions exprimeé
communément de manicre explicitée, car 1’acte persuasif peut prendre plusieurs voies et

diverses formes selon la nature de la thése et I’intention de I’argumentateur.

En Schématisant, on peut dire que [’argumentation, est constituée de 1’articulation
d’une série de propositions —arguments- A1, A2, A3...qui servent & étayer une proposition C-

la conclusion-

3. L’argumentation et la communication

Partant du présupposé que I’argumentation est « ainsi devenue aujourd’hui une affaire
de communication » (Bellenger, 1992, p. 14), argumenter signifiera donc, communiquer et
échanger. Cette situation engendre les éléments de base de la communication a savoir

I’émetteur, le récepteur et le message. En revanche, le schéma linéaire de la communication
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proposé par Shannon, C. (1975) n’est pas utile en 1’état pour comprendre et rendre compte de
I’efficacit¢ d’une situation de communication argumentative, car il ne prend pas en
considération le contexte de production et réception de 1I’argument et le rapport qu’entretient
chaque ¢lément avec autres. C’est pourquoi Breton, P. a proposé¢ le schéma de
communication argumentative. A vrai dire, la réflexion de Breton sur l’argumentation
demeure intéressante pour notre étude, dans la mesure ou elle nous permet de placer la notion
de I’argumentation a I’intérieur du processus communicationnel qui constitue une
compétence motrice essentielle a ’oral et I’écrit dans tout enseignement/apprentissage
langagier. Pour bien saisir les particularités de son raisonnement nous tenterons de présenter

son schéma de communication argumentative.

Figure 7 : le schéma de la communication argumentative (Breton, 2003, p. 20)

FIGURE 2 — LE SCHEMA
DE LA CONMNUNICATION ARGUNMNMENTATIVE

(o)

| Orateur E

Argurment Auditoire

( Contexte de recephion ]

Le présent schéma triangulaire rassemble tous les éléments jouant un role dans le

processus de communication argumentative a savoir :

» L’opinion : il s’agit d’une idée, une maniére de pensée, une cause, une these...
appartenant toutes au domaine du vraisemblable. Celle-ci existe préalablement
avant qu’elle soit mise en forme comme un argument.

» L’orateur : c’est I’émetteur dans le schéma canonique de communication, c’est
celui qui prend en charge I’acte d’argumenter. Sa mission initiale est la
transportation et la soumission d’une opinion a un auditoire (qui se place en
posture de réception) jusqu'a ce qu'elle lui devienne la sienne.

» L’argument : il représente 1’opinion mise en forme pour convaincre. Il se

manifeste a 1’écrit sous forme d’un article, d’une lettre, d’un livre, d’un message
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informatique, a 1’oral, de maniére directe ou indirecte, sous forme d’un exposé,
d’un appel téléphonique, a la radio. Il peut aussi étre exprimé par I’intermédiaire
d’une forme iconographique comme les photos, les tableaux de peinture, les
caricatures...

» L’auditoire : C’est la(les) personne(s) ou le public dont I’orateur veut obtenir
I’adhésion. L’argument est adressé a cet auditoire, qui se place a son tour en
posture de réception, en vue d’exercer une certaine influence soit sur ses
comportements, soit sur ses connaissances, soit sur sa vision du monde ou
autres.

> Le contexte de réception : il constitue 1’ensemble des valeurs, des opinions,
des visions et du substrat socioculturel que posséde 1’auditoire avant la mise en
route du processus argumentatif. Ces éléments constituant I’identit¢ du
récepteur jouent un réle capital dans la réception du message dans la mesure ou
ils peuvent influencer et déterminer la décision de I’auditoire ; c’est- a-dire
« son acceptation, son refus ou [’adhésion variable qu’il va entrainer » (Breton,
2003, p. 19).

Les relations entretenues entre 1’orateur et 1’auditoire sont réciproques, puisque les
deux acteurs interagissent, échangent et défendent leur position autour d’un sujet précis. Les
trois poles, 1’orateur, I’argument et I’auditoire jouent un rdle d’intermédiaire assurant le
transport du message. L’opinion et le contexte de réception représentent les deux ¢léments
qui spécifient cet acte communicationnel argumentatif parmi d’autres, car 1’opinion est la
pierre angulaire d’ou émergent divers arguments et le contexte est la principale voie du
traitement de I’information regue. Donc, si I’orateur connait préalablement le contexte de

réception de son auditoire, son argumentation s’avérera plus ou moins efficace.

Il est vrai que la visée finale de 1’argumentation consiste a obtenir I’adhésion de
I’auditoire a travers une opinion objet de controverse, mais 1’objectif crucial est que les
opinions de tous les participants soient partagées et interprétées correctement dans les deux

sens et sans aucun malentendu.

En effet, cet acte persuasif ne se présente pas comme un exercice manipulateur qui
oblige I’auditoire a changer sa position, puisque argumenter, selon Breton, P. signifie
« raisonner, proposer une opinion a d'autres en leur donnant de bonnes raisons d'y adhérer »

(2003, p. 16). En d’autres termes, tout locuteur, qui se livre a une argumentation pour
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persuader, doit proposer et partager sa vision du monde de maniere pacifique et sans

I'imposer a son auditoire. A ce propos, Grize souligne que :

L’argumentation considére 1’interlocuteur, non comme un objet a manipuler mais comme
un alter ego auquel il s’agira de faire partager sa vision. Agir sur lui, c’est chercher a
modifier les diverses représentations qu’on lui préte, en mettant en évidence certains

aspects des choses, en en occultant d’autres, en en proposant de nouvelles. (1990, p. 41)

A ce stade, nous pouvons dire que c’est la nature de I’opinion et la structuration des
arguments qui assurent I’efficacité et la réussite de I’acte argumentatif. C’est pour cette raison
que Bellenger a assimilé le mot « argumenter » a « art de justifier un choix, une idée, une

opinion et de la mettre en valeur, au minimum, de prouver sa validité » (1978, p. 11).

4. Pourquoi argumenter ?

S’interroger sur les finalités et les objectifs d’une notion conflictuelle et ambigiie
comme celle de I’argumentation semble une tache complexe et ardue. Autant de questions
pourraient s’imposer a ce niveau en reflétant les degrés de complexité de cette activité
discursive. Existe-il une seule finalité de I’acte argumentatif, ou bien le contraire y en a-t-il
plusieurs ? Que dissimule —t- elle exactement ? Est ce qu’elle se contente de 1’aboutissement
de I’adhésion de I’argumentataire ou elle va plus loin ? La réponse a ces questions est
majoritairement liée a de nombreux facteurs et particulierement au contexte d’énonciation et

aux intentions réelles de 1’orateur.

Nous pouvons aussi remarquer, a travers la partie définitoire, que 1’argumentation est,
tant6t, liée a la conviction et a la persuasion, et tantot, elle est envisagé soit en vue de
démontrer la validit¢ d’un propos ou, a contrario, comme une stratégie manipulatrice, peu
importe le degré de la validité de la these. Dans ce sens, il est indéniable de souligner la
relation de confusion qui surgit entre argumenter, convaincre, persuader, démontrer ou encore

manipuler en identifiant les dissemblances entre ces notions et celle d’argumenter.

4.1 Convaincre : entre ’argumentation et la manipulation

Tout d’abord, convaincre, a I’avis de Breton, PH. (2003, p. 3), « est [ 'une des modalités
essentielle de la communication ». Pour convaincre, 1’étre humain se manifeste soit pour

argumenter, soit pour manipuler son auditoire. Le choix de la modalité dépend toujours des
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intentions réelles de ’orateur qui n’apparaissent pas toujours de maniere explicite devant

nous.

Figure 8 : schéma de communication selon la perception de BRETON (2003, p. 3)

convaincre

Argumenter I

Dans ce sens, convaincre un auditoire pour qu’il adhére une opinion, pourra étre mené a
travers deux voies: soit par I’emploi de I’argumentation, soit par 1’expédient de la
manipulation. Le recours a I’argumentation stipule une rupture avec I’univers des techniques
de manipulation. Donc, I’argumentation s’avere comme une sorte de protection contre toutes
tentatives de maniement psychologique. Dans le cas contraire, convaincre par le biais de la
manipulation apparait comme une forme de violence psychologique exercée sur un auditoire
en vue d’ « enserrer [’autre dans un piege mental dont il ne sortira qu’en adoptant I’acte ou
[’opinion qu’on lui « propose » ». (Breton, 2003, p. 4). Ce genre de piege mental est mis en
jeu de maniere discrete et elle est largement utilisée comme une technique de vente pour faire
la promotion des produits, dans le domaine politique comme c’est le cas du vote et aussi dans

d’autres.

A contrario, convaincre, selon I’acception de Bellenger, L., signifie le fait de « trouver
des raisons pour justifier quelque chose. Convaincre c’est raisonner, c’est utiliser la logique.
Ensuite c’est savoir répondre a des objections, savoir questionner pour approfondir, c’est
trouver le langage, les mots qui conviennent » (1978, p. 9). Donc, convaincre s’intéresse le
plus a I’admission et se sert de la raison, de la logique, du questionnement, du langage pour
atteindre cet objectif. A ce moment- la, nous pouvons dire que convaincre est plus proche de

la logique et donc son sens est voisin de démontrer et de prouver.
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4.2 Persuader vs convaincre

Quant au terme persuader, il est défini comme le fait de « chercher a provoquer
[’adhésion de quelqu’un ou d’un auditoire a une opinion » (BELLENGER, 1978). Cette
définition démontre que persuader consiste a agir sur le récepteur et donc 1’acte persuasif use
de I’argumentation, mais ne s’arréte pas a la simple adhésion de 1’auditoire en allant plus
loin. En d’autres termes, une fois remportée 1’adhésion, 1’argumentation persuasive tentera a

faire pousser 1’auditoire a une action bien déterminée.

A ce stade, nous pouvons souligner que, dans une situation d’argumentation qui a pour
but d’amener 1’auditoire a une action, convaincre constitue un pont a double services, dans la
mesure ou H# 1’on tentera, d’une part, de remporter 1’adhésion et , d’autre part, donner lieu a la
réalisation de 1’objet final qui consiste a conduire ’argumentataire a [’action. Donc,
persuader n’est pas synonyme de convaincre et les deux actes ne réalisent pas la méme

finalité.

De leur part, Perelman et Olbrechts-Tyteca ont proposé une distinction, entre
convaincre et persuader, liée a la foule concernée par ces deux actes. Cette acception
propose « d’appeler persuasive, une argumentation qui ne prétend valoir que pour un
auditoire particulier et d’appeler convaincante celle qui est censée obtenir ['adhésion de tout
étre de raison » (1958, p. 36). Cette distinction proposée nous amene a conclure que c’est
’auditoire concerné par le discours argumentatif qui détermine I’objectif et la visée de 1’acte

argumentatif.

4. 3 Justifier, négocier et démontrer

La justification et la négociation sont des phénomeénes de dialogues fréquemment usees
dans tout processus d’argumentation, car ce genre de situation de communication stipule aux
interlocuteurs «d'une part qu'ils justifient leurs prises de position, et d'autre part qu'ils
négocient la portée de leurs arguments avec leurs interlocuteurs.» (Golder, 1992, p. 100).

Donc, quelle différence existe entre ces deux modes discursifs ?

Le recours a la justification correspond a 1I’emploi des preuves exprimant le bien fondé
d’un propos. Justifier consiste ici a fournir les raisons qui soutiennent ou motivent le propos

d’un locuteur qui demande a étre 1égitimé. L’emploi de ce mode de discours pointe a inviter
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le destinataire a considérer la recevabilité d’une proposition, méme si cet interlocuteur ne la
partage pas. Ce mode est largement utilis¢é dans 1’argumentation a caractére heuristique.
Didactiquement parlons, plusieurs didacticiens admettent que la justification en
argumentation est considérée comme :
Un procédé, discursif et cognitif, de nature argumentative : un propos (avis, réponse,
opinion, point de vue) est émis avant d’étre soutenu par une série de raisons ou

d’arguments, introduits par un connecteur de type « parce que», qui Vviennent
I’appuyer (Forget, 2012).

Dans cette optique, la justification, comme procédé argumentatif, consistera a réepondre
a une question de type « pourquoi » et a articuler plusieurs points de vue par le biais de la
réfutation ou de la concession. Les différents points de vue sont étayés par des justifications
qui s’enchainent et se progressent dans un ordre logique qui va du plus simple au plus

complexe.

Corrélativement a la négociation, nous pouvons constater, en se basant sur les
considérations qui définissent 1I’argumentation, que 1I’argumentateur ne tente pas uniquement
de partager sa vision, mais il essaye de la négocier avec son interlocuteur pour qu’elle soit
appréciable et recevable aux yeux de son interlocuteur. On peut en effet y lire que négocier
aura pour objectif de «réduire I'écart ou renforcer un accord entre deux ou plusieurs
partenaires représentant des intéréts différents » De la sorte, négocier exige une interaction
quasi-égalitaire entre les différents acteurs du processus argumentatif ou chaque agent doit

étre sinceérement prét a admettre changer leurs visions en admettant d’autres.

Le recours a la démonstration se fait généralement en vue «de transformer une
affirmation ou un énoncé en un « fait établi » », difficilement contestable, sauf par un autre
énoncé mieux démontré » (Breton, 2003, p. 5). Pour transformer cette affirmation, 1’orateur
aura besoin d’argumenter et dans ce sens, la démonstration représente une forme

d’argumentation a I’intérieur de laquelle, démontrer n’est pas un objectif a atteindre

La particularité entre argumenter et demontrer réside dans le fait que la premiere part
d’une situation conflictuelle et elle cherche a valider une thése en se référant a des prémisses
de nature vraisemblable tandis que la deuxieme s’attache a prouver et a valider ce qui est vrai
ou faux. Ainsi, I’argumentation reléve du champ de la rhétorique et la démonstration

appartient au domaine de la science.
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En guise de synthése, nous pouvons dire que les objectifs de 1’argumentation sont
multiples et variés. Le caractére pluriel des finalités et des objectifs de 1’argumentation ont
placé celle-ci au carrefour des autres notions. Autrement dit, argumenter peut incorporer
plusieurs modes discursifs en vue d’atteindre plusieurs finalités. L’argumentation publicitaire
est un bon exemple de ce métissage dans la mesure ou nous pouvons retrouver des spots qui
mettent en jeu, a la fois, la conviction, la persuasion, la démonstration, la justification, la

séduction et de fagon détournée, dans de nombreux cas de propagandes, la manipulation.

5. Les composantes de ’argumentation

Toutefois, il n’est pas évident de particulariser et de classer les différentes réalisations
discursives a cause de leurs hétérogenéités. En revanche, pour pouvoir différencier un acte
exprimant I’argumentation par rapport aux autres, Charaudeau (1992) implique la présence de

trois conditions majeures :

» Un propos sur le monde fomentant pour quelqu’un le questionnement sur sa
[égitimité
» Un sujet qui s’engage avec conviction sur ce questionnement en développant et
en construisant tout un raisonnement qui permet de dresser une vérité a ce
propos.
> Un autre sujet a qui le propos sur le monde est adressé. Celui-ci représente la
cible du sujet argumentateur a laquelle il désire partager sa vérité. Cet autre
sujet qui ne possede pas forcément la méme vision que son argumentateur a
toujours la liberté de tenir ou de réfuter cette argumentation.
Ces trois conditions sont les composantes qui assurent la mise en scéne argumentative. Pour
déterminer la logique argumentative, Charaudeau, P. a précisé que le sujet argumentateur doit

maintenir une quéte rationnelle afin d’expliquer les phénoménes de 1’univers.

(L’assertion de base [donnée, prémisse], I’assertion d’arrivée ou la conclusion, les assertions

de passage [arguments]).

6. C’est quoi un argument ?
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L’argument est défini, selon Edmdller, A. et Wilhelm, T., comme « une série de propos
lies entre eux par un rapport de justification. » (2012, p. 17). Tout argument emprunté dans
une situation d’argumentation pour valider la justesse d’une thése représente ce qu’on appelle
topoi. Topoi, au pluriel Topos, indique la raison, I’argument (ou les arguments) utilisé¢ et
avancé dans un discours ayant pour objectif 1’adhésion d’un public. Anscombre et Ducrot ont
pleinement accentué leurs travaux sur la théorie des « Topoi » afin de comprendre les

rapports qui surgissent entre sémantique, pragmatique et rhétorique.

Le contre argument est défini, d’apres la logique de Charolles, M. (1979) comme étant

une thése contradictoire ou une rectification de la theése du contradicteur.

7. Les modeles de I’argumentation

7.1 Le modele syllogistique

Ce modéle représente un raisonnement constitué de deux prémisses®, la majeure et la
mineure, et d’une conclusion. Ce raisonnement relie un petit terme, le sujet (s), a un grand

terme prédicat (P) en éliminant un moyen terme (M). Les deux éventuelles liaisons S-----M et

est exprimée par un troisieme jugement qui résulte des deux prémisses et représente la

conclusion.

7.2 Le modele dialectique

La structure dialectique consiste a analyser le favorablement ou le défavorablement
des arguments d’une thése et d’une antithése pour parvenir a une synthese qui apporte de la
nouveauté par rapport aux opinions initiales. Ce modele préconise la démarche naturelle de
I’intelligence qui fonctionne en preuve, opposition, objection, discussion. Le plan comprend
trois grandes parties. La premiere partie explore la premiere thése tandis que la seconde
explore la thése opposante (antithése). La derniére partie s’attache a proposer une synthése

qui compose un nouveau point de vue depassant la contradiction.

7.3 La méthode américaine

®Les prémisses, ¢’est tout ce dont part I’orateur et ce sur quoi il batit son raisonnement : opinions de I’auditoire,
faits, vérités, etclnvalid source specified.
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Ce dernier modele explique succinctement le probleme, ensuite il réunit les anecdotes,
les faits, les exemples traitant ce probléme. Donc, dans ce modéle la these résulte, soit
implicitement ou explicitement, a travers les illustrations qui jouent un réle central dans ce

type d’argumentation.

8. Les types et les formes de I’argumentation

Les situations de communication qui nécessitent un discours argumentatif sont diverses
et variées. Ceci a contribué pleinement a la diversification des actes argumentatifs qui
prennent divers types et formes. Nous traitons ici les différents types et formes de discours

argumentatifs mis en ceuvre dans les différentes situations communicationnelles.

NJAH, M. (2011)dans son travail doctoral, a évoqué la question des types
d’argumentation en indiquant qu’il existe 7 types d’argumentation. Ces différents types
possedent des traits distinctifs caractérisant et particularisant la typologie des actes discursifs
argumentatifs (pp. 105 - 106). Ces particularités sont généralement relatives au contexte
d’énonciation. Un employé dans un une entreprise commerciale n’utilise pas le méme type
d’arguments qu’un étudiant universitaire. Il est vrai que les deux sujets sont confrontés a une
situation formelle, mais le contexte universitaire ne ressemble pas au contexte professionnel
dans la mesure ou le premier aura besoin d’argumenter ses choix estudiantins a 1’égard de ses
enseignants en suivant une méthodologie de réponse bien déterminée a 1’oral ou a I’écrit.
Alors que, le second se référe a un discours argumentatif purement commercial dont la
structure, I’organisation, la cohérence et le champ lexical sont plus spécifiques au domaine en
question. Dans ce sens, le contexte d’énonciation est déterminé par le domaine d’application
et le domaine de référence qui contribuent a leur tour a la constitution des prémisses
argumentatifs. Partant de cette idée et en se référant a la contribution de NJAH, M., nous

pouvons trouver comme type :

» Le discours argumentatif quotidien privé qu’utilise 1’étre humain dans sa vie de tous
les jours avec ses membres de famille ou amis.

> Le discours argumentatif professionnel interpersonnel (Stricto sensu)

> Le discours argumentatif politique utilisé par les hommes politiques comme les
présidents, les ministres, sénateurs..., ou méme par des employés traitant les sujets

politiques comme les journalistes et les animateurs d’infos. Couramment, les discours
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politiques font appel a la séduction et la manipulation des foules pour réaliser leurs
finalités argumentatives.

> Le discours académique heuristique qui se differe complétement des autres types, car
il suit une déemarche scientifique afin de démontrer la veérité ou la falsification des
faits. Ce type de discours se focalise sur la démonstration, I’explication et la
justification comme procédés argumentatifs.

> Le discours argumentatif scolaire est plutdt méthodologique, puisque les cours portant
sur ce genre discursif proposent une forme d’argumentation écrite relative au
commentaire composé, a la dissertation,

» Le discours commercial recouvre une panoplie d’allures dont nous en citons : le
publicitaire, le marketing et les techniques de vente, la négociation et la
commercialisation,

> Le dernier type est le discours argumentatif religieux/ spirituel. Ce type possede des
spécificités saillantes et sensibles, car il se réféere a des principes religieux figurant
dans les livres saints.

Il importe de souligner que notre intérét sera porté a deux types de discours ayant un
lien avec nos variables de recherche a savoir : le discours scolaire universitaire et le discours

commercial, plus précisément le discours argumentatif publicitaire.

En effet, ces types peuvent recourir a diverses formes a la fois. Le discours

argumentatif peut étre envisagé :

v" soit par une forme orale comme c’est le cas d’un discours d’un politicien dans une
salle de conférence ou a la radio ;

v’ soit par une forme écrite comme les textes, les dissertations, les articles... ;

v" ou encore par une forme visuelle ou audiovisuelle, citons a titre d’exemple, les
affiches publicitaires, la publicité¢ télévisuelle. Cette forme met en jeu l’aspect
iconique comme les images et les vidéos accompagnées ou non de commentaires
oraux ou ecrits. Le canal visuel a aussi un apport considérable dans la communication
argumentative, car cette forme posséde une charge sémantique considérable qui attire
I’attention du destinataire et contribue souvent a atteindre les objectifs du processus

argumentatif.
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8.1 La stratégie argumentative

Le mot stratégie recouvre une signification relative a 1’art de la guerre. Selon le Grand
Robert, le mot stratégie désigne, au sens militaire, la « un ensemble d’actions coordonnées,
de manceuvres en vue d’une victoire » (AIT AMAR MEZIANE, 2022, p. 628). Dans le
champ de I’argumentation, la stratégie argumentative indique aussi un mode d’organisation
plus particulier qui concerne 1’ordre d’apparition des énoncés discursifs dans un discours
ayant une finalité persuasive. En d’autres termes, cette stratégie représente un schéma
directeur a travers lequel nous organisons et avangons nos arguments dans une situation

d’échange et d’interaction.

Toute stratégie d’argumentation est dépendante de trois fonctions du discours a savoir
la schématisation, la justification et la cohérence. L’orateur organise son discours selon un
schéma correspondant a sa situation d’énonciation, son sujet et sa finalité. Cette boussole
donne la direction a 1’énonciateur pour qu’il justifie son propos a travers I’enchalnement
d’une série de prémisses. Ces derni¢res doivent établir entre elles des relations logiques

assurant une progression cohérente entre les différentes parties.

Ce schéma a été explicité par les propos de Charaudeau, P. qui explique que « la notion
de stratégie repose sur [’hypothése que le sujet communiquant (JEc) congoit, organise et met
en scene ses intentions de fagcon a produire certains effets —de conviction ou de séduction—
sur le sujet interprétant (TUi) » (1983, p. 50). Donc, de la conception d’une hypothése a
’organisation et la mise en jeu des arguments que se réalise le processus argumentatif en vue

d’exercer une certaine influence sur le sujet argumentataire.

Plus profondément, la stratégie argumentative ne se limite pas simplement a
I’organisation extérieure du discours argumentatif, mais elle met en jeu d’autres composantes
qui servent essentiellement au developpement de plusieurs discours argumentatifs. Ces
composantes sont la composante textuelle, la composante interactionnelle et la composante
émotionnelle. A ce titre, Burger,M., Martel, G. et Gauthier, G. (2005), ajoutent que I’analyse
de ces trois composantes semble indispensable pour pouvoir identifier la stratégie

argumentative globale de locuteur.

9. L’enseignement de I’argumentation au supérieur
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La mise en place d’une didactique de 1’argumentation n’a pas connu un développement
aussi important que les autres compétences fondamentales de la langue. Cela est dd
principalement a la complexité de cette notion qui rend son exploitation, sa gestion et sa
maitrise des taches ardues a planifier et a réaliser sur le terrain d’enseignement. Les

difficultés inhérentes liées a I’enseignement de 1’argumentation sont plurielles, citons parmi :

» La difficulté a définir une structure déterminée de I’argumentation vue le nombre
instable de variables que I’auditeur doit prendre en charge pour qu’il tisse un
discours dont les caractéristiques différent d’un auditoire a un autre (Zammuner,
1990).

» La considération que tous les types de discours peuvent étre considérés a un
certain niveau comme argumentatifs constitue un obstacle a analyser nettement
et indépendamment la typologie de ce genre discursif.

Dans ce sens, la variabilit¢ et I’omniprésence de I’argumentation dans les différents
genres discursifs expliquent les raisons pour lesquelles il est difficile de fonder une
didactique de I’argumentation dont les principes d’application en classe sont clairement

identifiés.

A ces considérations générales, Akmoun, H. (2014, p. 104) présume qu’il existe trois

grands facteurs qui bloquent I’avancement d’une didactique de I’argumentation.

e Le premier facteur est I’absence d’un schéma prototypique qui facilite
I’entralnement pour les apprenants.

e Le deuxieme facteur est la focalisation des enseignements sur le genre narratif.

e Le dernier facteur est I’irréductibilité du schéma de 1’argumentation a une seule
organisation structurelle d’énoncés qui nécessite I’intégration d’une autre
dimension comme la dimension dialogique.

Néanmoins, I’enseignement de I’argumentation demeure une activité essentielle dans
tout parcours scolaire ou universitaire. L’on peut avancer, compte tenu des programmes
scolaires du secondaire, que les nouveaux bacheliers possédent une certaines connaissance
sur la structure d’un texte argumentatif. Celle-ci se limite en grande partie au débat d’idée et
I’appel. Cependant, cette connaissance reste minimale et insuffisante pour un étudiant qui est
censé étre capable d’argumenter, de justifier, de persuader en ayant différents choix dans les

différentes situations de communication. Pour cette raison et d’autres, la formation de nos
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¢tudiants a la production d’argumentation écrite représente un enjeu crucial et déterminant

dans la réussite universitaire.

Dans le domaine universitaire, 1’argumentation constitue une activité essentielle, car
elle aide les étudiants a justifier leurs choix, & communiquer leurs idées et a faire des débats
entre étudiant- étudiant et étudiant- enseignant en choisissant les bons arguments au bon
moment. De plus, sur le plan de 1’écrit, elle conduit les étudiants a réaliser leurs travaux
universitaires et a pratiquer 1’écriture de plusieurs types rédactionnels tels que la dissertation,

I’exposé et le commentaire.

En Algerie, et précisément dans un contexte universitaire, les étudiants de langue
francaise sont invités a développer leurs capacités de production a 1’oral et beaucoup plus a
I’écrit puisqu’ils seront évalués tout au long du cursus par des épreuves écrites. D’un autre
coté, les enseignants contribuent au développement des compétences méta scripturales qui
aident les étudiants a consolider leurs compétences langagieres en proposant des pratiques
didactiques autonomes, contextualisées et inspirées des pratiques d’écrits de la vie

quotidienne.

Quant a sa présence, 1’argumentation apparait sous une forme minimale composée
d’une thése plus des arguments dans divers genres rédactionnels comme la dissertation, le
débat d’idée, le commentaire et les questions de réflexions. Comme un genre textuel
indépendant, les enseignants enseignent le texte argumentatif suivant le modéle proposé par
Chartrand, S. (1995), qui prend en compte cette structure minimale du point de vue de la
compréhension et de la production. De plus, tout enseignement du genre argumentatif est
fondé sur trois grandes conditions a savoir :

Le théme et I’enjeu de la conduite verbale, le destinataire et la maitrise de certaines
notions-clés relatives notamment aux opérations de planification et de gestion discursive

ainsi que certains mécanismes linguistigues comme la concession, la
réfutation... (Akmoun, 2014, p. 107).

Plus profondément, le travail sur le texte argumentatif en classe de langue nécessite
une centration sur les trois composantes structurelles de ce genre textuel. Commencons, tout
d’abord, par la thématique qui constitue I’objet et le contenu du texte produit. Celle-Ci
représente 1’introduction du sujet et sert a présenter, de manicre rigoureuse, la thése défendue
et la structure générale du texte. Nous trouvons, ensuite, 1’étayage qui soutient la position
prise dans I’introduction. Il s’agit d’un ensemble d’arguments organisé du plus simple au plus

pertinent et enchainé par des organisateurs textuels. Cet étayage constitue la partie la plus
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longue dans tout le texte, car le développement de chaque argument peut faire 1’objet d’un
paragraphe. Comme stratégie discursive, I’argumentateur procéde soit par 1’explication ou
par la réfutation. En dernier, le texte se termine par une conclusion qui reprend 1’idée

évoquée au début du texte pour la renforcer.

Quoique, dans certains cas, le texte argumentatif ne suit pas forcément la méme
organisation et il se peut que certaines de ces composantes soient implicites, ou absentes. Le
discours publicitaire illustre parfaitement cette situation instable de la structure
argumentative. A ce niveau, nous pouvons souligner que les difficultés de 1’enseignement de
I’argumentation proviennent principalement de la complexité de chacune de ces trois entités
convoquées simultanément lors de la rédaction d’un écrit argumentatif. Ces mémes difficultés

entravent les scripteurs a rédiger correctement un texte argumentatif.

9.1 L’organisation du texte argumentatif et son enseignement

Le texte argumentatif est, selon COURCHELLE, Ch. et RANDANNE, F. (2002, p.
45), une représentation d’une réflexion personnelle, justifiée par des arguments. Donc, la
superstructure du texte argumentatif comporte, les catégories suivantes : la prémisse,
I’argument, la thése et, parfois la these antérieure (Sprenger-Charoiles, 1980). De la sorte,
I’enseignement du texte argumentatif s’organise a la base de cette structure formelle. Pour
faciliter la tache d’apprentissage, les enseignants se focalisent, dans un premier temps, au
repérage des instances énonciatives du texte. Ils s’intéressent, apres, a l'identification de la
these défendue ou rejetée et en dernier lieu, ils analysent I’argumentation par la mise en
évidence des arguments et des exemples ainsi que leur enchainement logique. Pratiquement
parlons, lors de la compréhension d’un texte argumentatif ou lors de la correction d’une
production, les enseignants focalisent leur attention sur I’identification d’une série d’¢léments
qui constituent un texte argumentatif et qui aident, aussi, les étudiants a comprendre un
document du genre argumentatif et qu’ils leur servent lors de la rédaction. Ces éléments sont

explicités dans le tableau suivant :

Tableau 6 : les éléments constitutifs du texte argumentatif

Le théme Represente le sujet dont parle le texte en géneral

La thése Représente I'opinion, le point de vue et la vision de I'énonciateur sur le
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théme. On peut parler de thése et d'antithése lorsqu’il s’agit d’un
dialogue ou les deux théses s’opposent. Dans les deux cas, la thése peut

étre formulée de maniere explicite ou implicite.

Les arguments

Regroupent les idees qui prouvent la validité de la thése soutenue et qui
doivent convaincre le destinataire. Autrement dit, ce sont les preuves et
les raisons que le locuteur avance afin de justifier son jugement. Ils
peuvent se présenter sous diverses formes : accumulation,
enchalnement logique, argument d’autorité.

La cohérence entre les différents arguments est assurée par les

connecteurs logiques.

Les exemples

Représentent des faits concrets et a une fonction illustrative qui sert a
rendre 1’argumentation plus concréte. Dans ce sens, les exemples
renforcent les arguments et permettent de mieux les comprendre. Ils

permettent ainsi de mieux convaincre le destinataire

La visée

communicative

Tout texte argumentatif a pour objectif d’emporter 1’adhésion du
destinataire.

Il est donc important d'identifier clairement qui est I'énonciateur et quel
est son destinataire. - L'énonciateur doit toujours envisager la contre-
argumentation de son destinataire pour étre efficace ou chercher a le

toucher, a I'émouvoir, a le provoquer pour mieux le convaincre

Par ailleurs, en plus, Puis, 1’étude et 1’analyse de la stratégie argumentative dans le

texte impose de considérer 1’ensemble des moyens mis en ceuvre au service d’une theése a

savoir le systéme énonciatif (qui ? a qui ? Les procédés d’implication de 1’émetteur), la valeur

des modes verbaux, de I’emploi des pronoms personnels, et des connecteurs et leur valeur.

9.2 La compétence argumentative écrite

La compétence argumentative écrite est I’une des compétences les plus complexes dans

la mesure elle englobe a la fois deux composantes structurelles a savoir I’argumentation et la

compétence scripturale. En effet, lorsqu’il s’agit d’une argumentation écrite en langue

étrangere, le développement de cette compétence constitue une tache ardue pour les deux

patriciens/praticiens. Cette compétence nécessite le travail sur I’ensemble des composantes
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du texte argumentatif afin de réussir le produit final. Pour assurer I’acquisition de cette
compétence, il est important de s’interroger sur les moyens et les méthodes permettant
I’installation des habiletés indispensables garantissant la qualité textuelle et argumentative

des écrits produits.

De surcroit, une analyse linguistique, sémiologique et aussi culturelle des spots
publicitaires peut s’avérer efficace pour construire par écrit des textes argumentatifs plus

riches en lexiques, en idées et aussi mieux structuré et convaincant.

Il ne reste qu’a s’interroger sur la mani¢re de rendre la publicité télévisuelle
exploitable en classe de langue et comment 1’étudiant pourra passer de 1’oral et de I’image a
la reproduction d’un texte argumentatif. Ce passage ne se fait pas aléatoirement, mais suit une
méthode favorisant une bonne exploitation loin de tous types de malentendus ou de

discrimination.
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Conclusion

Dans les précédents passages, nous avons tenté de parler de la notion d’argumentation,
de son évolution jusqu’a ce qu’elle devienne une discipline indépendante enseignée dans
differents départements. Nous avons essayé de souligner les caractéristiques du discours
argumentatif, ses composantes, ses formes et ses types ainsi que ses particularités. Nous nous
sommes étalée, ensuite, sur ’enseignement de ce genre a I’université en précisant les

difficultés qui entravent le travail des enseignants et I’apprentissage des étudiants.

L’enseignement de 1I’argumentation doit tenir compte de son fonctionnement. Le travail
sur le genre argumentatif nécessite 1’exploitation de divers documents de nature
argumentative, comme la publicité, qui facilitent 1’opération de ’analyse et 1’application de

ce qui a été déja acquis théoriquement.

C’est pourquoi, un survol théorique sur la publicité, son histoire et son évolution

semble indispensable.
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« La publicité, disait-il, est la fleur de la vie contemporaine. »

Balise Cendrars
Introduction

A D’époque actuelle, la publicit¢é marque constamment notre quotidien. Elle est
présente partout et sous multiples formes. A vrai dire, cette forme de communication a envahi
tous les médias audio-visuels. La publicité est partout, sur le chemin de notre travail, on
écoute a la radio des publicités sur le café, le lait, des offres promotionnelles des réseaux
téléphoniques ; et on la croise aussi sous formes de grandes affiches collée sur les murs, a
I’arrét des autobus, a I’entrée des supermarchés et au cinéma. Le soir, a la télévision, elle
interrompt le suspense de notre série préférée, par des publicités sur les électroménagers, sur
les produits bios, sur les médicaments et pleins d’autres sujets. Aujourd’hui, la publicité
occupe une place particuliére dans le monde virtuel grace aux contributions des compagnies
pluri-médias qui cherchent & influer les internautes et tous les utilisateurs des réseaux
sociaux. Ecrite, sonore, iconique ou autre, quelle que soit sa forme, la publicité excelle dans
la maniére dont elle présente et traite ses thématiques et elle ne cesse de se renouveler au gré

des avancées technologiques.

Elle est esthétiquement belle, drole, ludique et divertissante, mais elle est aussi
complexe, composite et constituée a la base de plusieurs aspects explicites et implicites dont
on n’arrive pas toujours a saisir entiérement. Entre sa beauté, sa richesse et sa complexite, et
entre la publicité d’hier et d’aujourd’hui, un éclairage historique et théorique de la publicité

semble indispensable.

I Un apercu historique de I’évolution de I’art d’expression

Si du point de vue de Marshall MCLUHAN’, la publicité est« la plus grande forme

d’art du XX°™ siécle », nous admettons qu’elle est aussi un art a part entiere. Pour qu’elle le

"Herbert Marshall McLuhan est un intellectuel canadien. Professeur de littérature anglaise et théoricien de
la communication, il est un des fondateurs des études contemporaines sur les médias.
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soit, la publicité est passée par des périodes charniéres de mutations. Pour comprendre son
évolution, il est opportun de remonter a son avenement. Les premiers vestiges de la publicité
remontent a 3000 ans av. J.-C. Ces publicités ont été trouvées a Babylone et appartiennent a
un artisan de chaussures qui vante ses mérites (Brochand & Lendrevie, Le Publicitor, 1987, p.
179)

D’autres traces ont démontré que les origines de la publicité sont liées au besoin des
Egyptiens et des Grecs de 1’ Antiquité afin qu’ils promeuvent des produits. Une autre affiche
publicitaire découverte a Thebes démontre que les premiéres traces de la publicité remontent
a I’an 1000 avant notre ¢ére. Il s’agit d’une piece d’or a offrir comme récompense a qui

capturera un esclave en fuite.

Méme les affiches des ruines de Pompéi annoncant les manifestations ou la location
d’une taverne peuvent étre aussi considérées comme des marques initiales de la publicité. De
leur c6té, Adam, J-M. et Bonhomme, M. (2012, p. 7) ont précisé que la publicité existait «au
Vllle siécle avant Jésus christ, sous la dynastie Zhou, a fleuri en Chine, sur les marchés »

sous une forme musicale réalisée par des joueurs de fl(te.

La publicité sous sa forme orale a vu le jour au Moyen Age avec les crieurs de rue.
Cette forme consistait a charger les crieurs a lire les avis de ventes des commercants dans les
rues afin de faire circuler les informations des offres des produits et des marchandises.
Conjointement, les crieurs avaient également comme mission la diffusion orale des
ordonnances royales. Avec la mise au point de I'imprimerie a Strasbourg en 1447, la
publicité a connu un essor remarquable. Elle prenait dés lors une forme imprimée et
accessible a tout le monde. Elle se distribuait a la main dans les rues et elle s’affichait sur les

murs des villes.

Le premier bureau de journal en France a ouvert ses portes en 1751 portant le nom les
« petites annonces ». Ce journal dirigé par I'Abbé Aubert tentait de faire des annonces de

maisons a louer ou a vendre, des charges a céder...etc.

Cette forme de communication n’a pas ¢été exclusivement utilisée a des fins
commerciales. Au XVII siecle, I’usage de la publicité a pris un tournant politique a la période
ou la bourgeoisie luttait contre 1’Etat pour instaurer une autonomie politique de la société
civile. En fait, la publicité représentait a cette époque le meilleur procéde pour renseigner le

public des événements et de la situation du pays. La publicité a aussi marqué sa forte
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présence suite a la révolution francaise qui a donné plus de liberté a la presse et aussi aux
annonces. Ces derniéres ont joué¢ le réle d’un moyen partageant les textes révolutionnaires,

les délibérations et les décisions des assemblées.

Le pere du journalisme en France, Théophraste Renaudot, a contribué & son tour au
développement de la publicité en soulignant I’'importance de la création d’un outil
d’expression et de communication qui offre aux citoyens la possibilité¢ de « s entravertir de
leurs besoins pour faire face a [...Jun défault de nos polices » (Sacriste, 2002, p. 127).
Ensuite, Renaudot a ouvert un bureau des adresses et des rencontres a Paris qui tient d’un
bureau d’information et de recrutement pour les personnes sans travail. Par la suite, ce bureau
a ¢largi son champ d’annonce pour qu’il devienne une agence d’annonce publique de toutes
sortes : proposition ou recherche de travail, vente, location achat, les habillements, etc. en
1631, le journal La Gazette de Renaudot a été considéré comme le premier journal a publier
des annonces et « un instrument de pression gouvernemental » (Sacriste, 2002, p. 128)

Au XVllle si¢cle, une nouvelle forme d’annonce a envahi le domaine publicitaire sous
le nom de «médias placards » ou «les affiches murales ». L’une des célébres affiches

imprimées est sortic en 1751 prenant le nom d’« affiche de Paris ».

A partir du XIXe siecle, la publicité a fait un grand saut dans son histoire, grace a la
diversification de ses formes dont nous citons : I’annonce uniforme qui ne recourt a aucune
forme typographique, 1’annonce de 1’affiche qui constitue la forme initiale de la publicité
contemporaine, la réclame® et en dernier, I’annonce-omnibus qui partage un caractére
similaire avec 1’annonce d’affiche mais elle est moins cotiteuse(MENACEUR, 2019-2020, p.
26). Sur le plan de la publication, en 1836, Girardin fut le premier en France a avoir vendu
des pages de son journal pour qu’elles soient consacrées a la publication de messages

publicitaires.

Le développement technique qu’a connu le monde apres la guerre mondiale a aussi
contribué a I’apparition de nouvelles formes publicitaires. Suite a son introduction aux
I’Etats- Unis en 1922, la publicité radiophonique a été introduite aussi en France & partir de
1929 par Marcel Bleustein- Blanchet. L’époque ou [’annonce publicitaire a été chargée de
transmettre 1’opinion publique s’est terminée pour laisser la place aux annonces ayant comme

finalité initiale la vente de produits.

®La réclame : une annonce déguisée en article et dans I’acception actuelle I’équivalent de la publicité
rédactionnelle
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Consécutivement, la publicité est devenue indissociable de la presse. Girardin fut le
premier a avoir introduit ce principe d’alliance entre les deux notions en soulignant que les
annonces sont «une nécessité économique fondamentale pour la gestion du journal » (AL
AHMAD, 2019, p. 30)

Aprés la seconde guerre mondiale, les supports publicitaires sont devenus de plus en
plus variés surtout avec I’avénement de la télévision. Celle-ci a aidé la publicité a faire son
véritable envol en passant a la forme audiovisuelle. Dés lors, la publicité n’est plus percue
uniquement comme un outil économique faisant la promotion des produits, mais aussi

comme phénomeéne social reflétant I’image et les centres d’intérét des peuples.

Tout le monde se rallie a I’idée que la publicité d’aujourd’hui, en tant que production
moderne, a connu des mutations considérables ces derniéres années, et cela est di a de
nombreuses raisons, dont la plus importante est le développement des technologies de
I’information et de la communication. La publicité est arrivée a son époque la plus florissante
ou elle envahit le monde en prenant diverses formes et par ’intermédiaire de nombreux
supports. A la télévision, a la radio, dans nos boites aux lettres, au cinéma, au supermarché et

méme dans les cabinets médicaux.

Bref, rien ne lui échappe, la publicité tapisse chaque coin de notre vie. Ce grand essor

lui a procuré un pouvoir magique de diffusion pour qu’elle fasse fleche de tout bois.

I1. Qu’est-ce que la publicité

En travaillant sur la publicité, nous nous trouvons face au dilemme classique de la
définition. Certes, nombreux sont les auteurs qui ont traité la publicité selon différents angles,
cependant, il n’est pas évident de reprendre toutes les définitions pour expliciter les
particularités de cette notion. De la sorte, et a partir de nos lectures, nous avons choisies les

suivantes :

Comme énoncé précédemment, elle est d’origine latine « Publicius », la publicité vient
du public qui veut dire ouvert a tout le monde. Elle désignait, d’abord, 1’état de ce qui est
publique. Le mot publicité fut répondu en 1689 comme « un terme juridique de « action de
porter a la connaissance du public » (Black & Chaput, 2011, p. 93). Ensuite, en 1978,

L’académie Frangaise a défini la publicité comme étant un ensemble d’ « annonces dans les
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journaux, les affiches ou les prospectus : Frais de publicité, un office de publicité. »
(LUGRIN, 2006, p. 23)

A 1’ére moderne, elle est percue comme :

La plus chaleureuse manifestation de la vitalité des hommes d'aujourd'hui, de leur
puérilité, de leur don d'universalité et d'imagination et la plus belle réussite de leur
volonté de moderniser le monde dans tous ses aspects et dans tous les domaines

Cette acception met en évidence les caractéristiques évidentes de la publicité a savoir
I’universalité¢ de son message, I’imagination et la créativité¢ de leurs concepteurs, son désir de
s’aventurer sur tous types de terrains et se tenir au mouvement évolutionnaire qui caractérise

le monde

Prise au sens large, la publicité est définie, selon le dictionnaire numérique Larousse,
comme «activité ayant pour but de faire connaitre une marque, d'inciter le public a acheter
un produit, a utiliser tel service, etc. ; ensemble des moyens et techniques employés a cet
effet.» (Dictionnaire Larousse, 2022). La publicité représente, donc, une forme de
communication mercatique qui crée un lien de contact avec un large auditoire afin de lui faire
la promotion d’un produit, d’un service ou autres. Le processus de cette activité, le plus
souvent commerciale, s’effectue a travers la mise en jeu de plusieurs actions ayant comme
finalité la diffusion du message a un grand nombre de personnes, la promotion et la

stimulation de la vente du produit en question.

D’autres auteurs tels que Kotler, P., Dubois, B. et Manceau, D., admettent que la
publicité est « toute forme de communication non personnalisée utilisant un support payant,
mise en place pour le compte d'un émetteur identifié en tant que tel.» (2015, p. 658). Ce que
nous pouvons retenir de cette définition, c’est que la publicité fait partie intégrante du
systtme de communication de masse. Son message est articulé entre un large groupe de
personnes a des fins lucratives. Ce type de communication est passif, commandé, contrélé et
payé par I’annonceur. Les concepteurs publicitaires se référentaux concepts, aux notions et
aux connaissances liées aux théories de communication et de marketing. Ainsi, le schéma
géneral de la communication (Kerbrat-Orecchioni, 1980)preésenté en théorie de la
communication est applicable sur la publicité. C’est entre un publicitaire émetteur et un
auditeur récepteur que le message publicitaire joue le role d’une médiatrice informative et

persuasive.

Aussi, cette médiatrice informationnelle est définie, a I’avis de Gérard,comme :
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une technique d’information et de persuasion qui a pour base 1’étude approfondie des
idées qu’elle doit communiquer, des personnes auxquelles elle doit s’adresser et des
conditions dans lesquelles ces personnes peuvent étre touchées ; et qui, pour atteindre
son but, utilise tous les moyens d’investigation et tous les procédés de transmission
qu’elle juge adéquats. (1972, p. 11)

Inévitablement, la publicité est indissociable de la société et son évolution constante
n’est qu’une sorte de succession au modernisme sociétal. Du coup, tous les choix stratégiques
et méthodologiques qui concernent la production d’une communication publicitaire doivent
étre soigneusement étudiés et adaptés selon les caractéristiques sociétales. Rien n’est exclu,
méme les manicres de raisonner, la facon de dire les choses, les maniéres d’expliquer et
d’argumenter et aussi les blagues constituent tous des éléments culturels (Charaudeau, 2001,
p. 343) clés qui déterminent la réussite de la communication publicitaire. Miroir sociétal et
produit pour satisfaire les besoins de la société, la publicité est une création générée et

circulée par nos sociétés

En outre, toute communication publicitaire consiste a renseigner le public en lui
transmettant un discours de nature explicative et persuasive. Il est vrai que les deux dernieres
fonctions sont distinctes, mais dans le cas de la publicité la premiere est employée au service
de la persuasion. Cette dominance de la persuasion dans le message publicitaire n’est pas un
choix aléatoire dans la mesure ou la publicité ne se contente pas de convaincre 1’auditoire,
mais elle tente a de le faire pousser a une action particuliere : soit I’achat, soit I’adoption d’un

service ou d’un comportement dans le cas des publicités humanitaires.

En effet, la réussite de la communication publicitaire dépend toujours des idées
qu’elle traite. C’est pourquoi, les publicitaires tentent toujours d’ajuster et d’adapter le
contenu et la forme de leurs messages selon les valeurs, les idées, les traditions communes de
la société Ce recours aux aspects identitaires et socioculturels contribue a la construction

d’arguments séduisants et irréfutables par I’auditoire.

En marketing, Leduc, R. admet que la publicité est la « principale force pour
promouvoir et stimuler la vente d'un produit et, le plus souvent, le moyen le plus économique,
le plus efficace et le plus rapide pour établir une communication massive, simple et directe
avec l'ensemble des consommateurs » (1987, p. 2).Subséguemment, la communication
publicitaire constitue la force de toute communication promotionnelle et I’arme décisive qui
permet aux entreprises d’augmenter leurs profits car elle leur facilite la vente, ou encore, dans

le cas contraire , la cause d’un échec financier.
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Afin de pouvoir adapter un discours publicitaire ayant comme finalité la persuasion
du public, la conception d’une affiche ou d’un spot publicitaire suppose et implique en amont
la connaissance et la compréhension de la réalité socioculturelle et psychologique du public
vise. Cette connaissance préalable permet de guider les concepteurs a ajuster le contenu et la

forme du discours publicitaire.

Esthétiquement parlant, la publicité mélange tous les éléments précédemment cités
pour dessiner un fascinant tableau composé de plusieurs composantes. En effet, c’est entre les
composantes linguistique, iconique, sonore et musicale que se produit« le plus grand musée
vivant d’art moderne. » (Koen & Luiggi, 2001, p. 6). Cet immense espace d’expression et
d’imagination représente un lieu ou se croisent les langues, les cultures, les traditions et un

outil qui faconne nos désirs, nos besoins et qui rend I’imaginable une réalité.

11.1 Publicité et communication publicitaire
Partant de 1’acception de JOUVE, M. qui souligne que «qui dit communication

publicitaire dit communication au service de la publicité » (1994, p. 100), nous pouvons
comprendre que la communication est un outil indispensable pour la production publicitaire.
Dans ce cas, nous pouvons dire qu’il n y a pas de publicité en I’absence de la communication.
Comment pouvons- nous, donc, justifier cette relation d’interdépendance ? La réponse est
plus simple. Toute communication publicitaire se veut comme finalité 1’établissement d’une
relation entre deux entités. Cette relation de nature lucrative s’effectue a travers la
transmission d’un message d’un émetteur a un récepteur dans le le but de recevoir un autre
message, une autre action venant de I’autre sens/coté. C’est ce qu’exactement nous entendons
par le terme « communication » qui renvoie a : « [l'acte d'établir des relations avec quelqu’un
[...] Pour communiquer, il est indispensable qu'il y ait un émetteur (ou destinateur) et un
récepteur (ou destinataire) et qu'un message visuel ou sonore soit délivré du premier vers le
second » (Dhénin & al, 2004, p. 12).

Ainsi, toute communication publicitaire repose sur la notion de contrat général de
communication incluant 1’annonceur publicitaire qui joue le role d’un émetteur et un
auditoire qui prend le r6le du destinataire. Outre, le schéma basique de la communication

proposé par Shannon et Weaver pourrait étre applicable sur les communications publicitaires.

Figure 9 : schéma de communication de Shannon et Weaver (Intartaglia, 2019, p. 29)
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, du ge »
Emetteur  (choix des visuels, Canal . Sl Récepteur
slogans etc. pour (interprétation
: oot du message)
faire passer l'idée)

En appliquant ce modéle a la communication publicitaire, nous permet de distinguer

les composantes comme suit :

L’émetteur qui est les annonceurs ou les représentants des marques qui sont issus de
multiples instances. En d’autres termes, il représente le/ les responsable(s) du produit qui fait

’objet de la promotion.

Le message publicitaire posséde une dimension commerciale. Son code peut varier
d’une publicité a une autre. Il peut se fonder uniquement sur la composante linguistique
(forme écrite) ou iconique (une image, une caricature etc.). Ces deux formes peuvent étre
employées dans un seul message publicitaire comme c’est le cas des affiches publicitaires. 11
peut étre phonique comme c’est le cas des publicités radiophoniques ou encore un message

qui amalgame les composantes : linguistique, sonore et iconique.

Le canal ou les canaux de communication sont multiples et variés. Affiche, radio,

téléphone, télévision ou sur internet.

Le récepteur est la catégorie de personne concernée par la promotion publicitaire. |l
peut s’agir d’enfants (publicité des jouets, des affaires scolaires, des comptines),
d’adolescents (offre en relation avec les jeux vidéo, les smartphones, les offres internet...).
Elle peut cibler aussi les hommes, les femmes ou méme les vieux, chacun selon son centre
d’intérét. Bref, la publicité n’exclut personne, méme la faune et la flore ont fait I’objet de

maintes publicités.

Décodage du message publicitaire est relatif a plusieurs dimensions telles que le vécu,
les représentations, la réalité socioculturelle de I’auditoire et aussi sa capacité inférentielle a
interpréter correctement le contenu et la finalité de ce type de communication. A ce niveau, le

schéma issu de la théorie de Shannon ne pourrait pas étre suffisant pour rendre compte
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entierement des aspects communicatifs du discours publicitaire en raison de la complexité de

ces actes de langage.

Le bruitage, cette notion qui indique tous type de facteurs empéchant 1’efficacité d’une

communication entre émetteur et récepteur. En effet, le bruit de la communication a toujours

la méme caractéristique dans les différentes communications. Toutefois, lors de 1’introduction

du message, le bruit peut venir parasiter sa bonne réception.

A ce stade, une distinction entre la communication ordinaire et la communication

publicitaire s’impose. Pour ce faire, nous nous référons a la définition de la communication

publicitaire proposée par Lugrin, G. Celle-ci admet que :

La communication publicitaire est partisane et finalisée, s’accomplissant dans un

contexte concurrentiel. Relayée par un support médiatique de masse ouvertement
rémunéré, elle favorise la circulation de produits, de services ou de pensées dans un but
promotionnel, entre deux entités, dont la premiere, bicéphale, est clairement identifiée et
la seconde ciblée. (2006, p. 27)

Les aspects distinctifs de la communication publicitaire peuvent étre résumés comme suit :

Dans un premier lieu, il s’agit d’une forme de communication payée qui propose des
services aux consommateurs contre un bénéfice. Pour faire sa promotion, la publicité
se refere a différents canaux de transmission tels que la radio, les journaux, la
télévision, 1’internet et autres.

Dans un deuxieme lieu, elle ne représente pas une situation de communication
naturelle ou I’émetteur transmet son message spontanément, mais plutot le contraire,
il s’agit d’une communication réfléchie. Toutes ses composantes sont choisies
minutieusement et intelligemment et elles sont reliées par des fils invisibles
constituant un ensemble homogéne.

Dans un troisieme lieu, si I’émetteur est une entité bien définie, 1’auditoire de la
communication publicitaire représente une collectivité indéfinie, anonyme et
largement massive. Donc, la communication publicitaire s’adresse a I’ensemble des
destinataires potentiels du discours. Cette collectivité ne posséde pas les mémes
caractéristiques et ne partage pas les mémes convictions. C’est cette différence qui

rend ce type de communication plus complexe.

En dernier, le rapport entre ces deux entités n’est pas direct, car 1’auditoire n’est pas

physiquement présent et donc sa réaction a 1’égard de son locuteur ne sera pas aussi
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directe, mais elle se traduit plus tard a travers son comportement avec le produit ou le
service en question. C’est pour cette raison qu’Adam et Bonhomme ont précisé que
le discours publicitaire est « une situation de communication-interaction écrite trés
particuliére et irréductible aux schémas généraux de communication linguistique. »
(2012, p. 32)

Certes, communiquer est un acte a la portée de tous, mais sa maitrise nécessite un
apprentissage et un bagage susceptible de rendre ce fait plus ou moins efficace. De méme, la
communication publicitaire de nos jours s’aveére étre un exercice plus délicat, puisque la
composition de son discours demeure plus complexe et stipule des stratégies de mise en
scenes particuliéres. En supplément, cette complexité s’accroit du jour au jour en raison de
I’énorme quantité de publicités a laquelle I’auditoire est toujours exposé. Dans ce sens,
I’intérét de la communication publicitaire, comme toute situation communicationnelle, «sera
d’autant plus efficace que ses différents outils seront plus coordonnés et adaptés. »
(Chevalier & Dubois, 2009, p. 106)

A ce titre, force est de mentionner qu’en temps record, la publicité a réussi a réadapter
et a mettre a jour sa politiqgue de production pour répondre aux nouveaux besoins des
consommateurs et afin d’aller de pair avec la nouvelle époque. Cette soudaine expansion de
la publicité est étroitement liée au développement du champ économique, a 1’augmentation

du pouvoir d’achat, a la mondialisation et a 1’évolution des moyens d’échange, de

I’exportation et aussi de I’importation.

Cependant, I’introduction des nouveaux outils de I’information et de la communication
dans le champ publicitaire reste 1’intervention la plus incontournable par rapport aux autres
dans la mesure ou elle a aidé la production publicitaire a s’évoluer et a perfectionner ses
formes de manifestation et a contribuer a rendre ses techniques plus variées et plus affinées.
De la petite annonce sur les journaux a une image animeée possédant une charge sémantique
et sémiotique largement significative et différemment interprétée, cette forme d’expression a
su choisir les meilleurs moyens pour créer un lieu de contact liant le consommateur a
I’annonceur. De surcroit, tous les éléments visibles et invisibles expriment, communiquent,
envisagent et véhiculent une idée, une représentation, un argument, une tradition, une
histoire, une culture ou autre. Qu’il s’agisse d’une image fixée, d’une voix, d’un son ou d’un

court film, la publicité est toujours transmissive de messages. C’est pourquoi toutes les
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définitions susmentionnées mettent la lumiére sur I’intime lien qu’existe entre la notion de la

publicité et celle de la communication.

Le caractere« éminemment figurative » (BURGELIN, 1965, p. 101) et « éminemment
multiforme » (Brochand, Lendrevie, & Grandjean, 2001) démontre que ce genre de
production abrite un immense univers de création, d’expression et incarne ornement des
aspects socioculturels et aussi psychologiques permettant la persuasion de la foule en
question. A ce titre, Jouve, M. a defini la communication publicitaire comme «/’art de
conjuguer les moyens de manipulation psychologique (par [’argumentaire) et les moyens de

persuasion propres, eux, au langage. Dans le but d’amener le récepteur a [objectif

déterminé » (JOUVE, 1994, p. 101)

A vrai dire, la communication publicitaire n’entretient pas uniquement une relation
avec la communication, mais elle posséde des liens complexes avec d’autres champs
disciplinaires. Comme déja énoncé dans la précédente citation, la manipulation
psychologique est un élément focal dans le discours publicitaire. Donc, la psychologie
demeure un champ indispensable pour la création du discours publicitaire, car elle aide les
concepteurs publicitaires a étudier le caractére du consommateur en identifiant ses centres

d’intérét, ses préférences, ses dégofits.

Cette étude est, aussi, liée aux aspects socioculturels, puisque les messages ne sont pas
destinés a une catégorie dont les caractéristiques sont communes et déterminées. De cette
manicre I’étude psychologique ne s’effectuera pas sur une catégorie d’individus mais plutot
sur I’ensemble de la société en question. Ces recherches multidisciplinaires constituent une
carte gagnante qui permettra a la publicité de jouer sur les cordes les plus sensibles de la
foule visée. Adam et Bonhomme ont projeté/jeté la lumiére sur ’importance de ces relations
connexes sur la production publicitaire en soulignant que « les publicités sont prédéterminées

par les idéologémes, préjugés liés aux transformations des mentalités.» (2012, p. 50)

11.2 Les objectifs de la publicité

Contrairement a ce que nous pouvons penser, les objectifs de la publicité ne sont pas
seulement des objectifs commerciaux. La publicité peut promouvoir une margue ou un
produit mais elle peut également proposer des solutions, un comportement a adopter.

D’abord, I’objectif initial de la publicité est d’informer le public sur 1’objet

consommable qui peut &tre matériel (un nouveau produit) ou immatériel (un service). Les
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informations utilisées se basent sur les caractéristiques physiques, sur les avantages du
produit ainsi que sur les éléments susceptibles de le rendre différent par rapport aux autres
concurrents. C’est ce que souligne Gérard dans le passage suivant « Il faut leur vendre la
qualité qu’ils préferent a l’exclusion de toute autre » (1972, p. 41).

Ensuite, la publicité a également pour vocation de créer un besoin pour persuader et
convaincre le public. Cet objectif peut étre atteint en mettant en avant des arguments attirants
et pertinents. Selon les travaux de Krugman sur le fonctionnement des messages publicitaires,
les arguments publicitaires peuvent avoir deux voies d’acces, la premiére voie concerne le
niveau rationnel et logique. La seconde voie a une relation avec le niveau émotionnel ou
I’émetteur utilise des arguments séduisants qui laissent un impact sur les sentiments de
I’auditoire. Ceci se réalise dans les publicités qui présentent des faits sensibles et réels
comme c’est le cas dans les publicités humanitaires.

De leur part, JOANNIS, H. et de BARBIER, V. (2010), ont proposé de décomposer
les objectifs de la publicité en trois catégories :

» La publicité cognitive qui a pour but de faire connaitre le produit en donnant un
ensemble d’informations sur la nature du produit, sur ses qualités et ses avantages.

Ceci pourra susciter davantage I’intérét du consommateur et le pousser a tester.

> La publicité conative consiste a faire agir en changeant le comportement du
consommateur en 1’incitant & acheter le produit. Autrement dit, le publicitaire cherche

a faire bouger le public en favorisant la motivation et en réduisant les freins.

> La publicité affective qui cherche a faire aimer le produit et bénéficier d’une attitude
favorable de la part des consommateurs. Elle peut aussi influer les opinions en ciblant
la dimension émotionnelle.

A T’évidence, les objectifs de la publicité sont plus larges et multiples. Les auditoires
peuvent les identifier par rapport au type de la publicité et par rapport a la finalité
communicationnelle de la publicité. A ce niveau, il convient de souligner ce que nous
pouvons entendre par les types de publicités qui existent dans le domaine commercial et

marketing en les différenciant des théories de base pour toute communication publicitaire.
I1. 3 Les types de la publicité

En se reférant a la réflexion de MARTINEZ, M. (1994 , p. 372), nous pouvons
constater qu’il existe quatre types de publicités a savoir :

» La publicité produit
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> La publicité de marque

» La publicité institutionnelle

» La publicité collective

Martinez, a travers un tableau récapitulatif, a expliqué la différence entre chaque type

en indiquant la cible concernée par la publicité et en identifiant les objectifs de chaque

communication publicitaire.

Figure 10 : Les types de publicités selon Martinez, M (Benamar, 2013 / 2014, p. 31)

Publicité produit Publicité Publicité Publicité
marque institutionnelle collective
Une entreprise une | Une branche
Un produit ou une Une marque. organisation, une | d’activité ou un
Axe gamme de produits. institution. produit générique.
Promouvoir un
Faire connaitre et Promouvoir Promouvoir groupe d’entreprise
adopter le produit : | I'image de I'image de marque | d'un méme secteur
inciter a I’achat et marque du de ’entreprise : d’activité, défendre
fidéliser les clients. | produit : mformer le public | leurs intéréts, leurs
Objectifs renforcer le sur ses activités, affaires, revaloriser
capital de la se différencier I'image du produit
marque, créer ou modifier | développer les
développer les I’'image, exprimer | ventes.
ventes. une culture
d’entreprise.
Consommateurs Consommateurs | Actionnaires, Consommateurs
(actuels ou (actuels ou personnel, client pouvoirs publics.
Cibles potentiels) potentiels) fournisseurs,
opinion publique.

A partir du tableau, nous pouvons constater que la publicité produit, de collectivité ou
celle de marque partagent la méme finalité, le renforcement de 1’acte d’achat. Nous pouvons
dire encore que le but de ces catégories est purement lucratif et commercial. Tandis que, la
publicité institutionnelles ne cherchent pas a réaliser un profit en échange d’un service
spécifique, mais elles cherchent plutot a améliorer I’image des entreprises, pas forcément a
caractére commercial, ou dans d’autres cas a sensibiliser les membres de la société aux fléaux
sociaux ou a faire la promotion des codes ethiques. Les exemples de ce type de publicité
varient, nous en citons a titre d’exemple les compagnies de sensibilisation routicre, de la

protection de ’environnement et des océans. L’établissement Gouvernement Santé Publique

France est aussi un bon exemple pour la production de ce genre de publicité et il a diffusé
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pendant la crise sanitaire plusieurs spots publicitaires sensibilisant les gens des risques de la

contamination®.

Cependant, ces différents types de publicité ne sont pas faits aléatoirement pour arriver
a leurs formes finales, mais ils doivent, d’abord, passer par un traitement informationnel
minutieux qui précise la nature de la théorie communicationnelle qui va avec la nature de la
thématique publicitaire. Donc, la question qui s’impose, ici, est : quelles sont les types des

théories de communication publicitaires ?

11.4 Les différents types de la communication publicitaire

Majoritairement, toute communication publicitaire est établie a la base de ’une des
quatre théories majeures de la communication publicitaire. Ces derniéres permettent de
donner a une publicité un caractére particulier, mais ceci n’empéche pas que, dans certains

cas spécifiques, une méme publicité pourrait se référer a plusieurs théories en méme temps.

Il. 4.1 La publicité persuasive et informative

La visée communicative dans ce genre de publicité est de convaincre 1’auditoire.
Ainsi, la promotion publicitaire se concentre sur les besoins essentiels du public et sur leur
centre d’intérét. Les publicitaires considerent la tranche de personnes concernée par ces
publicités comme des consommateurs rationnels qui cherchent des preuves tangibles de
’efficacité du produit ou du service proposés. C’est pourquoi, les publicitaires utilisent des
statistiques, des chiffres, des preuves, des démonstrations ou ils font des illustrations dans les
spots en présentant la technique de la production, les composantes des produits ou les avis
des personnes ayant utilisé le produit exhibé. Dans ce sens, ’acte d’achat dépend toujours de
I’efficacité des arguments, des chiffres et des preuves présentés pour satisfaire le besoin de la
cible. Les publicités de marque et de produit utilisent fréquemment la technique informative

et persuasive afin de promouvoir le produit ou la marque.

11.4.2 La publicité péjorative et intégrative

®Les spots publicitaires de cet établissement ont fait 1’objet de notre étude expérimentale avec des étudiants de la
premiére année licence.
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Comme son nom 1’indique, cette catégorie met en exergue les signes qui représentent
une tranche sociale précise. Qu’il s’agisse d’une image symbolique, un dialecte, un genre
musical traditionnel ou une célébrité. Cette technique cherche a instaurer le sentiment
d’appartenance sociale chez le consommateur. Les publicités algériennes peuvent illustrer
efficacement ce type de publicité, car, lors de la préparation de la forme promotionnelle, les
concepteurs s’intéressent a 1’identité socioculturelle des consommateurs. Les publicités
animées par les joueurs de I’équipe nationale sont un exemple de cette projection. Par
ailleurs, le recours a des chanteurs ou des comédiens kabyles & coté des chanteurs qui
chantent en arabe dialectale lors d’une promotion d’un réseau téléphonique peut contribuer a

affirmer I’affiliation de 1’auditoire a son appartenance.

11.4.3 La publicité mécaniste

La logique de cette communication publicitaire se focalise sur la théorie psychologique
conditionnée introduite par Pavlov'®. Elle suit ’idée behavioriste de stimulus-réponse a
travers la répétition des slogans tout en niant 1’idée que le comportement de ’auditoire est
rationnel. En effet, ¢’est cette répétition qui va susciter 1’intérét du consommateur et favoriser
aussi sa mémorisation. Donc, convaincre le public s’effectuera de maniere automatisée. On
croise quotidiennement ce genre de publicité soit sur des affiches qui présentent et répetent
les slogans publicitaires a plusieurs reprises, soit par la répétition du nom de la marque par un

rythme musical

11.4.4 La publicité suggestive

Cette catégorie de publicité joue sur la corde sensible du public, les sentiments. Ces
choix sont faits expres, intelligemment et de maniere exacte, de maniére a déclencher chez
I’acheteur un sentiment motivationnel renforcant le désir d’achat. Elle est nommeée aussi une
publicit¢ psychanalytique. Elle donne une place capitale au sens et a [’image.
Sémiologiquement parlant, I’auditoire fait appel a sa capacité inférentielle pour puiser le sens

des différentes connotations. En fait, ’interprétation et le décodage de la composante

19 Médecin et physiologiste russe (Riazan, 1849 - Saint-Pétersbourg, 1936). Aprés des études au séminaire,
Ivan Petrovitch Pavlov s'oriente vers les sciences naturelles a I'dge de vingt-deux ans. Il suit les cours de
I'’Académie de chirurgie et de médecine et obtient son diplome en 1879. 1l soutient alors sa thése de doctorat
quatre ans plus tard. A partir de 1889, il entame ses travaux sur le chien. Il démontre alors que la sécrétion de
la salive peut étre provoquée soit par le contact direct de la nourriture, soit par un stimulus associé a la
nourriture (un son de cloche par exemple). Pavlov introduit Ia la notion de réflexe conditionné et d'activité
nerveuse supérieure. L'ceuvre de Pavlov a profondément influencé le développement de la psychophysiologie
et de la psychologie expérimentale.
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iconique n’est pas la chose difficile a réaliser, car les concepteurs publicitaires se référent a

des images qui existent déja dans la vie quotidienne du public et la réalité qui I’entoure.

11.5 Quelle forme pour quel objectif ?

A I’heure actuelle, la publicité se popularise et s’adapte culturellement a tous les gotts
et toutes les générations, grace a la variété de ses formes. De la petite affiche distribuée dans
les rues a sa forme audio-visuelle sur les différents canaux médiatiques, la publicité s’est
universalisée en un peu de temps en constituant et développant une panoplie d’outils de
diffusion. Certes, nous ne pouvons pas préférer une forme par rapport a une autre, puisque
chacune d’elle occupe une place particuliére et possede des caractéristiques spécifiques.
Mais, toutes les différentes formes partagent une mission commune qui consiste a faire
connaitre, a informer, a persuader, 8 communiquer et a partager et avant tout a faire acheter
un produit ou acquérir un service ou un comportement. De facon générale, nous pouvons

compter cing formes publicitaires :

II. 5.1 L’affiche

L’un des plus anciens supports. L’affiche publicitaire est définie comme étant « un
avis officiel ou publicitaire imprimé sur papier ou sur toile, destiné a étre placardé dans les
lieux publics. » (RIBEROLLES, 2006, p. 6). Elle s’exprime a I’aide de deux vecteurs qui font
son originalité a savoir la composante linguistique et la composante iconique. Ces dernieres
peuvent se présenter ensemble ou séparément pour délivrer un message. Son apparence lui a
donné la mission de montrer les bienfaits et les avantages du produit en I’insérant a I’intérieur
d’un magnifique tableau. Avec le noir et blanc, en couleur, par des caricatures ou par des
images numériques le message publicitaire est toujours visible et intrusif mais inclut aussi un

aspect séducteur qui attire 1’attention du visionnaire.

11.5.2 La publicité de presse

Elle figure dans les journaux et dans les magazines. Elle est classee la deuxiéme en
maticre d’investissement, car la presse est un média de diffusion tres pertinent. Pourtant le
développement des médias numeriques, la presse a toujours un large public de lecteurs qui est
toujours fidéle. Le journal s’achéte et suppose une certaine adhésion, un attachement. Elle

suscite une implication forte, se lit n’importe quand et n’importe ou. Pour ses composantes,
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elle englobe aussi un texte et une image. Le texte donne des informations que ne donne pas
I’image et cette derniere sert a séduire le consommateur a chercher plus d’information. Donc,
sans qu’il le sache, il se dirige vers le texte pour en savoir plus. De ce fait, le texte endosse
une fonction d’ancrage qui cherche a fixer le sens et il aide aussi a traduire et expliquer le

visuel. Plus que la séduction, I’image peut symboliser la marque ou étre sa propre signature.

11.5.3 La publicité radiophonique

Il s’agit d’un message sémio-linguistique, puisqu’il est composé par des ¢éléments
linguistiques et d’autres extralinguistiques. Comme son appellation 1’indique, ce discours
publicitaire est diffusé sur une chaine radiophonique et il passe de la bouche de I’annonceur a
I’oreille de I’auditeur. Méme avec sa forme orale et avec le grand défi de créativité surtout en
I’absence du texte est de I’image, la publicité radiophonique utilise pleins d’effets sonores et
musicaux afin d’attirer I’attention du public. Contrairement aux autres canaux de diffusion, la
radio accompagne les consommateurs partout, en voiture, au bureau, aux magasins et dans la
cuisine. Du coup, les auditeurs ne peuvent pas zapper quand une publicité arrive. Un autre
avantage de cette forme de publicité réside au niveau de la distribution de I’information qui
ne demande aucun effort de la part de I’auditeur. Or, si les autres formes de publicité
nécessitent une attention particuliére pour lire le contenu de la publicité, la radio permet a
I’annonceur de se faire entendre non seulement par ceux qui sont intéressés par 1’offre, mais

aussi par tous sans aucune distinction.

I1. 5. 4 La publicité sur internet

Partons de 1’idée que « si la pub est un univers en expansion, internet est une galaxie
en formation. » (Conseil de I'Education aux Médias, 2007, p. 61), nous pouvons admettre que
I’évolution de la publicité est intimement liée au progrées de l’internet. Nous pouvons
aisément constater les nouvelles publicités qui ont vu le jour dans les espaces
communicationnels virtuels. La publicité¢ s’affiche brusquement devant I’internaute qui
navigue sur une page web. Donc, les messages publicitaires se nichent partout sur les
courriers ¢lectroniques, les forums, les sites de film...etc. C’est en un format de 30 secondes
que les annonceurs créent un spot créatif et provocateur qui séduit les internautes a cliquer
sur I’icdne « lire ». En effet, la publicité sur internet peut prendre plusieurs formes telles que
les bandeaux publicitaires, les applets Java, les interstitiels et les pop-ups. Par ailleurs, cette
forme de publicité cherche a faire progresser la notoriété d’un produit et d’améliorer son
image. Elle favorise aussi la vente en ligne et la création d’une base de données qui facilite la

recherche a tous les internautes.
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11.5.5 La publicité télévisuelle

Sans rentrer davantage dans les particularités de chaque forme publicitaire, mettons
I’accent sur la derniére forme qui suscite notre intérét dans cette recherche, a savoir la

publicité telévisuelle.

La telévision est le plus grand et puissant média qui peut améliorer la notoriété et
I’incontournable composante du monde moderne. Avec la richesse de ses programmes et le
large choix de chaines, la télévision constitue une source de divertissement qui garantit la
satisfaction de tout le monde. La publicité qui passe sur ce canal de distribution prend une
forme qui ressemble a la forme d’un court métrage. Elle est diffusée généralement pendant ou
entre deux programmes. Son efficacité n’est que le résultat d’une riche combinaison entre
I’image animée, le texte et la voix. L’image animée constitue un atout important pour cette
forme de communication publicitaire, car elle permet de montrer et de démontrer. Cette
forme de publicité animée évoque en quelque secondes un sujet conflictuel et elle le tisse, le
plus souvent, sous forme d’une histoire pour qu’elle présente a la fin tous les moyens
permettant sa résolution. Comme stratégie persuasive, elle peut recourir a des démonstrations
pour donner une authenticité a ses arguments, a la comparaison pour mettre en évidence les

avantages du produit par rapport aux produits des concurrents.

En effet, le caractére massif et large de son audience lui a donné 1’opportunité de
générer une forte attention et une forte visibilité. Comme toute production médiatique, la
publicité obéit aux mémes régles générales d’expression et de communication et elle demeure
I’un des principaux vecteurs de communication. Elle se singularise par son lourd travail de
création et sa capacité a penétrer efficacement plusieurs composantes (les personnages, les
décors, les couleurs, les effets sonores).En assemblant ces éléments, elle fonde un scénario
contenant une accroche et une chute séduisantes qui laissent une image gravée dans les

cerveaux, esprits des téléspectateurs.

Son recours a I’imaginaire, aux réves, a la fiction afin de créer une réalité sans
imperfections, a contribué significativement a conférer une image plus crédible, plus
séduisante et convaincante du produit promu. Bref, cette forme de publicité abrite un univers
plus évasé que celui qu’on observe sur nos écrans. Par conséquent, une clarification autour
des caractéristiques de cette forme de publicité semble indispensable. De la sorte, les pages

qui suivent sont destinées a présenter les caractéristiques de ce discours et ses composantes.
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I11. 1 La publicité comme genre discursif a part entiére

Avant de parler des particularités du discours publicitaire télévisuel, il est nécessaire
de définir le concept de « discours » pour identifier sa différence par rapport au concept de la
communication. Chose déja signalée par Charaudeau qui a insisté sur le fait de les

différencier sans pour autant négliger les éléments qui unissent les deux phénomenes.

Dans les années cinquante, le concept de «discours » a vu le jour dans le domaine
linguistique, lorsque Guillaume Gustave avait critiqué la théorie de Saussure.
Progressivement, cette critiqgue a mis ce terme en opposition avec celui de la phrase pour que
le discours soit défini comme étant « une unité linguistique constituée d’une succession de
phrase » (Charaudeau & Maingueneau, Dominique , 2002, p. 185). Suite aux travaux de
BENVENISTE Emile, le terme fut propagé pour qu’il devienne associé a celui d’énonciation.
Dans son ouvrage Problemes de linguistique géneérale, Benveniste, E. a expliqué que le
discours suppose la présence de deux entités, un locuteur et un auditeur et que ce locuteur a
I’intention d’influencer son interlocuteur (1966, p. 242). Austin et Searle, avec leur théorie
des actes de langage « quand dire c’est faire » (1962), ont suivi la méme réflexion en ajoutant
I’idée de la présence d’un acte au moment de dire. En effet, le terme a constitué, aussi, 1’objet
d’étude de plusieurs disciplines qui ont contribué a I’apparition de la branche de 1’analyse de
discours et la grammaire du discours. Pour notre cas d’étude, le terme de discours est

nécessaire afin de comprendre les caractéristiques du discours publicitaire.

Projetons maintenant la lumiére sur le discours publicitaire qui recouvre un genre
discursif profusément particulier. Il représente une production esthétique qui« offre aux
récepteurs un spectacle riche et attirant qui met en jeu plusieurs techniques et arts tels que le
dessin, la typographie, la musique, et aussi la chanson. » (BAHIA, MOSTEFAOUI , &
ADIB, 2022, p. 102). Ce discours fait appel a plusieurs ressources linguistiques et a différents
registres de langue. Du coup, sa richesse a fait de lui un terrain fertile pour I’étude des
phénomenes langagiers. Les linguistes sont les premiers a vouloir s’aventurer dans le fond de
la publicité pour comprendre cette production discursive qui peuple leur quotidien. Marcel
Galliot fut le premier a avoir publié un ouvrage consacre a la langue de la publicité en 1955.

Ensuite, en 1998, un autre ouvrage redigé par Blance- Noelle Gruning a mis 1’accent
sur les mots de la publicité et sur D’architecture des messages des slogans publicitaires

susceptible de piquer la curiosité des consommateurs. Son étude propose des explications
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détaillées et pertinentes qui servent a la compréhension des systemes structuraux de la
publicité. D’autres réflexions liées au champ des sciences du langage, comme celle de Léo
SPITZER, ou on traite le c6té rhétorique de la publicité en mettant 1’accent sur les liens qui

existent entre les formes antiques du discours et le discours publicitaire.

I11.2 Caractéristiques du discours publicitaire télévisuel

Comme étant un discours mediatique, le discours publicitaire télévisuel a une visée
argumentative au prisme des autres genres discursifs tels que la narration, la description et
I’explication afin de réussir sa finalité persuasive. On peut, donc, trouver de la narration, de
I’explication, de 1’exposition et de ’argumentation dans le méme discours publicitaire. Cette
caractéristique a poussé COOK, G. a considérer le discours publicitaire comme « genre
parasite » (LARMINAUX, 2010, p. 43), puisqu’on ne peut pas le classer dans un genre
discursif bien déterminé. Dans ce sens, il n’est pas évident d’identifier des caractéristiques
indépendantes au discours publicitaire. Nous ajoutons, aussi, les aspects iconiques qui
peuvent accompagner le discours et qui représentent un substrat aidant au décodage du
message linguistique. Pourtant, et malgré la diversité déroutante du discours publicitaire, les
récepteurs peuvent reconnaitre immédiatement les discours publicitaires par rapport aux
autres discours sans aucune difficulté. A défaut d’une définition nette de ce genre, on peut

alors tenter d’en présenter les composantes qui constituent ce discours.

111 .3 Les composante du discours publicitaire télévisuel

Comme précédemment expliqué, la publicité télévisuelle est un langage mixte
composé de différents codes. Généralement ses codes prennent deux grandes formes :
linguistique (orale ou écrite) et iconique. A 1’évidence, le discours publicitaire télévisuel est
I’'un des rares genres discursifs conjuguant simultanément un code linguistique et un autre

non linguistique.

111.3.1 La composante linguistique

Cette composante représente «le signifiant linguistique » que nous ne pouvons
dissocier de I’image publicitaire. Ainsi, c’est le texte qui va délivrer le message publicitaire et

va permettre aux consommateurs de trouver le sens dans un laps de temps extrémement court.
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Ce texte sert a presenter ’idée et le contenu de la publicité et d’expliquer le sens partagé a

travers 1I’image qui le cotoie.

En effet, la composante linguistique se fonde en appui sur trois grands constituants a
savoir : la marque (composante minimale), le slogan (composante condensée) et la

rédactionnelle expansée

1. 3.1.1 La marque

Celle-ci est une composante minimale qui est constituée a la base de deux éléments.
Le premier est la marque de I’entreprise qui se présente par un nom qui la singularise et qui
personnalise le produit de la promotion publicitaire. Dans la communication publicitaire, le
nom de la marque joue un réle capital, car il accomplit trois fonctions. Les deux premiéres
fonctions sont la fonction référentielle et de thématisation qui permettent d’ériger une
passerelle entre le contenu de la thématique et la réalité envisagée. La seconde fonction est
testimoniale qui donne un aspect d’authenticité et trace une ligne de distance par rapport aux

autres marques existantes sur le marché.

Le deuxiéme élément est le nom du produit qui est en grande partie un substantif qui
décrit les bienfaits du produit et son assise scientifique tout en créant aux consommateurs un

univers imaginaire qui séduit et manipule les esprits.

111.3.1.2 Le slogan

Il s’agit d’une ou de deux expressions condensées qui représentent la devise du
produit. Il constitue, a I’avis d’ADAM& BONHOMME, «une briéveté, une simplicité
grammaticale, une tonalité péremptoire et une fermeture structurelle qui en font un syntagme
figé et un idiolecte protégé par la loi sur la propriété artistique » (2012, p. 76). Il joue
¢galement une fonction importante dans la réception, 1’appréciation et la mémorisation du
message publicitaire. Il peut €tre placé au début d’une publicité pour présenter le produit et
pour faire I’accroche. Il peut aussi prendre place a la fin pour résumer I’offre et insister sur la

promesse de la marque.
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111.3.1.3 Le logo

Appel¢ aussi le signifiant publicitaire qui renvoie au dessin ou a I’image. Il s’agit d’un
référant sémiologique qui associe 1’aspect iconique a 1’aspect linguistique. Le logo peut
prendre deux formes. La premiere forme est figurative qui reprend l’image naturelle et
identique de 1’élément qui fait 1’objet de la symbolisation. La seconde forme est non —
figurative. Celle-ci renvoie a tout ce qui est abstrait et sert a transformer les idées irréelles et

les imaginations en une réalité dessinée et schéematisée.

Dans de nombreux cas, le logo n’est qu’un aspect iconique reflétant identiquement le
nom de la marque. C’est le cas de la publicité de 1’opérateur téléphonique « Nedjma tu es la
stary. D’aprés notre analyse sémio-linguistique dans notre article qui porte sur la chanson

publicitaire télévisuelle', nous avons constaté que :

« Le mot « nedjma » est un lexéme choisi pour désigner et appeler [’opérateur de
communication téléphonique. Ce terme est issu d’une origine arabe «<eai», prononcé
[ne3maj et qui veut dire « étoile ». Outre son origine essence ??, le mot «nedjma » est
véhiculaire d’'une image représentative employée pour incarner le logo de la marque. »
(BAHIA, MOSTEFAOUI , & ADIB, 2022, p. 107)

Figure 11 : Logo de ’opérateur téléphonique Nedjma

A ce stade, le logo n’est qu’une signature indicatrice de la marque dont la fonction
communicative est a la fois référentielle et argumentative. 1l peut aussi incarner une

dimension culturelle, sociale ou idéologique qui caractérise le monde du public visée.

111.3.2 La composante iconique

!Cet article tiche de dresser une analyse linguistique et culturelle d’'une gamme de chansons publicitaires
télévisuelles algériennes. A travers notre étude, nous avons constaté que les composantes linguistique et
iconique ont un effet dans la présentation des arguments de vente et ils symbolisent I’univers linguistique et
culturel de la société en question.
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A T’heure actuelle, I’aspect pictural est devenu primordial dans les communications
publicitaires, puisque les études ont démontré que «les publicités a dominance image sont
plus efficaces que les publicités a dominance texte. En moyenne, les premiéres sont
mémoriseées par 41% de lecteurs de plus que les secondes. » (LUGRIN, 2006, p. 104).
L’image publicitaire a ce pouvoir intransitif qui permet a la marque de s’identifier et se
présenter sans faire le recours a un texte expliquant ses intentions. Elle joue le role d’une

figure analogique qui réunit un ensemble de représentations qu’on attribue a la marque.

Pour Pierre Martineau, 1’image publicitaire est «la totalité des attitudes, le halo des
significations psychologiques, les associations de sentiments, les messages esthétiques
ineffagables s’ajoutant aux qualités matérielles » (THOVERON, 2005) de la marque, du
produit ou du service exhibé. De la sorte, I'image constitue un support de communication

visuelle qui matérialise et concrétise I’imaginaire de 1I’univers perceptif.

Avant qu’elle soit exposée au large public, la publicité est traitée minutieusement et
épurée de toute imperfection a I’aide de la technologie informatique afin de présenter un
agréable champ visuel qui attire 1’attention et séduit les esprits. Bien que I’image, dans son
usage général, soit considérée comme un lieu équivoque ou le percepteur peine a identifier
entiérement son sens ; son usage dans le domaine publicitaire la rend univoque et il participe
en grande partie a la compréhension de la thématique publicitaire. Outre, nous ne pouvons
pas exclure la relation qui surgit entre I’aspect visuel et linguistique qui contribue a la

fixation du sens et aussi a la construction des sens complémentaires.

C’est ce que BARTHES, R. a nommé¢ une fonction d’ancrage et fonction de relais.
Selon lui, la premiére fonction renvoie au contréle qu’exerce le message linguistique sur le
message iconique. Cet ancrage aide, particulierement au niveau de la dénotation, a
« identifier purement et simplement les éléments de la scéne et la scéne elle-méme » (Barthes,
Rhétorique de I'image, 1964, p. 44) en répondant a la question « qu’est-ce que c’est ? ».
Quant au niveau de la connotation, 1’ancrage favorise la bonne interprétation et « empéche les
sens connotes de proliférer soit ers des régions trop individuelles... soit vers des valeurs
dysphoriques.» (p. 44). La seconde fonction de relais sert, selon toujours la perception
Barthes, R., a donner des significations que I’image ne posséde pas, ou qui sont difficiles a
saisir et a interpréter (p. 45). Le texte est, donc, un outil de communication qui clarifie et

complete le sens de I’image.
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En résumé, toute production publicitaire, quel que soit son type, obéit a un certain
nombre de regles et articule divers signes complexes. Pour qu’elle ait un grand impact
possible, la publicité s’oriente vers les images bigarrées et choquantes, aux paroles
séduisantes, aux couleurs et a la musique. Tous ces signes sont métisses et amalgamés
parfaitement et harmonieusement pour présenter un tableau multicolore véhiculant non
seulement une idée promotionnelle, mais aussi un univers imaginaire qu’on souhaite tous voir

en réalité.

IV. L’argumentation dans le discours publicitaire

La publicité comme genre discursif protéiforme, est devenue 1’archétype de la
communication persuasive et séductrice et elle peut désormais étre un lieu privilégié pour
observer les phénoménes argumentatifs. A ce stade, nous tenons a préciser que nous ne
pouvons isoler 1’argumentation publicitaire télévisuelle des autres formes, puisque toutes les
publicités, quelles que soient leurs types et leurs formes, partagent les mémes techniques
persuasives. En effet, la facon d’utiliser ces procédés et ces techniques est la seule chose qui

fait la différence entre elles

Le discours publicitaire recouvre un ensemble de caractéristiques qui spécifie
I’argumentation publicitaire par rapport aux autres types discursifs ayant comme finalité la
persuasion. Certainement, il ne s’agit pas d’une situation d’argumentation qui met en jeu tous
les éléments visibles et invisibles du discours argumentatif, mais plutot d’une argumentation
dont les indicateurs sont, le plus souvent, implicites. A ce propos, Frumusani, explique que
I’'usage de I’argumentation dans le discours publicitaire est considéré comme « une sorte
d’asymptote de [’activité discursive qui met en relation des aspects constructifs et réfléchis,
informatifs et persuasifs.» (Andrei, 2007, p. 126). En effet, I’argumentation dans le discours
publicitaire est envisagée comme une technique persuasive et explicative au service d’un

enjeu d’influence sur le consommateur pour le convaincre de 1’utilité de 1’offre proposée.

C’est donc au croisement d’une nécessité générale d’influence et de la construction
d’un discours éloquent dont les intentions réelles passent de maniere inapercue que se
constitue un nouveau modéle de communication argumentative. A ce niveau, une bréve

explication sur les caractéristiques de I’argumentation publicitaire s’avere nécessaire pour
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notre recherche. En effet, nous essayerons de dégager quelques caractéristiques a partir de

notre corpus.

D’abord, I'usage de 1’argumentation dans le domaine publicitaire a une extension
extrémement large. Les spécialistes du métier emploient deux locutions pour désigner «tous
aspect du message ayant pour fonction de le livrer avec efficacité. » (Desilets & Gauthier,

2013, p. 1) «argument de vente » et « argument publicitaire ».

L’argument de vente se présente généralement sous la méthode CAB (Caractéristiques,
Avantages, Bénéfices). Autrement dit, il s’agit de mettre en avant une série d’éléments
représentatifs qui permet a un vendeur de bien présenter son produit ou son service.
L’argument publicitaire correspond a la démarche adoptée par la compagne afin d’évoquer et
de démontrer la raison de choix de tel ou tel produit ou de service. Par ailleurs, les
communications publicitaires n’ont pas toutes un caractére lucratif, il y a plusieurs
compagnes qui ont des finalités politique, humanitaire ou méme idéologique. Ce genre de

communication ne repose pas sur des arguments de vente.

D’autres études sur 1’éditorial journalistique ont démontré que les premiéres unités qui
caractérisent ce type de discours sont la proposition et la justification. La premiere représente
une opinion, une vision mise en avant sur une interrogation donnée, quant a la seconde, ¢’est
une sorte de soutien a la proposition. Dans ce sens, la proposition renvoie a ce qu’on appelle
un point de vue, une opinion et la justification représente 1’argument et la preuve qu’on
invoque pour valider la Iégitimité de notre vision. C’est selon cette logique que la publicité
fonde son argumentation. L’acte communicationnel argumentatif s’effectue comme suit : Les
publicitaires, en tant que sujet émetteur argumentateur, se donnent le réle d’un informateur
qui présente une proposition a caractere lucratif a un consommateur (instance réceptif) et ils

la soutiennent par des justifications de divers types.

IV.1. L’argumentation publicitaire dans le texte

La structure d’un texte argumentatif est intimement liée a un schéma particulier et a des
compositions spécifiques a ce genre textuel. En revanche, dans certains genres discursifs, en
I’occurrence le discours publicitaire, certaines de ses composantes peuvent étre absentes ou
déplacées pour des raisons esthétiques ou afin de rendre cette structure plus ou moins
implicites. Doury, M. souligne que cet usage de I’argumentation renvoie a « un mode de

construction du discours visant a le rendre plus résistant a la contestation.» (2003, p. 13).
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Dans cette optique, il nous semble important de projeter la lumicre sur 1’organisation
argumentative du texte publicitaire et les différents outils langagiers mis en scéne pour le

structurer.

IV. 2 Les connecteurs argumentatifs

Les connecteurs sont les éléments de base qui caractérisent un texte argumentatif et
organisent les enchainements entre la proposition et les différentes justifications. Les
premiers connecteurs qui apparaissent continuellement dans les publicités sont ceux de la
causalité et de la conséquence. En fait, des connecteurs comme, (parce que, car, puisque
effectivement et d’autres), constituent les éléments qui tissent le rapport logique entre
I’opinion et la justification. Ce rapport cause-conséquence, nommé aussi I’argumentation par
la cause, est parmi les relations fréqguemment utilisées pour indiquer ce qui résulte de la
proposition soutenue dans 1’offre promotionnelle. Cette relation de causalit¢é donne au

discours un caractere dialectique purement explicatif.

L’exemple de la publicité vaccin covid-19 illustre parfaitement cette relation de

causalité :  Parce qu’on réve tous de se retrouver, Vaccinons-nous™

Dans ce passage, la premiére partie introduite par le connecteur «parce que » représente
la cause. Celle-ci est renforcée par un argument introduit dans la deuxiéme partie et qui
constitue la conséquence de la proposition initiale. Donc, dans cette publicité humanitaire
dont les objectifs concernent la sensibilisation, les publicitaires présentent leur opinion de
facon inversée en se basant sur le rapport de la causalité. Ainsi, au lieu de commencer la
publicité par parler du vaccin, objet de cette communication publicitaire, ils ont évoqué ses

avantages pour que I’incitation a la vaccination devienne un résultat.

Par ailleurs, nous pouvons constater que les publicitaires n’utilisent pas des
organisateurs textuels argumentatifs ou énumératifs afin de présenter I’opinion et ses
justifications de maniére explicite. Puisque 1’argumentation publicitaire cherche a prouver et

démontrer la validité de ses théses, les publicitaires se focalisent sur les rapports causes-

2 Le clip de la  campagne de  vaccination  dévoilé  par le  gouvernement
https://www.youtube.com/watch?v=PwMO3iQp35U&ab_channel=LeHuffPost

Ce spot publicitaire télévisuel a fait 1’objet d’une exploitation didactique avec les étudiants de la premiére année
licence. Les résultats de cette exploitation ont fait 1’objet d’étude de notre contribution «L’apport de la
publicité télévisuelle a la reproduction d’un texte argumentatif par des étudiants de la premiére année
licence ».
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conséquences et sur les connecteurs additifs de type « encore », « aussi » et « également »
afin de faire des enchainements de continuité entre les différentes justification ou d’introduire
de nouvelles preuve a I’aide d’autres opérateurs d’enrichissement comme « méme » qui
accomplissent des objectifs argumentatifs. A ce propos, Ducrot explique que cet opérateur est
considéré comme « une variable argumentative» (AL AHMAD, 2019, p. 228), car il incarne
un sens approximatif du mot « aussi » et il accomplit une mission persuasive en marquant une

échelle argumentative.

A Dévidence, I’invisibilit¢ des connecteurs argumentatifs dans ce discours est un
¢lément qui démontre le pouvoir de 1’argumentation publicitaire qui réussit en 1’absence de

ses composantes structurelles.

IV. 3 La contre argumentation comme stratégie argumentative

Si la contre-argumentation peut apparaitre le plus souvent dans les débats d’idées
comme une forme qui traite deux positions opposantes, celle-la est aussi présente dans les
discours publicitaires. Sur le plan structurel, la contre argumentation est identifiable a travers
les connecteurs de concession, d’opposition, de désaccord, d’objection et de bien d’autres.
Dans d’autres cas, la contre argumentation est implicitement introduite a travers la

présentation de deux arguments dont le second n’est qu’une contradiction au premier. Tel

qu’il est démontré dans ’exemple de la publicité suivante™® qui regroupe les deux cas :

1- « On nous a dit, votre bio personne n’en voudra, pourtant on était nombreux,
consommateurs et producteur a vouloir manger sain et local. »
2- «on nous a dit qu'’il fallait casser les prix du producteurs, on a préféré décider
ensemble le prix le plus juste »
En observant le premier exemple, nous pouvons constater que le connecteur
« pourtant » indique une mise en opposition entre deux visées argumentatives. La visée de la
deuxiéme partie est de marquer une mise a distance par rapport a la premiere proposition. De
la sorte, I’argumentateur semble donner de I’importance a la seconde proposition en essayant
de démontrer la falsification du premier énoncé. En effet, le r6le de ce genre de connecteur ne

concerne pas la création des enchainements entre une justification et une conclusion, mais

Bspot télévisé Biocoop - La bio nous rassemble
https://www.youtube.com/watch?v=56dGtmLs8Q8&ab channel=HungryandFoolish
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«elle concerne la vision des faits introduits par les énoncés porteurs de visées

argumentatives, et, éventuellement, moyens d'un acte d’argumentation.» (Ducrot, 1993, p. 9).

Pareillement au premier passage, le second énoncé est construit sur la méme logique, mais,
cette fois-ci, en I’absence de connecteur. L’acte de langage est réalisé, ici, par la juxtaposition
de deux énoncés opposés. Le deuxieme énoncé rejette le premier en laissant 1’image que le
locuteur néglige I’opinion de la négociation des prix et qu’il accorde une importance a la
décision du groupe. L’acte argumentatif est clairement accompli. Son interprétation ne
demande pas trop de réflexion de la part du consommateur. Donc, la contradiction  peut
étre envisagee difféeremment dans le discours, mais son efficacité dépend de la structure
linguistique des énoncés invoqués pour exprimer le rapport désiré. C’est pourquoi Ducrot et
Ascombre ont expliqué que « Les enchainements argumentatifs possibles dans un discours
sont liés a la structure linguistique des énoncés et non aux seules informations qu’ils
véhiculent, [...].» (1983, p. 9)

IV.4 L’inférence et ’argumentation publicitaire

Tenant compte de 1’idée que la publicité est considérée comme un « miroir symptome
de la réalité sociale » (Sacriste, 2002, p. 137), nous pouvons admettre que son argumentation
a une charge symbolique qui se réfere a plusieurs réalités et elle est interprétée différemment
d’une personne a une autre. A la différence de I’argumentation publicitaire, I’argumentation
dans ses différentes formes est considérée comme «un discours déductif basé sur le principe
d’inférence ou ['acte d’inférence. » (AL AHMAD, 2019, p. 229).

La particularité de 1’argumentation publicitaire est que dans de nombreux cas, la
conclusion est implicitement exprimée et c’est au consommateur, en se servant de la structure
argumentative de 1’énoncé, d’inférer et d’interpréter la conclusion désirée. Outre, 1’acte
d’inférer résulte de deux fonction : I’ellipse et le sous-entendu. En effet, pour amener les
consommateurs a inférer convenablement le sens, deux voies sont possibles : le syllogisme et

I’enthymeme.

Selon la perception d’Aristote(1992), le syllogisme est « un raisonnement dans lequel
certaines prémisses étant posées, une proposition nouvelle en résulte nécessairement par le
seul fait de ces données.» (ADAM & BONHOMME, 2012, pp. 155-156). Donc, Le

syllogisme est un raisonnement dont résulte une nouvelle proposition qui représente en méme
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temps une conclusion. Il relie trois propositions : prémisse majeure, prémisse mineure et une
conclusion. Sa structure de base correspond au schéma [données (prémisses majeures et
mineures) conclusion]. L’application de ce schéma sur un exemple de communication dont
nous désirons faire des inférences nous construit un syllogisme. Une particularité du
syllogisme caractérise aussi les discours publicitaires est que dans les deux cas les données
nous ameénent directement a la conclusion sans aucun étayage ou restriction supplémentaire.
L’Enthymeéme se définit comme étant un syllogisme dans lequel une partie des prémisses ou
de la conclusion est sous entendue, autrement dit il représente un cas de syllogisme
incomplet. Cette technique d’effacement et d’implicite qui caractérise la structure de
I’argumentation de I’enthyméme améne les lectures a inférer le sens en leur donnant la

possibilité de tout faire dans la construction de 1I’argument.

IV.5 La rhétorique au service de I’argumentation publicitaire

Comme elle est «une pratique discursive exploratrice de la langue » (Adam &
Bonhomme, 2007, p. 4), la publicité excelle a choisir les meilleurs registres d’expression afin
qu’elle présente un discours typiquement éloquent. En effet, le discours publicitaire fait appel
a I’art de bien parler et utilise des éléments rhétoriques comme une stratégie argumentative
qui aide les publicitaires & agir sur la raison, sur ’inconscient, sur ’affectivité. A cet égard,
Lavanant, D. (2008, p. 147), voit une présence remarquable de ce qu’il appelle « rhétorique
ludique ». Ceci est évidemment remarquable dans les formes de discours ou 1’orateur
conseille ou déconseille I’achat d’un produit. Les deux faits font partie intégrante du genre

délibératif qui est I’une des voies rhétorique.

A T’évidence, ce n’est pas uniquement le genre délibératif qui est présent dans le
discours publicitaire, mais aussi le genre €épidictique qui se manifeste a travers I’emploi des
figures rhétoriques d’amplification, la répétition, la métaphore, I’hyperbole et d’autres. Tous
ces éléments constituent la base séduisante du discours publicitaire qui met en avant les
vertus d’un produit et contribuent efficacement a accroitre 1’adhésion de publics/ou d’un
public. Dans le méme sens, et en parlant du role de I’épidictique dans le discours
publicitaire, Adam, J-M. et Bonhomme, M. ont souligné que «le but essentiel de
[’épidictique est de consolider I’adhésion a des valeurs partagées » (2007, p. 91). Bref, nous
pouvons avancer que les caractéristiques de la rhétorique publicitaire comme procédé

argumentatif reposent sur le brassage des deux genres : un discours de conseil orienté vers le
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futur d’un achat et un autre ¢logieux et démonstratif inscrit immédiatement dans le présent.

(Berthelot-Guiet, 2015, p. 12).

IV. 6 Les procédés discursifs utilisés au service de I’argumentation

Toute production discursive nécessite 1'utilisation d’un ensemble de procédés discursifs
jouant le role de procédés d'auto facilitations qui aident le locuteur a rendre son énoncé plus
simple et compréhensif. L’argumentation comme production discursive met en jeu des

procédés aidant a son organisation. Pour Charaudeau, P., le recours a ces procédes :

consiste, pour le sujet qui veut argumenter, a utiliser des procédés qui, compte tenu des
diverses composantes de ce mode d’organisation (argumentatif), doivent servir I’enjeu de
communication qui est le sien, en fonction de la situation et de la maniére dont percoit
I’interlocuteur. (1992, p. 814)

D’aprés le linguiste, les procédés qu’utilise 1’énonciateur argumentataire peuvent
recourir aux procédés des autres modes d’organisation tels que le narratif, le descriptif et
I’explicatif. Il ajoute que les principaux procédés discursifs sont la définition, la comparaison,
le questionnement, la citation, I’accumulation et la description narrative. Ces procédés sont
fréguemment utilisés comme une stratégie argumentative dans les différents discours
publicitaires. Nous en citons a titre d’exemple la définition du produit en indiquant ses

caractéristiques. L’exemple suivant illustre le cas de la définition et la description :
« L’eau, un ingrédient précieux au méme titre que les ingrédients de mes recettes »".

« Avec Finish dit stop au pré-rincage, vous vous engagez a ne plus rincer la vaisselle

et nous garantissons une vaisselle propre et éclatante. »™

Dans le premier exemple, le procédé de la définition est clairement apparent. De méme,
dans le second exemple, I’annonceur définit et présente son produit de maniére indirecte.
Nous pouvons, donc, interpréter le message de la maniere suivante « Finish est un produit de
vaisselle qui permet d’éviter le rincage en rendant la vaisselle plus propre et éclatante. ».

Egalement, nous pouvons apercevoir quelques passages de description qui offrent au

14Ensemble pour I'eau- Film 2 avec Thierry Marx
https://www.youtube.com/watch?v=10XYVOI-070&ab_channel=FinishFrance

15 Finish powerball Quantum ultimate "ensemble préservons I'eau de demain" Pub 25s
https://www.youtube.com/watch?v=jcWIRGhtQ7U&ab channel=PubT%C3%A91%C3%A9
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téléspectateur les caractéristiques du produit. La description se manifeste aussi par
’utilisation des statistiques « 60% ». Cette stratégie est utilisée a des fins persuasives. Il
convient de souligner que la définition employée dans le discours publicitaire ne représente
pas une véritable définition, mais celle-ci « sert a produire un effet d’évidence et de savoir

pour le sujet qui argumente.» (Charaudeau, 1992, p. 821).

La comparaison est aussi une stratégic utilisée afin de renforcer I’aspect persuasif du
produit. Il s’agit de montrer les avantages de ce produit par rapport a d’autres sans dévoiler
leurs identités. Ainsi, la publicité peut tisser sa thématique sous forme d’un conte qui relate et
décrit I’histoire des personnes. La stratégie de la citation, appelée aussi discours rapporté, est
parmi les stratégies employées dans le discours publicitaire afin de donner un effet
d’authenticité. Celle-ci consiste a rapporter les propos des témoignages. La stratégie de
I’accumulation est différente de celle de la citation, car elle consiste a l'utilisation de
plusieurs arguments pour une méme preuve. Afin de susciter I’intérét du consommateur, les
publicitaires peuvent recourir, aussi, au questionnement. Dans le cas des publicités
humanitaires, il s’agit de poser des questions qui remettent en cause une attitude, un
comportement, un fait ou autres. Dans d’autres cas, la question peut étre employée en vue de
faire une proposition de choix aux clients. Ce genre de questionnement apparait, selon la
vision de Charaudeau, comme « un type de validation hypothétique » (1992, p. 827), c¢’est-a-
dire que I’émetteur donne de maniere implicite une valeur et une affirmation a son produit
surtout lorsqu’il s’agit d’une question qui tourne autour des bienfaits et des méfaits d’un

produit.

En guise de synthese, de toutes les spécificités mercatiques qui caractérisent la
publicité, celle-ci peut jouer des roles incontournables dans la sensibilisation aux fléaux
sociaux, la promotion des codes éthiques et aussi dans I’enseignement de la communication

marketing et ’enseignement des langues et des cultures étrangeres.

En effet, a partir de ce que nous avons développé théoriquement sur la publicité dans
cette partie, nous allons essayer de mettre la lumiere, dans la deuxieme partie de ce chapitre,
sur les possibilités d’une exploitation didactique de la publicité télévisuelle des chaines

francaises en classe de FLE.
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V. La publicité télévisuelle en classe de langue : Vers une approche favorisant les
situations de communication authentiques

A 1’¢re de la mondialisation, les échanges, avec leurs différentes formes linguistiques,
culturelles et économiques sont devenues indispensables. Parallélement a cette nécessité, les
chercheurs ont été obligés de réactualiser les méthodes et de reformuler les finalités de
I’enseignement des langues-cultures étrangeres afin de répondre aux besoins et aux exigences

de cette nouvelle époque.

A I’heure actuelle, le premier défi de I’enseignement/apprentissage des langues est
d’amener les apprenants a devenir des utilisateurs autonomes et efficaces de la (les) langue(s)
et de la (les) culture(s), autrement dit, I’objectif principal de ce processus d’enseignement est
le recentrage de I’apprentissage sur I’installation et sur le développement de compétences et
entre autres, d’'une compétence communicative, linguistique et discursive. Pour arriver a
outiller I’apprenant de cette compétence, 1’enseignant doit se référer a des situations de

communication identiques a celles que confrontent les apprenants dans la vie quotidienne

Par ailleurs, I’évolution des technologies de 1’information et de la communication a eu
des retombées positives en didactique, et ce, en enrichissant le paysage méthodologique par
de nouveaux auxiliaires pédagogiques. Ce progrés a profondément facilité la tache de la
création d’un bain langagier et culturel authentique tout en mettant a la disposition de
I’enseignant une large panoplie de supports de tous types : le réseau internet, 1’audio, la
vidéo, les images, le texte, la chanson, la publicité, etc. Les ressources et supports imprimés
et les manuels d’autrefois, ne sont plus privilégiés et se sont vus supplantés par les nouvelles
ressources numériques. Ces derniéres permettent de mettre 1’apprenant dans un milieu
authentique et aident 1’enseignant a mettre en pratique des tdches complexes, variées et
d’actualité. Ils ne peuvent, cependant, étre exploités en classe de langue qu’en passant par
une phase d’adaptation et de didactisation. Cette exploitation facilite aux individus
I’intégration et I’adaptation dans les différentes sociétés et elle leur permet de gérer toutes les

interactions sociales et professionnelles surtout lorsqu’ils seront en contact avec des natifs.

Dans les contextes ou la langue enseignée est une langue étrangére, comme c’est le
cas de I’enseignement de la langue francaise en Algérie, I’installation de cette compétence
communicative ne constitue pas la tache aisée a réaliser, car I’apprenant n’est pas toujours

confronté a cette langue dans sa vie quotidienne et, donc, il ne posséde pas les atouts
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essentiels favorisant 1’acces rapide et efficace a cette langue. Pour répondre a cette situation
conflictuelle, I’APC prone un enseignement basé sur 1’emploi des supports authentiques
présentant la langue telle qu’elle est pratiquée. L’usage de ces supports en classe de langue
sert a répondre a 1’'un des plus grands objectifs de I’enseignement d’une langue étrangere qui
est justement 1’apprentissage d’une langue réelle, puisque les supports authentiques sont
« empruntés a la vie quotidienne, servant de point d’entrée a toutes sortes d’activités
« communicatives» » (Qian, 2009, p. 156). En effet, le choix d’un document authentique ne
se fait pas de maniére aléatoire, car certains documents ne peuvent pas étre exploités en
classe pour des raisons méthodologiques, culturelles ou méme idéologiques. C’est pourquoi,
les spécialistes en didactique et les enseignants font leurs choix en respectant certaines regles

et caractéristiques. C’est exactement ce qui nous eluciderons dans les prochains passages.

V.1 Les caractéristiques d’un document authentique

Emergée au moment de la transition entre la méthodologiec SGAV et I’approche
communicative, la notion du document authentique a vu le jour vers les années 70 et elle est
née suite a «la nécessité d’unir étroitement [’enseignement de la langue a celui de la
civilisation et de mettre en contact [’éleve avec la langue réelle » (Cuq & Gruca, 2005, p.
429). La signification pratiqgue du mot semble plus complexe, puisque un document
authentique est censé étre identique a sa version originale, c¢’est- a-dire, qu’il doit étre fait par
des locuteurs natifs et adressé a des reécepteurs natifs afin d’atteindre des finalités
communicationnelles réelles. C’est ce que Cuq, J-P., a expliqué lorsqu’il a identifi¢ les
caractéristiques d’un document authentique en précisant que «la caractérisation
d’«authentiquey, [...], est généralement associée a « document » et s’applique a tout message
élaboré par des francophones pour des francophones a des fins de communication réelle.
(2003, p. 29). De la sorte, I’authenticité consiste a utiliser le support tel qu’il a été produit
sans subir de modification. A contrario, s’il s’avére qu’une modification a été apportée a ce
document, il sera question, dans ce cas, d’un nouveau support appelé « document didactisé ».
Les deux documents constitueront a 1’enseignant une base pour la préparation de ses cours.
Etant donné que «l’authentique s’oppose a fabriqué » (Rebouillet, 1997, p. 32) et que
« |’entrée de I’authentique correspond a un enseignement davantage tourné vers la vie et
[’actualité, plus sensible aux besoins et aux motivations de [’étudiant » (p. 34), 1’usage du

document authentique demeure plus pratique, tangible et efficace qu’un document didactisé.
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De plus, les documents authentiques sont appelés aussi documents sociaux, car ils
fournissent un large choix de textes et de discours présentant une énorme variété de situations
communicationnelles. Selon CUQ, J-P. et GRUCA, E., ces documents sont variés et ils
peuvent prendre diverses formes comme les

[...] documents de la vie quotidienne (plan d’une ville, horaires de train, etc.),
documents administratifs (fiche d’inscription, formulaires, etc.) [...] médiatiques écrits,

sonores, télévises (articles, bulletins météorologiques, etc.) oraux (interviews, chansons,
etc.) ou iconographiques (photos, tableaux, etc.) (2005, p. 432)

En effet, la variété de ces supports, la diversité de leur nature et la richesse de leur
composition permettent a I’enseignant de mettre ses apprenants en contact direct avec la vie
réelle du pays étranger tout en véhiculant son actualité, sa langue et sa culture. Il peut ainsi
exposer les apprenants a « des aspects de ['usage langagier qui ne font aujourd’hui [’objet
d’aucune description élaborée et dont on estime pourtant qu'’ils sont a enseigner. » (Bérard,
1991, p. 51). 11 s’agit d’un foisonnement de genres bien typé et une large gamme de situations
de communication qui couvre divers contextes professionnel, familier, médiatique, culturel
ou méme administratif. Par la suite, les apprenants peuvent, alors, les lire, les écouter ou
méme produire et créer en s’inspirant de leurs thématiques. Ils peuvent traiter des contenus

grammaticaux, lexicaux, discursifs et aussi sémiologiques.

La richesse de ces documents, qui n’ont pas été congus a des fins pédagogiques mais
plutbt communicatives, est conjointement attachée au développement des moyens de
communication de masse. Du coup, les documents sont a la disposition des enseignants a tout
moment, il suffit de les lier au contexte d’enseignement et préciser les finalités de leur
exploitation, puisque le document authentique « n’a de sens que un natif pris dans un projet

méthodologique qui lui donne une fonction et une place » (Coste, 1970, p. 90)

V. 2 Comment choisir un document authentique ?

Toutefois, le choix d’un document authentique ne se fait pas de maniere aléatoire, mais
il s’effectue par la prise en compte de plusieurs criteres tels que le type de 1’activité, la nature
de la compétence a developper, les objectifs escomptés, la situation d’apprentissage ainsi que
le niveau des apprenants. En revanche, il faut que I’enseignant soit conscient des limites
d’emploi de ce support qui n’est pas congu a 1’origine pour la classe. A 1’évidence, tout
document retiré de son contexte d’emploi perd sa vraie fonction communicative et il fera par

la suite I’objet d’une étude linguistique et culturelle. Ce changement de contexte pourrait
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engendrer des difficultés a transférer les informations véhiculées par le document surtout si
I’enseignant ne suit pas une méthode pertinente en 1’exploitant. De plus, 1’aspect identitaire et
culturel ainsi que les représentations des apprenants doivent étre tous pris en considération
par I’enseignant lors de la sélection d’un document afin d’éviter toute sorte de choc culturel
et d’incapacité a comprendre et interpréter les informations correctement. Enfin, il est
toujours souhaitable de choisir des documents d’actualité, attrayants, ludiques et motivants

afin qu’ils suscitent davantage I’intérét de 1’apprenant.

Tenant compte, d’une part, de D’apport de ces documents authentiques dans
I’acquisition de la langue et de la culture étrangere, et de 1’autre part de la richesse des spots
télévisuels frangais, nous avons pensé qu’il est possible d’exploiter le spot en classe de
langue comme support authentique favorisant le développement de la compétence

communicative.

V. 3 La publicité télévisuelle comme support authentique

Dans son ouvrage intitulé lectures interactives en langue étrangére, CICUREL (1991,
p. 181)a propose une classification des différents types de documents authentiques en matiére
de domaine. Cette classification comprend 7 grandes catégories a savoir les textes
médiatiques, les textes de I’environnement quotidien, les écrits dialogués, les écrits littéraires,
les documents visuels et télévisuels, les documents authentiques électroniques et internet.

Notre intérét va étre accentue sur un des documents visuels et télévisuels qui est la publicité.

La publicité a suscité ’intérét des didacticiens de longue date, car elle est véhiculaire de
la langue, de la culture, de la civilisation et de ’art. La spécificité de cette forme de
communication télévisée réside au niveau de sa capacité a unir deux composantes
communicationnelles. La premiere composante est linguistique prenant la forme orale ou
scripturale et la deuxieéme est iconique. Ainsi, la forme télévisée représente la forme d’un
support intégré monolithique qui combine de nombreux éléments stimulant I’apprentissage et
la motivation. Parmi ces éléments, le format audiovisuel qui est, depuis la méthodologie
SGAV, un outil trés important a 1’apprentissage des langues pour diverses raisons. Nous en
citons, d’abord, sa capacité a faciliter la compréhension orale et a déchiffrer les messages et
le vocabulaire incompris. Ensuite, I’écoute et la compréhension favorisent 1’entrainement a

I’expression orale. Ce format est aussi bénéfique pour le développement de la prononciation
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dans la mesure oula mise en écoute a des natifs aide les apprenants a acquérir une
prononciation modele. Bref, les ressources audiovisuelles peuvent susciter :
L’action, le renforcement des compétences du cadre européen commun de
référence pour ’apprentissage des langues, en particulier la compréhension orale (ou
dans ce cas précis de la compréhension audiovisuelle) ou la production (orale ou écrite),

quand elle est possible, et la compréhension ou compétence interculturelle. (Lamouroux,
2013, p. 2)

Par ailleurs, le support audiovisuel éveille I’intérét des apprenants et provoque leurs
interactions. Intentionnellement, les apprenants seront plus ou moins impliqués dans le cours.
Le visionnage du dispositif filmique les aide a s’entrainer, a prendre des notes, a des degrés
variés de structuration et ils apprennent a former des jugements, a discuter et a débattre de

leurs idées, chose qui contribue au développement de I’esprit critique de 1’apprenant.

En mettant 1’accent sur les documents authentiques, I’approche communicative a
montré que le professeur ne peut étre le seul modele de référence de la langue. A ce stade,
I’image animée apparait comme un outil qui présente des modes de vie, des comportements
et des situations dans des lieux différents. C’est justement la faculté d’interpréter rapidement
la visée communicative du message publicitaire a la lumiere de 1’aspect iconique qui procure
une place importante a I’image dans le cours de langue. Son rdle ne se limite pas a
I’interprétation mais elle peut aussi contribuer au développement de I’imagination, de la

créativité et de I’innovation.

Outre, le caractere authentique et actuel de la publicité fait d’elle un support didactique
transgressif qui motive 1’apprenant- adolescent a progresser dans la création de son identité, a
développer ses compétences communicationnelles qui lui servent a s’ouvrir sur le monde
extérieur. Etant donné qu’elle soit révélatrice de I’évolution sociétale, culturelle, économique
et aussi politique, la publicité « s ’avere également étre une source inépuisable de possibilités
didactiqgues en accord avec le Cadre européen commun de référence (CECR).»
(ABRAHAM, 2015, p. 283). A ce titre, nous pouvons remarquer la place qu’occupe la
publicité dans les ressources pédagogiques proposés par le cadre européen commun de
référence pour les langues. Ces différentes formes peuvent étre employées comme outil de
médiation qui permet a I’apprenant de «reconnaitre des mots et des expressions familiers et
identifier les sujets dans les gros titres et les résumés des nouvelles et la plupart des produits
de publicite, en utilisant les informations visuelles et ses connaissances générales. » (Conseil
de I'Europe, 2018, p. 69)
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A 1’évidence, ¢’est son originalité dans le traitement des sujets qui a fait de la publicité
un support de base pour la création d’activités pédagogiques en classe de langue. Par ailleurs,
la publicité avec les contenus qu’elle diffuse insuffle un ensemble d’aspects, de valeurs et de
codes éthiques cachés derriere sa finalité commerciale proprement dite. La société en
question est donc présente dans le spot diffusé par des mécanismes profondément placés dans

des détails presque inapergus sur 1’écran ou dans le discours prononce.

V. 4 L’exploitation de la publicité télévisuelle en classe de langue au supérieur

La réflexion autour de I'utilisation du spot publicitaire télévisuel en classe de langue
n’est pas nouvelle. La premiére initiative a été faite en 1983 par la maison d’édition Hachette.
L’idée consistait a éditer une cassette vidéo qui collecte une série de spots publicitaires
télévisuels diffusés au cours des années 80 et 81 a la télévision francaise. Cette cassette qui
comportait 97 spots a été adressée particulierement aux enseignants du francais langue
étrangere. L’objectif pédagogique de cette cassette ¢était de fournir aux enseignants un
outillage de ressources favorisant 1’accés direct et rapide a la langue et a la culture frangaise
qui étaient inconnues en dehors de la France. En cette méme période, la didactique des
langues a connu des mutations considérables qui favorisent la reconnaissance et I’ouverture
sur les langues et les cultures étrangéres. Elle favorise, ainsi I’utilisation des supports
audiovisuels. A ce niveau, la publicité télévisuelle apparaissait comme un bon support qui
refléte I’image de la société frangaise a un moment donné de son histoire et qui assure « une

meilleure connaissance des sociétés contemporaines.» (LIEUTAUD & MOLL, 1983, p. 5).

La deuxieme initiative a été faite apres vingt ans de la premiére cassette. Les éditeurs
ont désiré faire une deuxiéme édition approximativement identique a la premiere. Pour ce
faire, ils ont recouru aux mémes produits ou mémes marques, et dans le cas de la disparition,
les éditeurs ont choisi des produits similaires aux premiers. Les changements sociétaux entre
I’époque des années 80 et celle des années 2000 ont été pris en charge lors de 1I’élaboration de
ce nouveau référentiel. Du coup, cette édition a constitué un moyen permettant de mesurer
«l’écart, 1I’évolution » (VIALLON & LUGO, 2009, p. 32) au sein de la société francaise.

Actuellement, plusieurs chercheurs en didactique des langues traitent le sujet de
I’exploitation de la publicité en classe de langue. Ces études ont démontré que la publicité
« offre des possibilitées d’exploitation pedagogiques multiples et variées. Elles constituent des

pistes d’analyse issues d’'une série d’expérimentations en classe de langue, prenant appui sur
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des supports publicitaires écrits et audio-visuels.» (Gaouaou, 2008, p. 58). Ses exploitations
peuvent prendre diverses formes et touchent plusieurs compétences. L’exploitation que 1’on

voudrait présenter/privilégier ici concerne I'usage du spot télévisé a I’université.

D’abord, quand on parle de I’exploitation de publicité, la premiére application qui
semble plus ou moins intéressante est 1’application du schéma de communication vue que
toute production publicitaire « comporte bien en effet une source d'émission qui est la firme a
qui appartient le produit lancé (et vanté), un point de réception, qui est le public, et un canal
de transmission, qui est précisément ce qu'on appelle le support de publicité » (Barthes,
1963, p. 92). L’enseignant peut, donc, envisager un cours a la base de ce support et invite les

apprenants a le decortiquer.

Ensuite, le spot télévisuel comme étant un support médiatique «induit une vision
dynamique de la société, privilégiant implicitement les idées a l’ordre du jour, les faits de
société en émergence, les innovations technologiques et les courants de la derniere heure »
(Zarate, 1986, p. 88). Ceci donne la possibilité d’exploiter le spot télévisé comme étant un
support médiateur qui aide les enseignants a éduquer les étudiants a 1’altérité, a la diversité, a

la tolérance et au respect de 1’autre qui ne partage pas les mémes caractéristiques identitaires.

Ainsi, I’enseignant pourrait proposer des travaux a visées culturels et interculturels en
présentant des spots télévisés qui traitent la méme thématique mais qui sont issues de deux
pays différents. Le débat sur le contenu de chaque spot peut aider les étudiants a prendre

conscience qu’il n’existe pas une seule vision du monde.

En effet, le sociologue Bourdieu, P., avait souligné la charge de I’utilisation de mot
dans un énoncé donné. Il précise que :
L’usage des mots dans le discours ne se réduit pas seulement a une
représentation sémantique, mais se trouve directement lié a des fonctions et a des

principes pragmatiques qui dépendent de réseaux de présuppositions, croyances

et représentations qui différent selon I’identité sociale du locuteur. (Jorge, 1994,
p. 268)

A ce propos, nous pouvons dire que le spot publicitaire avec ses différentes
composantes peut étre considéré comme support qui incarne diverses dimensions langagieres
et son analyse permettrait de voir non seulement un code linguistique mais aussi des realités,

des croyances, des visions et des representations.
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A leur tour, les étudiants enrichissent leur registre lexical et apprennent a mieux
structurer des phrases correctes et attirantes. D’autres possibilités d’exploitation sont
attachées aux phénomenes syntaxique et morphologique qui aident les étudiants a maitriser la
langue d’apprentissage. Nous en citons, a ce titre, les modalités d’expression, la temporalité,
la polyphonie et bien d’autres. Ceci permettra, aussi, de démontrer aux apprenants qu’il n’est
pas possible d’appréhender les mots comme des entités de dictionnaire, mais ils doivent étre

placés dans un contexte et une situation bien déterminés.

Toutefois, I’enseignant a la possibilité de dépasser la simple analyse linguistique par le
recours a des outils qui favorisent 1’analyse du discours afin de déterminer les caractéristiques
du genre de discours publicitaire en le différenciant par rapport aux autres. Qu’il s’agisse
d’une analyse linguistique, référentielle ou pragmatique, tous les résultats obtenus pourraient

étre réinvestis ultérieurement au niveau didactique.

A T’évidence, c’est le genre argumentatif qui domine le discours publicitaire qui nous a
conduit a réfléchir autour des apports de I’exploitation de la publicité télévisuelle au

supérieur au service de I’amélioration de la production d’un texte argumentatif.

Afin de passer du support médiatique a la rédaction d’un texte argumentatif, une
réflexion didactique doit s’effectuer autour de la technique d’exploitation qui assure le
passage de I’écrit a I’oral puis de I’oral a la réécriture. En fait, c’est dans cette optique que se

situe le prochain chapitre qui tdche d’expliquer le passage de I’écriture a la réécriture.
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Conclusion

La publicité¢, a I’instar de la forme télévisée, a réussi a s’insérer dans notre vie
quotidienne par son omniprésence. En fait, si nous ne pouvons pas passer a cOté de la
publicité, c’est parce que son rdle principal est d’attirer nos attentions. Pour captiver notre
intérét, un considérable travail de tri et de combinaison doit étre effectué au niveau de son
langage. Ce langage qui remplit indiscutablement deux fonctions primordiales dans notre vie
quotidienne, celles de I’expression et de la communication, suscite aussi l’intérét des

chercheurs en didactique des langues- cultures étrangéres.

Avec D’arrivée des approches communicatives et la centration sur le développement
d’une compétence communicative, le recours a des supports authentiques porteurs
d’informations est devenu une nécessité pour mieux acquérir une réelle compétence
communicative. Pour ces raisons, il nous semble que ’utilisation de la publicité télévisuelle
dans une classe de langue pourrait étre un support pédagogique authentique intéressant a

I’exploitation de divers phénomeénes langagiers.
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Chapitre 4 : un passage de I’écriture a la réécriture d’un texte
argumentatif

Introduction

L’écriture est en premier lieu un moyen magique d’expression qui permet au scripteur
d’extérioriser sa pensée, ses sentiments et ses réves. Contrairement a 1’expression orale,
I’expression écrite constitue un outil important dans la vie des sociétes, car elle contribue a la
préservation et le développement de la science, de I’histoire, de la culture et 1’existence de

toutes les nations.

De cette importance, 1’écriture est devenue un outil décisif dans la réussite scolaire et
professionnelle. A vrai dire, entrer dans le processus d’écriture ne se contente pas uniquement
sur la maitriser d’un code graphique, mais il stipule la mobilisation d’un ensemble de savoirs
et d’investir tous les acquis nécessaires permettant la réussite de 1’acte d’écriture. C’est
pourquoi, la tache d’écriture demeure souvent une activité génératrice d’un malaise et d’un
stress aupres de nos étudiants et elle est entourée par de nombreuses contraintes d’ordre
psychologique ou linguistique et structurel. A ce stade, les spécialistes tentent toujours de
trouver des solutions aidant les scripteurs a surmonter les différents obstacles rencontrés lors
I’écriture. Le passage a la réécriture demeure 1’une des solutions permettant I’amélioration de
la qualité des textes produits et le développement de la compétence scripturale. La présente

partie sera consacrée a la présentation du passage de 1’écriture a la réécriture.

1. L’écrit : un acte communicationnel a part entiere

«On ne nait pas auteur, on le devient a force d’écrire »: voila ce qu’affirme
BIAGIOLI (1999, p. 12), se saisissant de 1I’importance de 1’exercice consécutif de 1’écriture
qui construit au fil du temps une compétence rédactionnelle. L’acte d’écriture, qu’il soit
scolaire ou non, est une tache éminemment complexe et une activité « qui nécessite le plus
long temps d’apprentissage » (David & Plane, 1996, p. 13) parmi toutes les activités
langagiéres. Il est omniprésent et multifonctionnel, car il est utilisé au service de diverses
disciplines et dans diverses situations communicationnelles. En effet, savoir écrire n’est pas
une simple maitrise d’un nouveau code graphique, mais plutét une capacité a utiliser ce code
afin d’accomplir des actions communicatives tout en rendant compte des différents transferts

entre la partie cognitive et linguistique. Dans ce sens, 1’acte d’écriture consiste a cimenter des
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phrases sémantiquement et grammaticalement correctes et cohérentes et qui possédent une

charge significative.

De plus, la complexité de cette activité réside au niveau de la manipulation des
différentes regles de communication écrite. Ses régles sont, selon la perception de
PRENGER-CHAROILES, L, d’ordre textuel et comprennent la répétition, la progression, la
non contradiction et la relation. Pour Reinhardt, ses regles ont aussi une relation avec

I’enchainement entre les phrases, la cohérence et la pertinence des phrases entre elles.

2. L’écrit comme un objet d’enseignement

Historiquement, 1’écrit a été considéré comme une activité qui ne s’enseigne pas
explicitement. Son apprentissage se focalise sur I’imitation des grands écrivains et
I’investissement dans les connaissances linguistiques s’attarde sur leur lien avec
I’organisation textuelle. Cette conception a été remise en question avec les nouvelles
méthodologies d’enseignement qui mettent 1’accent sur le sujet rédacteur. Cette importance
donnée a I’écrit a donné naissance a la didactique de 1’écrit qui s’avere étre un champ d’étude
vaste et convoité. La didactique de I’écrit s’efforce de répondre a des questions sur la maniére
d’enseigner et d’évaluer I’écrit, les aspects qui doivent étre pris en charge lors de
I’élaboration des programmes et les techniques qui facilitent son apprentissage. Dans cette
perspective, écrire consistera, a I’avis de Gagné G.et Lalande J.P., a « produire un texte écrit
dans une langue écrite, la compétence consistera donc a produire un texte qui soit conforme
au lexique, a l’orthographe, a la syntaxe et aux autres conventions de la langue écrite ».

(BOYER, DIONNE, & RAYMOND, 1995, p. 262)

A D’¢re moderne, la production écrite (I’expression écrite) est I'une des quatre
compétences communicatives de base™, celle-ci a été marginalisée pendant trés longtemps
dans les méthodologies précédentes et aujourd’hui, avec les approches récentes, elle a repris
de la place en pied d’égalité avec I’oral. Ces approches considerent 1’écrit comme une forme

de communication fonctionnelle, une activité sociale (selon la conception vygostkienne du

'®Selon Rosen [11, ’appellation quatre compétences pour désigner la compréhension (orale et écrite) et 1’expression (orale et
écrite) provient, a I’origine, d’un probléme de traduction. Selon le modéle initial en anglais, la compétence de
communication (communicative compétence) se décline en plusieurs composantes : par exemple grammaticale (grammatical
competence), sociolinguistique (sociolinguistic competence) et stratégique (strategic competence) ; cette compétence de
communication d’un utilisateur/apprenant pouvant étre mesurée selon des critéres préalablement établis dans les four
languageskills(quatre aptitudes ou savoir-faire, ou capacités, ou habiletés) : parler/speaking, écouter/listening, lire/readinget
écrire/writing. La difficulté dans le passage en francais réside de fait dans la traduction de 1’anglais skillet c’est, au fil du
temps, le terme de compétence qui a été retenu — d’ou ’appellation : quatre compétences.
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langage) qui consiste a mobiliser un savoir et un savoir-faire spécifiques et qui dépassent la
simple connaissance linguistique. Cette activité, 1’écrit, permet a toute personne de
s’exprimer et de concrétiser sa pensée a 1’aide d’un systéme de signes (graphiques). En fait,
écrire « c’est d’une certaine maniere, se dire, se dévoiler . se dévoiler des émotions, ses
sentiments, ses désirs ou ses conflits » (BARRE-DE MINIAC, 2015, p. 21).

A ce propos, les enseignants tenteront de faire apprendre aux enseignés les techniques
qui leur facilitent le processus de rédaction et leur proposent des supports qui déclenchent
I’imagination, la créativité et qui enrichissent leurs registres grammatical et lexical.
L’exploitation de ces supports peut aider les scripteurs a revoir leurs textes, a les
perfectionner, a s’auto-corriger et a réécrire entierement le produit. A ce stade, la réécriture
apparait comme une étape indispensable au perfectionnement du premier jet a travers la
relecture personnelle ou collective ou aussi suite aux débats. Ecrire en classe de langue
permettrait, selon la perception de CUQ, J-P.et GRUCA, I., de« sensibiliser les apprenants a
certaines caractéristiques de la situation d'écriture, envisagée sous son angle général »
(2002, p. 181)

3. Le processus d’écriture

Partons de 1’acception cognitive qui souligne que la production écrite est « une activité
de résolution de problémes, au cours de laquelle le sujet est appelé a mobiliser ses
connaissances, a mémoriser l'organisation de sa production et a prendre des décisions. »
(Plane, 1994, p. 44), nous pouvons dire que 1’écriture est un processus de résolution de
problémes. Ce processus est une opération mentale organisée sous plusieurs étapes. En effet,
le processus d’écriture en langue maternelle semble plus organisé qu’en langue étrangere
dans la mesure ou « le scripteur en Llest plus stratégique en raison de ses compétences
linguistiques suffisantes lui permettant de transcender cet acte et de mieux gérer sa
production écrite. » (KANDSI & OUAHMICHE, 2021, p. 404).De la sorte, le processus
d’écriture en langue étrangeres ou seconde stipule un entrainement systématique et progressif
comprenant les tdches d’observation, de reformulation, la rédaction et la réécriture de textes

intermédiaires.

4. Les modeéles de la compétence écrite/production écrite
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4.1. Le modele linéaire de ROHMER (1965)

ROHMER fut le premier a avoir etudié le processus de la production écrite. Son
analyse inspirée des pratiques professionnelles de I’écriture a marqué les années 60 et 70.
Elle a été faite sur I’anglais langue maternel et prévoit trois phases : la pré-écriture, écriture,
réécriture. Comme son nom I’indique, le mode¢le linéaire suit une progression qui va dans un
seul sens sans faire un retour en arriere. Ses trois phases permettent de décrire la progression
des unités d’enseignement et de projeter la lumiere sur certains aspects de la production
textuelle. La premicre phase représente le début de tout projet d’écriture ou le scripteur opére
une planification en récapitulant ses idées. La seconde phase consiste a faire son premier jet.

Ce dernier fera I’objet d’une révision ou le scripteur peut apporter des corrections.

Malgré sa simplicité, sa remise en cause et les reproches formulés a son égard, ce
modele demeure 1’'un des références de base qui ont inspiré de nombreuses recherches et

applications didactiques sur 1’écrit.

4.2. Le modele de Sophie Moirand : quatre composantes(1979)

Le modéle proposé par Moirand, S. marque une différence avec les précédents modeles
d’écriture, puisqu’ il projette la lumiére sur les interactions sociales, le contexte de production
écrite et la lecture. La réflexion de Moirand est fondée sur le principe que toute situation de
production écrite est une situation de communication et que 1’enseignement de 1’écrit consiste
a « enseigner a communiquer par et avec I’écrit » (1979, p. 42) . Ce type de production n’est
qu’un reflet de la réalité socioculturelle du scripteur. Elle a associé les aptitudes de la lecture
a celle de la production écrite en mettant I’accent sur 1’apport de la premiére comme une
technique aidant I’apprenant a améliorer sa capacité a produire. Ainsi, I’apprenant sera invité
a acquerir des stratégies de lecture qui travaillent ultérieurement sa compétence de

compréhension. Son modeéle distingue quatre composantes de base a savoir :

1- Le scripteur: le statut social, le vécu, le passé et le présent socioculturel du
scripteur ont tous un impact sur son projet d’écriture. A ce propos, Moirand, S. a
souligné que «le scripteur au moment de [’écriture, est influencé par son passé
Socioculturel et ses connaissances ».

2- Les relations scripteur/lecteur(s) : celle-ci est pergue d’un point didactique qui met

I’accent sur le lecteur. De la sorte, le scripteur doit, donc, toujours prendre en
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considération le style, le niveau ainsi que le vocabulaire de son récepteur afin qu’il
exerce une influence plus ou moins efficace. Ainsi, la position et le type de la
relation (amicale, professionnelle, familiale) déterminent la nature du produit
réalisé.

Les relations scripteur/lecteur(s) et document : la forme linguistique du document
joue un réle capital dans la communication écrite. Sa structure indique 1I’objectif et
I’intention de la production. Le document constitue 1’objet intermédiaire entre les
deux communicants.

Les relations scripteur/document/ extra- linguistique : le contexte de production
joue aussi un role primordial dans le processus de production. Celui-ci est peut étre
déterminé par des interrogations qui tournent autour du destinataire concerné par la
production, I’objet et I’objectif, le licu et le temps. Ces différentes interrogations
contribuent a donner des informations référentielles du texte produit et précise,

aussi, sa fonction et son orientation.

4.3. Le modele non linéaire : Dans le modéle de Hayes et Flower (1980)

Le processus d’écriture a suscité 1’intérét des chercheurs cognitifs de longue date. Les

américains Hayes et Flower furent les premiers a s’intéresser au processus mental subjacent

de I’acte d’écriture. Leurs travaux ont été repris en 1986 par les frangais Garcia-Debanc pour

qu’ils soient la source des modeles de description des activités mentales mobilisée dans 1’acte

d’écriture.

Ce modele texte qui est fondé sur les données conceptuelles des psychologues cognitifs

et les psycholinguistes comprend trois grandes composantes.

Figure 12 : Modéle de production écrite de Hayes et Flower (1980)
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ENVIRONNEMENT DE LA TACHE

Tache assignée

Théme, destinataires, Texte déja écrit

motivation

PROCESSUS D'ECRITURE

MEMOIRE A Planification Mise
LONG TERME en texte
Connaissances ‘Organisation Choix lexicaux
déclaratives et
procédurales, Organisation
méconnaissances, g syntaxique
plans d'écriture, Organisation
souvenirs d'autres rhétorigue
expériences, etc.
> L’environnement de la tiche ou le contexte de production : cette

composante représente les éléments extérieures d’une production qui sont au
nombre de trois : les consigne de production, les caractéristiques des lecteurs
que le scripteur doit prendre en charge lors de son écriture et la motivation

suscitée par la tdche de production.

» La mémoire a long terme du scripteur qui stocke toutes les connaissances
indispensables a la production. Le scripteur puise divers types de
connaissances comme les connaissances sur la thématique traitée, les
spécificités du lecteur, la typologie et le genre textuel ainsi que les
connaissances linguistiques, pragmatiques, rhétoriques et autres. Toutes ces
connaissances seront adaptées et arrangées lors du processus d’écriture.

» Le processus d’écriture ou de production comprend a son tour trois sous-
processus

1. La planification : dans cette premiéere phase le sujet-scripteur effectue diverses
opérations simultanées. Ces derniéres consistent en a la récupération des
informations stockées dans la mémoire a long terme, la sélection et la
réorganisation des idées récupérées et enfin 1’¢élaboration d’un plan qui correspond
au contexte textuel et pragmatique du sujet traité.

2. La mise en texte ou textualisation : cette étape s’intéresse a la sélection et
I’organisation des choix linguistiques, syntaxiques et pragmatiques dans le dessin
de mettre en mots les informations précédemment sélectionnées. En fait, c’est a
partir du schéma textuel, de ces indices organisationnels que le scripteur transforme

ses informations en phrases reliées entre elles. D’aprés Bourdeau, G., (1994, p. 122)
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cette phase a aussi pour objectif I’ « qjustement quant a [’activation et a
[’organisation des idées du texte ».
3. La révision: ce dernier processus joue un réle incontournable dans le
perfectionnement de la production, car il permet de revoir le texte par le biais d’une
lecture attentive. Dans ce sens, le scripteur évalue et rectifie les erreurs commises a
divers niveaux (la structure, les formes linguistiques, les erreurs orthographiques, la
suppression ou 1’ajout de nouvelles idées).
En bref, ces trois sous-processus s’effectuent de manicre linéaire et récursive et
constituent la base de tout processus d’écriture. Du coup, la réussite de la tache de production

écrite est intimement liée a ces processus mentaux.

4.4.Les modeéles de Bereiter et Scardamalia (1987)

Les travaux de Bereiter et Scardamalia sur les comportements de I’enfant et de 1’adulte
pendant I’acte d’écriture ont donné naissance a deux types de description. Le premier type est
appelé, d’aprés CORNAIRE, C. et RAYMOND, P. (1999, p. 29), (knowledge- telling model)
est traduit en« connaissance-expression ». Celui-la consiste a montrer la démarche du
scripteur éprouvant des difficultés lors du processus d’écriture. Ces difficultés résident au
niveau structurel des phrases qui se caractérisent généralement par 1’incohérence,
I’insuffisance lexicale et aussi le manque d’enchainement entre les différentes idées. Quant a
la seconde description, nommée (knowledge- transforming model) qui pourrait étre
traduisible par « connaissances — transformation », elle sert a décrire la démarche d’un
scripteur ayant la capacité a identifier ses erreurs et y apporter les correctifs nécessaires au

moment de la tache d’écriture qu’on lui procure.

4. 5. Le modele de DIEPE (1995)

Ce modele a été réalisé dans le cadre de 1’approche par compétences par un groupe de
chercheurs belges. Ces expériences menées aupres des francophones d’Europe et d’Amérique
ont démontré le degré de la complexité du processus de la production écrite. Ce modele
démontre ainsi que ’activité d’écriture repose sur trois composantes majeures qui sont : le
scripteur, le produit et le processus. En effet, ce qui particularise ce modele par rapport aux
autres est sa prise en charge de la notion d’ATTITUDES qui occupe une place essentielle tout

comme celle de la connaissance et du savoir-faire du scripteur. Ces attitudes sont générées
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par le comportement, la motivation et les représentations du scripteur a 1’égard de la tache

d’écriture et qui influent sur le style et la nature du produit realise.

Figure 13 : modele de DIEPE
Modéle DIEPE (1995)
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D’apres le schéma, nous pouvons remarquer que le scripteur signifie, ici, I’ensemble
des connaissances déclaratives ainsi que procédurales, le savoir-faire et les attitudes des
rédacteurs qui différent d’une personne a une autre. Quant au produit, il inclut les éléments
suivants : la langue, le texte et la communication. La réflexion du groupe DIEPE s’articule
autour de ces trois éléments et elle considére que I’écriture signifie la capacité a produire une
communication par le moyen d’un texte dans une langue donnée. De ce point, la compétence
a écrire consistera a savoir produire un message qui véhicule un contenu, qui se place dans la
position du lecteur et respecte les conditions matérielles de la communication. Ce produit doit
se conformer aux conditions et aux caractéristiques de la textualité écrite(les éléments
discursifs d’un discours) : organisation (structure), respect des genres, cohésion, progression.
Ce produit doit ¢galement se conformer au lexique, a I’orthographe, a la syntaxe et aux autres
conventions de la langue utilisée, dans son usage écrit. En dernier, nous pouvons percevoir
que le processus rédactionnel de ce modele tridimensionnel s’effectue en quatre étapes

savoir : la planification, I’écriture, la réécriture, la révision.

La planification se fait classiquement au début du travail, mais elle peut étre placee
autrement quand le scripteur aura l’intention de faire des allers retours afin de réviser,
remanier et retoucher le travail de maniere intégrale ou partielle. Cette étape vise
I’identification et la précision des objectifs d’écriture et I’accumulation des informations, des

idées et des références relatives au sujet. A travers cette premiére étape, le scripteur peut
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aussi établir un plan provisoire de son produit et choisit le style, le ton, le rythme ainsi que le

vocabulaire pertinent a la situation de communication écrite en question.

La seconde étape concerne I’écriture. Celle-ci n’est qu’une suite de la précédente étape
dans la mesure ou le scripteur réalise et met en papier son premier jet en se référant a son
plan. Lors de cette étape, le scripteur donne du sens a sa communication a travers ses

difféerents choix rhétoriques, morphosémantiques et morphosyntaxiques.

La réécriture représente la phase de la relecture qui cible I’amélioration du texte. Cela
signifie que le scripteur effectuera différents choix : suppression, reformulation et
permutation, remplacement ou autres. Elle touchera également 1’organisation textuelle

interne et externe de la communication.

La révision consistera a faire une vérification et un controle de la communication afin

de déterminer les insuffisances et les carences si elles existent.

4.6.Le modeéle de Micheéle Dabéne

Ce modele didactique est considéré comme 1’'un des modeles les plus complets,
puisqu’il englobe tous les aspects décrivant I’activité scripturale. Cognitivement parlant, ce
modele propose un éclairage de la complexité des opérations que le scripteur met en usage
afin de produire un écrit. Selon ce modéle, Dabéne a décrit la compétence scripturale comme
étant un sous-ensemble de la compétence langagiére et elle se subdivise en trois composantes
a savoir : le savoir, le savoir-faire et les représentations. La maitrise de ces derniers assure

I’exercice de I’activité langagiére écrite qu’elle soit en réception ou en production.

Les savoirs que le scripteur doit posséder sont de quatre types: linguistique,
sémiotique, pragmatique et sociologique. La composante linguistique embrasse la syntaxe, la
morphologie, le lexique ainsi que les aspects relatifs a 1’écrit tels que la ponctuation et

I’orthographe.

La seconde composante qui est de nature sémiotique se focalise sur les signes en
considérant ces derniers comme vecteur de sens. Tandis que la composante sociologique
renvoie au rble et a la fonction sociale que peut jouer chaque signe employé dans une
situation de communication donnée. La composante pragmatique renvoie, a son tour, a la

précédente a travers la notion de I’acte de parole. Elle s’intéresse a tous les parameétres de la
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situation de communication tels que les objectifs de communication, les intentions du

destinataire et le contexte de réception destinateur.

Les savoir-faire sont, a I’avis de Dabéne, M. (1987, p. 43), des « manifestations
opératoires observables des SAVOIRS ». Ces manifestations regroupent deux catégories. La
premiere est les savoir-génériques, appelés aussi textuels. Ces derniers rassemblent tous les
éléments ayant une relation avec la structuration, la cohérence et la progression textuelle. La
seconde catégorie des savoir-faire concerne le savoir lire et le savoir écrire ou le savoir
graphie. Cette derniére notion, a laquelle nous nous intéressons, est le moyen qui aide le

scripteur a démontrer ses idées, ses opinions ainsi que ses attitudes par le moyen de 1’écriture.

En somme, le mode¢le d’écriture de Dabéne démontre clairement le degré de complexité
de la compétence scripturale et justifie aussi les difficultés qui entravent les apprenants lors

de I’apprentissage de I’écrit.

5. L’écriture et la réécriture

Allant de la réflexion de BUCHETON, D., qui souligne que la réécriture ne signifie pas
la correction d’un texte ni sa simple amélioration, mais plutdt son écriture «a nouveau en
poursuivant la réflexion sur le noyau semantique de depart. » (2015, p. 39), nous pouvons
constater ici que 1’activité de la réécriture se différencie de celle de la révision dans la mesure
ou la premiere ne se contente pas des corrections orthographiques ou syntaxiques mais elle
tdche de redécouvrir le texte produit afin de le faire évoluer sur tous les plans. De fagon
significative, la réécriture désigne une remise sur I’état d’un écrit précédemment fait et les

transformations qui résultent d’une seconde écriture.

Le terme réécriture est de nature polysémique, car il abrite divers types d’actions. Elle
occupe une place particuliere dans toute activité de production écrite. Avec 1’écriture, les

ratures et les erreurs sont considérées comme des indices scripturaux.

En fait, nous ne pouvons pas parler de I’écriture sans citer la tache de la réécriture, car
le texte qu’un scripteur peut produire n’est que le résultat d’un travail de transformation sur
un produit initialement structuré. A ce propos, ORIOL-BOYER, C., a souligné que le texte
est une « reproduction », puisqu’au moment de la réécriture, le scripteur est toujours en quéte

de perfectionnement afin de présenter a la fin une version tranchée meilleure et correcte.
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Cette relation d’interdépendance entre 1’écriture et la réécriture a inspiré la théoricienne
ORIOL-BOYER, C., a fonder une théorie de 1’écriture basée sur la notion de la réécriture.
Cette théorie propose une description du processus d’écriture sous la forme d’une spirale
comportant comme éléments : lecture- écriture- réécriture. Le suivant schéma explicite les

différents enchainements entre les différentes séquences :

Figure 14 : spirale de I'écriture-lecture- réécriture

(R) ECRIRE (La rédaction) E SE RELIRE
L 2
7
E].
Programme

Programme
de (re) lecture
_) 4 >E KELIER

d'écriture & 2

i

5 (RE) LIRE
PRESCRIRE LA BIBLIOTHEQUE

Le présent schéma illustre 1’enchainement de taches effectuées par le scripteur
lorsqu’il tente de produire un texte. Il démontre, aussi, le type d’opération que chaque cadran
réalisé. ORIOL-BOYER a expliqué qu’il y a, globalement, une succession obligatoire, mais
il n’y a pas une linéarité des enchainements car, selon toujours ORIOL-BOYER, certaines
des phases peuvent étre sautées, tandis que d’autres peuvent comporter, en leur sein, des
micros séquences, telles ou telles autres (par exemple, au moment méme ou I’on se relit, on
peut, en quelques secondes, se référer a un livre et changer un mot, tout en se maintenant

principalement dans une activité de relecture).
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Conclusion

L’€écriture est la réécriture sont deux processus complémentaires dans la mesure ou le
deuxieme se construit a la base du premier afin de présenter un troisieme produit. Ceci,
n’exclut jamais le rOle du produit écrit initialement qui constitue, & son tour, 1’image d’un
texte en construction. En effet, I’observation et I’analyse par le biais de la relecture et la
révision de ce premier jet permettront au scripteur de proposer une nouvelle modification
structurelle et de rectifier les propositions ratées lors de la premiére écriture. Chose qui donne

lieu a la naissance d’un nouvel édifice.

Puisque la reconstruction d’un texte suppose la maitrise d’un certains nombres de
capacités linguistiques, énonciatives et discursive, I’enseignement doit se focaliser sur le
volet pratique ou les étudiants peuvent développer plusieurs aptitudes par le biais
d’entrainement. La focalisation sur le processus de réécriture favorisera 1’amélioration des

compétences scripturales et le développement d’un regard réflexif et d’un ceil correctif.

L’intention de ce travail de recherche est de proposer un enseignement du genre
argumentatif via I’exploitation du spot publicitaire francais. Nous tenons de mettre la lumiere
sur le réle de la publicité sur la réécriture du texte argumentatif. Les deux chapitres suivants

seront consacreés a la présentation et ’analyse de notre projet d’étude.
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Introduction

Dans la présente partie, nous présenterons et justifierons les différents choix
méthodologiques adoptés pour mener & bien notre travail de recherche. Afin de trouver des
réponses pertinentes et complétes a nos questionnements de départ, nous avons jugé opportun
de métisser deux méthodes a la fois dont 1’une fait partie des méthodes de recherche des
sciences humaines et sociales et 1’autre fait partie du champ de I’ingénierie. En fait, il s’agit
de la méthode expérimentale accompagnée d’une démarche organisationnelle. Celle-ci a joué
un rdle incontournable dans la préparation de notre expérience dans la mesure ou elle nous a
permis de collecter des informations relatives aux difficultés éprouvées par notre public et
leurs besoins tout en donnant a chaque démarche suivie un caractére scientifique rigoureux.

Elle a aussi participé a 1’¢élaboration et 1’organisation de notre expérience.

1. Rappel de la thématique et des questions de recherche

Comme nous [D’avons souligné précédemment, les pratiques scripturales,
particulierement celles qui font appel a I’argumentation, tiennent un rdle prépondérant a
I’université, car elles constituent la clé de voite de la réussite du parcours estudiantin. A vrai
dire, la nécessité de ’argumentation ne se limite pas uniquement au domaine universitaire,
mais elle est aussi indispensable pour la vie sociale et professionnelle de chaque individu, en
tant que citoyen, en tant que demandeur d’emploi ou encore en tant participant au monde du
travail (MEYER, 2004, p. 6). Cette importance stipule une accentuation sur I’enseignement
de P’argumentation et I’installation d’une compétence argumentative a 1’oral et a ’écrit
surtout lorsqu’il s’agit d’une langue étrangere. A ce stade, I'université apparait comme un
lieu privilégié pour améliorer divers types discursifs tel que 1’argumentation afin de doter

I’étudiant d’une compétence communicative qui lui sert dans sa future vie.

En revanche, les étudiants inscrits dans les départements de langues, particulierement
celui de la langue frangaise, éprouvent toujours des difficultés de tous ordres lorsqu’ils
doivent écrire un discours argumentatif quelle que soit la nature de sa visée communicative.

C’est ce que nous I’avons déja enregistré et signalé dans nos travaux de recherches
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antérieures (articles de recherche)'’. Ces constats nous ont amené a réfléchir autour des pistes
pédagogiques qui peuvent aider les étudiants a remédier et a surmonter les défaillances qui
générent généralement ce type d’apprentissage. En outre, les résultats obtenus dans nos
expériences de recherche nous ont encouragés a élargir I’horizon de notre réflexion pour faire
une étude plus détaillée qui touche diverses dimensions du genre argumentatif. Cette
recherche met I’accent sur I’enseignement de I’argumentation via le spot publicitaire

télévisuel.

A vrai dire, la nouveauté et la complexité de notre problématique réside au niveau des
types de relations qu’elle entretient avec divers champs tels que la linguistique,
I’argumentation, la rhétorique, la sémiologie, la pragmatique, la communication et autres. En
effet, I’objectif ultime de cet appel est de trouver une voie qui lie les dimensions essentielles,
issues de ces champs, travaillant le texte argumentatif dans un cadre purement didactique. La
réalisation de ce travail suppose une certaine transposition qui nous aide a 1’élaboration de
cours soutenant, d’une part, les étudiants a reproduire des textes argumentatifs plus cohérents
et riches en lexiques et en structures, et d’autre part, les praticiens a enseigner efficacement
ce genre discursif. En outre, les aspects auxquels nous nous sommes intéressés sont de nature
linguistique, discursive et aussi cognitive. Les deux premiers aspects sont intimement liés
parce que le degré de persuasion de 1’argumentation dépend du choix et de I’organisation des
énoncés formant le discours. Dans ce sens, les deux notions « ne sont pas deux niveaux
distinctes du langage » mais plutbt, «les deux faces d’'une méme médailles »(Chaetrand,
1991, p. 42). C’est pourquoi, I’argumentation peut étre traitée et enseignée a la fois comme
un fait linguistique et discursif. La derniere dimension cognitive contribue a son tour a la
mobilisation et la structuration du produit argumentatif, car elle assure le transfert entre les

différentes activités mentales de I’acte d’écriture (planification, mise en texte, révision...etc.).

Les démarches suivies dans nos anciennes expériences consistaient a faire une étude
comparative entre un groupe témoin et un autre groupe expérimental. Cependant, ce travail a
été fondé sur une simple adaptation et une didactisation des supports proposes et il se
déroulait dans une courte durée. A travers les résultats obtenus, nous nous sommes rendu

compte qu’il n’est pas évident de remédier a toutes les lacunes en une seule séance (BAHIA

YBAHIA, N. MOSTEFAOUI, A. L’apport de la publicité télévisuelle a la reproduction d’un
texte argumentatif par des étudiants de la premiere année licence.

BAHIA, N. MOSTEFAOQUI, A. ADIB, Y. Les interactions médiatisées : 1’apport de la Co-
correction en ligne sur la reproduction d’un texte argumentatif par des étudiants de la
deuxiéme annee licence
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& MOSTEFAOUI, 2022, p. 680). Les étudiants auront aussi besoin de temps pour se
familiariser avec le type de discours, les supports d’aide, la thématique et la méthode de
travail. Au niveau de I’enrichissement lexical, nous avons remarqué que le changement
thématique a chaque séance ne permet pas a 1’étudiant d’enrichir son stockage lexical, car a
chaque fois il doit découvrir un nouveau sujet, une nouvelle technique de travail et une
nouvelle stratégie d’écriture. Ce qui pourra étre la raison du blocage des étudiants lorsqu’ils
sont face d’une tache d’écriture, puisque ils seront dans 1’obligation de comprendre le

contenu de la legon et de chercher des informations relatives au sujet proposé.

Par contre, si I’étudiant étudie, chaque séance, une caractéristique du genre discursif en
question en gardant la méme thématique, la tdche d’écriture sera plus ou moins facile et
efficace, car le scripteur n’aura pas besoin de chercher de nouvelles informations pour
commencer sa rédaction. Par contre, le traitement d’une thématique en plusieurs séances
permet a I’étudiant d’enrichir son champ lexical. Dans ce sens, I’étudiant pourra mettre son
attention sur 1’aspect étudié, élargir et enrichir la thématique déja traitée et il fera aussi le

point sur ces lacunes commises

D’un autre c6té, nous avons pensé que 1’intervention didactique devrait passer par des
étapes préparatoires afin de répondre a des questions comme : quelles sont les lacunes de ces
étudiants ? Comment peut-on y remédier ? Par quel(s) moyen(s) et quelles méthodes ?

Comment se travail pourra- t-il étre réalise ? Et combien de temps cela nécessite?

Cette remise en question nous a poussée a chercher une méthode de travail qui organise
notre expérience et qui lui donne un caractére scientifique. Certes, la méthode expérimentale
permet au chercheur d’effectuer une étude de causalité entre des variables dépendantes et des
variables indépendantes, mais une manipulation didactique doit étre aussi réalisée en se
référant a une démarche organisationnelle bien déterminée. En effet, le chercheur ne pourra
pas proposer des pistes de remédiation de maniére aléatoire, ni procéder a son application

sans la précision des objectifs a atteindre.

Dans le cas de la production écrite, I’identification des lacunes suppose le recours a une
évaluation diagnostique. A son tour, la remédiation de ces problémes doit étre bien réfléchie
et planifiée du c6té des supports d’aide contribuant a 1’éradication des difficultés
d’apprentissage et aussi du coté des modeles d’écriture adoptés soutenant 1’organisation de la

tache d’écriture.

123



Partie 2 : Méthodologie de la recherche

De la sorte, cette remédiation pourra étre réalisée a travers 1’élaboration d’une série de
cours permettant de pallier les difficultés d’apprentissage et de développer des capacités
d’écriture relatives au genre argumentatif. Pour ce faire, nous avons choisi I’ingénierie
pédagogique comme démarche facilitant et organisant notre travail expérimental. La source
initiale de ce choix est le travail de recherche réalisé par notre directeur de these (Mostefaoui
, 2014) qui a effectué une expérience fondée sur une démarche ingénierique. En effet, son
travail représente pour nous une base théorique qui nous a aidée a comprendre 1’ingénierie

pédagogique.

2. L’ingénierie pédagogique comme démarche soutenant I’élaboration des
dispositifs d’apprentissage

A T’heure actuelle, le concept d’ingénierie avec tous ses modéles dérivant des sciences
de I’ingénierie a envahi 1’univers de la formation professionnelle et celui du développement
des compétences. En effet, la démarche ingénierique se veut la conceptualisation et la
production d’ouvrages scientifiques rigoureux qui sont conformes aux régles de bonnes

pratiques.

L’ingénierie pédagogique, comme 1’'une des parties de I’ingénierie de formation, se
présente comme une approche méthodique et une démarche structurée qui a pour objectif la
conception et la mise en place des dispositifs d’apprentissage adaptés a un public
d’apprenants qui répondent & des objectifs pédagogiques definis en amont. Selon la
perception de Plaquette, G., I’ingénierie pédagogique est définie comme étant une démarche
«soutenant [’analyse, la conception, la réalisation et la planification de [’utilisation des
systemes d’apprentissage, intégrant les concepts, les processus et les principes du design
pédagogique, du génie logiciel et de l’'ingénierie cognitive » (2002, p. 106). En d’autres
termes, l’ingénierie pédagogique est donc une véritable démarche d’apprentissage qui
regroupe systématiquement un ensemble d’éléments en interaction dynamique servant le
formateur a élaborer et a concevoir des dispositifs pédagogiques appropriés ou parfois a
aménager, a adapter et a transformer des scénarios pédagogiques en vue d’optimiser
I’efficacité du processus de formation. Son objectif est donc la stimulation et 1’optimisation

du processus d’apprentissage.

Par ailleurs, ce qui différencie 1’ingénierie pédagogique de 1’ingénierie de formation

est sa focalisation sur les pratiques pédagogiques. Dans ce sens, la premiére se situe du coté
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du maitre d’ceuvre qui prend en charge différentes taches, citons parmi elles : I’identification

des objectifs d’apprentissage, la mise en action et I’animation de la formation.

Dans un travail de recherche qui se veut une proposition pédagogique ayant comme
objectif la remédiation et 1’optimisation de 1’apprentissage d’un public bien déterminé,
comme c’est le cas dans notre recherche, la proposition ne se réalise qu’en suivant une

démarche scientifique rigoureuse afin d’aboutir a des conclusions tranchantes et pertinentes.

Dans ce cas, le recours a I’ingénierie pédagogique comme une démarche scientifique
permettant le chercheur de concevoir un dispositif pédagogique parait utile et bénéfique, car
cela place le travail dans un cadre scientifique. De plus, étre formateur ou spécialiste dans
une matiére donnée n’est pas toujours suffisant pour élaborer directement un cours de
formation, car il existe plusieurs conditions et parametres qui doivent étre pris en charge lors
de la conception d’une activité. Citons entre autres : 1’identification des objectifs de la
formation et les besoins réels du public, le contenu approprié a la formation, les stratégies
adoptées pour accomplir la mission et aussi les outils et les méthodes d’évaluation. A ce
stade, I’ingénierie pédagogique apparait comme 1’'une des démarches qui répond a tous ces
criteres. Bref, c’est par le biais de la mise en place d’un ensemble d’objets, de principes et de

taches que la démarche ingénierique soutient 1I’élaboration d’un dispositif de formation

Les profits qu’on peut tirer de la mise en ceuvre d’une ingénierie pédagogique sont

multiples, nous en citons :

- L’efficacité des systemes d’apprentissage : 1’ingénierie pédagogique se voit comme
un dispositif qui aide a la création des environnements d’apprentissage plus efficaces et
pertinents (Lebrun & Berthelot, 1994)Sa démarche vise a faire impliquer les apprenants au

maximum dans le processus d’apprentissage.

- L’efficience et la rentabilité : a ce niveau, Lebrun et Berthelot (1994)ont souligné que

I’ingénierie pédagogique peut servir a la minimisation des frais de formation.
- Gestion de la complexité
- La bonne communication entre tous les membres du groupe

- Réutilisation des données
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2.1. Les cinq étapes de ’ingénierie pédagogique

D’aprés P. Carré et C. Jeunesse (2017), I’ingénierie pédagogique peut se découper en 5
grandes étapes. Le schéma suivant présente de fagon séquentielle la méthodologie de
déroulement de ces étapes :

Figure 15 : les cinq étapes de I’ingénierie pédagogique (Afonso, 2012-2013)

Diagnostic

G, (o ) vt (s
) )
. =

2.1.1 Le diagnostic

Cette premiére étape consiste a effectuer une analyse de tous les éléments
indispensables a la création du dispositif de formation. Cette analyse permet d’identifier les
caractéristiques du public et celles du contexte, les besoins de la cible et elle sert aussi a
préciser la nature des compétences a développer. L’analyse des besoins contribue également
a structurer des indicateurs de performance qui aident a mesurer le degré de réussite de la
formation.

2.1.2 Ledesign

Cette étape consiste a formaliser les informations collectées dans 1’étape précédente. 11
s’agit de transformer les données recueillies dans la phase du diagnostic en un projet de
formation. Quant aux compétences identifiées, elles se transforment en objectifs
d’apprentissage plus spécifiques. Leurs formulations doivent répondre a trois grands criteres

a savoir : la description d’un résultat observable en utilisant lors de la formulation de
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I’objectif un verbe d’action, la précision des conditions de manifestation et 1’identification du
critere de son évaluation. A cette étape, le choix du dispositif de formation, le cadre spatio-
temporel de son déroulement ainsi que toutes les ressources et les moyens pédagogique

doivent étre déterminés.

2.1.3 Le déeveloppement

C’est la phase de la construction proprement dite, car I’ingénieur pédagogique
commencera a mettre en place le design ¢laboré en I’adaptant selon le programme de la
matiere et en vérifiant le degré de compatibilité entre le design prévu et le contenu et les
méthodes fréquemment employés. A cette étape, 1’ingénieur pédagogique sélectionne les
contenus et il les planifie dans le temps suivant un calendrier cohérent tout en indiquant le
rythme de travail. Le schéma suivant résume les trois étapes précédentes de 1’ingénierie
pédagogique en mettant en avant d’un co6té les éléments qui aident au diagnostic et de 1’autre

cOteé ceux qui en dérivent et entrent dans la conception

Figure 16 : Extrait de : " Traité des sciences et techniques de la formation' (Carré
& Caspar, 2004)

Schéma de I'ingénierie pédagogique

Données d’input Données d'output

Objectifs de formation Objectifs pédagogiques
Exprimés en termes de N Prd <
compétences & atteindre \\\\\ s
A —— —— 7~
Analyse du public (/’lngénicric [»éd;lgogiqu?/ M¢éthode
Caracténstiques socio-¢conomiques — v
et psychopédagogiques d ™| Techniques

Ressources et contraintes | 7 A Outils et supports

humaines, financiéres, logistiques

technologiques, sociales

2.1.4 La conduite

Comme son nom I’indique, il s’agit de la mise en pratique des dispositifs congus
dans les précédentes phases. Nous parlerons ici de I’acte de la formation ou I’enseignant fait
sa rencontre avec I’apprenant en vue de lui transmettre un savoir. L’animateur détermine sa

modalité d’animation en choisissant le style pédagogique (la maniére d’étre, la manicre de
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faire et 1’aspect relationnel), le mode de travail (transmissif, incitatif, appropriatif) ainsi que
les modalités de communication (inspirées soit des théories explicatives, constructivistes ou
dialogiques). 11 est a noter qu’il n’y pas un modele privilégié par rapport a un autre, mais ce
qui importe est 1’optimisation du processus d’apprentissage quelle que soit la méthode

utilisée.

2.1.5. L’évaluation

C’est par le biais d’un ensemble de critéres que le formateur peut apprécier
I’efficience de la formation. En effet, deux facteurs d’ordre général peuvent aussi contribuer a
apprécier le degré de la productivité du dispositif de formation a savoir : les facteurs de
résultat et les facteurs de codt.

3. Présentation de notre échantillon

Notre échantillon est composé d’étudiants inscrits en deuxiéme année licence de
I’université de Tissemsilt de I’année universitaire 2022- 2023. Cette promotion est répartie en
trois groupes dont chacun est composé d’une trentaine d’étudiants. Afin de constituer un
groupe de travail représentatif de la population sur lequel nous pouvons géneéraliser nos
conclusion obtenues, nous avons suivi la méthode probabiliste et particulierement
I’échantillonnage en grappe qui consiste a diviser la population cible en sous-groupes de
facon hétérogéne et de sélectionner, par la suite, au hasard des grappes constituant
I’échantillon. De cette maniére, nous avons découpé les trois groupes en trois SOUS-groupes
comprenant entre 10 a 11 étudiants et ensuite, nous avons choisi une grappe parmi les trois

pour constituer a la fin un nouveau groupe composé de trente étudiants.

Il est a noter que le groupe d’étudiants participant a notre expérience a constitué a la
fois le groupe témoin et le groupe expérimental de notre expérience. L’objectif de cette
focalisation sur le méme groupe a été de comparer le produit écrit puis réécrit par chaque
étudiant. De cette maniére, nous pouvions observer clairement les changements et les
ameliorations effectués au niveau des textes écrits / réécrits et 1’apport du spot publicitaire

dans cette intervention didactique

4. Collecte du premier corpus (textes sources)
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La collecte de notre corpus a été faite au niveau du département de la langue francaise
de I"université de Tissesmsilt. L’objectif de cette étape est de collecter des productions écrites
dans le cadre de la réalisation d’un exercice de rédaction habituel que les étudiants font aprés
avoir traité un sujet en classe. La typologie textuelle de ces produits, qui est I’argumentation,

fait partie du programme de la deuxieme année licence.

Cette premiére écriture a été basée uniquement sur 1’explication de I’enseignant et le
débat animé entre enseignant- étudiant et eétudiant-étudiant, sans I’intervention d’un support
qui pourrait aider les étudiants & une meilleure compréhension. Dans ce sens, la démarche
suivie nous a permis de conserver 1’authenticité¢ des conditions habituelles d’écriture de ces

produits.

La collecte des copies a été faite par l’enseignant chargé de la maticre de la
compréhension- expression éecrites. Elle s’est déroulée durant le premier semestre de 1’année
universitaire 2022-2023. L’exercice d’écriture ainsi que son explication ont duré trois heures .
Le travail a pris deux séances de TD d’une heure et trente minutes. Lors du premier TD,
I’enseignant présente et discute la thématique avec ses étudiants. Lors du deuxiéme TD, il
leur donne et explique I’exercice de production en leur donnant un support d’écriture qui était
une feuille imprimée comportant la consigne a laquelle ils devaient répondre. Ces copies ont
été récupérées a la fin de la séance. Ces copies ont été codifiées a 1’aide du signe « T1 AV »

qui veut dire Texte, numéro de copie, Avant I’expérience

5. Lathématique proposée

Les étudiants ont été invités a répondre a la consigne suivante : « Manger et vivre bio
suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France. Exprimez, arguments a
I'appui, votre point de vue au sujet de l'adoption de ce mode de nutrition et de vie en
Algérie. »

Etant donné que ces étudiants sont inscrits dans le département de la langue frangaise,
nous avons pensé a traiter un sujet qui caractérise la population francophone pour deux
raisons. La premiére raison est que nous aurons la possibilité de trouver une panoplie de
publicités authentiques sur les chaines francaises traitant ce sujet et la seconde raison est que
nous pouvons transmettre a la fois, des aspects linguistiques, discursifs, informationnels et

aussi culturels suscitant I’intérét de 1’étudiant. En effet, la comparaison entre le mode de vie
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algérien avec celui des francais sera la clé qui déclenchera le processus d’argumentation chez

les étudiants.

6. Le corpus et les outils d’analyse

La nature des données qui constituent notre corpus d’analyse est des textes écrits. Lors
de I"opération d’échantillonnage, nous avons respecté les trois caractéristiques qu’un corpus

doit posséder a savoir : la cohérence, la représentativité et 1’exploitabilité.

Quant a la taille de notre corpus, il est a souligner que notre étude est de nature
qualitative, cela veut dire que 1’objectif est de comprendre et d’expliquer le phénoméne a
Iétude. Plus précisément, il s’agit d’une étude de cas dont le recueil de données est effectue a
partir de 32 productions écrites. Seulement dans notre cas, la méthode qualitative est
complétée par une quantitative pour les besoins statistiques (mesurer la taille d’une phrase,
d’un paragraphe ou les fréquences de mots). En d’autres termes, nous sommes comme ce
chercheur dont parlent Yvonne & Alain, qui traite les données qualitatives récoltées a 1’aide
d’une technique quantitative appropriée en les transformant en variable nominale (Yvonne &
Alain , 2016, p. 8).

En effet, si les méthodes quantitatives favorisent I’étude sur de larges échantillons
diment triés afin de généraliser les conclusions abouties sur le phénoméne étudie, les
méthodes qualitatives s’appliquent le plus fréquemment sur quelques cas, voire un seul (Yin,
1991). De la sorte, la méthode qualitative demeure, selon Makeld, k.« presque forcément plus
individuelle et moins standardisée que le traitement du matériel quantitatif » (1990, p. 59).
Dans le cas de notre étude, notre corpus initial comprend 30 textes de taille variée. Pour
effectuer son étude, nous aurons besoin de traiter certains aspects de maniére quantitative
comme le nombre de mots (verbes, noms, adjectifs etc.), de propositions et parfois le nombre
d’étudiants ayant utilisé telles ou telles structures. Ces résultats statistiques seront interprétés
dans le but de porter un jugement qualitatif. D’autres aspects seront analysés et parfois

classifiés qualitativement a 1’aide d’un logiciel de traitement de données.
6.1. Analyse par ordinateur (logiciel Tropes)

Les recherches qui s’attellent a répondre a des questions sur les pratiques enseignantes
et les stratégies d’apprentissage se focalisent sur des corpus de différentes natures. L’analyse
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de ces corpus dans les travaux de recherche ayant comme finalit¢ 1’observation des
phénomenes linguistiques est devenue inévitable et incontournable. Dans le domaine de
I’enseignement-apprentissage des langues, ce type d’analyse est aussi considéré comme « une
méthodologie pour favoriser une approche opérationnelle dans le domaine de

[’enseignement-apprentissage.»(Di Vito, 2013, p. 159).

Avec ’essor des nouvelles technologies, la machine a remplacé les analyses manuelles
des textes par I’analyse par ordinateur en utilisant des corpus informatisés. La raison de ce
recours a I’analyse numérique vient de I’obligation d’analyse des corpus volumineux ou le
traitement peut étre effectué¢ de manicre plus rapide et ordonnée qu’un travail manuel. De
plus, I’entité informatique intelligente assure 1’aboutissement a des résultats hautement
précis, pertinents et plus genéralisables étant donné que le travail est effectué sur un corpus
consistant. L’intelligence artificielle offre aussi la possibilité d’organiser puis catégoriser les
données du corpus afin de faciliter I’observation des différents phénomeénes et extraire
I’information souhaitée a partir d’'un magma hétérogene de textes. Cela n’exclut pas que ces
logiciels peuvent également analyser les petits corpus ou méme des corpus de différentes
natures (textes, enregistrements, articles, livres, vidéos...etc). Sur le plan analytique, les
études statistiques ne sont plus réservées uniquement aux filieres techniques et scientifiques,

car ces logiciels peuvent réaliser des analyses qualitative et quantitative.

L’analyse des textes €crits est parmi les techniques les plus fréquemment utilisées dans
le domaine des langues, notamment dans I’analyse du discours et de la stylistique. Pour
effectuer ces analyses, il existe une panoplie de logiciels qui facilitent 1’opération, nous citons
comme exemple: « Alceste» de M. Reinert,«lexicométrie » deA. Salem,
« NVivoé » deQualitySystemsRegistrars.

Dans le cadre de notre recherche, nous avons fait appel a un logiciel d’analyse
lexicologique, discursive et aussi sémantigue nommé TROPES. Tropes est un logiciel
développé par Pierre Molette et Agnes Landré sur la base des travaux de Rodolphe Ghiglione

(http://www.tropes.fr/)". Ce n’est qu’aprés sept versions successives et quinze ans

d’existence, que la plateforme Tropes a vu le jour. Sur le plan méthodologique, ce logiciel
fond¢é sur une logique d’Intelligence Artificiel (IA) permet au chercheur d’effectuer des
analyses sémantiques, syntaxiques et aussi stylistiques. Durant son évolution, le logiciel'®

s’est appuyé sur d’autres travaux scientifiques que ceux des premiers auteurs. En particulier

18 Cf. manuel d’utilisation de Tropes, version 08.4, disponible surhttps://www.tropes.fr/
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les Rafales (adaptées a partir de la thése de Mathieu Brugidou), le Scénario (inspiré de la
linguistique anglo-saxonne et partiellement des travaux de John Lyons) ainsi que le Style
général du texte (adapté a partir de la Grammaire du sens et de 1’expression de Patrick

Charaudeau).

C’est en un seul clic que le chercheur peut avoir une vision d’ensemble de son corpus
traité et toutes les données seront ordonnées et catégorisées de maniére automatique pour
qu’elles soient présentées a la fin sous forme de graphes. A chaque fois, le chercheur a la
possibilité de consulter et de relier a tout moment les propositions dégagées et aussi les

passages dans lesquels elles sont accomplies.

Ses analyses s’opérent en fonction des unités d’analyses retenues, de la catégorisation,
et de la méthode adoptée par le chercheur (qualitative ou quantitative). Nous voulons dire par
les unités d’analyse les mots, les groupes de mots, les paragraphes ou le texte entier, et par la
catégorisation des groupes auxquels appartiennent les unités déja citées (lexicales,
thématiques, sémantiques). Tous ces éléments dépendent toujours de 1’/les objectif(s)
poursuivis par le chercheur (expliquer, décrire, comparer, prédire). En se référant aux travaux
lies au modele propositionnel de Kintsch et Van Dijk,(1978 ; 1983), Tropes donne au
chercheur la possibilité d’effectuer une analyse de contenus en dégageant les styles discursifs
employés par les locuteurs par le biais de classifications proposées dans les travaux de
Benveniste(1974) et Francois, J. (1986) qui propose des indicateurs langagiers pour le

classement comme les verbes, les adjectifs, les connecteurs, les adverbes etc.

En outre, Tropes rassemble et présente les résultats sous forme de catégories
linguistiques (Mostefaoui , 2014, p. 199) :

1. Stylistique-Rhétorique : (Style argumentatif, énonciatif, descriptif ou narratif) ;

2. Catégories de mots : (verbes, connecteurs, pronoms personnels, modalisations,
adjectifs qualificatifs) ;

3. Thématique : (univers de références) ; IV « Discursive-Chronologique » (épisodes
et rafales).

En réalité, ce sont ces avantages qui nous ont motivé a choisir le logiciel tropes afin

d’aboutir a des analyses scientifiques pertinentes permettant de porter un jugement

qualitatif et aussi quantitatif des productions écrites et d’identifier les éradications

d’apprentissage.
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6.2. Analyse manuelle via une grille d’analyse

Si I’écriture est une tache ardue est complexe, c’est parce qu’elle exige au scripteur de
mettre en jeu, a la fois, des dimensions cognitives, linguistiques et aussi contextuelles. Cette
combinaison donnera lieu a la production d’un message ayant des traits significatifs. En effet,

Ce sont ces signes qui peuvent faciliter aux lecteurs 1’identification du type discursif.

Le discours argumentatif, tout comme les autres types de discours, posséde une
structure externe et une organisation interne spécifique qui hiérarchisent ses énoncés et
assurent sa cohésion et sa cohérence. Ces propriétés textuelles sont regroupées en trois
grandes parties. Dans un premier lieu, nous avons la superstructure ou la macrostructure qui
concerne la forme globale du texte et elle comprend a son tour, d’aprés la réflexion de
Villalobos. J et Serrano de Moreno. S (2006), trois parties a savoir : la thése, les arguments et
la conclusion. Cette réflexion est le fruit de différentes inspirations faites sur le modele de
Toulmin (1958).

Dans un deuxiéme lieu, nous trouvons la microstructure du texte qui correspond au
niveau local du texte, c¢’est-a-dire les enchainements et tous les éléments représentatifs du
contenu. Justo. L a souligné que le niveau microstructurel du texte argumentatif est
intimement lié aux trois types de marqueurs a savoir : « la présence explicite ou implicite
d’organisateurs logiques, les marques de modalisation et les ¢léments permettant d’ancrer le

discours argumentatif a son moment d’énonciation.» (2012, p. 45).

Un troisieme niveau d’analyse parait aussi indispensable pour I’analyse textuelle, quel
que soit son type. Ce niveau correspond aux dimensions transversales. La morphologie, la
syntaxe, le lexique et 1’orthographe, sont les éléments qui représentent les ingrédients
constitutifs mis en jeu lors de la réalisation de I’acte d’écriture. Ces dimensions langagiéres

contribuent a la hiérarchisation linguistique, a la cohérence et aussi a la cohésion du texte.

Afin de rendre I’image de notre analyse plus claire et logique, nous essayerons dans
les lignes qui suivent d’étudier profondément le contenu de notre corpus en effectuant une
analyse qui touche le niveau macrostructurel, le niveau microstructurel et les dimensions
transversales du texte argumentatif. Ceci pourrait étre réalisé par le recours a une grille
d’analyse qui permet de porter un jugement sur la qualité du produit et cibler aussi les objets
d’apprentissage dont le scripteur aura besoin de les remédier pour arriver a écrire le produit

attendu.
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Comme nous 1’avons souligné, ce type d’instrument permet d’effectuer des analyses
qualitatives, mais aussi des analyses quantitatives qui ciblent la qualité. Dans ce sens, les
données mathématiques obtenues permettront au chercheur de porter un jugement sur la
qualité et c’est exactement le cas de notre étude. C’est ce que Laflamme., S avait souligné

dans son article qui porte sur les analyses qualitatives et quantitatives :

L'analyse qualitative, dans le champ des sciences humaines, compléte I'analyse
quantitative, et vice versa. Toutes deux permettent d'accéder a des informations spécifiques qui
enrichissent les connaissances. Souvent elles permettent de vérifier diversement une hypothese
comparable. Souvent elles ouvrent a la recherche des univers dissemblables. Dans certains cas,
I'une devient une maniere de vérifier ce qui a été découvert avec l'autre. Parfois, par exemple,
I'analyse statistique aura permis d'établir des corrélations sur de grands échantillons et I'analyse
qualitative, elle, permettra d'observer ce qu'il en est de maniere quasi expérimentale au niveau de
cas particuliers ; parfois, les observations d'une analyse qualitative demanderont a étre extrapolées

a des populations, ce que rendra possible I'analyse statistique. (2007, p. 142)

En ce qui concerne 1’élaboration de notre instrument de mesure, noUS NOUS sOMmMes
référée a plusieurs modeles de grille évaluant les trois niveaux ci-haut cités. La grille que
nous avons ¢laborée est le fruit d’un travail de lecture analytique sur les grilles suivantes qui

visent I’évaluation d’un texte argumentatif :

- le plan d’écriture du texte argumentatif (développant trois aspects) (De
Koninck,, 2006).

- La grille de correction de 1'épreuve PARER sur l’ouvrage du « texte
argumentatif et les marqueurs de relation (TREMBLAY, LACROIX , & LACERTE, 1994, p.
190).

- La grille d’évaluation de 1’épreuve unique d’écriture proposée par la direction
de la formation générale des jeunes au Québec (Direction de la formation générale des
jeunes. , 2002).

L’¢laboration de cette grille a aussi nécessité une démarche scientifique afin de choisir
les bons criteres travaillant notre analyse. Pour ce faire, nous avons suivi une démarche
d’¢laboration des grilles d’évaluation proposée par un groupe de chercheurs a 1I’Université du
Québec dans le cadre du projet du Fonds de développement académique du réseau (FODAR)
(Cété & Tardif, 2011). Cette démarche explique les principaux éléments que le chercheur

doit mettre en ccuvre lors de 1’élaboration de son instrument de mesure.

Par ailleurs, nous avons essay¢ d’adapter des critéres en fonction de nos objectifs de

recherche. Vu la pluralité des critéres et des éléments observables, nous avons décidé de faire
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trois grilles. La premiere grille a été réalisée pour le niveau macro, la deuxiéme est pour le

niveau micro et la derniére concerne les dimensions transversales du texte.

7. La méthode expérimentale et I’ingénierie pédagogique

Afin d’arriver a conjuguer les principes de notre expérience avec celles de la démarche
de I’ingénierie pédagogique, nous avons essay¢ de découper le travail en deux grands

moments a I’intérieur desquels nous avons organisé les 5 étapes de I’ingénierie pédagogique.

7.1. 1% moment de travail: la collecte d’un corpus témoin

Le premier temps comprend la premicre phase de I’expérimentation qui consiste a faire
le travail avec le groupe témoin. De 1’autre c6té, nous avons organisé le travail ingénerique

en se basant sur la premiere partie expérimentale de la maniére suivante:

7.1.1 Le diagnostic

Nous avons commencé notre démarche d’ingénierie par faire le diagnostic. La tache
d’écriture proposée au groupe témoin joue le role d’un test permettant de faire une sorte
d’évaluation diagnostique. Les textes sources collectés du groupe témoin, qui sont composés
de trente copies, ont fait 1’objet d’une analyse minutieuse. L’analyse a été effectuée a 1’aide
des deux outils choisis a savoir le logiciel tropes et les analyses manuelles effectuées a 1’aide
des grilles. Les résultats obtenus nous ont conduit a repérés les éléments suivants :

a- ldentifier les besoins de notre public : I’interprétation des résultats obtenus nous
a permis d’identifier les problémes rencontrés par les étudiants de la deuxiéme
année licence lors de la rédaction d’un texte argumentatif. Les besoins de notre
public sont divers et touchent les deux aspects linguistique et discursif. Ces
résultats seront présentés et interprétés dans le chapitre 3 « présentation et analyse
des résultats ».

b- Les ressources et contraintes : ’université de Tissemsilt dispose de tous les
moyens nécessaires pour faire le travail expérimental (salle, outils informatiques
comme le data show, ordinateurs, internet etc). Nous avons obtenu 1’avis
favorable de la cheffe de département et de tous les enseignants et les étudiants

ayant participé a ce travail expérimental. La seule contrainte qui empéchait le
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déroulement de notre plan de travail était la crise sanitaire. Suite a cette pandémie,
le travail a été reporté plusieurs fois. A vrai dire, il était difficile de trouver des
séances pour effectuer 1I’expérimentation vu la réduction du volume horaire et la
nouvelle répartition exceptionnelle des groupes-classes. Cette situation a été la
cause principale de notre retard.

Nous avons fait un premier test le 05/01/2021 pour analyser les besoins de ces
étudiants. Aprés un travail sur I’échantillon, nous avons programmé difficilement
une séance pour terminer la deuxiéme partie du travail le 19/05/2021, mais le
travail a été interrompu suite a ’absence de la majorité des étudiants. Le nombre
de feuilles collectées dépassant pas les sept, nous a poussée a remettre en question
notre démarche de travail.

A T’entrée universitaire 2022/2023, nous avons travaillé sur un nouveau public et
nous avons reconstitué un nouveau corpus, Mais nous avons toujours rencontrée
des contraintes a trouver des séances de travail. Apres plusieurs tentatives, nous

avons pu programmer notre expérience sur 4 séances de travail.

7.1.2 Ledesign
Pour élaborer le design de notre démarche, nous avons identifié dans un premier temps les
éléments de base de notre expérience. Nous les avons schématisés sous forme de carte

conceptuelle a 1’aide d’un logiciel « vue »*. Ce genre de carte sert & faire une exposition

ordonnée de I’information a travers la schématisation des liens entre les concepts.

Figure 17 : Carte conceptuel de notre démarche ingénierique

9\/ue est un logiciel gratuit de création des cartes mentales. Son principe est axé sur
I’exposé ordonné du savoir ou de I’information par la schématisation des liens entre les
concepts.
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a- Les objectifs de formation : nous ne pouvons pas parler des objectifs d’apprentissage
de notre proposition didactique sans faire un retour théorique sur la notion en elle-
méme. Nous pouvons résumer nos propos en se référant a la citation de Mager, Robert
Frank., qui définit la notion d’objectif comme étant « une intention communiquée par
une déclaration qui décrit la modification que [’on désire provoquer chez [’étudiant,
déclaration précisant en quoi I’étudiant aura été transformé une fois qu’il aura suivi
avec succes tel ou tel enseignement » (1971, p. 31). En d’autres termes, 1’objectif
consiste a décrire ce que I’apprenant sera capable de réaliser suite a une situation
d’apprentissage. Cette déclaration doit étre formulée a 1’aide d’un verbe d’action.
Comme nous ’avons précisé deés le début de notre travail, notre objectif consiste a
proposer des cours de remédiation permettant aux étudiants de réduire et de mieux
gérer les difficultés rédactionnelles du genre argumentatif. Notre intention est de
proposer des cours a la base d’un support pédagogique qui aide les étudiants a réécrire
correctement le texte argumentatif en corrigeant les lacunes commises. Notre
attention a été attirée par le spot publicitaire télévisuel pour des raisons déja
expliquées et justifiées au volet théorique. Pour lier notre proposition avec la
formation des étudiants de la deuxieme année, nous avons commencé le travail par la
lecture et ’analyse du programme du module de compréhension et expression écrite
afin de proposer des objectifs qui travaillent non seulement notre proposition mais

aussi qui completent la formation de ces étudiants. Nous avons remarqué que le
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canevas universitaire propose des objectifs généraux a atteindre en enseignant les
différents genres discursifs, mais qui ne précise pas les notions que 1’étudiant doit
assimiler ni les compétences qu’il doit développer. Donc, en I’absence d’un
référentiel défini par D’institution qui détermine avec précision les compétences a
installer et les objectifs que le formateur doit atteindre a chaque niveau, nous avons
fondé nos objectifs de formation sur le bilan obtenu a travers notre analyse des textes
sources. Nous pouvons les résumer comme suit :
A la fin de ce dispositif, I’étudiant sera en mesure de :
> Réécrire un texte argumentatif composé de trois parties clairement distinctes,
> exprimer explicitement son opinion en utilisant des marqueurs de
modalisation,
» Justifier et expliquer sa prise de position a ’aide d’arguments,
» organiser et étayer ses arguments progressivement et de maniére logique allant
du plus général au plus particulier,
> utiliser des exemples variés qui expliquent et renforcent les arguments,
» organiser son développement a 1’aide d’organisateurs textuels,
> réécrire une conclusion cohérente avec le reste du texte en insistant sur
I’opinion prise au début de son introduction,
> construire des phrases complexes correctes exprimant des rapports variés,
> utiliser un lexique soutenu et varié, et en fin de compte,
> respecter la ponctuation et soigner 1’orthographe des mots ainsi que les
accords.

b- Stratégies et moyens pédagogiques : apres deux tentatives d’essai sur terrain et la
réalisation de deux autres expériences relatives au développement des capacités
rédactionnelles, nous avons décidé de planifier notre expérience sur plusieurs séances.
La préparation des cours a été faite a la base des résultats obtenus du premier test. En
effet, notre dispositif comprend 4 séances de cours dont chacune traite un aspect de
I’argumentation. La durée de chaque séance est d’une heure trente minutes. La
cinquiéme séance a été consacrée a la réécriture du texte argumentatif.

Nous tenons a souligner que tous les cours traitent une seule thématique
« I’alimentation bio », puisque notre objectif consiste a réécrire un texte argumentatif.
Cette réécriture se fait a la base d’un premier texte écrit et sur la méme thématique

traitée
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Quant au support choisi, nous avons propose dans chaque un spot publicitaire

télévisuel traitant le sujet de « 1’alimentation bio » a la base duquel I’enseignant

développe son cours. Comme matériel, I’enseignant aura besoin d’utiliser un appareil

projecteur et des baffles. Les publicités choisies sont présentées dans le tableau

suivant :

Tableau 7 : Publicités télévisuelles choisies pour I’expérience

Titre de la publicité Compagnie de | Durée | Date de | Adresse URL
publicité diffusion

Spot publicitaire TV 2019 (sous-titré) | La vie claire 0:45s | 8/3/2019 https://www.youtu

- La Vie Claire (Youtube) be.com/watch?v=9

e % *=% LaVieClaire uttE7a00uy

' melal Lo bio est dans ma nature

BJORG, BONNETERRE ET 1:27s | 16/11/2018 | BJORG

COMPAGNIE (Youtube) ; BONNETERRE
ET COMPAGNIE

gjgorr%pggo"lneterre = YOUTUbe
Biocoop - La bio nous rassemble 1:29s | 21/02/2019 | Biocoop - La bio

(Youtube)

biocaop

nous rassemble -
YouTube
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Pour les magasins spécialisés bio, 1a || poyg cerrams. 1:19s | 13/11/2019 | Pour les magasins
., L LE BIO C’EST JUSTE .
bio c’est avant tout une ¢éthique UNE ETIQUETTE. spécialisés bio, la
POUR NOUS,
== avant

(Youtube) LES) UNEﬁ FTH'UUE' bio  c’est

N

tout une éthique -

YouTube

bioc-op v
clamvive  WATURALIA FSFSEN
: BiS

b) 1. Transcriptions des spots publicitaires
Spot 1 : La vie est claire

L’indépendance, est plus qu’un caractére, c’est une nature...Les gens indépendants croient en
leurs réves et ne renoncent jamais. Toute leur vie, ils vont au bout de leurs engagements, pour
contribuer a une vie meilleure. Et comme ils nous ressemblent, on les retrouve souvent dans

nos magasins.

Chez la vie claire, depuis 70 ans, notre indépendance nous permet de dessiner une autre bio.
A bientdt chez la Vie Claire.

Spot 2 : Bjorg Bonneterre et compagnie

Chez Bjorg Bonneterre et compagnie, nous agissons depuis plus de 45 ans pour transmettre a

chacun I’envie de changer ses habitudes alimentaires et de manger bio.

Oui, nous représentons une voie alternative au chemin tracé par le modele alimentaire

dominant.

Nous pensons que les bons produits sont encore meilleurs quand ils respectent

I’environnement.

Nous concevons des produits sains pour vivre en harmonie avec son corps.
Nous faisons découvrir des mains d’ailleurs pour faire voyager et d’aller d’ici.
Nous encourageons la richesse des saveurs et soutenons les producteurs.

Nous unissons nos forces et notre enthousiasme quotidien pour conseiller réussite

économique et responsabilité sociétale.
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Nous innovons pour vous, pour la terre et aussi la culture.

Jour aprés jour, nous pouvons ouvrir de grandes ambitions en nous rassemblant autour de la
table.

Nous sommes Bjorg Bonneterre et compagnie et nous croyons qu’en changeant notre

alimentation, nous pouvons changer le monde ensemble.
Spot 3 : Biocoop - La bio nous rassemble

Dans les années 70, on nous a dit qu’il fallait passer a 1’agriculture intensive, on a resisté en

créant notre bio, une agriculture paysanne, plus respectueuse de la terre et des hommes.

On nous a dit, votre bio personne n’en voudra, pourtant on était nombreux : consommateurs

et producteurs a vouloir a manger sain et local.
On s’est rassemblés et on est devenu Biocoop.

On nous a dit que la norme c’était d’avoir un patron qui décide, on a préféré étre une

coopérative ou chacun a son mot a dire : Producteurs salariés, consommateurs.

On nous a dit qu’il fallait casser les prix des producteurs, on a préféré décider ensemble le

prix le plus juste.

On nous dit que les consommateurs veulent manger de tous toute 1’année, on préfere leur

proposer les fruits et les [égumes locaux et seulement quand c’est la saison.

On dit qu’il est normal de vendre de I’eau en bouteille en plastique, on a décidé d’arréter la

vente, méme si ¢’était notre produit le plus vendu.

On nous dit qu’il faut tout emballer, parce que c’est plus pratique, on pratique 1’en vrac

depuis 30 ans pour lutter contre le suremballage.
On dit qu’un magasin nous incite a dépenser, on préfére que nos magasins incitent a partager.

On nous dit que se lancer dans les zones rurales, c’est du suicide, on continuera a s’y

implanter dans le but de recréer du lien social.

Demain, on nous dira encore compétitivité, productivité et rentabilité, on répondra : équité,

responsabilité et solidarité.
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Si notre bio est unique, c’est parce qu’elle coopérative et s’il y a beaucoup pas a faire, c’est

ensemble qu’on réussira. Bienvenue chez Biocoop.
Spot 4 : Pour les magasins bio

Vous voyez c’est dans ce petit coin de nature que poussent les pommes BIO que vous
retrouvez dans nos rayons. Elles sont cueillies ici a la main dans le respect du rythme des
saisons. C’est vraiment trés important pour nous de vendre du BIO... vous savez pourquoi

...parce que ¢a rapporte énormément d’argent et que ¢a améliore notre image.

Vous croyez quoi ? Qu’on fait ¢a par conviction ... ¢a ne nous empéche pas de continuer a

faire pousser des pommes pleines de pesticides juste a cote.

Alors I’hiver on fait pousser des tomates surchauffées. On apporte des fruits fait trois fois le
tour de la terre....des tonnes de kéroséne. Et on exploite des petits producteurs. Certes on fait

du bio mais notre spécialité ¢a reste de faire de 1’argent.
Pour certain le BIO est juste une étiquette .Pour nous, c’est une éthique.
b) 2. Le choix des spots publicitaires

Pour ce qui est des spots publicitaires choisis, les quatre spots traitent la thématique
du bio différemment. En effet, c’est cette différence qui nous a permis d’élaborer plusieurs

cours traitant de différents aspects corrélatifs au discours argumentatif.

Par exemple, nous remarquons que le début du spot 1 parle de 1’indépendance en
indiquant qu’elle n’est pas un caractére, mais plutét une nature. Par la suite, il lie cette
indépendance au choix pris par les gens possédant cette qualité en disant que ces
personnes « ne renoncent jamais, toute leur vie, ils vont au bout de leurs engagements et
poursuivent leur idéal ». En effet, tous ce discours a été accompagné des scénes animées
indiquant la nature, la pollution et d’autres scénes comparatives du régime alimentaire entre
les repas froids pris au travail et la femme qui cueille ses fruits et ses légumes de son jardin
naturel. Ce support pourra étre utilisé pour commencer les cours de I’argumentation. Il pourra

étre exploité pour exemplifier I’argumentation implicite en faisant une analyse sémiologique

Le deuxiéme spot est composé d’un ensemble d'éléments liés harmonieusement pour
transmettre un message audiovisuel et socioaffectif ayant une influence de poids sur le public

destinataire de ce spot publicitaire. Ces éléments sont les suivants:

142



Partie 2 : Méthodologie de la recherche

Imagerie de la nature et des terres vertes : La présence de jardins et de terres vertes
évoque la naturalité et la pureté des aliments bios. Cela renforce I'idée que ces produits sont

cultivés de maniére respectueuse de I'environnement.

Une famille heureuse : La représentation d'une famille heureuse riant et s'amusant
ensemble associe les aliments bios & une vie saine et épanouissante. Cela suggére que la

consommation de ces aliments contribue au bien-étre familial.

Produits qui se manifestent de temps a autre : La mise en avant des produits
biologiques a differents moments de la vidéo renforce I'idée de leur variété et de leur
disponibilité. Cela incite les spectateurs a considérer les aliments bios comme une option

viable et accessible.

Ton positif et joyeux : L'utilisation d'un ton positif et joyeux dans la vidéo crée une
ambiance agréable et conviviale. Cela rend I'idée de consommer des aliments biologiques

plus attrayante et encourageante pour les spectateurs.

En combinant ces éléments, la vidéo utilise une stratégie argumentative qui associe les
aliments biologiques a des valeurs telles que la santé, le bonheur familial, et la durabilité
environnementale, dans le but de convaincre les spectateurs de choisir des produits
biologiques. Au niveau discursif, le discours argumentatif est structuré de maniére logique et
explicite. Nous remarquons facilement la présence de I’opinion, les arguments et la
conclusion qui fait un deuxiéme rappel la méme opinion prise au début. C’est pourquoi, nous
pouvons considérer ce spot comme un bon support qui nous permet d’élaborer un cours sur la

structure entiére du texte argumentatif.

Le troisieme spot présente une compagnie qui propose des produits bio. Le spot
démontre comment cette compagnie a lutté pour exister malgré les difficultés rencontrées
depuis les années 70. En effet, le spot présente une série d’arguments utilisés par la
compagnie comme réponses aux personnes qui sont contre ce type d’alimentation. Chaque
argument est illustré et expliqué par des scenes animées. Nous pouvons qualifier ce discours
d’une situation d’argumentation et de contre argumentation et de la sorte, ce spot pourra étre
un bon support qui travailler la construction des arguments, des étayages et 1’utilisation des

procédés argumentatifs dans un texte argumentatif.

Le quatriéeme spot est tout a fait différent des autres publicités, car il présente

I’image des compagnies qui prétendent vendre des produits bios, mais en réalité, ces
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compagnies vendent des aliments traités par des produits chimiquement. Le spot commence
par un responsable de compagnie qui parle de ses aliments bio qui poussent dans des
conditions naturelles qui respectent le rythme de saisons. Soudainement, en posant la
question sur I’importance de vendre des produits bios, 1’homme change sa posture pour dire
que la compagnie prétend la vente des produits bios parce que cela rapporte énormément
d’argent. Il ajoute que la spécialité de ce type de compagnie est de faire ’argent en se cachant

derriére 1’étiquette du bio.

7.1.3 Le développement

La préparation des cours s’est passée par plusieurs modifications. Afin de préparer les
cours, nous nous sommes référés a plusieurs modeles d’élaboration et des expériences
réalisées sur terrain. En effet, Blain, R. avec son travail intitulé « Expériences autour du texte
argumentatif » (1990) et la banque de stratégie d’écriture élaborées par Alberta Education

(1998) ont été la source qui nous a aidé a élaborer les cours du dispositif

En ce qui concerne les cours, nous avons élaboré cing fiches de déroulement a
I’enseignant assurant 1’expérience. Avant la finalisation des cours, nous avons partagé avec
I’enseignant les vidéos des spots publicitaires afin de prendre en charge sa vision et sa
méthode d’exploitation. A son tour, le professeur nous a fait un descriptif écrit de la fagon de

travail (voir I’annexe 4).

Comme stratégie organisationnelle, nous avons jugé opportun de proposer un modeéle
d’écriture qui aide les étudiants a organiser la tdche de rédaction. Ce choix a été fait en se
basant sur les résultats des textes sources qui démontrent que les étudiants ne suivent aucun
modele d’écriture. Le modele choisi est celui de DIEPE, un modéle d’écriture déja expliqué
au volet théorique. Pour organiser implicitement l’utilisation de ce modele, nous avons
¢laboré une grille d’observation qui aide les étudiants a collecter des informations tout au
long des cours. Cette grille servira par la suite les étudiants au cours 5, lorsqu’ils seront
invités a réécrire leurs textes. La grille remplace 1’étape de la planification qui consiste a

collecter les informations relatives au sujet.

Tableau 8 : grille d’observation

Eléments Spot 1 Spot 2 Spot 3 Spot 4
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observables

Le theme et la

thése

Les arguments

utilisés

Argumentation
explicite ou

implicite

Vocabulaire
employé
(appréciatif
dépréciatif)

Lexique
employé

Type de phrases

L’argumentation
est convaincante
(par rapport a

votre vision

En ce qui concerne I’outil d’évaluation, nous utiliserons les mémes outils utilisés lors
de I’analyse des textes sources a savoir 1’analyse automatisée via tropes et I’analyse manuelle
a I’aide des grilles d’analyse. Le fait de conserver les mémes outils d’analyse nous permettra

d’effectuer une analyse comparative avec les deux corpus.
Pour ce qui est des fiches, leur présentation finale a été comme suit :

Fiche de déroulement - coursl-
L’identification du théme et de I’opinion

Objectifs d’apprentissage : a la fin de la séance, [’apprenant sera en mesure de :

Identifier un théme, une opinion a partir d’un support audiovisuel.
Comprendre la différence entre le théme et I’opinion.

Reformuler oralement le sujet traité a sa propre maniére.

YV V V V

Extraire les éléments soutenant 1’argumentation dans le support exploité¢ a I’aide

d’une grille.
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Le support choisi : Spot publicitaire TV 2019 (sous-titré) - La Vie Claire — durée 0,45s
Temps alloué : 1h 30min
Déroulement

Travail de D’enseignant : exploitation de la vidéo suivant les trois moments d’écoute

(exploitation d’un support audio-visuel) et le guidage des étudiants par le biais de question

1°" écoute : sera consacré la compréhension générale des étudiants, car ils sont invités a

émettre des hypotheses sur le théme traité dans la publicite.

2™ gcoute : avec un questionnement plus poussé, ’enseignant oriente les étudiants a
identifier le theme et I’opinion exprimé en mettant 1’accent sur les deux formes d’expression
explicite ou implicite. A ce stade, une comparaison s’impose entre I’opinion et le théme afin
de guider les étudiants a faire des reformulations personnelles. En travaillant ’opinion,

I’enseignant fait appel aux marqueurs de modalisation afin d’expliquer la maniére dont le

locuteur doit exprimer explicitement son opinion.

3%M écoute : travail sur les autres composantes du texte argumentatif a 1’aide d’une grille
permettant a 1’étudiant de prendre des informations sur le sujet sous forme de note. Le role de

la grille est de guider I’étudiant dans 1’exploitation et la lecture du support

Remarques : le choix des questions qui doivent étre posees apres les écoutes sont fait par

I’enseignant qui gere la progression de I’exploitation.

Moment d’évaluation : en ce dernier temps, une comparaison s’effectuera entre le sujet
traité dans le spot et la consigne proposé lors de la premiere tache d’écriture afin de faire
I’identification du théme (surtout pour les étudiants n’ayant pas compris le sujet lors de la

premiére écriture) et d’exprimer 1’opinion.
Fiche de déroulement — cours2-
Les arguments et leurs supports
Objectifs d’apprentissage : a la fin de la séance, I’étudiant sera en mesure de :

> ldentifier et le theme et 1’opinion du spot publicitaire ( sorte de révision).
» Structurer convenablement une série d’arguments soutenant une opinion.

» Construire des etayages logiques et corrects soutenant la thése.
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» Comprendre et utiliser différents procédes argumentatifs.
» Utiliser des exemples pour renforcer 1’argument.

Support utilisé : Biocoop - La bio nous rassemble- durée 1,29S.
Temps alloué : 1h 30min
Déroulement

Le travail de cette séance consiste a repérer les arguments, les explications ainsi que les
exemples utilisés dans le spot publicitaire. Dans ce sens, le travail d’identification sera réparti

sur les trois écoutes

Rappel : le travail réalisé lors du premier cours sera étre refait au début de cette seance.

1% écoute : Les étudiants sont invités & identifier le théme et 1’opinion du sujet (toutes les

réponses sont acceptées sous forme d’hypothéses de sens).

2°™ coute : le travail de cette phase consistera a extraire les étayages utilisés (I’enseignant
guidera les étudiants a effectuer un travail sur ’aspect sémiologique). Il présente les
différents procédés argumentatifs a savoir : L’accumulation, 1’anecdote, la citation, la
comparaison, la définition, la description, I’emphase, 1’énoncé général, le recours a I’exemple

et le questionnement. Apres, a la base de 1’explication faite par I’enseignant, les étudiants

cherchent et classent les différents procédés argumentatifs employés dans le spot publicitaire.

3™ gcoute : collecter les informations véhiculées dans le spot a I’aide de la grille pour
réaliser un exercice dans la phase de 1’évaluation.

Evaluation : les étudiants sont invités a reformuler des arguments en se basant sur le contenu

informationnel de la publicité.
Fiche de déroulement — cours 3-
La cohérence textuelle
Objectifs d’apprentissage : a la fin de ce cours, 1’étudiant sera en mesure de :

» Organiser les arguments d’un discours argumentatif a I’aide d’organisateur textuel.
» Utiliser correctement les connecteurs logique afin d’enchainer les idées du discours.

Support utilisé : Pour les magasins spécialises bio, la bio ¢’est avant tout une éthique.
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Temps alloué : 1h 30min
Déroulement

L’objectif de I’exploitation du support choisi est de reformuler un discours argumentatif

controversé a la base des informations véhiculées dans le spot.

1% écoute : identifier le théme et I’opinion.

2°™® écoute : repérer et extraire les arguments et les explications et les enregistrés dans la

grille d’observation.

3™ gcoute : reformuler les idées et les organiser a I’aide d’organisateurs textuels et de
connecteurs logiques (souligner la possibilité d’avoir dans le discours argumentatif une thése

et une antithese).

Evaluation : présenter un texte du corpus source afin de démontrer les causes de

I’incohérence textuelle.

Fiche de déroulement — cours 4-
Présentation visuelle du texte argumentatif
L’objectif d’apprentissage : a la fin de la séance, 1’étudiant sera en mesure de :

> Repérer les éléments constitutifs du discours argumentatif a savoir
I’introduction (theme, opinion), le développement (les arguments et les exemples) et
la conclusion.

> Repeérer les lacunes commises lors de la premiére écriture.

» Transposer les acquis appris du niveau oral au niveau écrit.

» Structurer un texte argumentatif dont ses parties sont clairement distinctes.
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Support utilisé : BJORG, BONNETERRE ET COMPAGNIE —durée 1, 27s
Temps alloué : 1h 30min
Déroulement

Le but de cette séance est de récapituler les aspects étudiés lors des précédentes séances afin

de les mettre en pratique dans cette séance.

1% écoute : identification du théme et de ’opinion « extraire les phrases exprimant 1’opinion.

2'°M écoute : repérer les arguments, leurs étayages et aussi les exemples en mettant 1’accent

sur le discours oral et aussi sur le sens véhiculé par les images.

3™ gcoute : faire extraire et expliquer la conclusion du spot publicitaire.

Evaluation : récapitulation collective au tableau. Les étudiants reformulent collectivement le
discours argumentatif oral en le rendant écrit. L’enseignant met 1’accent sur la présentation

visuelle de ce texte argumentatif.

Retour correctif : le travail de cette tache consiste a analyse un texte du corpus source de
fagon anonyme afin de faire le point sur les lacunes commises au niveau de toutes parties.
Cette tache se réalise par les étudiants qui essaient de co-corriger le texte. Cette technique de
correction collective permet a I’étudiant de remettre en question son premier produit écrit et

de comprendre les causes de ces lacunes commises.

Fiche de déroulement — cours 5-
Réécriture du texte argumentatif
Objectifs d’apprentissage : au cours de cette séance, 1’étudiant sera en mesure de

» Suivre un modele d’écriture qui organise sa tache de rédaction.
» Utiliser le brouillon avant la rédaction finale.
» Réviser son texte avant de remettre la copie.
> Réeécrit un texte argumentatif coherent et lexicalement enrichi.

Matériel utilisé : feuille d’écriture

Temps alloué :1h 30min
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Déroulement

L’objectif de cette séance est d’amener les étudiants a réécrire leurs textes de manicre
correcte. Pour ce faire, I’enseignant propose aux étudiants un modele d’écriture (celui de
DIEPE). 1l leur explique les quatre étapes qui organisent le processus d’écriture a savoir la

planification, 1’écriture, la réécriture et la révision.

Il leur explique que I’étape de la planification a été réalisée tout au long des séances
précédentes les textes sources représente leur premiére écriture. Le travail qui leur reste et de

recommencer la tiche de réécriture.

Méme au niveau de cette étape, I’enseignant insiste sur le role du brouillon et ’étape de la
révision avant de recopier le texte final sur I’instrument de I’écriture qui est la méme feuille
distribuée lors de la premiere écriture. Cette feuille contient la méme consigne d’écriture et

traite le méme sujet.

Les feuilles seront collectées a la fin de la séance et les étudiants doivent respecter le temps

imparti a cette activité

7.2. 2°™ moment : Pintervention didactique : ’exploitation de la publicité télévisuelle
comme support d’aide a la rédaction d’un texte argumentatif

Ce deuxieme moment comprend deux étapes : la conduite de I’expérimentation préparée et

I’évaluation du corpus collecté a la fin de I’expérience.

7.2.1 Groupe expérimental
Comme nous venons d’expliquer dans les précédentes parties, afin de réaliser une étude

comparative entre les textes sources et les textes cibles, nous avons décide de travailler avec
le méme groupe d’étudiants. Dans ce sens, le groupe d’étudiants représente a la fois le groupe
témoin et le groupe expérimental. De cette maniere, la comparaison sera plus exacte, car on
est face au méme public possédant les mémes caractéristiques, mais ils sont mis en place dans

deux situations différentes.

7.2.2 La conduite
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Le travail planifié¢ a été réalisé en cinq séances de durée d’une heure trente minutes. Nous
avons proposé a l’enseignant nos fiches de conduite contenant les stations les plus
importantes de notre travail sur lesquelles il doit concentrer son travail en lui laissant le libre
choix des questions posées lors de I’exploitation des différents spots. Ce qui nous importe est
I’atteinte des objectifs soulignés et la réalisation de notre objectif principal qui est la
réécriture d’un texte argumentatif meilleure en niveau structurel et discursif et riche en

lexique et en idées au niveau linguistique.

7.2.3 Collecte du deuxiéme corpus

A la fin de la cinquiéme séance, nous avons collecté les textes réécrits par les étudiants de la
deuxiéme année licence. Sur un instrument d’écriture identique au premier et contenant la
méme thématique et la méme consigne, les étudiants ont été invités a réécrire leurs textes
initiaux. Notre corpus collecté a la fin de la séance est constitué de trente copies. Les textes
collectés ont été codifiés a 1’aide du signe « TLAP » qui veut dire Texte huméro 1Apres

I’expérience.

7.2.4. L’évaluation
Tout comme les textes sources, les textes collectés aprés 1’expérience ont fait 1’objet de deux

analyses a ’aide de deux outils. En effet les résultats de ce dispositif seront présentés,

analyseés et interprétés dans le volet analytique.
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Conclusion
L’initiative de la proposition didactique n’a pas été facile a réaliser. En effet, les

contraintes liées aux facteurs temps nous ont empéchée de développer notre réflexion, car
nous pensons que le travail sur ce genre de discours suppose un élargissement au niveau des
propositions et un travail de longue durée. Nous avons essaye a travers notre intervention de
cibler les aspects les plus pertinents du texte argumentatif afin de réaliser une consolidation
dont les résultats seront plus ou moins clairs et observables lors de notre analyse.

La focalisation sur le spot publicitaire télévisuel pour travailler le texte argumentatif n’exclut
pas les autres formes publicitaires de la réalisation de cette étude. En effet, la cause de cette
centralisation sur ce genre de publicité est liée a sa richesse linguistique, discursive, iconique
et sonore. De la sorte, nous pouvons avancer que cette forme de publicité est la plus
attrayante et la plus inspirante, car elle suscite I’intérét des téléspectateurs et elle pourra

déclencher le processus d’écriture.

D’un autre c6té, nous avons essayé de justifier chaque choix méthodologique en se référant a
des méthodes scientifiques, des expériences réalisées par d’autres chercheurs et des théories

précises afin de garantir I’efficacité de notre expérience.

Les résultats de ce dispositif seront présentés dans le chapitre suivant et ils reflétent 1’apport
de ce dispositif de formation fondé sur le spot publicitaire et sur la réécriture du texte

argumentatif.
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Introduction
Au cours de cette partie, nous allons essayer de présenter les résultats obtenus de notre

expérience. Les resultats obtenus seront analysés et interprétés en deux parties : résultats

avant I’intervention didactique et résultats apres 1’expérience.

Pour effectuer I’analyse discursive et structurelle de notre corpus qui Vise
principalement I’identification des problémes rédactionnels rencontrés par les étudiants lors
de I’écriture du texte argumentatif, nous avons utilisé conjointement deux types d’analyse, a

savoir :
» Analyse cognitivo-discursive faite a I’aide du logiciel tropes.

» Analyse structurelle manuelle a I’aide d’un ensemble de grilles d’analyse qui

touchent trois niveaux : macro et micro structurel et les dimensions transversales.

1. Analyse automatisée avec tropes

L’analyse cognitivo-discursive, désormais ACD (Ghiglione, Landré, Bromberg, &
Molette , 1998) qui est basee essentiellement sur la proposition (considérée comme unité de
découpage) est la suite des travaux faits sur 1’Analyse Propositionnelle du discours
(Ghiglione & Blanchet, 1991). Ce type d’étude permet d’effectuer un bon nombre d’analyses
de contenu. Généralement, ce genre d’analyse ne pourra pas étre facilement réalisé
manuellement vue la charge représentée lors du découpage propositionnel du discours. A ce
niveau, le traitement des discours via des logiciels apparait comme 1’idéale solution afin
d’assurer des résultats ordonnés et hautement performants. Le logiciel tropes offre la
possibilité d’effectuer ce découpage propositionnelle et de réaliser diverses analyses
stylistique, sémantique et syntaxique, a l’aide de classifications réalisées sur différents
indicateurs langagiers tels que : les verbes, les adjectifs, les connecteurs, les adverbes etc.
Toutefois, les classes de résultats obtenus sont accompagnées de représentations graphiques

ou des statistiques.

1.1 Analyse lexicale
Au niveau lexical, nous avons constaté a travers le taux de fréquence que les sujets

dominants sont les objets de 1’univers d’alimentation avec un taux de 58 occurrences :

nourriture, nutrition, aliments, viande et lait. D’autres termes apparaissent aux coOtés
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équivalents aux gens (21), santé(19), temps, (8), plantes (12), substance(9). Nous avons
remarqué aussi la répétition de certains termes comme vie(28), France(10), corps(3),
nation(4), richesse(3). Le tableau suivant démontre la prépondérance de [’univers de
I’alimentation et présente aussi le nombre d’occurrences de chaque univers relevé de

I’analyse faite par le logiciel tropes :

Tableau 9 les univers de référence des textes sources.

Substitutifs | Nombre Substitutifs Nombre Substitutifs | Nombre
d’occurrence d’occurrence d’occurrence

alimentation | 0058 Sécurité 0010 Cognition 0004

Vie 0028 France 0010 commerce 0004

gens 0021 Substance 0009 nation 0004

Santé 0019 temps 0008 jugement 003

Afrique 0016 restauration 0005 corps 0003

plantes 0012 lieu 0005 richesse 0003

Production 0010 consommation | 0005

Nous pouvons ajouter que les termes qui apparaissent dans les univers de référence
comme alimentation, santé, plantes, production, consommation et corps, font partie du champ
lexical de la thématique traitée « I’alimentation bio ». Par contre, le nombre d’occurrence de
ces termes sur I’ensemble de 29 textes semble insuffisant et démontre une pauvreté lexicale.
Nous pouvons remarquer que le nombre d’occurrence des termes comme gens, santé et

Afrique est inférieur de 28> fois. Les autres termes sont 12> occurrences.

L’une des étapes les plus importantes dans ’ADP est 1’analyse des acteurs et les
relations entre les classes d’équivalences. Celle-ci s’effectue a travers 1’identification des
actants et des actes dans un discours donné. Lors de son analyse, Tropes a démontré la
relation actant —acté par le moyen d’une représentation graphique. Cette derniére démontre la

concentration de relations entre acteurs sur deux axes®.

*L’axe des X horizontal : indique le taux actant acté
L’axe des Y vertical : indique la concentration de relations pour chaque référence indiqué
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En effet, lors de I’analyse d’un texte, les classes placées avant le verbe représentent
les actants et ceux qui sont placées apres le verbe jouent le role des actés. De plus, chaque
terme de I'univers de référence est représenté par une sphére «dont la surface est

proportionnelle au nombre de mots qu’elle contient. »2,

La représentation graphique obtenue lors de notre analyse nous a démontré que la
majorité des mots principaux sont placés du coté de I’acté. On les voit en vert en haut et en
bas a droite du graphique. Les autres référents sont placés a gauche : on y retrouve, en haut,
des mots comme Afrique, vie, cognition, France, et en bas, les termes corps, jugement,

emploi et agriculture.

Etant donné que la distance entre une classe et une autre est proportionnelle au
nombre de relations qui les lient, nous pouvons avancer que le terme alimentation (mot clé de
notre thématique avec 58 occurrences) a plusieurs relations en communs avec les autres
référents affichés tels que gens, santé, sécurité, plantes et substances. Aussi, nous avons
remarqueé a travers les traits en pointillé que le terme alimentation a une relation peu

fréquente avec les termes : corps, jugement, production et Afrique.

Figure 18 :Graphe du terme alimentation
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La relation entre la variable sélectionnée et les autres variables affichées est indiquée par
des traits.
** Manuel de référence de tropes, version 8,4
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Contrairement au terme alimentation, le terme vie est classé sur 1’axe des actants, a
gauche. Les termes ayant une relation avec le mot vie comme sécurité, alimentation, gens,
santé et plante sont classé sur I’axe des actés

Figure 19 : Graphe du terme vie
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1.2. Style du discours et prise en charge énonciative

Le diagnostic qu’effectue Tropes du style général et de la mise en scéne verbale du
discours se base sur une comparaison entre les normes de production langagiére avec la
hiérarchisation des fréquences de représentation des catégories de mots étudiés dans le texte.
Nous tenons a souligner que le corpus est composé de 32feuilles, mais nous avons éliminé de
notre analyse deux copies blanches.

Le logiciel résume les indications statistiques récupérés comme Suit:
style (argumentatif,  descriptif, narratif, énonciatif); mise en scene verbale
(Dynamique/action, Ancrée dans le réel, Prise en charge par le narrateur, Prise en charge a
l'aide du « Je »)

Dans notre cas, et a travers 1’analyse individuelle de chaque texte, le logiciel a
identifié trois styles. Le style argumentatif pour les textes (T1, T4, T5, T8, T10, T11, T13,
T15, T19, T20, T21), descriptif pour les textes (T2, T3, T12, T16, T23, T28, T31) et le style
narratif pour les textes (T9, T27). Tandis que le style général des textes (T6, T7, T14, T24,
T26, T29, T30) a été qualifié par tropes de style général non-identifié.

Le présent tableau représente les résultats obtenus du style général de chaque texte :

Tableau 10 : style géneral des textes

Texte Style Prise en charge Tendances
Texte 1 plutbt argumentatif | A 1’aide du « je » Peu significatives
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Texte 2 Plutot descriptif / Peu significatives
Texte 3 Plut6t descriptif A T’aide du « je » Peu significatives
Texte 4 plutét argumentatif | / Peu significatives
Texte 5 plutot argumentatif | Par le narrateur Peu significatives
Texte 6 Non- identifié / Peu significatives
Texte 7 Non- identifié / Peu significatives
Texte 8 plutét argumentatif | / Peu significatives
Texte 9 Plut6t narratif / Peu significatives
Texte 10 plutét argumentatif | Par le narrateur /a 1’aide | Peu significatives
du « je »
Texte 11 plutét argumentatif | / Peu significatives
Texte 12 Plut6t descriptif / Peu significatives
Texte 13 plutét argumentatif | A 1’aide du « je » Peu significatives
Texte 14 Non- identifié / Peu significatives
Texte 15 plutdt argumentatif | A ’aide du « je » Peu significatives
Texte 16 Plut6t descriptif Par le narrateur Peu significatives
Texte 17 plutét argumentatif | / Peu significatives
Texte 18 plutét argumentatif | Par le narrateur/ par le | Peu significatives
« »

Texte 19 plutét argumentatif Pejlrele narrateur Peu significatives
Texte 20 plutdt argumentatif | Par le narrateur Peu significatives
Texte 23 Plutot descriptif A l’aide du « je » Peu significatives
Texte 24 Non- identifié /

Texte 26 Non- identifié / Peu significatives
Texte 27 Plut6t narratif / Peu significatives
Texte 28 Plutot descriptif /

Texte 29 Non- identifié / Peu significatives
Texte 30 Non- identifié / Peu significatives
Texte 31 Plutot descriptif A T’aide du « je » Peu significatives
Texte 32 Plutot descriptif A ’aide du « je » Peu significatives

En analysant les textes qui se caractérisent par le style argumentatif, nous avons
remarqué que la prise en charge énonciative dans la majorité de ces textes a été réalisée a
I’aide du pronom personnelle « Je ». Fréquemment, I’auteur du texte argumentatif s’implique
dans son texte en employant le pronom personnel « je » afin de présenter, d’expliquer et

d’étayer sa prise de position. Ce qui justifie le taux les 34.4% du pronom « je » dans ces
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textes. Comme nous 1’avons précédemment expliqué, nous avons constaté que 1’emploi de la
premicre personne du singulier dans ces textes a été aussi fait afin d’exprimer une opinion qui
est I’'une des caractéristiques du discours argumentatif. C’est le cas de : T1 et T13 « je suis

contre », T4 « je vois », T18 « je pense » et T20 « je pense et je trouve ».

Nous avons aussi remarqué une alternance entre le pronom « il », largement employé
avec un taux de 25 %, le pronom indéfini « On » avec un taux del7,2 % et le pronom

« nous » qui moins preésent avec un taux de 3.1 %.

L’emploi du pronom de la troisiéme personne du singulier a été fait, soit pour indiquer
un objet, soit pour indiquer, dans la majorité des cas, la personne grammaticale du verbe
(dans notre cas le verbe falloir) qui ne renvoie a personne. Cet usage exprime |’obligation et

la nécessité comme dans les phrases :
T10 : « il faut travailler pour gagner [’argent »,
T19 : «il faut changer cette adoption de ce mode de nutrition ».

En ce qui concerne I’emploi du pronom indéfini « on », nous avons compris, a travers
la lecture des passages sur lesquels ce pronom figure, que cet usage se référe a plusieurs
personnes c’est-a-dire qu’il représente un groupe social auquel appartient dont le scripteur

fait partie intégrante. Ces énonceés le démontrent :
T1et T13 « on est obligé »

T17 « on a trois repas », « on utilise » et « on mange » dans ce cas le pronom « on »

renvoie a une collectivité qui représente les Algeériens.

Les textes descriptifs sont qualifiés ainsi par rapport a la description de quelqu’un ou
de quelque chose. La mise en scéne dans ces textes est ancrée dans le réel et exprime des
états ou des notions de possession. Parfois, cette mise en scéne est dynamique comme le cas
du T23, car le contenu du texte exprime des faits ou des actions. Le logiciel nous a indiqué
ces phrases qui expriment des actions comme : « dans le passé I'Algérie se nourrissait des
produits agricoles locaux ».%* Au niveau de tous les textes, nous avons remarqué une forte
présence des verbes statifs qui expriment 1’action. Dans ces textes, la prise en charge
énonciative a été réalisée par plusieurs pronoms. Au premier rang, nous observons une

fréquence élevée du pronom «il » 36,4%. Ce dernier est employé dans des tournures

?2 Aucun correctif n’a été apporté aux produits des étudiants transcrits tels quels.
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impersonnelles ou le pronom ne renvoie a personne comme le cas de T2 « il manque des

propretés », T23 « il n’existe pas » et T31 « il est impossible ».

Le pronom indéfini « on » a été aussi présent dans ces textes avec une fréquence de
15, 2% et il référe a une ou a plusieurs personne. Les pronoms ils et nous sont aussi employé

une seule fois.

Les textes T9 et T27 sont les seuls textes qualifiés du style plutét narratif. Cette
qualification est faite par rapport a la narration d’une succession d’événements, a un moment
donné et en un certain lieu. Le logiciel a identifié ces événements par le moyen des
modalisateurs de temps comme « aujourd’hui » et « tous les jours ». La mise en scene de ces
textes est généralement dynamique : ce qui justifié I’emploi fréquent des verbes d’action.
Ces mémes résultats démontrent que la premiere personne du singulier, avec un taux de 50%,
est la formule référentielle la plus usitée dans ces deux textes. Une apparence légere des
pronoms vous (une seule fois) et on (une seule fois) a été aussi enregistrée au niveau de ces

deux textes.

Les textes T6, T7, T14, T24, T26, T29 et T30 dont la prise en charge est neutre, sont
des textes qui ne contiennent pas suffisamment d’indices langagiers permettant
I’identification du style. Cependant, la mise en sceéne de ces textes est ancrée dans le réel et
elle exprime des états et des notions de possession. Parmi les expressions identifiées par

tropes, nous trouvons :

T7 « par ce que cela est contient des vitamine et protienes aussi des grass qui donne

le corp une energie »

T26 « chacun a sa maniére de manger, certaine manges touts les aliments sans
choisir le sain et certains d'entre eux sont respectent le temps des repas et mangent juste les

aliments sain »

T30 « on a trois repas dans la journée la plupart des gens oublient le petit déjeuner et

les autres prendre un coffee au lait »

En ce qui concerne la prise en charge énonciative, nous avons remarqué la dominance
du pronom « il » dans la forme impersonnelle, et une alternance entre le pronom vous et le

pronom on avec une fréguence identique de 18,2%.
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Il est a noter que le logiciel Tropes a indiqué que la tendance de ces textes analysés a

été peu significative, puisque leur taille est trop courte pour que leur style général soit

significatif. C’est ce que nous avons remarqué visuellement lors de notre analyse manuelle.

Les photos suivantes montrent la courte taille de quelques textes :
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A travers I’analyse des résultats obtenus sur le style général des textes et la prise en

charge énonciative, nous pouvons avancer qu’un grand nombre d’étudiants n’a pas respecté

la consigne qui consiste a écrire un texte argumentatif. Nous avons essayé de récapituler les

résultats de tropes dans le suivant histogramme :

Histogramme 1 : pourcentage des textes ayant respectés le style d’écriture demandé

24,13

27,58

Ventes

H Style argumentatif
m Style narratif
Style descriptif

Style non-identifié

L’histogramme démontre que 41,37% de notre échantillon ont respecté le style

demandé, tandis que 58,6 %( plus que la moiti¢) n’ont pas rédigé un texte argumentatif. Dans

ce sens, nous pouvons dire que les étudiants confondent entre les différents types de texte.

Ceci est remarquable a travers le taux de 27,58% de la population qui a écrit un texte
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contenant des indices descriptifs. En outre, la derniére catégorie du style non-identifié dont le
taux est de 24,13, prouve que certains ¢tudiants n’arrivent pas a structurer un texte ayant des
caractéristiques bien déterminées permettant ’identification de son style général. Etant donné
que notre travail met ’accent sur le texte argumentatif, nous pouvons souligner que ces

étudiants éprouvent des insuffisances stylistiques du texte argumentatif.

1.3 Les propositions remarquables
C’est par le biais de la contraction du texte que les propositions remarquables sont

obtenues. Cette opération consiste a extraire des propositions qui introduisent des
personnages ou des thémes principaux, qui expriment des événements nécessaires a la
progression de 1’histoire (attributions causales, des conséquences, des résultats, des

buts)». (cf. Manuel de référence de tropes).

Afin d’extraire ces propositions, Tropes procéde a un traitement complexe d’Analyse
cognitivo-discursive( ACD). Ce traitement prend en charge le poids de la proposition, son
ordre d’arrivée dans le texte et son rdle d’argumentation. Ces éléments permettront au
logiciel de classer les propositions en leur attribuant un score. En effet, c’est en fonction de ce
score alloué que les propositions seront par la suite classées et affichées. Tropes permet aussi
de régler la contraction du texte dans le but de contrdler la quantité des propositions affichées

et d’assurer que le résultat obtenu reflete bien le texte. (cf. Manuel de référence de tropes).
Les 13 propositions remarquables dans les textes sources de notre corpus

Pour les propositions remarquables, nous avons remarqué que le logiciel les a
enregistrés uniquement au niveau de 9 textes (T1, T4, T5, T8, T11, T23, T27, T28, T29).
Cela veut dire que les autres textes ne contiennent pas des propositions logiques et reliées par

des modalisateurs permettant leur identification et leur classification.

Nous avons remarqué aussi au niveau des propositions obtenues par tropes que les
phrases sont mal structurées. En outre, ces propositions expriment des rapports de causalité,
des conséquences, des buts et formule, dans quelques textes, 1’opinion. Les propositions

obtenues sont les suivantes :
T1 (3 propositions) :
« A mon point de vue le systeme de les alimentation qui se compose par

les maison en plastique des légumes et fruits et méme les aliments des boites
conservé »... « parce que ils sont fait un danger et risque a les consommateurs
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car il contient des produit maladie, obesité, cardiovasculaire le diabéte »... « et
pour et pour notre santé n’a étre pas en danger ».

T4 (2 propositions) : « et aussi vivre en Algérie nous voyons beaucoup
des personne pas de tout les personnes ne s'emmélent pas les uns les autres pour
que ce ne soit pas d'étre humain, pas tout le monde dans certaines personnes,
bon et un mal. »

T5 (2 propositions) : «a mon avis I'Algérie est trés dépendante des
importation alimentaires. »... «la part importante des groupe d'aliments a haute
deusité energetique ( céréales, huiles, éducorante) pourrait étre une des cause de
I'apparition du surpoids et de I'obésté. »

T8 (une proposition) : « et pour le corps en géniral. aujourd'huit dans I'Algérie la vie

est tres difficile a cause de I'éleves de prix »

T11 (une préposition) : «mais par contre en Algérie ce sujet n'est pas important aux

gens et peuples Algérienne »

T23 (une proposition) : « Comme dans le passé I'Algérie se nourrissait des produits

agricoles locaux et adoptait une alimentation. »

T27 (une proposition) : « Manger et vivre c'est & dire manger sainement consiste a

respecter un bonn équilibre alimentation »

T28 (une proposition) : « L’adoption de ce monde de nutrition et de vie en Alger est

trés répondu a cause de puble »

T29 (une proposition) : « La plupart des Algériens aller a la france pour une belle vie

a cause de chaummage en Algérie »

Nous tenons a préciser que les mots écrits en gras sont les mémes termes identifiés par
tropes. A travers la lecture de ces propositions, nous avons constaté la présence du substantif
« Algérie » dans la majorité des énoncés. Or, plusieurs fautes d’orthographes et des
problémes d’enchainement et de structuration ont ¢été enregistrés au niveau de ces
propositions. Nous citons les termes : deusité, energétique, géniral, aujourd'huit, puble,

chaummage®.

Mise a part T1 et TS, aucun énoncé n’a été enregistré contenant des verbes d’opinion

ou des organisateurs textuels du texte argumentatif.

% Les termes, mots et autres sont reproduits tels quels son correction appartenant au corpus
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Partant de 1’idée qu’un message écrit ne pourra étre efficace sauf si « le registre
s’avere approprié, la grammaire ne fait pas défaut, la progression thématique est bien
structurée, le contenu et la longueur de texte sont adéquats » (Rojas, 2012, p. 70), nous
pouvons dire, a travers les propositions remarquables, que ces produits ne sont pas efficaces,

car ils présentent des problémes liées aux éléments cités ci-dessus.

1.4 Connecteurs et modalisateurs

En analysant I’ensemble des textes, nous avons constaté que les 29 produits n’ont pas
articulé plusieurs connecteurs. Les taux enregistrés démontrent que les connecteurs
d’addition sont les plus employés avec un taux de 61%. Cet usage se limitait uniquement a
I’emploi de la conjonction de coordination « et ». En outre, nous avons observé I’emploi des
connecteurs de cause avec un taux del4, 8% (parce que, car, alors, donc) et des connecteurs
de comparaison avec un taux de 8,2% (comme, par rapport au). Nous avons identifié
¢galement la présence des connecteurs d’opposition avec un taux de 7,7% (mais, par contre)
et la disjonction de4,4% (ou bien, ou, soit). En dernier, les connecteurs de but, de condition
et de temps ont été utilisés peu de fois avec un taux minimal de 1,1% (pour que), (si), (enfin).
Nous tenons a souligner 1’absence des connecteurs de lieu. Le tableau suivant regroupe les

résultats de tropes :

Tableau 11: connecteurs employés et le nombre d’occurrence dans notre corpus source
ploy p

Condition | Cause | But Addition | Disjonction | opposition | Comparaison | Temps | Lieu

Connecteurs | Si Parce | Pour | Et,aussi | Ou bien, | Mais, par | Comme, par | enfin

que, que soit, ou contre rapport

donc,

car,

alors
Nombre 2 27 2 111 8 14 15 3 0
Fréquence | 1,1% 148% |1,1% |61% 4,4 % 7,7% 8,2% 1,6% | 0%

A D’appui du nombre d’occurrence des différents connecteurs (argumentatifs dans
notre cas), il apparait évident que les textes sources de notre corpus ne sont pas bien
structurés et ne sont pas intelligibles. A ’exception des connecteurs d’addition et de cause,
nous avons remarqué que le nombre d’occurrence de tous les autres connecteurs est limité a
15 et 2 fois sur I’ensemble des 29 textes. Cela veut dire que certains textes ne contiennent que

les connecteurs d’addition. S’inscrivons aussi dans la logique du texte argumentatif ou les
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arguments sont surtout ponctués de marqueurs de relation a savoir I'addition, I'opposition, la
cause, la conséquence et le raisonnement (Blain, 1990, p. 38), nous pouvons avancer que les
scripteurs n’ont pas réussi a inscrire leurs propos dans cette logique et donc la structuration

des arguments est fondée sur des phrases juxtaposées ['une a coté de ’autre.

Par ailleurs, si ces marqueurs de relation permettent d’enchainement sémantiquement
les différentes phrases dans le but de donner du sens, elles joueront aussi un role dans la
structuration typologique du texte, I’articulation discursive et aussi a sa cohérence. De
surcroit, les scripteurs de notre corpus n’ont pas établi des relations sémantiques entre les
différentes phrases et paragraphes. Ce qui pourrait engendrer des problémes de cohérence

textuelle.

De I’avis des chercheurs ayant soulignés que « dans [’enchainement linéaire du texte,
les connecteurs sont des éléments de liaison entre des propositions ou des ensembles de
propositions ; ils contribuent a la structuration du texte en marquant des relations
sémantico-logique entre les propositions ou entre les séquences qui le composent. » (Riegel,
Pellat, & Rioul, 1998, pp. 616 - 617), nous pouvons ajouter qu’il aurait ét¢ plus utile
d’employer davantage les différents connecteurs afin d’assurer, au niveau local et aussi

global, la cohérence et la cohésion des différents discours.

Quant a la modalisation, nous avons observé que ces textes se caractérisent par une
forte présence de ’intensif avec une fréquence de 49,1%. Parmi les mots les plus employés,
nous citons beaucoup, tout, assez, encore et certain. Nous avons noté une fréquence élevée
des adverbes de la négation 24,1 % (pas, aucun) et des taux faibles au niveau des adverbes de
lieu 5,6%( ici, chez), de temps 2,8% (aujourd’hui) et d’affirmation 6,5% (vraiment et aussi).

Aucun modalisateur de doute n’a été enregistré par tropes.

Pour ce qui est d’adjectif, nous avons repéré un équilibre entre la fréquence des
adjectifs objectifs (43,4%) et les adjectifs subjectifs (51,3%) et un faible taux de I’emploi des

adjectifs numériques (5,3%).

1.5. Un discours au présent

Dans I’ensemble, le temps verbal qui domine notre corpus est celui du présent. De
plus, nous avons identifi¢ ’emploi de trois catégories verbales. La premiere catégorie est
celle des verbes statifs avec un taux de 48,7%. Ces verbes expriment des états ou des notions

de possession comme le verbe étre, avoir, composer, contenir, manquer et devenir. Parmi
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cette liste de verbes, nous avons remarqué 1’usage fréquent du verbe étre (78fois) au niveau
de tous les textes. De méme, nous avons enregistré un emploi élevé du verbe avoir (38
occurrences). 30% est le pourcentage de la deuxiéme catégorie qui représente les verbes
factifs. Ces verbes expriment des actions et sont marqués par les verbes : faire, prendre,
conditionner, permettre, chasser, donner, terminer etc. La derniere catégorie représente les
verbes déclaratifs qui expriment des déclarations sur un état, un objet, une action, un
sentiment ou autres. Dans les textes analysés, les verbes comme voir, falloir, pouvoir, devoir

et penser sont employés 45 fois.

Le logiciel n’a identifi¢ aucun verbe performatif. Les résultats du logiciel sont

récapitulés dans les deux tableaux suivants :

Tableau 12 : les types de verbes recensés par tropes

Verbes Fréquence Nombre d’occurrences
Factif 38% 128

Statif 48,7% 164

déclaratif 13,4% 45

Performant 0% 0

Tableau 13 : les verbes employés dans les textes sources

Verbe | Nombre Verbe Nombre Verbe | Nombre Verbe Nombre
d’occurrence d’occurrence d’occurrence d’occurrence

étre 0078 falloir | 0012 pouvoir | 0004 causer 0003

Avoir | 0036 faire 0007 exister | 0004 aimer 0003

Rire 0029 trouver | 0005 adopter | 0004 pondre | 0003

manger | 0025 contenir | 0005 penser | 0003 manquer | 0003

Vivre | 0020 devoir | 0005 aller 0003 prendre | 0003

De facon générale, cette analyse nous a permis de constater une pauvreté lexicale au
niveau des verbes employés, car le nombre d’occurrence de 14 verbes comme faire, aimer,
prendre, contenir reste toujours insuffisant vu le nombre de textes analysés. Nous ajoutons
également que certains verbes ne travaillent pas la thématique traitée. Aussi, il convient de
noter que le logiciel n’a enregistré qu’un seul verbe d’opinion (penser), malgré que ces
verbes sont indispensables dans le discours argumentatif afin d’exprimer ’avis de 1’auteur.
De la sorte, au niveau structurel, nous pouvons dire que ['une des parties du texte
argumentatif qui est la présentation de la these est absente au niveau de la majorité des textes

analyses.
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2. Analyse manuelle du corpus source

Malgré I’analyse lexicologie et discursive réalisées par le logiciel tropes, I’analyse
d’autres aspects demeurent indispensable afin de compléter I’étude de notre corpus. Ces
aspects concernent la structure textuelle du texte argumentatif qui touche deux niveaux : la
superstructure concerne le niveau macro qui cible I’organisation de surface du discours
argumentatif. Quant au second, il concerne le niveau micro structurel qui met I’accent sur
I’organisation interne du discours argumentatif tel que I’emploi des arguments, la présence

explicite ou implicite des articulateurs et les marques de modalisations etc.

L’analyse de ces criteres suppose 1’élaboration d’une grille d’analyse qui ressemble
aux grilles habituellement utilisées lors des évaluations d’une production écrite. Comme nous
I’avons expliqué dans partie méthodologique, notre élaboration a été¢ opérée a la base de
plusieurs grilles relatives au discours argumentatif. Nos lectures analytiques nous ont amené

a construire trois grilles pour chaque niveau structurel

Notre grille est subdivisée en criteres et en éléments observables. En effet, chaque
niveau d’analyse est composé d’un ensemble de critéres, chacun étant accompagné d’un

élément observable ou plusieurs.

2.1. La grille du niveau macro - structurel du texte argumentatif

Tout texte argumentatif se caractérise par une structure externe et une organisation
formelle qui lui sont propres et qui les différencie par rapport aux autres types de texte. Sur le
plan visuel, la premiére remarque qu’un lecteur pourra faire est que la forme du texte
argumentatif est composée de trois grandes parties distinctes. Ces derniéres doivent étre
rédigées de maniere a permettre au lecteur de les repérer avec aisance. BELLENGER, L
(1978) avait souligné que la superstructure d’un texte argumentatif comporte une prémisse,
un argument, une these et parfois une thése antérieure. Ces catégories représentent
I’introduction dans laquelle le scripteur présente sa thése, un développement qui comporte
des arguments soutenant la thése et une conclusion. Le schéma suivant démontre cette

structure :

Figure 20: canevas de la séquence argumentative
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En effet, c’est a la base de ce modéle que nous avons commencé notre analyse

manuelle par ’organisation formelle du texte argumentatif en mettant 1’accent sur la présence

des trois grandes parties démontrées dans le précédent schéma. Ces catégories représentent

des éléments explicites qui caractérisent la surface du texte argumentatif. Pour ce faire, les

textes du corpus témoin seront analysés d’un point de vue quantitative a travers le recours

aux signes «+» ou « - » qui indique soit la présence ou I’absence des criteres indiques dans le

tableau suivant :

Tableau 14: résultats d’analyse des textes sources niveau macro

Macro-planification du texte argumentatif

Critéres

Structure textuelle

Présence des trois parties

externe
Textes Trois parties Thése arguments | Conclusion
clairement distinctes
T 1AV - + + +
T 2AV - + - -
T 3AV - - + -
T 4AV - + + ;
T 5AV - + + -
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T 6AV - + - i
T7AV - + + -
T 8AV - + + -
T9AV + + + _
T 10AV - + ¥ i
T 11AV - + - i
T 12AV - + + -
T 13AV - + + +
T 14AV - + - :
T 15AV + + + i
T 16AV + + + +
T 17AV + + + +
T 18AV - + + i
T 19AV - + + i
T 20AV + + + +
T 23AV - + + -
T 24AV - ; ; -
T 25AV - + + +
T 26AV - + - i
T 27AV - + + -
T 28AV - + + -
T 29AV - + - i
T30AV - + - i
T 31AV - + + -
T 32AV - + + :

Les résultats récapitulés dans le tableau démontrent que sur 30 textes, 5 scripteurs ont
structuré leurs textes en trois parties visuellement distinctes. Cependant, sur ces 5 produits, 3
textes seulement contiennent réellement une these, des arguments et une conclusion. Par
contre, les textes 1, 13, 25 contiennent les trois parties du texte argumentatif, mais la structure

externe ne le démontre pas, car les parties sont condenseées et rédigées en un seul bloc.

D’un autre c6té, Nous avons remarqué I’absence de la conclusion au niveau des textes

T9, T15, T18, T23, T24 et T31 qui ne contiennent que 1’introduction et le développement.
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D’autres textes comme T23 et T24 ont ¢ét¢ composés d’arguments et de conclusion. Nous

pouvons ajouter que la taille des textes démontre une insuffisance au niveau des arguments.

Inversement au schéma habituel du texte argumentatif, les scripteurs des textes T16,
T23 et T24 ont commencé par présenter les arguments en placant la thése a la fin de la
production ce qui donne 1’image de deux blocs juxtaposés I'un a c6té de 1’autre sans avoir un
rapport logique d’enchainement. Donc, la réflexion de ces scripteurs consiste en la
présentation d’une série d’argument qui donne lieu a la production d’une these. Cet

enchainement pourra étre illustrée comme suit :

Des arguments

Une these

Figure 21 : copie du texte 24 du corpus témoin

A PREPECT - U Y oaryon [N

W

Consigne i

Manger et vivre « &io » suscite un Qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments A Tappul, votre point de vue au sujot de Fadoption de ce monde de
ic en Algério

Ces résultats démontrent un probléme au niveau de I’organisation du texte
argumentatif. Nous pensons que I’absence de 1’une des parties dans la majorité des textes
constitue une preuve que ces ¢étudiants n’ont pas assimilé le plan d’écriture de ce type de
texte. Nous renforgons nos propos par le décalage de partie observée au niveau de certaines

copies comme celle de T24 ou le scripteur a placé I’introduction a la fin.
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Nous croyons aussi que la majorité de ces étudiants écrivent comme s’ils sont en
situation d’expression orale libre ou ils répondent oralement a une question posée sans penser
a la maniere dont ils doivent suivre pour présenter leurs idées. De la sorte, cette confusion
entre 1’oral et I’écrit est une autre raison qui nous pousse a avancer que les étudiants

manifestent des problémes en relation avec le contexte et la situation d’énonciation.

2.2. Le niveau micro — structurel
L’objectif de cette analyse est I’observation profonde de la teneur du discours

argumentatif dans les textes témoins. La grille suivante étudie toutes les composantes internes
de chaque partie du texte argumentatif. Elle comprend 4 grands critéres et chacun est
accompagné de plusieurs éléments observables

Tableau 15 : résultats d’analyse des textes sources niveau micro

Criteres Les éléments | échelles Textes Fréquence
observables
Respect de la | Oui T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, | 90%
consigne T8, T9, T10, T11, T12, T13,
Introduction T15, T16, T17, T18, T20,

T23, T24, T25, T26, T27,
T28, T30, T31, T 32

Non T14,T19, T29 10%
Prise de position Explicite T1, T4, T5, T10, T13, T16, | 33,33%
T18, 723, T24, T28
implicite T6, T15 6,66%
Non- exprime T2, T3, T7, T8, T9, T11, | 60%

T12, T17, T20, T25, T26,
T27, T30, T31,T32

Nombre d’argument | Trois arguments T16, T20, T27 10%
Deux arguments T1,T7,T12, T13, T15, T18, | 30%
T24,T28, T32
Développement Unseul argument | T2, T3, T4, T5, T8, T9, | 40%
(les arguments) T10, T17, T23, T 25, T30,
T31
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Pas d’argument

T6, T11, T26, T19, T14,
T29

20%

Emploi des

exemples

Employeés

T2, T3, T4, T5, T12, T16,
T17,T20, T23, T24, T31

33,33%
11

Non- employés

T1, T6, T7, T8, T9, T10,
T11, T13, T18, T25, T26
T27, T28, T30, T31, T32
T19,T14,T29

46,66%
19

Etayage

Emploi des
organisateurs

textuels

Utilisé

T15, T16, T20, T25, t27,
T28, T32

23,33%

Non utilisé

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7,
T8, T9, T10, T11, T12 T13,
T14, T17, T18, T23, T24,
T26, T30, T31T19, T29

76, 66%

Marques de

modélisation

utilisé

T1, T4, T5, T10, T13, T18,
T20, T23, T24, T26, T28

36,66%

Non utilisé

T2, T3, T6, T7, T8, T9,
T11, T12, T15, T16, T17,
T25, T27, T30, T31, T32,
T19,T14,T29

63,33%

Conclusion

cohérente avec le

reste du texte

Oui

T1, T13, T16, T17, T20,
T25

20%

Non

/

Pas de conclusion

T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8,
T9, T10, T11, T12, T15
T18, T23, T24, T26, T27,
T28, T30, T31, T32 T19,
T14,T29

80%

Redonne la position

de 1’énonciateur

Oui

T1,T13,T20, T25

13,33%

Non

T16, T17

6,66%
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2.2.1. Premier critére : introduction
Les résultats récapitulés dans le tableau démontrent que 90% des scripteurs ont

respecté la consigne de rédaction qui consiste a écrire un texte qui parle de « I’alimentation
bio ». Cependant, les 10% qui restent (T14, T19, T29), représentent les scripteurs qui n’ont
pas respecté la consigne et que nous les considérons comme des textes « hors sujet ». En
effet, le contenu informationnel de ces textes démontre que les scripteurs ont mal compris le
sujet propose, car le produit T14 a parlé de la vie en Algérie en la comparant avec les autres
pays et le produit T19 a développé des idées sur ’augmentation de la consommation, mais
ces idées restent toujours ambigués. Tandis que le texte 29 a parlé des difficultés de vie en

Algérie en citant le chbmage comme exemple. Les extraits suivants illustrent nos propos :

T14 « la vie en Algérie est tres difficile il faut faire boucoup des Activité et des

travaux pour vivre bien ».

T19 « [’état doit mettre a fin a cette augmentation pour cela en suppose pour minimis

cette augmentation reduire la consomation ».

T29 « la plupart des Algériens aller a la France pour vit une belle vie a cause de

chaumage ».

Il est vrai que 90% de la population source ont respecté le sujet traité, mais cette
méme population n’a pas respecté la structure textuelle du type exigé dans la méme consigne.
C’est ce que nous avons remarqué en analysant les composantes du premier critere tel que la
prise de position. En réalité, 60% de la population, qui représente plus que la moitié de notre
corpus, n’a pas exprimé une opinion, ce qui justifi¢ I’absence de 1’'un des éléments
constitutifs du texte argumentatif qui est la these. En réalité, I’introduction de ces textes ne
contient qu’une présentation générale du sujet et dans quelques produits (T9, T11, T15, T19,
T27) une question générale. Ces textes contenant des questions ont pris le caractére structurel

d’une dissertation qui est I’un des cours proposé a ces étudiants dans le module du T.T.U

Partant de I’idée que la séquence minimale composé d’argument- conclusion ne
pourra presque jamais constituer une réel pratique argumentative et que le prise de position
c’est elle qui est responsable de la mobilisation de plusieurs lignes argumentative (DOURY,
2021, p. 121), nous pouvons dire que 1’absence de la prise de position dans un texte
argumentatif pourra nuire la structure d’une séquence argumentative et elle ne pourra pas étre

qualifiée d’une réel pratique argumentatif.
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33,33% représente les produits exprimant leurs points de vue au sujet proposé de
maniere explicité tandis que 6,66% (T6, T15) est la fréquence des textes ayant présenté leurs
opinions de maniére implicite. Suite a I’analyse macro — structurelle, nous tenons a souligner
que notre observation que les textes T16, T23, T24, T25 ont placé leurs introductions a la fin
du texte est liée a ’emplacement de la prise de position qui a été clairement exprimée a la fin
de ces textes. A ce stade, plusieurs questions apparaissent sur la raison de ce choix
d’emplacement en sachant que les arguments doivent découler a partir d’une idée générale.
Nous pensons que ces ¢étudiants fondent leurs textes sur une logique composée d’une

séquence argumentative minimale composée d’arguments et de conclusion.

2.2.2. Développement des arguments
Si I’argument et la conclusion constituent une séquence argumentative minimale,

I’association d’une opinion a des arguments constitue aussi la structure minimale d’une
production argumentative (Golder, Justification et négociation en situation monogeérée et
polygérée dans les discours argumentatifs, 1992, p. 104). La validité d’une thése dépend
toujours de ’argument qui joue en réalité le réle d’une preuve assurant la pertinence et la
justesse de 1’opinion exprimee. Généralement, une these peut étre développée

progressivement par trois arguments dont chacun sera étayé et aussi illustré par des exemples.

Au niveau de notre corpus témoin, nous avons remarqué qu’une grande partie des
textes, avec un taux de 40%, a été développée a la base d’un seul argument. Les textes T1,
T7, T12, T13, T15, T18, T24, T28, T32 qui représente 30% de notre échantillon ont fondé
leur développement sur deux arguments, tandis que les textes T16, T20, T27 ont été les seuls
textes développés avec trois arguments. Les textes qui restent T6, T11, T26, T19, T14, T29 et
qui représentent 20% de notre échantillon n’ont fait aucun développement. Si la forme idéale
doit étre composee de trois arguments, nous pouvons dire, en comptant uniquement les textes
sans arguments et les textes avec un seul argument, que les scripteurs de ces textes n’ont pas

réussi a développer des arguments prouvant la validité de leurs propos.

Histogramme 2 : Nombre d’argument dans les textes sources
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Série 1

45%

40%

35%

30%
25%
20% W Série 1
15%
10%
38
0% T T T

trois arguments deux arguments  un seul argument pas d'argument

A la base de ces produits, qui représente 60% des textes analysés, nous
pouvons dire que nous avons enregistré un échec au niveau de la production des arguments
du texte argumentatif traitant la thématique de « I’alimentation bio. Nous ajoutons que cet
¢chec pourra étre le résultat de plusieurs facteurs ayant empéché 1’acte d’écriture. Tout
d’abord, nous pensons que ces étudiants n’ont pas suffisamment de connaissances sur le
sujet, la preuve est les cas de hors sujet observés sur certains textes. Aussi, nous avons
remarqué des interruptions d’écriture au niveau de certaines copies. C’est comme le cas de

T26 qui a écrit uniquement un organisateur textuel pour introduire le premier argument.

Figure 22 : copie du texte 26 du corpus source

Coeonsisgoc i

Manger et vivee o &ic » wan Qui se de plus en plus en France.

ents & Fappui, votre point de vue au sujet de I de oo do do
en Algdrie.

Fon. . cmiscan i, .. ook
e s I
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2.2.3. Emploi des exemples
Comme nous I’avons déja souligné, toute argumentation stipule un étayage et des

exemples afin de justifier et de soutenir toute position prise. Les exemples a leur tour jouent
un role dans la consolidation des arguments, car ils contribuent a donner des informations
concretes et précises sur le sujet surtout lorsqu’ils sont employés apres 1’explication d’un

argument introduit.

Dans le cas de notre thématique, nous avons remarqué que 11 sur 30 textes, soit
36,33%, ont été les seuls textes ayant contenu des exemples dans leurs textes tandis que 19
textes, soit 63,33%, n’ont pas s’appuyer sur des exemples dans leurs arguments invoqués.
Nous avons remarqué aussi I’emploi des mémes exemples dans la majorité des textes, comme
I’exemple des maladies qui a été¢ fréquemment utilisé. Ceci indique une faiblesse au niveau

des arguments et représente un signe de pauvreté informationnelle au niveau des idées.

2.2.4. Etayage des arguments
L’¢étayage d’une séquence argumentative dépend du choix d’argument, de leur

articulation ainsi que leur organisation (Ntirampeba, 2010, p. 162). Ces deux derniers
¢léments nécessitent I’emploi des connecteurs, des organisateurs et aussi les modalisateurs.
Dans notre analyse, nous avons mis 1’accent sur les deux derniers, car ils caractérisent

particulierement le texte argumentatif.

Les organisateurs textuels, comme leur nom I’indique, sont les mots ou expressions
qui assurent la transition et I’articulation entre les différentes parties du texte et qui
¢tablissent la progression entre les idées. L’emploi des organisateurs permet au scripteur
d’organiser, surtout au niveau de son développement, I’introduction et la progression des

différents arguments.

L’analyse de textes sources nous a montré que seulement 7 scripteurs sur 30, soit
23,33%, ont utilisé des organisateurs textuels de type : d’abord, ensuit, pour conclure. Tandis
que 23 étudiants qui représentent 76, 66% de la population n’ont utilisé aucun organisateur
textuel. En effet, dans la majorité des cas, nous avons remarqué que les idées du texte ont eté
juxtaposées les unes aprés les autres. Ce qui justifie la difficulté a identifier le nombre
d’arguments invoqués dans ces textes. Nous citons a titre d’exemple T7 qui a sauté d’une
idée a une autre dans le passage suivant :

« elle doit Elle doit manger des aliments équlibrés et sains parce que cela

est contient des vitamine et protienes aussi des grass qui donne le corp une
energiel ce qui permet a une personne de terminer sa journée avec bonne santé 2
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et pour le moment les prix est élévés et les gens ne sont plus en mesure de
satisffaire leurs besoins nutritionnels.3 »

Les idees 1 et 2 sont complémentaires, car la deuxieme est le résultat de la premiere,
tandis que la troisieme exprime une nouvelle idée tout a fait différente des deux premieres.
Donc, si on réorganise le discours en introduisant des organisateurs, le sens sera plus ou

moins clair et logique.

2.2.5. Les modalisateurs
L’un des éléments qui caractérise particulierement le texte argumentatif est les

marques de modalisation. Ces marques sont employées par le locuteur afin de manifester et
traduire sa marque de jugement. Dans cette méme optique Dubois, J. avait souligné en
définissant la modalisation « la marque donnée par le sujet a son énoncé, c’est la composante
du proces d’énonciation permettant d’estimer le degré d’adhésion du locuteur a son énoncé »

(2002, p. 305). Donc, ils sont aussi considerés comme des marques de subjectivité.

Il est vrai que dans certains textes argumentatifs, le scripteur peut exprimer
explicitement ou implicitement sa prise de position, mais dans notre cas, la consigne exige au
scripteur d’exprimer explicitement son opinion. Ce qui stipule I’emploi des marques de
modalisation. En revanche, les résultats de notre analyse démontrent que les textes T1, T4,
T5, T10, T13, T18, T20, T23, T24, T26, T28, soit 36,66%, ont été les seuls textes contenant

des marques de modalisation :
T1 « je suis contre mais on est obligé parce que ils sont fait un danger et risque »
T5 « A mon avis I'Algérie est tres dépendante des importation alimentaires. »

Néanmoins, certains scripteurs n’ont pas réussi a utiliser ces marqueurs pour
construire des phrases syntaxiquement correctes. C’est le cas de T13 qui n’a pas réussi a

construire des énoncés cohérents :

T13 « A mon point de vue le systeme de les alimentation qui se compose par les
maison en plastique des legumes et fruits et méme les aliments des boites conservé, je suis

contre mais on est obligé »

Les scripteurs des autres textes et qui représentent 63,33% de notre échantillon n’ont

pas utilis¢ des marques de modalisations, car ils n’ont pas exprimé leurs opinions.
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2.2.6. Conclusion
Elle se place a la fin du texte argumentatif, la conclusion est la partie dans laquelle le

scripteur reprend brievement toutes ses idées pour réaffirmer sa position prise au début de son
texte. Comme elle est considérée comme composante minimale d’une séquence
argumentative, son absence peut nuire a la construction du sens et a la structure du texte

argumentatif.

C’est ce que nous avons constaté au niveau les textes T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8, T9,
T10, T11, T12, T15 T18, T23, T24, T26, T27, T28, T30, T31, T32 T19, T14, T29, soit 80%,

n’ont pas rédigé une conclusion

Les textes T1, T13, T16, T17, T20, T25 ont été les seuls textes qui contiennent une
conclusion. Parmi ces 6 textes, 4 scripteurs uniguement ont réaffirmé leurs opinions prise au
départ et les deux autres textes T16 et T17 ont exprimé une nouvelle idée en s’appuyant sur

un rapport de but et de conséquence
T16 « enfin, il faut suivé une fagcon saine de mongeé pour protégé la santé »

T17 « la consommation des produits sucrés, salés et gras, bonbon, chocolat, etc chez

les algériens est trés haut donc nous sommes besoin de reduire-t-ils »

2.3. Dimension transversales

La réussite de la tiche d’écriture ne dépend pas seulement des éléments
précédemment cités. Un texte bien rédigé doit respecter le code orthographique de la langue,
sa syntaxe pour présenter des phrases correctes et sa ponctuation pour assurer la bonne

compréhension du sens.

Afin compléter notre analyse, nous nous attacherons a analyser ces dimensions
transversales de nos textes sources. Le tableau suivant récapitule les données collectées lors

de notre étude :

Tableau 16 : résultats de ’analyse des dimensions transversales des textes sources

Critéres Eléments observables Textes Fréquences

Lexique Mots usuels T1, T2, T3,T4, T6, T7, | 83, 33%
T8, T9, T10, T11, T12,
T13, T14, T15, T16, T17,
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T18, T19, T20, T23, T26,
T28, T29, T31, T32

Riche et variée T5,T24, 27, T30 13,33%
syntaxe Phrases correctes T4, T5, T6, T18, T23, | 26, 66 %
T24, T30, T32
Phrases incorrectes T1, T2, T3, T7, T8, T9, | 73,34

T10, T11, T12, T13, T14,
T15,T16, T17, T19, T20,
T26, T27,T28, T29, 31

Ponctuation Respecté T5,T7, T30 26,66%

Non respecté T2, T1, T3, T6, T8, T9, | 80%
T10, T11, T12, T13, T14,
T15, T16, T17, T18, T19,
T20, T23, T24, 27, T28,

T29, T31,T32
Orthographe Correcte T5, T18 6,6%
Erreurs T1, T2, T3, T6, T7, T8, | 93,5

T9, T10, T11, T12, T13,
T14,T15,T16, T17, T19,
T20, T23, T24, T26, T27,
T28, T29, T30 T31, T32

Au niveau de tous les critéres, nous avons remarqué que plus que la moitié des
scripteurs n’ont pas respecté 1’orthographe, n’ont pas réussi a construire des phrases

correctes et n’ont pas respecté la ponctuation.

Tout d’abord, le lexique utilisé par les étudiants est généralement un lexique usuel que
les scripteurs utilisent dans leur vie quotidienne. C’est ce que nous avons déja soulevé avec le
logiciel tropes. A ce propos, nous tenons a rappeler que le logiciel a souligner que la taille des
textes é€tait trop petite, chose qui a compliqué ’identification du genre discursif. Il est vrai
que certains mots utilisés font partie du champ lexical général de la thématique, mais ils
demeurent toujours limités et insuffisants par rapport aux termes scientifiques que les

¢tudiants devraient employer. Dans ce sens, nous pouvons avancer que les étudiants n’ont pas
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un bagage lexical suffisant qui leur permet de rédiger des textes longs, riches en lexique et en

idée et aussi significatifs.

Cette insuffisance lexicale a affecté négativement la construction phrastique de la
majorité des scripteurs, car ces derniers ont éprouvé des difficultés a enchainer les phrases en

I’absence des mots qualifiants le sens visé. Les exemples ici sont pluriels, nous en citons :

T3: «Dans cette époque la est au 21éme siecle, le develepement dans tout les
domains méme le domain allumentaire. L’algerie un pays qui le touche cette progression.

alors quelles dangers exprimer cette nuttrition. »

T5 «la nouriture est nécessaire pour le plaisir, elle chasse 1’auxiété, de toutes les
forme de consommation il faut convenir que 1’aliment n’est pas seulement la carburants qui

permet de vivre. »

T19 « Pour une vie belle contient. le besoin de vivre il faut chercher des solution pour

mettre o fin a ces diffuclté »

Dans ces trois textes, nous pouvons facilement observer un probléme de construction
et de progression informationnelle qui est d0 au manque de connaissances et d’informations

sur le sujet en question.

D’autres facteurs ont aussi influé¢ négativement sur la qualité de la production et le
sens véhiculé. Nous citons, dans un premier lieu, les fautes d’orthographe enregistré sur la
plupart des feuilles et qui démontrent parfois un manque de concentration. En fait, sur
I’ensemble de 30 textes, nous n’avons pas souligné des fautes uniquement au niveau de deux
textes. Ces fautes sont variées, entre fautes d’orthographe, probléme d’accord et parfois une
confusion au niveau du genre. Ces fautes, sans aucun doute, nuisent a la qualité de la
production écrite et la dévalorise. De la sorte, si le texte a une visée communicative

argumentative, ces lacunes pourraient diminuer les chances de persuasion.
Fautes d’orthographe

T11 «interessi, parmet », T12 « example tornez »T14 « déficile beacoup stratigies »,

T15 « difference, pueble », T27 «proteins difficil a digrre » etc.

Problémes d’accord : T13 «des produit », T15 «des positif habitudes », T17 « on

ne peut pas vivrent » etc.
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D’un deuxiéme lieu, nous trouvons que la ponctuation a aussi posé un probleme. A
I’exception de TS5, T7, T30, tous les autres textes n’ont pas respecté les signes de ponctuation.
T14 et T18 représentent de bon exemples de ce probléme, car les scripteur ont exprimé

plusieurs idées sans les separées et les organiser par des signes de ponctuation :

T14 « la vie en Algérie est trés déficile il faut faire beacoup des activitéset des travaux

pour vivre bien et I'Algérie mange de plusieurs du chose »**

T18 « je pense que cette facon va pas vraiment marcher parce que la majorité de notre
peuple ne s’intéressent pas a quoi ils mangent ou bien d’ou vient la source des produits qu’in
consome. D’ailleurs il est possible qu’ils vont méme pas remarqué que les produits ont

changé »

En effet, les observations faites au niveau des dimensions transversales, nous mene a
réfléchir autour du modele d’écriture suivi par ces étudiants et la réalité de son utilisation. En
réalité, la présentation de certaines feuilles et les fautes commises démontrent que ces
¢tudiants n’ont pas utilisé un modele d’écriture et que le produit final n’a pas été révisé et lu
avant la remise des copies. Par ailleurs, les ratures observées sur la feuille du T31 est aussi
un signe qui démontre aussi que 1’étudiant n’est pas passé€ par 1’écriture sur le brouillon, mais
il a rédigé ses idees directement sur la feuille de réponse. A ce stade, plusieurs interrogations
apparaissent sur le déroulement du processus d’écriture et sur la pratique enseignante utilisée

pour déclencher la tache d’écriture

3. Bilan des résultats de ’analyse des textes sources

Ce premier travail réalisé avec les étudiants de la deuxiéme année licence a constitué
le premier bas de notre travail expérimental. Comme nous 1’avons déja expliqué dans la
précédente partie qui justifie notre démarche méthodologique, cette premiére collecte a été
réalisée a dessin pour faire le diagnostic. A partir des résultats présentés et analysés, nous
avons pu mettre le point sur les lacunes et les faiblesses de notre public qui sont relatives au

texte argumentatif.

D’abord, au niveau structurel, nous pouvons dire que la majorité des etudiants
éprouvent des difficultés a structurer un texte argumentatif dont les traits de surface sont

clairement distinctifs. Nous pouvons classer les textes en trois catégories. La premiere

11 s’agit d"un corpus reproduit tel quel sans correction.
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catégorie qui représente une minorité de notre corpus ont condensé leurs parties. En fait, en
visionnant la structure interne de ces textes, nous voyons I’image d’un texte écrit en un seul
bloc, en sachant que le texte contient les trois parties. Cette premiére catégorie a besoin de
faire des efforts au niveau de la méthodologie de la rédaction.

Une deuxiéme catégorie qui a inversé I’ordre des parties en plagant 1’introduction a la
place de la conclusion, ce qui démontre un probléme de confusion entre les parties. La
derniére catégorie est celle des textes contenant un seul paragraphe. Cette derniére catégorie
représente les scripteurs éprouvant des problemes structurels et une incapacité a écrire un
texte argumentatif. Nous pensons que ces ¢tudiants n’ont pas assimilé la structure de ce genre
de discours qui a été déja enseigné durant plusieurs années de scolarisation et confondent
aussi entre 1’expression d’opinion dans la production orale libre et la norme d’écriture d’un

texte argumentatif.

L’absence de la conclusion dans certains produits (voir 1’annexe 3) contenant des
arguments prouve que ces scripteurs consideérent le dernier argument comme une conclusion
de son texte. La présence de ’opinion dans certains textes en I’absence d’argument et de

conclusion éprouve une incapacité rédactionnelle et un blocage informationnel.

En outre, sur le plan interne, nous avons enregistré plusieurs problemes de divers
types. Le premier point qui a affecté la qualité de certains textes est I’absence de 1’opinion
qui était presque absente au niveau de plusieurs textes (plus que la moitié) en sachant que la
consigne exigeait la prise de position du scripteur. Ce qui justifie 1’absence presque totale de
I’emploi des marques de modalisation. D’autres scripteurs ont exprimé leur opinion de
manicre implicite. Cette manic¢re d’expression est faite involontairement, car le scripteur
n’avait pas I’intention d’étre objectif dans sa production. Ceci indique que le scripteur ne sait
pas comment il devait exprimer son opinion et il ne posséde pas une connaissance sur les

marqueurs de modalisation et sur leurs fonctions.

En se référant a ces mémes résultats, nous revenons aux résultats du logiciel tropes
pour dire que I’absence de parties constitutives du texte argumentatif et des marqueurs de
modalisation ont été les causes principales de la non-identification de certains textes et la

qualification des autres textes de genre explicatif ou narratif.

Ces mémes résultats démontrent que les étudiants ont un probleme au niveau de la
structuration d’arguments. En d’autres termes, nous avons remarqué des arguments faibles,

illogiques, sans étayage et sans exemple. En effet, nous n’avons pas remarqué une utilisation
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correcte des procédés argumentatifs. Nous pouvons attacher cette remarque a nos
observations faites au niveau de I’analyse syntaxique qui démontre que les étudiants n’ont
pas structuré des phrases correctes. Parfois, nous trouvons des phrases incomplétes et des

phrases composées de mots mais qui ne construisent pas un sens logique ensemble.

Donc, en attachant la deuxiéme remarque avec la premiére, nous pouvons conclure
que les phrases mal construites ont été la cause principale de la faiblesse des arguments.
Nous ajoutons aussi que 1’absence des organisateurs textuels qui aident le scripteur a
organiser 1’ordre d’apparition de ses arguments. Certes, le logiciel tropes a enregistré une
utilisation des connecteurs logiques, mais cette utilisation était modérée et uniquement au

niveau de quelques textes.

Majoritairement, les textes analysés ne contiennent pas un lexique varié, scientifique
et soutenu, malgré que la thématique traitée articule plusieurs termes scientifiques. C’est ce
que nous avons constaté a travers les univers de reférences selectionnés par tropes. Le
logiciel a aussi indiqué que la taille des textes est tres petite et ¢’était exactement ce que nous
avons observé sur les copies : des textes qui contiennent trois ou quatre lignes, des feuilles
blanches et les textes contenant plus de lignes ont été hors sujet. A ce stade, plusieurs
questions apparaissent autour de ces problémes : pourquoi ces étudiants ne produisent pas ?
Pourquoi nous avons enregistré des cas de coupure ou le scripteur cesse d’écrire ? Pourquoi

les textes ne sont pas organisés ?

Nous supposons, a la base des résultats démontrant une insuffisance lexicale, que les
étudiants éprouvent des difficultés a écrire, car ils ne possédent pas un bagage lexical qui leur
permet de s’exprimer. Cette pauvreté lexicale est la cause de certains blocages observés au
niveau de quelques copies. Nous croyons aussi, que ce probléme serait la cause principale
des hors sujet enregistre sur certaines feuilles, car un scripteur qui n’a pas un bagage lexical a
écrire, ne réussit pas a comprendre un nouveau sujet propose. Les feuilles blanches pourront
étre considérées aussi comme une preuve de ce probléme, puisque la pauvreté lexical
démotive et bloque 1’étudiant a écrire. Mé&me la méconnaissance du sujet pourrait démotiver
et briser le processus d’écriture. Si I’enseignant a bien expliqué et discuté le sujet avec les
étudiants, pourquoi nous avons enregistré des cas de hors sujet et des feuilles blanches ? Ceci
pourrait indiquer que 1’explication de I’enseignant n’est pas toujours suffisante pour que

I’étudiant puisse comprendre. En effet, s’il s’agit de probléeme d’incompréhension, de
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timidité ou autres, toutes ces causes menent toujours au méme résultat qui est 1’échec de la

tache d’écriture.

Sur le plan de I’écriture, la présentation visuelle des feuilles montre que les scripteurs
n’ont pas organisé la tache d’écriture, n’ont pas utilisé le brouillon et ils n’ont pas pris le
temps de bien écrire leurs textes. Des feuilles avec des ratures comme T 31, une orthographe
qui n’est pas soignée, les problémes d’accord et le non- respect des signes, en realité tous
problémes sont des indices démontrant que les scripteurs n’ont pas révisé leurs textes. En
somme, I’absence de planification, de 1’utilisation du brouillon et aussi 1’étape de la révision
prouvent que ces étudiants ne suivent aucun modéle d’écriture organisant le processus

d’écriture.

Ce qui reste a dire : quelles sont les solutions de ces probléemes ? Notre dispositif de
formation pourrait-il réellement contribuer a la remédiation de ces problemes ? Les réponses
que nous supposons restent probables et a vérifier au cours de notre expérience. La prochaine
partie sera consacrée a 1’analyse des textes cibles et I’interprétation de 1’analyse obtenue. A la
fin de ce chapitre, nous presenterons une synthése comparative montrant 1’apport de notre

dispositif sur la réécriture du texte argumentatif.
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1. Analyse via le logiciel Tropes
1.1.Style du discours et prise en charge énonciative (textes cibles)

L’analyse des textes cibles avec le logiciel tropes nous a indiqué que la plupart des
textes, soit 25 sur 30 textes, ont rédigé un texte dont le style général est argumentatif. Par
contre, les 5 textes qui restent ont été de styles différents : 2 textes (T12 et TT22) sont des
textes descriptifs et un seul texte (T13) narratif. Le texte (T15) est de nature énonciative, mais
nous pouvons le considérer comme un texte a visée argumentative, car le logiciel a précisé
que son énonciation établit un rapport d’influence ou révele un point de vue. Le texte qui
reste (T23) a été un texte inconnu, car le logiciel n’a pas pu identifier suffisamment d’indices
discursifs permettant la précision de son style. Le tableau suivant regroupe les résultats

obtenus de I’analyse automatique de chaque texte :

Tableau 17 : style général des textes cible

Textes Style du texte Prise en charge

T1 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T2 Plutbt argumentatif Par le narrateur

T3 Plut6t argumentatif Par le narrateur

T4 Plut6t argumentatif /

T5 Plutdt argumentatif Par le narrateur- a I’aide du je
T6 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T7 Plutbt argumentatif /

T8 Plut6t argumentatif Par le narrateur

T9 Plut6t argumentatif Par le narrateur et a I’aide du je
T10 Plut6t argumentatif Par le narrateur et a I’aide du je
T11 Plutbt argumentatif Par le narrateur

T12 Plut6t descriptif A T’aide du je

T13 Plutdt narratif /

T14 Plut6t argumentatif /

T15 Plutdt énonciatif A I’aide du je

T16 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T17 Plut6t argumentatif | A I’aide du je

T18 Plutét argumentatif Par le narrateur A 1’aide du je
T19 Plutdt argumentatif | A I’aide du je

T20 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T21 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T22 Plutét descriptif /

T23 Non- identifié A l’aide du je

T24 Plut6t argumentatif A T’aide du je

T25 Plut6t argumentatif Par le narrateur
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T26 Plut6t argumentatif Par le narrateur
T27 Plutot argumentatif | A ’aide du je
T28 Plutbt argumentatif A I’aide du je
T29 Plutbt argumentatif A I’aide du je
T30 Plutot argumentatif | A ’aide du je

Ces mémes résultats démontrent que la prise en charge énonciative dans la majorité
des textes a été faite par le narrateur a I’aide du pronom personnelle « je ». Donc, dans 25
textes, soit 83,33% de notre corpus, le logiciel a détecté de nombreux pronoms personnels a
la premiére personne du singulier tels que « je, me, moi ». Ces textes dont le style général est
argumentatif contiennent des signes de subjectivité qui démontre le recours des scripteurs aux
verbes d’opinion a travers lesquels ils expriment leurs visions et avis a propos du sujet traité.

Parmi les expressions détectées par le logiciel, nous trouvons :
T1 «je pense que... Je trouve..., je mange. »
T6 « je dis, je pense, je pense »,
T8 « je donne », T15 «j’invite, je suis, j’aime »,
T16 « moi, je pense, je ne mange pas, je 1’ai plante, je vais acheter »,
T27 « je crois, je vois, pense »

Il est vrai que le style du texte (T23) est non identifié, mais sa prise en charge a été
faite a I’aide du pronom je : « je pense, je vois ». Ceci hous ameéne a nous interroger sur les
¢léments manquants qui ont empéché 1’identification du style général. Cette identification se
fera au fur et a mesure lors de I’interprétation des résultats des autres analyses et elle ne

concerne pas uniguement ce texte mais aussi les textes T12, T13 et T22.

Ce que nous pouvons noter au début de cette analyse est que le taux enregistré de la
prise en charge énonciative et du style général des textes au niveau de ce corpus est bien
évidemment plus élevé par rapport a celui des textes sources. En observant les résultats du
tableau « 2 » de I’analyse des textes sources, nous pouvons remarquer que sur 32 textes, 13
textes uniquement, soit 43,33%, ont employé le pronom personnel «je» et 12 textes

uniquement ont respecté le style du discours demandé.

Nous tenons a préciser que nous avons focalisé notre attention sur la prise en charge

énonciative a I’aide du pronom personnel « je » du fait qu’il joue un réle important dans la
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structuration interne du texte argumentatif et particulierement la formulation d’une opinion
clairement explicite. A ce stade, a travers I’étude comparative entre les deux corpus, nous
soulignons la quasi-absence de cet élément dans les textes sources et son omniprésence au
niveau des textes cibles. Etant donné que les scripteurs de ce corpus sont les mémes
scripteurs du corpus source, nous pouvons ajouter que lors de 1’expérimentation (phase de
réécriture) la majorité des étudiants ont respecté le type de texte demandé (argumentatif) lors
de la réécriture de leurs textes. Chose qui n’a pas été prise en considération lors de I’écriture
du premier produit. L’histogramme suivant résume les deux résultats précédemment
expliqueés :

Histogramme 3 : Comparaison entre les taux du respect non-respect du style du texte
(les textes sources et cibles)

90,00% -

80,00% -

70,00% -

60,00% -

50,00% - M style respecté

M style non respecté

40,00% -

30,00% -
20,00% -

10,00% -

0,00% 1 T
Textes sources textes cibles

Cette premiéere illustration comparative nous montre la progression des étudiants-
scripteurs au niveau de deux aspects a savoir : le respect du style discursif et I’assurance de la
prise en charge énonciative par le scripteur en lui-méme pour exprimer son opinion.
Contrairement a ces produits réécrits, plus que la moitié des textes initiaux n’ont pas respecté

le style argumentatif et n’ont pas exprimé leurs avis sur le sujet traité.

1.2.Analyse du niveau lexical
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A travers la lecture des données collectées du logiciel tropes, nous avons remarqué
une variété lexicale composée de 38 grands thémes. Les taux d’occurrence de 1’univers de
référence 1 démontrent que les sujets dominants font partie de I’'univers d’ « alimentation »
avec 86 d’occurrence : nourriture, aliments, alimentation, pain, viande, couscous etc. Les
autres sujets qui ont des taux d’occurrence élevé sont les objets des univers « production »
(avec 70 d’occurrences) et « gens » (avec 54 d’occurrence). Les thémes de santé, agriculture
et vie ont été aussi présents avec des taux aussi éleves (40, 33, 35). Nous avons essayé de
regrouper les univers détectés par le logiciel dans le tableau suivant :

Tableau 18 : univers de référence des textes cibles

Substitutifs Nombre Substitutifs Nombre | Substitutifs Nombre
d’occurrenc d’occurre d’occurren
e nce ce
alimentation | 0086 consommation | 0012 substance 0005
production 0070 corps 0011 terre 0004
gens 0054 Cognition 0010 jugement 0004
sante 0040 Commerce 0009 enfant 0004
vie 0035 france 0008 croissance 0004
agriculture 0033 industrie 0007 femme 0004
plantes 0031 ville 0007 comportement | 0004
Chimie 0029 Corps 0007 oiseaux 0003
nature 0024 Sentiment 0007 droit 0003
Environneme | 0022 sécurité 0007 politique 0003
nt
Finance 0019 Mammiferes 0006 science 0003
nation 0015 habitat 0005 homme 0003
temps 0014 Afriques 0005

Nous soulignons ici que le jugement de la progression et de la quantité d’occurrence
est fait par rapport a I’univers de référence des textes sources. En réalité, si nous comparons
I’univers de référence des textes cibles avec celui des textes sources, nous pouvons constater
qu’il y a une diversification et une richesse lexicale au niveau des textes réécrits. L’univers de
référence 1 des textes sources contient uniquement 20 univers tandis que l’univers de
référence 1 des textes cibles contient 38 univers. A son tour, le nombre d’occurrence de

plusieurs sujets employés dans les deux textes est aussi plus élevé au niveau des textes
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réécrits. Nous citons a titre d’exemple le nombre d’occurrence des univers « alimentation »,
« gens » et « santé » qui sont employé fréquemment dans les textes écrits et réécrits, mais le
nombre d’occurrence de ces univers est plus élevé dans les textes réécrits. L histogramme

suivant démontre 1’écart entre chaque univers dans les deux situations :

Histogramme 4 : comparaison du nombre d’occurrence des univers dans les textes
sources et ciblent

100
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60
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20 +

alimentation Production gens santé

En effet, la comparaison entre les taux d’occurrence de ces quatre thémes nous permet
de dire que nous avons enregistré des améliorations significatives au niveau du lexique des
textes réécrits. En d’autres termes, ces résultats démontrent que les scripteurs ont enrichi
leurs textes par I’emploi de plusieurs mots qui font partie de ces champs lexicaux. Quand
nous observons le nombre d’occurrence du theme production, nous remarquons que les mots
apparentant a ce champ ont été employés 70 fois sur I’ensemble de 30 textes. En comparant
ce chiffre avec celui des textes sources (10 occurrences), hous pouvons déduire que les textes

réécrits ont été plus riches et plus long

Mis a part ’augmentation des taux d’occurrence, nous avons remarqué 1’emploi de
nouveaux mots qui font partie des thémes : chimie, agriculture, finance, comportement, terre,

commerce etc. En observant de maniere plus détaillée I'univers de référence 2, nous avons pu
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voir toute une longue liste de mots sur lagquelle les thémes sont classés par fréquence
décroissante. Afin de démontrer cette variété lexical, nous avons capturé les résultats de

[’univers de référence 2 :

Figure 23 : univers de référence 2 des textes cibles

5 0083 siment ‘ J v oActant v Ace 7 gggg hun':aln B
[& 0070 production [ 0007 raisonnement L .

0054 gens 7 0007 vill 7 0005 afrique_du_nard
~ a ol —
[ 0035 vie [ 0007 industrie ‘ ¢ 0005 danger
[ 0031 maladie [ 0006 conservation 4 0004 fEfITIFIHE
[ 0023 nature 7 000G recherche ¥ 0004 opinion
[ 0022 envirarnnement [¥7 0006 ruminants ¢ 0004 enfant
[ 0019 agriculture [ 0005 bumain & 0004 france )
0019 choix [7 0005 vente = 0004 solanacées

. - . 0005 afrique_du_nard =

[ 0018 produits_chimiques = 005 d 7 0004 tere

0016 fruis [¥ 0005 danget 7 0004 temps
= ‘ 7 0004 ferme H e
[7 0016 moyen_de_paisment || 0004 opiion 7 0004 vitamines
[~ 0015 nation [ 0004 enfant 7 0004 cormmerce
[ 0012-consommation 7 0004 france 7 0003 !Dggmenl
[ 0011 pesticide 7 0004 solanacées # 0003 jardin
[& 0010 responsabilité [7 0004 tenie 7 0003 graisse
[& 0010 agriculture_biclogique [7 0004 temps 7 0003 galinacés
[ 0008 saison [7 0004 vitamines 7 0003 respect
0008 début_et_fin [ 0004 commerce 7 0003 santé
[ 0008 carps [ D003 logement & 0003 plantes
[ 0007 raisonnement [ 0003 jardin & 0003 science
7 0007 vile o [[W 0003 gisse 7 0003 homme \
< > < ? >

Comme le démontre les captures, les textes cibles contient un lexique varié et
riche par rapport aux premiers textes écrits qui ont été court et pauvre en lexique. La preuve
est que nous avons mis 1’accent lors de notre premiere analyse des textes sources que sur
I’univers de référence 1, car I'univers de référence 2 (qui est censé €tre plus détaillé) ne
contient que les mémes themes détectés au premier univers. Les thémes comme : agriculture
biologique, produits-chimiques, pesticide, saison, vitamines, terre, graisse et autres ont une
relation directe avec la thématique traité « I’alimentation bio » et ils sont présents dans le
discours des spots publicitaires exploités. De la sorte, les scripteurs ont élargi leurs réflexions
en traitant divers aspects de la thématique presque ignorée lors de la premiére écriture. Cet

enrichissement est le résultat de I’exploitation et de 1’analyse des spots visionnés en classe.

1.3.Relation actant /acté

Comme nous ’avons expliqué dans la précédente partie, le logiciel tropes offre la
possibilité d’effectuer une analyse qui concerne les relations entre les acteurs des différentes
classes identifiées. Cette analyse se présente sous forme de graphe qui représente la
concentration de relation entre acteurs en précisant leurs emplacement sur deux axes

« actant/acté ». La présentation graphique obtenue de 1’analyse du corpus expérimental nous
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démontre que la plupart des thémes sont placés du coté de I’acté. On les voit en haut et en bas
a gauche du graphe en couleur verte. Les quelques référents qui restent sont placés du cété de
I’actant : on y retrouve les mots plantes et consommation, en haut, et les termes
consommation, jugement et femme en bas. Pour mieux expliquer I’emplacement de ces
référents et les relations entreprises entre eux, nous avons pris comme exemple quelques
graphes du logiciel des référents ayant un grand nombre de relations. Dans un premier lieu,
nous avons le graphe du référent « alimentation ». Ce graphe démontre 1’emplacement des
différents référents et les relations existantes entre le référent alimentation et les autres

termes :

Figure 24 : graphe du terme alimentation

Ens; o envifonnement
. o= lina

CORSOMMEIE . o < o= == mm 7T

i

friqul G’Et
- ©

La premiere remarque gque nous pouvons tirer de cette représentation est que les
référents qui entourent la variable « alimentation » sont pluriels par rapport aux référents
entourant la méme variable dans le graphe des textes sources. Ce terme a des relations avec la
majorité des reéférents. On voit des relations avec les référents placés du coté des actés tels
que gens, production, santé, finance, habitat, mammifére, oiseaux etc et aussi des relations
avec les référents placés du coté des actants comme : femme, jugement, plantes. A travers les
traits en pointillé, on voit aussi des relations peu fréquentes avec les référents consommation,
France, terre, environnement. Etant donné que le terme alimentation est un mot clé dans cette
production, nous pouvons dire que les relations entreprises entre cette variable utilisé 75 fois
et les autres référents peut étre considéré comme un signe d’enrichissement et de bonne
structuration phrastique, car les autres référents qui I’entoure ne sont pas juxtaposés sans
avoir une relation significative et ils n’ont pas uniquement des relations peu fréquentes

comme le cas de la méme variable au niveau des textes sources.
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La variable « alimentation » n’a pas été la seule variable qui a subi des changements
lors de la réécriture, nous avons remarqué aussi que la variable « production » a plusieurs
relations avec les autres référents par rapport aux premiers textes écrits. Les deux graphes
suivant démontrent clairement 1’évolution au niveau des relations entre le terme production

et les autres référents :

Figure 25 : graphes du terme production avant et apres I’expérimentation

Avant Apres

Comme il est clairement affiché, la variable « production » au niveau des textes
sources n’avait que des relations peu fréquentes avec les référentes Afrique, vie,
consommation, plante, et santé, tandis qu’elle a plus de relations au niveau des textes cibles.

60 occurrences ont contribué a construire des relations avec les catégories suivantes :
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Figure 26 : graphe étoilé du terme production

alimentation| 8 b alimentation
agriculture| 5 3 chimig

consommation| 4 2 temps

plantes| 3 2 finance
nation| 2 2 sentiment

chimig| 2 2 consommation

e 2 e
secuitg] 1 production 1 irzectes
substance| 1 1 mammiféres

femme| 1 1 vie
communication| 1 1 agriculture

commerce| 1 1 Iiﬂ

- - S . -

du cbté gauche en bleu nommés prédécesseurs et des relations du c6té droit en couleur rose.
Cette derniere catégorie est nommeée les successeurs. Les nombres qui apparaissent a coté de

chaque référence représentent la quantité de relations avec chaque référence.

Lexicalement parlons, nous pouvons dire a travers les relations existantes entre le
terme production et les autres termes que les scripteurs ont aborde le sujet difféeremment. On
voit le terme production avec 1’alimentation, avec la femme, avec la consommation et aussi
avec chimie, sentiments et insectes. Ceci indique que les phrases produites sont plus riches et

plus complexes.

1.4. Propositions remarquables

Si les propositions remarquables représentent I’ensemble des propositions qui
exposent les personnages, les événements et les themes principaux du texte analysé, nous
pouvons déduire que les textes réécrits contiennent plus d’éléments principaux par rapport

aux premiers textes.

Lors de I’analyse collective de tous les textes réécrits, nous avons enregistré une
progression significative au niveau des propositions remarquables détectées par le logiciel.
En fait, lors de I’analyse du premier corpus, nous avons remarqué que tropes a détecté 13
propositions, tandis qu’il a détecté 32 propositions au niveau du corpus cible. Ceci indique
que le second corpus contient plusieurs attributions causales, des buts, des conséquences etc

et que les scripteurs du premier corpus n’ont pas utilisé beaucoup de connecteurs.
Parmi les expressions remarquables détectées, nous trouvons :
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T1 « parce que ils donnent de l'importance a leurs ventres et non pas a leur santé »

T3 «car les personnes qui sont attachés a ce type d’aliments sont a la recherche

d’une vie saine et indépendante »

T10 « le diabéte, maladies cardiovasculaire, ['obésité etc. par ailleurs, [’alimentation

bio concerne aussi les conditions de stockage comme le plastique, les produits

conservateurs ».

T16 «et les conditions de production dans les saisons donc si nous unissons nos

efforts nous pouvons dessiner une autre bio »
T20 « mais beaucoup de gens save pas cette importance »

T21 « beaucoup d’algériens ne savent pas le vrai danger de ['utilisation de

pesticides dans [’agriculture »
1.5.Connecteurs et modalisateurs
L’analyse automatisée par tropes démontre que les textes réécrits contiennent plus de

connecteurs par rapport aux textes sources. Les résultats obtenus par tropes ont été récapitulé

dans le tableau suivant :

Tableau 19 : connecteurs employés dans les produits cibles
Connecteurs | Condition | Cause | But | Addition | Disjonction | Opposition | Comparaison | Temps
Si, ou que | Par ce | Afin | Et, Ou, ou | Mais, en | Comme, tels | Enfin,
que, de, ensuite, | bien, soit, | revanche, |que, mieux | lorsque,
car, pour | aussi, alorsque, | que, en tant | quand
donc, | que | puis, que, plus
alors, ainsi que,
que, en
outre,
Nombre 5 71 4 267 19 31 31 31
Fréquence |1,1% 15,3% | 0,9% | 57,5% 4,1% 6,7% 6,7 % 6,7%
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Le tableau démontre que les connecteurs les plus employés ont été les connecteurs
d’addition. Il est vrai que ces connecteurs ont aussi été¢ les plus utilisés dans les textes
sources, mais le nombre d’occurrence dans les textes réécrits est plus élevé par rapport aux
premiers. 267 d’occurrence, 1’équivalent de 57,5%, représentent plus que le double du

premier taux enregistré au niveau du premier corpus qui est équivalent a 111d’occurrences.

Dans le cas du texte argumentatif, le recours aux connecteurs d’addition est évident,
car ces connecteurs aident le scripteur a organiser ses idées et a marquer leurs différents liens,
ce que justifie ’emploi excessif des connecteurs comme : ensuite, puis, ainsi dans les
produits réécrits. Cette progression significative pourra étre considérée comme un signe qui
démontre que les étudiants ont développé leur réflexion et qu’iils ont fait appel a de nouvelles

idées, a I’explication, a I’étayage et a la démonstration.

Les connecteurs de cause ont été aussi présents avec un taux plus supeérieur par
rapport au premier corpus. De 27 occurrences enregistrées au début a 71 utilisations au
niveau du corpus réécrit, en réalité, le taux détecté reflete la structure textuelle des textes
réécrits qui contiennent plus de phrases complexes exprimant des rapports de cause et aussi

de conséquence.

Les connecteurs d’opposition (31 occurrences), de comparaison (31occurrence) et de
temps (36 occurrences) ont aussi été¢ employés plusieurs fois. A 1’appui des chiffres marqués,
nous pouvons dire que ces connecteurs ont au moins éte utilisés une seule fois dans les textes
réécrits. Aussi, les connecteurs employé ont été plus variés par rapport aux textes sources ou
nous avons remarqué I’utilisation limitée des connecteurs comme : mais, par contre ou
comme, par rapport ou encore enfin. Mais au niveau des textes réécrits, nous avons remarqué
I’emploi de : Mais, en revanche, alors que, Comme, tels que, mieux que, en tant que, plus

que, Enfin, lorsque et quand.

Les rapports de but, de condition et de disjonction ont aussi été exprimeés a travers
divers connecteurs tels que : si, pour que, afin que, ou, ou bien et soit. Certes, I’utilisation de
ces connecteurs n’a pas été considérable comme les autres types, mais elle reste plus élevée

par rapport a la fréquence enregistrée au niveau du corpus source.

Histogramme 5 : comparaison entre la fréquence d’emploi des différents connecteurs au
niveau des textes sources et ciblent
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A ce stade, en se basant sur les données collectées du logiciel Tropes, nous pouvons
avancer que la progression marquée au niveau des connecteurs usés constitue un avantage
pour la construction sémantique du texte argumentatif. En effet, les relations et les rapports
exprimés a travers les connecteurs servis aident le scripteur a tisser un discours logique et
cohérent sur le plan local et externe. L’intensité d’utilisation des connecteurs comme
I’addition et la cause indique que les scripteurs ont structuré plusieurs phrases simples et
complexes, cela veut dire que les textes réécrits sont plus riches et plus longs par rapport aux
premiers textes. C’est ce que nous avons souligné au niveau de nombre de propositions
remarquables par le logiciel. Puisque les textes réécrits ont été rédigés par le méme public,
nous pouvons attester I’apport du contenu informationnel véhiculé par les spots exploité lors
des séances d’expérimentation qui a aidé les scripteurs a revoir leurs textes, leurs idées et de

les enrichir lors de la phase de la réécriture.

Cette progression notée n’a pas concerné uniquement les connecteurs, mais aussi les
modalisateurs employés. Pareillement a ce que nous avons remarqué au niveau des
précédents resultats, les étudiants ont fait appel a divers modalisateurs de fagon plus élevée
par rapport a la premiére écriture. Nous avons essayé de comparer les résultats obtenus de

nos deux analyses dans le tableau suivant :
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Tableau 20 : comparaison entre les fréquences d’emploi des modalisateurs dans les
textes sources et cibles

Modalisateurs Temps lieu Maniére | Affirmation | Négation | Intensité

Fréquence 6 3 13 7 26 53

d’occurrence

avant

Fréquence 25 10 32 15 51 141
d’occurrence

Apres

Si nous faisons une comparaison entre les fréquences du premier corpus avec celles

du second, nous pouvons constater des changements au niveau de tous les modalisateurs :

e D’abord, nous trouvons les modalisateurs d’intensité qu’ont ¢été les
modalisateurs les plus employés au niveau du corpus source et aussi au
niveau du corpus cible, mais apres le processus de la réécriture, ces
modalisateurs ont été employé deux fois plus que la premiere fois. De 53
occurrences a 141 occurrences, le chiffre détecté aprés I’expérience indique
que les textes contiennent plusieurs adverbes et locution indiquant 1’intensité
du verbe ou de I’adjectif en question. D’apreés le logiciel tropes, I’emploi de
ce type de modalisateur permet au scripteur de dramatiser le discours. De la
sorte, nous pouvons dire que 1’'usage de I’intensif parait naturel dans le cas
de notre production, car la consigne proposée invite le scripteur a argumenter
en s’appuyant sur sa vision personnelle. D’apres le logiciel, nous remarquons
I’emploi des modalisateurs comme : plus, de plus en plus, plusieurs, surtout,
moins, peu, surtout, beaucoup plus, tout, beaucoup, mieux, encore,
mondialement, presque, certains, méme, trés, pas encore, totalement, en
particulier, quelque, bien, fortement etc.

e Ensuite, nous trouvons dans un deuxieme rang 1’usage des modalisateurs de
négation avec 51 occurrences. La forme négative a été excessivement
exprimée a 1’aide du moralisateurs « pas ». Dans les autres phrases, la
négation a été formulée a 1’aide des modalisateurs suivants : rien, aucun, non,
ni et personne. Cette fois-ci, les modalisateurs ont éte plus variés par rapport

a ceux qui ont été employés lors de la premiére écriture.
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En gros,

proposés ont un

1.6.Verbes e

Au troisieme rang, nous voyons les modalisateurs de maniére et de temps.
Pour les premiers, nous avons remarqué que les scripteurs les ont employés
dans le but de nuancer le discours. Pour le faire, nous avons remarqué
I’emploi de 1’adverbe interrogatif comment ou les adverbes ou locution :
seulement, automatiquement, ainsi, en vrac, progressivement, directement,
notamment, personnellement, normalement, également, qualitativement,
facilement. Quant aux modalisateurs de temps, ils ont été employés 25 fois
afin de situer I’action dans une durée bien précise. Nous remarquons des
indicateurs comme : depuis, toujours, en permanence, avant, tous les jours,
maintenant, aujourd’hui, souvent etc.

En dernier et avec une fréquence de 15 occurrences et 10 occurrences, nous
trouvons les modalisateurs d’affirmation et de lieu. Comme leur nom
I’indique, les indicateurs d’affirmation sont utilisés afin de garantir et
d’assurer quelques choses surtout dans le cas ou le scripteur cherche a
s’impliquer. Dans notre cas, les scripteurs ayant employé ces indicateurs ont
comme objectif I’affirmation de leurs propos, ce qui justifie I’usage des mots
comme : certain, vrai et certainement. Quant aux modalisateurs de temps,
leur fréquence a été minimale par rapport aux autres modalisateurs, mais elle

était supérieure a la fréquence des textes sources.

les résultats obtenus jusque-la sont significatifs et démontrent que les cours

certain apport sur la réécriture du texte argumentatif.

mployés et pronoms personnels

Parmi les catégories qui ont marqué une progression remarquable et exceptionnelle

est la catégorie

des verbes. L’ensemble des textes ont été réécrits au temps présent. Lors de

cette réécriture nous avons remarqué la présence de tous les types de verbe. Afin de montrer

I’amélioration enregistrée et comparer les deux résultats, nous avons récapitulé les données

enregistrées par

tropes dans le tableau suivant :

Tableau 21 fréquence des verbes employés dans le corpus source et cible
Type de verbe Factif Statif Déclaratif performatif
Fréquence 128 164 45 0
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avant

Fréquence 353 398 175 1
apres

A travers ce tableau récapitulatif, nous pouvons remarquer un grand écart entre les
fréquences du premier corpus avec celle du second. De 128 a 353 verbes factifs et de 164 a
398 verbes statifs, ces chiffres détectés démontrent que les produits réecrits sont plus riches
en verbe. La conclusion que nous venons d’avancer est basée sur 1’idée que le verbe est le
noyau de la phrase. S’inscrivant dans cette logique, nous pouvons dire que le nombre total
des verbes peut représenter le nombre de phrases construites dans ces produits réécrits. Méme
Si nous éliminons les verbes employés a I’infinitif, le nombre de verbes conjugués reste

toujours considérable.

Pour ce qui est de la nature des verbes employés, nous voyons que les verbes factifs
exprimant des actions et les verbes statifs exprimant des états ou des notions de possessions
ont été les verbes les plus employés. Les verbes déclaratifs ont aussi été présents dans les
produits réécrits avec un taux plus éleve. Etant donné que ces verbes expriment des
déclarations sur des états, des sentiments ou autres, nous pouvons considérer cet usage
comme rétroaction positive, car cet emploi prouve que les scripteurs ont exprimé leurs avis
et opinions sur le sujet en question. C’est ce que nous avons remarqué lorsque nous avons lu
la liste des verbes déclaratifs détectés par tropes : penser, trouver, conclure, croire, dire,
vouloir, pouvoir, savoir etc. Nous pouvons ajouter que lors de cette réécriture les deux
scripteurs ont employ¢ des verbes performatifs qui ont comme mission 1’expression d’un acte

par et dans le langage.

En ce qui concerne les verbes employés, nous avons remarqué une richesse et une
variété de verbes par rapport au premier corpus. Statistiquement, le logiciel Trope a détecté
20 verbes dans le corpus sources, tandis que le corpus expérimental a contient 57 verbes.
Nous avons repris toute la liste des verbes uses dans le tableau suivant accompagnée de la

fréquence d’occurrence :

Tableau 22 : les verbes employes dans les textes cibles

verbe Fréque Verbe Fréquen verbe Fréquen verbe Fréqu

nce ce ce ence
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Etre 0223 dire 0011 Prendre 0006 Sentir 0004
avoir 0059 voir 0010 Poquer 0005 conclure | 0004
manger 0054 contenir 0010 Croire 0005 taire 0003
rire 0041 Utiliser 0009 Pondre 0005 Vendre 0003
Vivre 0031 vouloir 0009 Savoir 0005 Planter 0003
pouvoir 0029 Devenir 0008 aimer 0005 Rendre 0003
devoir 0028 respecter 0008 Encourage 0004 Exister 0003
r

pouvoir 0024 Suivre 0008 Travailler 0004 Tourner | 0003
falloir 0021 importer 0007 Chercher 0004 Aider 0003
faire 0020 Provoquer 0007 Donner 0004 Inciter 0003

adopter 0019 Causer 0007 Gagner 0004 mourir 0003

changer 0017 trouver 0007 Maintenir 0004 | Contribue | 0003

r
penser 0014 | Consomme 0006 Pendre 0004 Garder 0003
r Susciter 0003

produire | 0011 acheter 0006 Fournir 0004 Signifier | 0003

recourir 0003

En voyant les résultats des verbes employés, nous pouvons confirmer nos remarques
faites au niveau du tableau des types de verbes. Comme le montre le tableau, les scripteurs
ont vari¢ les verbes employés, ont employé des verbes d’opinion et enrichi leurs textes
réécrits. Nous voyons aussi que les verbes employés dans le corpus sources comme « étre »,
«avoir », « manger » et « vivre » sont employés dans les textes réécrits avec des frequences
plus élevée. Nous remarquons que le verbe « étre » a été employé plus que deux fois plus la
premiére fois. La méme observation a été faite sur les autres verbes déja employés au niveau
du premier corpus. Les textes réécrits contiennent une variété de nouveaux verbes qui font
partie du champ lexical de la thématique comme « produire », « consommer », « planter »,

«vendre », « suivre » et autres.

Les résultats analysés nous meénent a poser une question importante qui
est « pourquoi ces étudiants n’ont pas utilisé ces verbes lors de la premicre écriture ? ». Les

réponses qui paraissent logiques dans notre cas d’étude est que ces étudiants ont déja
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suffisamment d’idées sur le sujet et que cette méconnaissance peut étre considérée comme la
source de la démotivation des étudiants lors de la premiere écriture. Dans le cas contraire,
quand les scripteurs ont étudié la thématique sur plusieurs séances et ils I’ont découvert au fur
et @ mesure a travers les spots exploités, ils ont été influencés, motivés et préts a réécrire les
textes initiaux. En effet, cette liste indique également que les scripteurs ont puisé des mots,

des phrases et des informations des spots visionnés.

Quant aux pronoms personnels, nous avons remarqué l’usage de la majorité des

pronoms personnels. Les résultats de tropes sont classés dans le tableau suivant :

Tableau 23 : pronoms employés dans les textes cibles

Pronom Je tu il Nous Vous ils on

Nombre 63 5 73 59 1 35 36

d’occurrence

Le pronom « je » qui joue un role tres important dans la construction du texte argumentatif a
été présent 63 fois. Chose qui a été déja remarquée au niveau de la prise en charge
énonciative de la majorité des textes. Le pronom «nous » a été employé plusieurs fois
(590ccurrences), mais son role consistait a exprimer 1’avis de la collectivité. Le taux le plus
élevé a été pour le pronom «il » avec 73 occurrences. Dans plusieurs cas, nous avons
remarqué I’emploi de ce pronom personnel dans 1a forme impersonnelle. Cet usage est fait
dans le but d’inciter les gens a faire quelque chose, de faire un appel ou pour donner des
conseils. Parmi les verbes les plus employés avec « il » est le verbe « falloir ». Les scripteurs
ayant employé le pronom « on » (36 occurrences) ont essayé d’exprimer leurs opinions de
maniére objective et qui représente une opinion collective de la société algérienne. Le
pronom « il » a été aussi employé pour éviter la répétition des noms comme producteurs et

consommateurs. Nous avons observé I’emploi du pronom « tu » et du « vous ».

Les résultats obtenus au niveau des pronoms personnels utilisés dans ces textes
démontrent aussi une progression significative par rapport aux premiers textes écrits.

L’histogramme suivant montre I’écart entre les deux taux enregistrés :

Histogramme 6 : nombre d’occurrence des pronoms personnels dans les textes sources
et cibles
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1.7. Adjectifs utilisés dans les textes sources et cibles

Afin d’attester I’enrichissement lexical des produits réécrits, nous avons jugé essentiel

de faire une comparaison entre les adjectifs employés avant et apres I’expérience. En réalité
b

les résultats de la premiére analyse montrent que le corpus source ne contient que 11 adjectifs

sur I’ensemble de 30 textes. De plus, nous pouvons considérer que 6 adjectifs uniquement

font partie du champ lexical de la thématique traitée a savoir : alimentaire, universel, sain,

agricole ; humain et bon. Aussi, avons- nous remarqué que la fréquence de ces adjectifs est

limitée entre 3 et 6 fois. L’adjectif alimentaire a été le seul adjectif employé 9 fois.

Tableau 24 : les adjectifs utilisés dans les textes sources

adjectif fréquence | Adjectif | fréquence | adjectif fréquence | adjectif | fréquence
alimentaire | 0009 sain 0006 important | 0005 humain | 0005
Grand 0004 Bon 0004 haut 0003 certain | 0003
universel 0003 agricole | 0003 beau 0003
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Contrairement a ces résultats, les textes réécrits sont plus riches en adjectifs, car ils

contiennent 27 adjectifs avec des occurrences considérables pour certains adjectifs.

Tableau 25 : adjectifs employés dans les textes cibles

Adjectif fréequence | adjectif | Fréquence | Adjectif frequence | adjectif fréequence
naturel 0033 sain 0015 alimentaire | 0013 artificiel 0011
grand 0011 bon 0010 local 0008 difficile 0007
chimique | 0006 libre 0006 important | 0006 petit 0006
nocif 0004 pendant | 0004 positif 0004 biologique | 0004
impossible | 0003 vrai 0003 humain 0003 frais 0003
Nombreux | 0003 possible | 0003 plein 0003 responsable | 0003
meilleur 0003 agricole | 0003 dangereux | 0003

La lecture des résultats récapitulés nous permet de déduire que les textes réécrits sont
plus riches en adjectifs. Nous voyons I’emploi des adjectifs ayant une relation avec le champ
lexical de la thématique comme « chimie », « biologique », « frais », « artificiel », « local »
etc. Certains adjectifs usés nous font comprendre que les scripteurs ont invoqué des
arguments négatifs sur 1’alimentation non naturel, nous trouvons les adjectifs dépréciatifs
comme « chimique, nocif, impossible, dangereux et artificiel ». D’autres adjectifs
défendre

comme « naturel, meilleur, agricole, bon, sain, beau, positif, humain et frais ».

appréciatifs indiquent les arguments employés pour I’alimentation bio

2. Analyse manuelle du corpus expérimental

2.2. Niveau macro structurel

Suite a ce que nous avons fait au niveau des analyses précédentes, nous allons passer
a analyser la structure discursive des textes réécrits pour voir si les étudiants ont pris en
considération la typologie textuelle du texte argumentatif. Pour ce faire, nous allons

commencer notre analyse par le niveau macro- structurel du texte argumentatif. Comme nous
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I’avons fait avec le premier corpus, nous avons regroupé les données collectées de notre

analyse manuelle dans le tableau suivant :

Tableau 26 : résultats d’analyse

Macro-planification du texte argumentatif
Criteres
Structure textuelle Présence des trois parties
externe
Textes Trois parties These arguments | Conclusion
clairement distinctes
T 1AP + + + +
T 2AP + + + +
T 3AP + + + +
T 4AP + + + +
T 5AP + + + +
T 6AP + + + +
T7AP + + + +
T 8AP + + + +
T 9AP + + + +
T 10AP - + + +
T 11AP + + + +
T 12AP + + + +
T 13AP + + + +
T 14AP + + + +
T 15AP - + - +
T 16AP + + + +
T 17AP + + + +
T 18AP + + + +
T 19AP + + + +
T 20AP + + + +
T 21AP + + + +
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T 22AP - ¥ + +
T 23AP + ¥ + +
T 24AP + ¥ + +
T 25AP + ¥ + +
T 26AP + ¥ + +
T 27AP - - B B
T 28AP + ¥ + +
T 29AP - ¥ + .
T 30AP + + + +

Suite & notre conclusion obtenue au niveau de I’analyse automatisé, nous pouvons dire
a travers les résultats récapitulés dans le présent tableau que sur 30 textes réécrits, 26
uniquement ont respecté la structure externe du texte argumentatif. En effet, les scripteurs de
ces textes ont rédigé des textes composés de trois parties clairement distinctes. Tandis que les
4 textes qui restent T10, T15, T22 et T24 n’ont pas rédigé des textes structurés en trois

parties distinctes mais plutdt en un seul bloc.

Nous avons remarqué que tous les scripteurs ont rédigé une theése suivie d’une série
d’arguments et une conclusion. Dans ce sens, nous pouvons dire que les étudiants ont
respecté le schéma rédactionnel du texte argumentatif. Nous trouvons que le respect du
schéma argumentatif a été faite grace aux cours proposés qui ont mis un accent sur cet aspect

structurel.

D’un autre c6té, nous avons constaté que les textes T15 et T29 ont été les seuls textes
a ne pas contenir les trois éléments. Le texte T15 a rédigé uniquement une longue
introduction et une conclusion, donc nous avons remarqué 1’absence d’arguments. Quant au
texte 29, nous avons remarqué 1’absence de la conclusion au niveau de son texte, malgré que

le scripteur ait présenté sa thése suivie d’une série arguments bien expliqués.

Contrairement aux résultats détectes par le logiciel tropes qui indiquent que le style
général des textes T12, T13, T22 et T23 n’est pas argumentatif, nous avons remarqué que ces
mémes textes ont été réécrits suivant le schéma argumentatif et ils contiennent les trois
parties. Certes, les scripteurs de ces textes argumentent et expriment leurs visions, mais en se

basant pour la description pour les textes T12 et T22, et la narration pour le texte T13 et T23.
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En effet, nous avons remarqué que les scripteurs des textes 12 et 22 ont décrit la nutrition en
Algérie, décrit aussi I’agriculture et les produits locaux, ce qui justifie I’emploi excessif des
verbes statifs qui expriment des états. Quant aux textes narratifs, les scripteurs ont essayé de
relater le mode de nutrition de 1’ Algérie dans une époque ancienne. C’est pour cette raison,

nous remarquons 1’emploi des verbes conjugués a 1’imparfait et passé composé :

» T13«le style de manger et vivre bio était... », «les gens ont mangé des
moutons naturels et frais comme le lait des vache ».
» T23 «en Algérie, a I’époque antique, la plupart des gens vivaient dans les

compagnes »

De la sorte, nous pouvons dire que ces scripteurs ont réécrit des textes argumentatifs qui
niveau macrostructurel, mais ils ont fait appel a d’autres types de texte afin d’exprimer et
d’expliquer leur position. Donc, la description et la narration ont été utilisées au service de

I’argumentation.

2.2. Niveau microstructurel
Si les précédentes analyses ont démontré certaines améliorations structurelles et

lexicales, nous aurons besoin d’analyser le fond de nos textes afin de compléter et généraliser
nos conclusions. Lors de 1’analyse microstructurelle au niveau du premier corpus, nous avons
identifié les problémes rencontrés par les étudiants lors de la premiére écriture. A la base des
résultats obtenus, nous avons fixé des objectifs a atteindre lors de la deuxiéme écriture. En
bref, les objectifs consistent a réécrire un texte contenant une these qui exprime une opinion,
des arguments expliqués et étayés et une conclusion claire et cohérente avec le reste du texte.
Tous ces é¢léments doivent étre articulés par des connecteurs et organisés a 1 aide

d’organisateurs textuels.

A travers une lecture minutieuse du contenu informationnel de chaque texte réécrit,

nous avons analysé les textes et récapitulé les résultats dans la grille suivante :

Tableau 27 : résultats d’analyse du niveau microstructurel des textes cibles

Criteres Les éléments | échelles Textes Fréquence

observables

Respect de la | Oui Tous les textes 100%
consigne Non 0 0%
Introduction Prise de position Explicite T1, 13, T4, T5, Te, T7, T8, | 33,33%
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T9,T10, T16, T17, T19, T18,
T21, T22,T24, T25,T27, T28,
T29, T30

70%

implicite

T2, T11, T12, T14, T20, T23

20%

Non- exprimé

T13,T15, T26

10%

Développement

(les arguments)

Nombre d’argument

Trois arguments

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8,
T9, T11, T12, T13, T14, T16,
T17, T18, T20, T21, T22, T23,
T24, T19, T25, T26, T27, T28,
T29, T30

93,33%

Deux arguments

T10, T15

6,6%

Un seul argument

Pas d’argument

Emploi des exemples

Employés

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T9, T13,
T15, Tie, T17, T18, T19 T21,
T22, T23, T25, T27, T28, T29,
T30

70%

Non- employés

T7, T8, T10, T11, T12, T1i4,
T20, T24, T26,

30%

Etayage

arguments

des

Emploi des

organisateurs textuels

Utilisé

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7, T8,
T9, T11, T12, T13, T14, T16,
T17, T18, T19, T29, T20, T21,
T22, T23, T24, T25, T26, T27,
T28, T30

96, 66%

Non utilisé

T10

3,33%

Marques de

modélisation

utilisé

T1, T2, T3, T6, T7, T8, T9, T10,
T11, T12, T13, T14, T16, T15,
T16, T17, T18, T19, T20, T21,
T22, T23, T25, T26, T27, T28,
T29, T30

93, 33%

Non utilisé

T4, T24

6, 66%

cohérente avec le

reste du texte

Oui

T1, T2, T3, T4, TS, T6, T7, T8,
T9, T10, T11, T12, T13, T14,

96, 66%
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T15, T16, T17, T18, T19, T20,

Conclusion T21, T22, T23, T24, T25, T26,
T27,T28, 30
Non
Pas de conclusion 80%
Redonne la position | Oui T1, T2, 713, T5,T6, T7, T8, T9, | 93,33%
de I’énonciateur T10, T11, T12, T13, T14, T15,

T16, T17, T18, T19,T20, T21,
T24,T25, T26, 127, T28, T30

Commencons, d’abord, par I’introduction des textes réécrits, nous avons remarqué
que tous les scripteurs ont respecté la consigne d’écriture et la thématique traitée. Sur cette
population, nous avons constaté que 20 scripteurs, soit 70%, ont formulé explicitement leurs
points de vue. 6 scripteurs, soit 20%, ont exprimé explicitement leurs prises de position. Le
taux qui reste et celui des scripteurs qui n’ont pas exprimé leurs avis sur le sujet et qui

représentent 3 scripteurs, soit 10% de notre population.

Les taux enregistrés démontrent que les scripteurs ont réussi a réécrire I’introduction
par rapport a la premiére écriture. Au niveau des textes sources, nous avons enregistré des
cas de hors sujet, mais les textes réécrits ont respecté le sujet proposé. Ceci signifie que tous
les scripteurs ont compris la thématique et les cours ont contribué a faciliter et élargir la
compréhension. Ce qui a été nouveau lors de cette réécriture, c¢’est que plusieurs scripteurs
ont terminé I’introduction par une question pour 1’élargir et I’expliquer dans le

développement. Nous citons a titre d’exemple :
T1 « est ce qu’on peut adopter le mode bio en Algérie ? »
T8 « peut-on adopter ce mode en Algérie ?»
T24 « dans quelle mesure cela est applicable dans notre pays ?»
T25 « comment étre bio et comment changer nos abitudes vers le BIO »

Au niveau du developpement, nous tenons a souligner que tous les scripteurs ont

essayé de développer le sujet par rapport a la premiére écriture qui s’est caractérisée par une
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pauvreté au niveau lexical et informationnel. Dans 1’ensemble, 28 textes, soit 93,33%,
contiennent trois arguments organisés a 1’aide des organisateurs textuels. Les scripteurs des
textes T10 et T15 ont invoqué deux arguments uniquement. Contrairement aux premiers

produits qui ne contiennent, dans la majorité des cas, qu’un seul argument.

En outre, les arguments invoqués sont expliques en détail, chose qui justifie les taux
de rapport de cause détectés par le logiciel tropes et aussi les connecteurs d’addition. 1l est
aussi a souligner que lors de cette réécriture, les étudiants ont utilisés plusieurs procédés
argumentatifs comme ’exemple, la citation et le questionnement. La majorité des citations
ont été reprises des différents spots visionnés. L’absence de ces procédés lors de la premiere
écriture nous conduit a conclure que 1’analyse des spots a aidé les étudiants a renforcer leurs

stratégies argumentatives

Les exemples ont été largement employés sur 21 textes (70%). Parmi les exemples

utiliseés les types de maladies, des aliments, parfois des solutions :
T1 « ils favorisent les conserves comme : la tomate conserveée, le lait poudre »
T4 « composeée de blé sec ( couscous, craquelin, pain traditionel)
T9 « ces deux provoquent des maladies comme le cancer et le diabete »

T22 « par exemple, on peut faire un petit jardin et mange ce qu’on plante avec nos

mains »

Les autres textes qui représentent 33,33% de notre population, n’ont pas utilisé des
exemples, mais ils ont bien étayé et expliqués leurs arguments. De maniere générale, 28
scripteurs, soit 93,33%, ont employé des organisateurs textuels pour ordonner leurs
arguments. Les organisateurs les plus utilisés sont : d’abord, ensuite par ailleurs, ainsi, en
effet. Les scripteurs du T11 et T21 n’ont utilis¢é qu’un seul organisateur « premierement »,

« en revanche ».

Comme nous 1’avons souligné précédemment, Tropes a détecté un large usage des
modalisateurs. En réalité, les textes réécrits contiennent plusieurs marques de modalisation.
Nous avons d’abord, les verbes d’opinion a travers lesquels 1’auteur s’implique
explicitement, ensuite, nous trouvons le vocabulaire appréciatif et dépréciatif qui indique
implicitement la position du scripteur ou encore les adverbes d’intensité. Le scripteur du T24

a été le seul scripteur qui a structuré son discours de fagon neutre.
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En ce qui concerne la conclusion, nous avons remarqué que 29 textes, soit 96,66%,
ont terminé leurs textes par une conclusion cohérente avec le reste du texte. En outre, dans
plusieurs cas, les scripteurs ont redonné leurs avis sur le sujet de maniére directe ou indirecte.
Ces conclusions ont été introduites a 1’aide d’un organisateur textuel qui indique la fin du

discours. Nous citons :
T1 « Pour conclure, je pense que manger et vivre bio est un choix impossible »
T3 « enfin, il faut éviter l'industrialisation, [’emballage »

T5 « en conclusion, pour moi, [’adoption de ce mode en Algérie contribue a

développer la santé »
T6 « enfin, c’est nous désirons que le bio nus rassemble nous devons le préserver »

T14 « en conclusion, nous pouvons dire que la société n’est pas bio mais artificiel

beaucoup plus »

Ce qui est nouveau au niveau du corpus cible est que nous avons enregistré un cas de
développement qui contient une thése et une antithése. En fait, T30 évoque dans la premiére
partie les avantages de ’alimentation bio et dans la seconde partie (I’antithese) il a mis

I’accent sur les personnes irresponsables qui achétent les produits artificiels.

En outre, les résultats obtenus au niveau microstructurel montrent la progression et la
réussite des étudiants a réécrire convenablement un texte argumentatif. Nous pouvons dire
que nous avons pu réaliser une grande partie de nos objectifs fixés au chapitre
méthodologique. Des textes mal structurés qui ne contiennent pas d’argument et de
conclusion a des textes entiérement construits, les étudiants ont réussi a rédiger une
introduction qui commence parfois par des définitions et se termine par une interrogation. Les
arguments invoqués contiennent de nouvelles idées et explications et ils refletent réellement

I’avis des scripteurs comme le cas suivant :

T1 «ils veulent manger de tous toutes [’année parce qu’ils donnent ['importance a

leurs ventres et non pas a leurs santé »

2.2.1. L’apport des spots sur les textes réécrits
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Quand nous observons les produits réécrits, nous pouvons constater que la taille des
textes est plus grande par rapport au premier corpus. A ce stade, une question parait
indispensable : pourquoi ces étudiants n’ont pas produit de la méme maniere lors de la
premiere écriture ? Nous pouvons déduire que ces étudiants ont été influencés par les spots
visionnés. En fait, les publicités exploitées ont frappé 1’imaginaire des étudiants, car ils ont
utilisé des arguments qui concernent le contexte algérien. Ils ont essayé de comparer 1’image
véhiculée dans les spots avec la réalité de 1’entourage qui les entoure. Ce qui nous prouve nos
conclusions est que plusieurs scripteurs ont pris des phrases completes des spots pour

développer leurs propos.
T1 «ils veulent manger de tous toute ['année »
TS5 « transmettre a chacun l’envie de changer ses habitudes alimentaires »
T7 « le bio nous rassemble »

T16 « pour nous c’est éthique », « nous unissons nos effort, nous pouvons dessiner

une autre bio »
T28 « yapas un réve qui est impossible »

Plusieurs étudiants ont été inspirés du spot 1 qui lie ’'indépendance au choix de
I’alimentation. C’est pourquoi, nous remarquons que plusieurs textes ont évoqué le sujet de la

liberté pour parler de I’alimentation.

La phrase de T12 « manger et vivre bio est plus qu’un choix » est inspirée du spot 1

la vie claire. Ce spot commence par la phrase « L’indépendance, est plus qu’un caractére »

2.3. Les dimensions transversales

Méme si le logiciel Tropes a mis I’accent sur plusieurs catégories grammaticales et
sur le style du discours, I’analyse manuelle des différentes dimensions transversales d’une
production écrite demeure toujours importante afin de porter un jugement sur la qualité des
textes réécrits de tous les angles. En réalité, cette tdche a nécessité une concentration lors de

la lecture des différents textes afin d’identifier les faiblesses de ces produits réécrits.

Pour ces produits réécrits, nous avons utilisé la méme grille utilisée lors de la

premiére analyse. Les résultats sont présentés dans le tableau suivant :
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Tableau 28 : résultats de I’analyse des dimensions transversales des textes cibles

Criteres

Eléments observables

Textes

Fréquences

Lexique

Mots usuels

T19

3,33 %

Riche et variée

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7,
T8, T9, T10, T11, T12, T13,
T14, T15, T16, T17, T18,
T20, T21, T22, T23, T24,
T25, T26, T27, T28, T29,
T30

96,66%

syntaxe

Phrases correctes

T1, T2, T3, T4, TS5, T6, T7,
T8, 19, T10, T12, T14, T15,
Tie6, T17, T19, T20, T21,
T22, T24, T25, T26, T27,
T29, T30

83,33 %

Phrases incorrectes

T11,T13,T18,T23,T28

16, 66%

Ponctuation

Respecté

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T7,
T8, T9, T12, T13, T14, T16,
T17, T18, T19, T21, T22,
T23, T24, T25, T26, T27,
T28, T29, T30

86,66%

Non respecté

T10,T11, T15, T20,

13,33%

Orthographe

Correcte

T1, T2, T3, T4, T5, T6, T8,
T9, T10, T12, T14, T16, T17,
T21, T24, T25,T26, T27,
T29

63,33%

Erreurs

T7, T11, T13, T15, T18, T19,
T20, T22, T23, T28, T30

36, 66%
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Les résultats de la dimension lexicale prouvent notre conclusion obtenue au niveau de
I’analyse automatisée. Effectivement, la lecture des textes démontre que les étudiants ont
utilisé un vocabulaire riche et varié. Nous avons remarqué 1’emploi des mots scientifiques
comme « pesticides, insecticides, herbicides, agriculture intensive, maladie cardiovasculaire,
écoresponsable, matériaux, agro-industrie, agro-alimentation etc.». Les exemples sont
pluriels, les scripteurs ont varié les verbes employés, les adjectifs, les noms et les adverbes
employés. Le scripteur du T4 a utilisé des statistiques pour décrire la situation. Pour T19,

nous avons remarqué qu’il a utilisé un langage courant pour exprimer son point de vue.

Les résultats obtenus démontrent que les étudiants ont enrichi leurs textes réécrits, car
nous avons remarqué un large écart entre les résultats des textes sources et des textes cibles.
En effet, les premiers résultats démontrent que 83, 33% de la population ont utilisé des mots
usuels tandis que 96,66% de la population ont utilisé un lexique riche et varié lors de la

réécriture.

En ce qui concerne la dimension syntaxique, nous avons remarqué qu’une grande
partie du groupe a structuré des phrases correctes et complexes articulées et enchainées par
des connecteurs logiques. Contrairement a ce que nous avons remarqué lors de la premiere
analyse, 83,33 % des scripteurs ont réussi a restructurer convenablement les phrases de leurs
discours réécrits. Les scripteurs qui restent et qui représentent 16,66% ont fait des efforts
pour réécrire leurs textes, mais malgré certaines phrases restent mal formées. Nous citons a

titre d’exemple :

T11 «il faut pour les magazins et les soupirate vendre des produit bio parce qu'il est

participe dans I’augmentation des d’argent et trés nécessaire pour la santé. »

T13 « le style de manger et vivre bio était dépand en algérie a I’époque avant la

guerre et pendant elle les gens ont mangé des moutons naturelles. »

T18 « je la vois pas profitier de ce systeme de santé ne pas manger des graisses

reguliérement »

T23 « peu de catégories restantes dans cette situation car les gens en concept de

modernité et de progres et a cause de la paresse et procarastination »

T28 « manger et vivre bio veut dire utilisent tout ce qui naturel n’est par artificiel et

tout ce qui ne contient pas les produits chimiques »
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Pour la ponctuation, nous avons remarqué que la majorité des éetudiants, soit 86,66%,
ont utilisé plusieurs signes de ponctuation entre point, virgule, point d’interrogation, deux
points et les parenthéses. Apres chaque organisateur textuel, nous avons remarqué que les
étudiants ont mis une virgule, et c’est pareil lorsqu’ils emploient des connecteurs. L’image
structurelle externe des différents textes démontrent que les étudiants ont essayé de respecter
les espacements entre les trois parties, 1’alinéa pour chaque début d’argument introduit par un

organisateur textuel.

La partie qui reste de 1’échantillon et qui représente 13,33%, n’ont pas utilisé les
signes de ponctuation a bon escient ou les ont rarement utilisés. En revanche, le signe le plus
fréguemment employé au niveau de ces textes a été le point. Ces taux reflétent aussi la prise
en conscience des scripteurs de I’importance d’user des signes de ponctuation lors de

I’écriture.

Méme si les résultats enregistrés au niveau de la dimension orthographique n’étaient
pas élevés comme les autres dimensions, le pourcentage de 63,33% indiquerait que les
scripteurs ont corrigé certaines erreurs commises lors de la premiere écriture et ont soigné

leurs discours.

Par rapport au premier taux enregistré qui indique que 93, 5% de 1’échantillon ont
rédigé des textes pleins d’erreurs de tous types, nous pouvons dire que les étudiants ont aussi
progressé au niveau de 1’écriture correcte des mots. Les 13scripteurs restants, soit 43, 33%0,
ont commis des erreurs orthographiques et d’accord. Nous avons relevé quelques exemples

de notre corpus :
T7 « chemique, les mauvais havitudes, I’influence est plus grand »
T11 « des produit chemique, certain persone, les agriculture naturele »
T13 « dépand, I’attention, un grand différence »
T18 « profotier, percription »
T20 « gens save, on est rassembler »
T22 « indesturel, nous sentons responsable et devient, des independant »

T23 « les gens ont été vivaient, il faut que ont soi »
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T28 « veut dire utilisent, les produits chémique, de respecte, »

T30 « on peux evitez, priservent. »

3. Synthese des résultats : comparaison entre les résultats des deux corpus

La lecture et la comparaison des résultats obtenus au niveau des deux corpus nous a
permis d’aboutir & des conclusions sur I’apport de notre intervention didactique sur la
réécriture du texte argumentatif. Suivant 1’ordre d’analyse, nous allons tout d’abord
commencer par les remarques faites a travers 1’analyse automatisé pour passer ensuite a

celles réalisées de 1’analyse manuelle.

Les données collectées avec le logiciel Tropes nous ont permis de mesurer la
progression enregistrée au niveau des textes cibles. Du style général des textes, le lexique
utilisé et les propositions les plus remarquables a 1’analyse détaillée de toutes les catégories
grammaticales, le logiciel tropes a mis ’accent sur tous les éléments constitutifs des discours
analysés. Cette mise en relief nous a donné I’occasion d’identifier les lacunes des produits
sources et d’identifier les problemes rédactionnels de nos scripteurs. Les résultats obtenus au
niveau de la premiére analyse, nous ont aidée a préparer des cours ayant comme finalité la
remédiation des textes écrits a travers des supports pédagogiques par 1’exploitation du spot
était possible de rendre meilleurs. L’analyse des textes rendus de notre expérience nous a
confirmé qu’il est possible a remédier les premiers textes rédigés. En fait, les scripteurs ont

fait une rétroaction de leurs textes écrits en les rendant plus riches et plus détaillés.

A travers Tropes, nous avons pu Vvoir les progressions au niveau externe et interne des

différents textes. En effet, nous pouvons récapituler les résultats dans les points suivants :

» Restructuration du discours en respectant le style discursif demandé.

» Emploi de I’expression d’opinion qui était presque absente au niveau des
textes sources.

» Amélioration significative au niveau du lexique utilisé qui était plus riche et
variés par rapport aux premiers textes.

» Cette richesse a été clairement percue au niveau des catégories analysées :
nous trouvons une large liste variée, composée de: 57 verbes employés, 27

adjectifs « appréciatifs et dépréciatifs »et plusieurs modalisateurs.
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» Toutes ces catégories ont été articulées convenablement a 1’aide de plusicurs
types de connecteurs, chose qui assure la cohérence et la cohésion des textes
réecrits.

» En somme, a travers une vision externe ou formelle des textes réécrits, nous
pouvons ajouter que la taille des textes réécrits est plus grande par rapport aux

textes sources. Chose qui démontre la progression, la variété et la riche lexical.

Au fil de toutes les lectures analytiques effectuées au niveau de 1’analyse manuelle du
corpus cible, nous avons pu observer la progression des étudiants au niveau de la réécriture
du texte argumentatif. Nous pouvons avancer que les cours proposés a travers notre
intervention didactique ont contribué a une meilleure réecriture correcte, sur le plan externe et
interne, du texte argumentatif. Dans ce sens, nous pouvons dire qu’a travers le processus de la
réécriture, nous avons pu apercevoir la réalisation de I’ensemble des objectifs fixés au début
de notre expérience. En effet, le travail réalisé a influencé positivement divers dimensions
structurelle, linguistique et aussi discursive. Nous allons essayer de les résumer dans les

points suivants :

e Le cours proposé sur la structure externe du texte argumentatif a aidé
positivement les étudiants a réécrire leurs textes en trois grandes parties
distinctes selon le schéma du texte argumentatif.

e [a majorité des scripteurs ont construit des introductions composées d’une
définition ou une présentation générale du sujet, I’expression d’opinion et une
question qui ouvre la parenthése du développement.

e Les spots visionnés ont aidé les étudiants a collecter des informations sur la
thématique.

e Lagrille proposée lors du visionnage a facilité la tache de la prise de note.

e La lecture des différentes grilles nous a permis de détecter les mots et
expressions retenus des spots et qui ont été ultérieurement employés dans les
textes réécrits (voir I’annexe 5).

e L’image socioculturelle et les valeurs humaines véhiculées dans différents
spots ont frappé et nourri a ’imaginaire des étudiants. Chose qui a poussé les
scripteurs a €largir leur réflexion a présenter 1’ancien et ’actuel mode de
nutrition en Algérie et a passer des messages de sensibilisation. Les scripteurs

sont allés plus loin en proposant des solutions pour vivre avec le bio. D’autres
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ont parl¢ de la réalité sociale de certaines personnes qui s’intéressent
uniquement a la bouf ou les producteurs qui cherchent que 1’argent.

e Nous avons remarqué I’emploi des exemples pris de la réalité algérienne.

e L’emploi de plusieurs types de connecteurs et de moralisateurs afin
d’organiser le texte sur les deux plans interne et externe. Cette organisation a
assureé la cohérence et la cohésion des textes réécrits.

e Les conclusions des textes réécrits ont été plus expliquées et détaillées et dans
plusieurs cas, les scripteurs ont redonné leurs prise de position a propos du
sujet traité.

e Pour les dimensions transversales, nous pouvons dire que tous les étudiants
ont fait des progres remarquables au niveau de toute la dimension,
commencons du lexique qui était varié et riches, passant a la structuration des
phrases qui ont été plus logiques et complexes; elles ont été articulées et
enchainées par le biais de divers connecteurs logiques.

e Méme si les résultats de I’orthographe n’étaient pas élevés comme les autres
résultats, I’effort des scripteurs a corriger et a soigner 1’orthographe restera
toujours considérable vis-a-vis des premiers résultats.

En somme, nous pouvons affirmer que le dispositif de cours proposé lors de notre
expérience (intervention didactique) a impacté positivement les produits réécrits. En réalité,
le travail sur plusieurs séances a aidé les étudiants a acquérir beaucoup d’informations
relatives au sujet. Aussi, I’idée de travailler plusieurs aspects du texte argumentatif sur la
méme thématique a- t-elle aidé les étudiants a accentuer leurs efforts sur la compréhension
des différentes composantes du texte argumentatif en élargissant et approfondissant en méme
temps leurs connaissances sur le sujet de I’alimentation bio. En plus, I’argumentation utilisée
dans les spots a donné I’occasion aux étudiants de découvrir d’autres procédés et situations
argumentatifs pour s’en servir par la suite dans le processus de la réécriture. Le temps
procuré a ces activités a donné la possibilité aux étudiants d’organiser leurs textes. Nous
ajoutons que 1’idée de la grille du plan rédactionnel a contribué a présenter a la fin un produit

réécrit de maniére organisée et propre sans ratures.

Aussi, 1’idée de réécrire un texte sur une thématique déja traité a permis aux scripteurs
de revoir leurs textes et leurs idées. Il s’agit d’un regard autocorrectif. De la sorte, d’apres les

résultats notés, nous pouvons dire que les scripteurs ont fait une rétroaction efficace.
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Conclusion

Si I’acte d’écriture demeure une tiche complexe et ardue, la réalisation d’un travail
expérimental pareil demeure plus difficile a réaliser. En fait, la proposition didactique
constitue I’une des taches les plus complexes pour I’enseignant. Il ne s’agit pas de choisir des
supports et des méthodes de maniere aléatoire, mais ce travail exige le passage par une
procédure de travail logique et scientifique permettant 1’identification des meilleures

méthodes, moyens et supports d’enseignement.

Ceci n’exclut pas que les fruits cueillis de cette intervention didactique qui a aidé
efficacement les étudiants a comprendre la notion de 1I’argumentation écrite en leur a donnant
I’occasion de faire une rétroaction de leurs textes. Au final, les objectifs fixés au début de
cette expérience ont été atteints et le rendement final nous a permis de confirmer 1’apport

incontestablement bénéfique de notre intervention didactique.
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La publicite télévisuelle est a 1’origine de cette étude. En réalité, la constitution de
notre sujet est passee par des étapes. Dans un premier temps, on était tres intéressée par le
sujet de I’exploitation de la publicité en classe de langue. Cependant, ce qui nous a posé
probleme, par contre, c’est le type(s) de compétence(s) que nous cherchions a développer a
travers 1’exploitation de ce support. En effet, 1’idée d’utiliser le spot au service du
développement structurel d’un texte a été limitée uniquement a un simple enrichissement
lexical, mais nos expériences réalisées au niveau de nos articles scientifiqgues nous ont
conduite a comprendre qu’il était possible de lier la publicité a I’argumentation écrite. De la
sorte, nous nous sommes fixée comme objectif le perfectionnement linguistique, discursif et

structurel du texte argumentatif.

En ce qui concerne notre démarche méthodologique, la collecte des informations a
propos des lacunes des étudiants au niveau de la rédaction d’un texte argumentatif a été la
raison de notre recours a 1’ingénierie pédagogique. En réalité, en vue de s’approcher de la
réalité du terrain, nous avons collecté un corpus lors de notre deuxiéme année de doctorat. En
effet, la lecture analytique de ces copies nous a amenée a comprendre qu’il n’était pas évident
de travailler la publicité et la rédaction en une seule séance. Aussi, et il faut le signaler,
I’intégration de la publicité dans ce genre de cours ne devrait pas se faire de maniere
aléatoire. Pour ces raisons, nous avons discuté le choix de la démarche de la recherche avec
notre directeur de recherche et nous avons abouti & une seule voie directrice qui est la

démarche de I’ingénierie pédagogique.

Notre deuxiéme défi se situait au niveau du choix de spots permettant a 1’étudiant de
comprendre le schéma communicatif et structurel du texte argumentatif. A ce stade, le choix
de garder une seule thématique tout au long de notre travail nous est apparu indispensable
afin de donner 1’occasion aux étudiants de comprendre et d’assimiler suffisamment de
connaissances et d’informations relatives au sujet. Notre intention a été plus ambitieuse dans
la mesure ou nous avions pensé a proposer le travail sur plusieurs thématiques, mais, nous
n’avions pas le temps suffisant pour réaliser ce projet. A la fin, nous nous sommes limitée a

une seule proposition didactique comprenant cing 5 cours.
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Au terme de cette conclusion, apres avoir discuté et analysé les résultats de notre
expérience au niveau de la précédente partie, nous allons essayer de reprendre I’essentiel de
notre cheminement méthodologique et les résultats obtenus afin de répondre a nos questions
de départ et affirmer ou infirmer nos hypotheses émises.

Tout d’abord, nous ne pouvons pas parler de notre démarche expérimentale sans
souligner les avantages de la démarche d’ingénierie pédagogique. En réalité, le recours a telle
méthode nous a donnée ’occasion d’organiser notre réflexion et d’inscrire notre étude dans
un cadre scientifique logique et cohérent. Chaque étape de 1’ingénierie pédagogique a
contribué efficacement a nourrir et a élargir notre proposition didactique. L’étape de 1’analyse
des besoins nous a aidée a identifier les lacunes et les difficultés éprouvant les étudiants au
niveau de I’écriture du texte argumentatif. Sans doute, cette étape ne pourrait pas étre réalisée
sans le recours a des outils d’analyse performants. Le logiciel Tropes et les grilles
d’évaluation utilisées ont joué un rdle trés important dans 1’analyse de nos corpus, car ils

nous ont permis de décortiquer les textes sur le plan discursif, linguistique et aussi structurel.

L’articulation de plusieurs composantes communicationnelles, des images variées, des
aspects culturels véhiculés implicitement et explicitement, différents styles discursifs, tous
ces éléments ont rendu la tdche du choix des spots publicitaires plus compliqué. Cependant,
les objectifs d’apprentissage choisis lors de la seconde étape nous ont aidés a trier les quatre
spots choisis. En effet, la motivation des étudiants lors de la conduite de 1’expérience peut
constituer une preuve assurant que les spots choisis ont réussi a susciter I’intérét de notre

population.

L’aboutissement aux fiches pédagogiques finales n’est que le fruit des trois premieres
¢tapes de I’ingénierie pédagogique et des interventions des enseignants assurant la mise en
pratique de notre intervention didactique. Il est important de souligner que les fiches
élaborées ne présentent pas un modeéle idéal des fiches pédagogiques. En effet, notre travail a
été focalisé sur une démarche assurant le passage entre trois grandes étapes a savoir : la
compréhension orale, 1’analyse discursives et structurelle du genre argumentatif et
I’assimilation des connaissances et des informations pour arriver a la troisieme phase « la
réécriture du texte argumentatif ». Etant donné que le spot télévisuel est un document
audiovisuel, nous avons choisi la démarche des trois écoutes comme une méthode facilitant le

passage entre les deux premiéres phases.
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Les outils d’analyse, manuelle et automatisé, ont facilité 1’étape de 1’évaluation. La
comparaison entre les résultats obtenus de 1’analyse du corpus source et cible nous a aidée a

souligner les points suivants ;

Dans un premier temps, nous tenons a souligner les avantages de 1’exploitation du
spot publicitaire dans un cours portant sur I’argumentation écrite. En se référant aux résultats
obtenus, nous pouvons dire que le spot publicitaire a aidé les étudiants a comprendre la
notion d’argumentation. L’ensemble des spots ont présenté un exemple pour une
argumentation explicite et implicite. Le travail sur le spot afin d’identifier les différentes
parties du discours argumentatif a aidé les étudiants a retenir les composantes d’un texte

argumentatif.

Nous avons remarqué que 1’exercice de I’identification du théme, de 1’opinion et de
I’argument a guidé les étudiants a mettre I’accent sur ces notions de base. Au niveau des
textes sources, nous avons remarqué que la présentation de la thématique et 1’utilisation de
I’expression d’opinion ont été quasiment absentes, mais apres I’intervention didactique a
travers les supports pédagogiques fruits de I’exploitation des spots et le travail réalise, nous
avons remarqué une amélioration des productions écrites et une présentation détaillée du sujet
accompagnee, parfois, de définitions, d’explication et d’opinions clairement exprimés dans la
majorité des textes. Ceci a aussi concerné 1’emploi des arguments, rares ou absents dans les

premiers textes, et remarquablement, plus nombreux dans les textes réécrits.

La formulation d’une question au niveau de I’introduction des textes réécrits
représente aussi une preuve que le spot a influencé 1’attitude des apprenants, puisque les
publicités choisies ont présenté diverses fagons d’argumenter/ stratégies argumentatives et
offert plusieurs choix aux étudiants scripteurs. La nature des idées évoquées dans les textes
réécrits nous confirme que les spots ont été benéfiques comme supports a notre public, car ils
ont évoqué des arguments de la vie réelle des algériens comme les comportements
alimentaires et la vie a la ferme. Ceci indique que les images animées véhiculées dans les
spots publicitaires ont pousse les étudiants a comparer le mode de vie des francais avec celui

des algeériens

Ces résultats nous ont conduite a confirmer nos deux premiéres hypothéses en
soulignant le role incontournable de la publicité comme support pédagogique dans
I’imprégnation d’un savoir-faire, relatifs a I’argumentation et aux stratégies argumentatives

mobilisées dans les spots publicitaires. Suite aux améliorations significatives enregistrées au
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niveau des produits réécrits a travers 1’analyse automatisée et manuelle, nous pouvons
avancer que le spot représente une excellente source d’enrichissement lexical. C’est ce que
nous avons remarqué a travers I’analyse des différentes catégories grammaticales détectées
par le logiciel. Ces supports ont aidé les étudiants a comprendre le sujet, élargir leurs

réflexions, découvrir de nouveaux mots et enrichir leur registre lexical.

Sur le plan structurel, nous avons pu apercevoir des textes nettement meilleurs en
matiére de structuration. Des idées ordonnées et articulées par des connecteurs logiques, des
parties clairement distinctes organisées par des organisateurs textuels. Par conséquent, nous
pouvons attester la réussite de notre expérimentation dans la mesure ou nous avons atteints

tous nos objectifs assignés au départ de cette recherche.

Il est & noter que les résultats obtenus au niveau des textes réécrits sont le fruit d’un
long travail d’exploitation et d’application sur cing séances. Ceci dit que le processus de
rédaction nécessite du temps afin de prendre en charge toutes les dimensions structurelles du
texte produit. Dans cette méme optique, nous tenons a souligner I’importance d’exploiter les
spots publicitaires sur plusieurs séances afin de donner a I’étudiant 1’occasion de se
familiariser avec les différentes situations de communications proposées et d’assimiler

suffisamment de connaissances.

Aussi, nous pouvons confirmer la troisiéme hypotheése, car 1’analyse des grilles
d’observation nous a affirmée que les spots ont constitué pour les étudiants un excellent
support pour étudier le genre discursif et pour comprendre les mécanismes argumentatifs.
Nous avons pu constater que les étudiants ont réussi a identifier la thématique et la thése de

chaque spot, les arguments invoqués et a préeciser la nature du vocabulaire employé.

En ce qui concerne le passage de 1’écrit a 1’écriture, nous pouvons affirmer que cette
transition a aidé les étudiants a prendre la distance a 1’égard de leurs textes et a les revoir avec
un ceil critique. Cette distanciation permet a 1’étudiant d’identifier ses lacunes et de
comprendre leurs causes. En s’autocorrigeant, 1’apprenant devient entierement responsable de

son savoir et suit sa progression de maniere logique.

De plus, cette technique n’est pas nouvelle, car la tache d’écriture passe toujours par
des moments de planification et d’organisation du travail rédactionnel. Mais la focalisation
sur le processus de 1’écriture vient du constat que les étudiants ne suivent pas un mode¢le de

planification et ils ne donnent pas de I’importance a la phase de la réécriture. L’application de
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ces genres de phases (planification/ révision) dans les tache d’écriture conduira I’apprenant a
suivre automatiquement un modeéle organisationnel plus élaboré et rentable de la tache écrite.
De la sorte, nous pouvons avancer que le recours au processus de la réécriture contribue, a

son tour, au développement des habiletés rédactionnelles.

Force est de souligner, que I’exploitation du spot dans le cours de langue contribuera a
I’amélioration de plusieurs dimensions langagieres, mais pour atteindre les objectifs attendus,
une intervention didactique s’aveére indispensable avant son exploitation. Ce travail est
intimement lié au besoin du public en question, la nature des sujets traités et le choix du spot
publicitaire. Encore, faut-il une attention particuliere lors de la sélection des spots

publicitaires loin d’étre tous exploitables.

Il va de soi que les résultats obtenus au niveau des textes réécrits restent loin d’étre
parfaits. En réalité, ceux-ci démontrent que les étudiants ont toujours des problémes au
niveau des dimensions transversales ( ponctuation, orthographe et lexique). Méme s’ils
prouvent qu’il y a eu une progression au niveau de 1’orthographe, des accords et de la
construction correcte des phases grace aux images et au sous-titrage, ces améliorations restent
inconstantes. D’ailleurs, notre intervention ne contient pas des cours visant la correction des
erreurs orthographiques ou de régler les problémes d’accord. De la sorte, notre intervention
reste toujours limitée a nos objectifs de recherche. Cependant, ceci n’exclut pas la possibilité
d’exploiter la publicité en vue de proposer des cours traitant 1’orthographe, la conjugaison ou
la concordance des temps. |1l suffit de chercher le bon spot qui aide a la réalisation de cet

enseignement.

En sommes, tous les résultats obtenus nous ménent a confirmer qu’un enseignement du
genre argumentatif par I’exploitation du spot télévisé peut constituer une piste innovante et
motivante pour les étudiants. Les enseignants peuvent analyser la structure argumentative du
discours publicitaire, ses marques d’énonciation, les enchainements logiques et la nature des
arguments invoqués. Ces analyses forment une source riche d'informations fournissant a
I’étudiant un outillage de lexique, d’idées et de structures linguistiques de la langue francaise.
Au niveau textuel, les enseignants ont un large éventail de possibilités. Ils peuvent travailler
sur les fonctions du langage, sur le sens des mots, les figures de styles, les métaphores ou
encore ils effectuent une étude sur le non-dit, sur le présupposé et le sous-entendu.
Conséquemment, les apprenants améliorent leurs performances rédactionnelles du genre

argumentatif et apprennent a mieux structurer de nouvelles idées en s’inspirant du contenu de
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spots. Dans ce sens, 1’étudiant reproduit son texte argumentatif en le rendant meilleur, plus

coheérent et plus riche en lexique et en idées.

Allant plus loin, notre intérét a la publicit¢ nous a prouvée qu’il est possible de
travailler diverses dimensions. Nous pourrons exploiter le spot dans un cours de culture,
comparer des spots de différentes cultures afin de traiter la thématique de 1’interculturalité et
de la pluri-culturalité afin de souligner le role de la prise en charge de cette dimension pour
réussir I’acte persuasif. Dans un cours de communication, la publicité pourra présenter un
excellent modéle aidant a D’explication des différents schémas communicationnels. La
pluralité de ces composantes favorise aussi la planification des cours sur la sémiologie et

I’analyse du discours.

En guise de conclusion, nous tenons a rappeler que notre travail représente une
modeste réflexion sur I’enseignement de I’argumentation écrite basée sur le spot publicitaire
et la réécriture. Il est vrai que notre travail est loin d’étre parfait, mais nous pensons que cette
expérience pourrait ouvrir de nouvelles pistes de recherche sur la possibilité d’elaborer des
dispositifs de formation basés sur la publicité télévisuelle comme support pédagogique. Nous
souhaiterons voir I’apport de I’utilisation de ce support & I’enseignement des maticres
comme : Poral, I’écrit, la sémiologie, I’analyse du discours, la communication, la culture et

I’interculturel ou autres.

226



Réferences

bibliographigues



Références bibliographiques

Ouvrages

Adam, J. M., & Bonhomme, M. (2007). L 'argumentation publicitaire Rhétorique de [’éloge
et de la persuasion. Paris: Armand Colin.

Adam, J.-M., & BONHOMME, M. (2012). L ‘argumentation publicitaire : rhétorique de

I'éloge et de la persuasion. Paris: Nathan,.

Akmoun, H. (2014). Exploration des effets du transfert de certaines stratégies
rédactionnelles automatisées en L1 sur la production d’un écrit argumentatif en L2 : cas des

schémas argumentatifs. Blida 2: Université de Blida.

Al ahmad, H. (2019). Les slogans publicitaires comme support didactique dans

[’apprentissage du Frangais Langue Etrangere. Université de Picardie Jules Verne.

Alberta Education . (1998). La banque de stratégies d écriture . Territoires du Nord-Ouest,

Education, Culture et Formation .
Amossy, R. (2006). L ‘argumentation dans le discours. Paris: Armand Colin.
Anscombre, J.-C., & Ducrot, O. (1983). L'argumentation dans la langue. Paris: P. Mardaga.

Barré-de miniac, C. (2015). Le rapport a I'écriture : Aspects théoriques et didactiques.

Villeneuve d'Ascq: Presses universitaires du Septentrion.

Bellenger, L. (1978). Les techniques d'argumentation et de négociation. Paris: Entreprise

moderne d'édition.
Bellenger, L. (1992). L Argumentation, principe et méthodes. Paris: E.S.F.

Benamar, A. (2013 /2014). L'impact de la publicité télévisuelle sur les consommateurs
Algériens durant les années2008 -2010 etude du secteur des télécommunications. Oran:
Université d'Oran, Faculté des sciences économiques, des sciences de gestion et des sciences

commerciales.
Benveniste, E. (1966). problemes de linguistique générale 1. Paris: Gallimard.

Bérard, E. (1991). L approche communicative. Paris: CLE International.

228



Berthelot-Guiet, K. (2015). Analyser les discours publicitaires. Paris: Armand colin .

Black, C., & Chaput, L. (2011). Découverte et Communication: Francais Oral Pour les

Niveaux Intermédiaire et Avancé. Canadian Scholars’ Press.

Boudreau, G. (1994). Les processus cognitifs en production de textes et interventions
pédagogiques. Actes du colloque Vers un modeéle de I'enseignement apprentissage de
I'écriture. Université du Québec a Hull.

Breton, P. (2003). L'argumentation dans la communication (éd. 3). Paris: La Découverte.

Breton, P., & Gauthier, G. (2000). Histoire des théories de I’argumentation. (L. Découverte,
Ed.) Paris.

Brochand, B., & Lendrevie, J. (1987). Le Publicitor. Paris: Dalloz.

Brochand, B., Lendrevie, J., & Grandjean, M. G. (2001). Le Nouveau Publicitor : Publicité,
Médias,Hors médias, Internet. Paris: Editions Dalloz.

Bucheton, D. (2015). Refonder l'enseignement de [’écriture. Paris: Retz.
Burgelin, O. (1965). la sémiologie et la publicité. Les Cahiers de la publicité(15).

Burger, M., Martel, G., & Gauthier, G. (2005). Argumentation et communication dans les

médias. langue et pratiques discurives. Nota bene.
Chaignet, A.-E. (1988). La rhétorique et son histoire. Paris: E. Bouillon & E. Vieweg.

Charaudeau, P. (1983). Langage et discours : Eléments de sémiolinguistique. Paris :
Hachette.

Charaudeau, P. (1992). Grammaire du sens et de [’expression. Paris: Hachette livre.

Charaudeau, P. (2007). De I'argumentation entre les visées d'influence de la situation de la
communication. Dans C. Boix, Argumentation, Manipulation, Persuasion. Paris:

L'Harmattan.
Charaudeau, P., & Maingueneau, D. (2002). Dominique . Paris: Seuil.

Charolles, M. (1979, Février 1, 2, 3). Notes sur le discours argumentatif. argumentation et

communication. Actes des journées d’études BELC,.

229



Charolles, M. (2002). La Référence Et Les Expressions Référentielles En Francais.
Cicurel, F. (1991). Lectures interactives en langue étrangére. Paris: Hachette.

Conseil de I'Education aux Médias. (2007). comprendre la publicité. Bruxelles: Fondamental

secondaire.

Conseil de I'Europe. (2018). CADRE EUROPEEN COMMUN DE REFERENCE POUR LES
LANGUES : APPRENDRE, ENSEIGNER, EVALUER VOLUME COMPLEMENTAIRE.
Strasbourg.

Cornaire, C., & raymond, P. (1999). La production écrite. Paris: CIé international.

Coté, R., & Tardif, J. (2011). Elaboration d une grille d évaluation. Université du Québec:
Groupe ECEM.

Courchelle, C., & Randanne, F. (2002). Les fichiers Francais 3éme. Paris: Vuibert.

Cug, J. P. (2003). Dictionnaire de didactique du frangais langue étrangére et seconde. Paris:
Clé International.

Cug, J. P., & Gruca, I. (2005). Cours de didactique du francais langue étrangere et seconde.
Grenoble: PUG.

Dabene, M. (1987). L'adulte et I'écriture : contribution & une didactique de I'écrit en langue

maternelle. Bruxelles: De Boeck Université.
D'almeida, N. (2011). L'argumentation. Paris: CNRS Editions.

David, J., & Plane, S. (1996). L'apprentissage de I'écriture, de I'école au college . Paris :
PUF.

De Jonge, E. (2011). Pertinence de I'utilisation du modéle de Toulmin dans I'analyse du

corpus.

De Koninck,, G. (2006). Les types de discours et de textes . Québec: Commission scolaire

Kativik,Services éducatif.
Declercq, G. (1993). L'art d'argumenter. Editions universitaires.

Dhénin, J.-F., & al. (2004). Communication BTS MUC 1e et 2e années. Paris: Bréal.

230



Direction de la formation générale des jeunes. . (2002). grille d’évaluation de I’épreuve

unique d’écriture 2002 francais, langue d’enseignement . Québec: Ministére de I’Education.
Doury, M. (2021). Argumentation analyser textes et discours (éd. 2). Armand colin.

DOURY, & S. MOIRAND, L ’argumentation aujourd’hui. Positions théoriques en

confrontation . Paris: Presses Sorbonne Nouvelle.

Dubois , J., Giacomo, M., guespin , L., Marcellesi , C., marcellesi, J.-B., & Mével, J.-P.

(2002). Dictionnaire de linguistique. Larousse Bordas/VVUEF.

Edmiiller, A., & Wilhelm, T. (2012). L Art d’argumenter Ou comment sortir gagnant de
toute discussion ! Bruxelles: Ixelles éditions.

Eemeren, F. V., & GROOTENDORST, R. (1996). La nouvelle dialectique,. (S. Bruxelles, M.
Doury, & V. Traverso, Trads.) Paris: Editions Kimé.

Gérard, A. B. (1972). la publicité: branche-clé du marketing. Paris: Dunod.

Ghiglione, R., & Blanchet, A. (1991). Analyse de contenu et contenus d’analyses. . Paris :
Dunod.

Ghiglione, R., Landré, A., Bromberg, M., & Molette , P. (1998). L'Analyse automatique des
contenus. DUNOD.

Giordan, A. (1998). Apprendre! Paris: Débats Belin.
Grize, J.-B. (1990). Logique et langage. Paris : Ophrys.

Intartaglia, J. (2019). La pub qui cartonne !: Les dessous des techniques publicitaires qui font

vendre. De Boeck Superieur.

Joannis, H., & Barnier, V. (2010). De la stratégie marketing a la création publicitaire (éd. 3).
(M. -A.-T. -, Ed.) DUNOD.

Jorge, G. (1994). Les locutions métalinguistiques a I'oral. Atas do 5° Congresso da
International For Dialogue Analysis: Nouvelles perspectives dans I'analyse de I'interaction

verbale,.

Jouve, M. (1994). Communication et publicité : Théories et pratique (éd. 2). Paris: Bréal.

231



Kachai, M. (2019). Etude pragmatico-discursive du discours sur I’économie nationale, dans
la presse algérienne d’expression rangaise, en période de « crise pétroliere », apres janvier
Cas d’EL WATAN et d’EL MOUDJAHID. Alger: Université d’Alger 2 Abou El Kacem
Saadallah.

Kerbrat-Orecchioni, C. (1980). L Enonciation — De la subjectivité dans le langage. Paris:

Armand Colin.

Koen, T., & Luiggi, M.-H. (2001). Catépub: quand la publicité parle de nous. Editions

Olivetan.

Kotler, P., Dubois, B., & Manceau, D. (2015). Marketing management (éd. 11). Paris: édition

francaise.

Lamouroux, T. (2013). Ressources audiovisuelles sur internet élaborées pour 1’enseignement-
apprentissage du francais langue étrangére (FLE) a un public adulte non- captif. Revista
Nebrija de Linguistica Aplicada.

Larminaux, C. (2010). Traduction-adaptation du discours publicitaire : analyse comparée
des sites internet du groupe Danone, version pour la France et pour I’Espagne. Université de

Salamanca.

Lavanant, D. (2008). Vices et Vertus de la publicité:Quand le discours publicitaire pose

questions. Vuibert.
Le Grand Robert. (2001). Paris: Le Robert.

Lebrun, N., & Berthelot, S. (1994). Plan pédagogique: une démarche systématique de

planification de I'enseignement. De Boeck universite.
Leduc, R. (1987). La publicité, une force au service de I'entreprise (éd. 9). Paris: Dunod.

Lieutaud, S., & MOLL, G. (1983). 97 publicités télévisées pour découvrir la langue et la

civilisation francaises. Paris: Hachette.

7

Lugrin, G. (2006). Généricité et intertextualité dans le discours publicitaire de presse écrite.

Bern: Peter Lang.

Majouba, k. (2012). stratégies d'enseignement/apprentissage de la production écrite en

classe de FLE cas de la premiere année moyenne. Oran: Université d'Oran.

232



Mager, R. (1971). comment définir des objectifs d'apprentissage . Paris : Gauthier-Villars.
Mége courteix, M. C. (1999). les aides spécialisées au bénéfice des éléves. Paris: ESF.

Melyani, M. (2013). ce qui détermine I'excellence universitaire. Dans enseignement supérieur

et nouvelle gouvernance au Maghreb. Paris: L'Harmattan.

Menaceur, D. (2019-2020). Le recyclage de la culture par la publicité :Pour une analyse
linguistique du phénomeéne d'intertextualité dans le discours publicitaire de la presse écrite

en Algérie. Batna: Université Mustapha Benboulaid -Batna 2-.
Meyer, B. (2004). Maitriser I'argumentation. Belgique: armand colin.

Moeschler, J. (1985). Argumentation et conversation. Eléments pour une analyse
pragmatique du. Paris: Hatier-Crédif.

Moirand, S. (1979). Situation d’écrit, compréhension et production en langue étrangere.

Paris: Hachette.

Mostefaoui , A. (2014). ENSEIGNER LE FRANCAIS DES SCIENCES ET TECHNOLOGIE
PAR LE TEXTE : cas des étudiants inscrits en premiére année LMD- université Ibn

Khaldoun- Tiaret. Mostaganem: Université de Mostaganem.

NJAH, M. (2011). L’ ENSEIGNEMENT-APPRENTISSAGE DE L’ ARGUMENTATION DANS
LA COMMUNICATION PROFESSIONNELLE EN FRANCAIS SUR OBJECTIFS
SPECIFIQUES. Paris: UNIVERSITE SORBONNE NOUVELLE PARIS 3.

Oléron, P. (1993). L'Argumentation,. Paris: PUF.

Perelman, C., & Olbrechts-tyteca, L. (1958). La nouvelle rhétorique. Traité de (\Vol. 2). Paris:

Presses Universitaires de France,.

Plane, S. (1994). Didactique et pratiques d’écriture : écrire au college. Paris : Edition
Nathan.

Plantin, C. (1996). L'argumentation. Paris: le seuil.

Plantin, C. (2016). Dictionnaire de I'argumentation: une introduction aux études
argumentatives (Vol. 1). Layon: ENS Editions.

233



Platon, C. (1990). Essais sur I'argumentation, Introduction a I'étude linguistique de la parole

argumentative. Paris: Kimé.
Rebouillet, A. (1997). Guide pédagogique pour le professeur de FLE. Paris: Hachette.

Reuter, Y. (2002). Enseigner et apprendre a écrire: construire une didactique de I'écriture.
Paris: ESF.

Riberolles, C. (2006). Travailler a partir d'affiches publicitaires pour développer un regard

critique.

Riegel, M., Pellat, J.-C., & Rioul, R. (1998). grammaire methodique du francais. Paris: PUF.
Robrieux, J.-J. (2000). Rhétorique et argumentation. Paris: Editions NATHAN/HER.
Shannon, C. E. (1975). Théorie mathématique de la communication. Paris: Edition Retz.

Taleb Ibrahimi, K. (2004). L’ Algérie : coexistence et concurrence des langues. L'Année du
Maghreb(1), pp. 207-218.

Thoveron, G. (2005, Juillet). L'hiistoire des médias contée parla publicité, dans «Espace

delibertés». Magazine du Centr ed’Action laique(333).

Tremblay, R., Lacroix , J.-G., & Lacerte, L. (1994). le texte argumentatif et les marqueurs de

relation. Montréal: Cégép du Vieux.

Viallon, P., & Lugo, V. J. (2009). Vingt ans apres: quelques éléments de I'évolution de la
publicité télévisée francaise. Dans Y. Lebtahi, & F. Minot, La publicité d'aujourd’hui:

discours , formes et pratiques. Paris: L'Harmattan.

Yin, R. K. (1991). Case study research. Design and methods (éd. 2). Newbury Park: Sage

Publications.

Zaoui, A. (2017). Préface. Dans A. TESSA, I'impossible éradication: I'enseignement de la

langue frangaise en Algérie. (p. 213). Paris: L'Harmattan.

Zarate, G. (1986). Enseigner une culture étrangere. Paris : Hachette.

234



Articles

Abdellatif Mami, N. (2013, septembre). La diversité linguistique et culturelle dans le systeme

éducatif algérien. La Revue internationale d’éducation de Sévres, 55-65.

Abid-Houcine, S. (2007). Enseignement et éducation en langues étrangeres en Algérie : la

compétition entre le frangais et 1’anglais. Droit et Cultures est, 143-156.

Abraham, M. (2015). La publicité en FLE : un support didactique transgressif et motivant.
Voix plurielles 12.1 (), 12(1), 283 - 297.

Aid, S. (2016, 1 12). Le Francais En Algérie. Statut Du Francais Dans Les Textes Et Discours
Officiels Algériens Et Dans La Réalité Sociolinguistique (langue étrangere Ou Langue
Seconde ?). 4silll il jlasl] 7(4), 1 - 14.

AIT AMAR MEZIANE, O. (2022). Réflexions croisées sur la notion de stratégie, une notion
centrale en didactique des langues. Journal of Faslo el-khitab, 11(1), 627- 636.

Ammouden, M., & Cortier, C. (2016). Faciliter I’acculturation a 1’écriture universitaire des
¢tudiants de licence de frangais en Algérie : genres discursifs et rapport a I’écrit. la revue
Recherches en didactique des langues et des cultures — Les Cahiers de I’Acedle (RDLC),
13(1).

Amossy, R., & Koren, R. (2009). Rhétorique et argumentation : approches croisées.

Argumentation et analyse du discours(2), 1 - 24.

Andrei, C. (2007). Ressorts argumentatifs dans le discours publicitaire. Communication and
Argumentation in the Public Sphere, 1(1), 126-139.

Bahia, N., & Mostefaoui, A. (2022). L’apport de la publicité télévisuelle a la reproduction

d’un texte argumentatif par des étudiants de la premiére année licence. Journal of Faslo el-
khitab , 667 - 682.

Bahia, N., Mostefaoui , A., & Adib, Y. (2022). La chanson publicitaire télévisuelle: entre
richesse linguistico-culturelle et réussite de l'acte persuasif. Revue algérienne des lettres,
6(1), 100 - 115.

235



Barthes, R. (1963). Le message publicitaire, réve et poésie. Les Cahiers de la publicité(7),
91-96.

Barthes, R. (1964). Rhétorique de I'image. Communications(4), 40 - 51.
Barthes, R. (1970). L'ancienne rhétorique. Communications, 172-223.

Benazouz, N. (2021, 1 30). Objectifs Et Perspectives De L’evaluation En Contexte
Universitaire. Leleia Y/ 5 Lulei/ a slell 5 calo¥) 408 ilxs 14(1), pp. 81-90.

Biagioli, N. (1999). Ecole, Ecrit et Créativité. Le FrangaisAujourd’hui, « Ecritures créatives
»(127), 7-16.

Blain, R. (1990). Expériences autour du texte argumentatif. Québec francais(79), 54- 62.
Blain, R. (1990). Le discours argumentatif dans tous ses états. Québec francais, 36 -38.

Blanchet, P. (2006). Le francais dans I'enseignement des langues en Algérie : d'un plurilingue
de fait a un plurilinguisme didactisé. La Lettre de I'AIRDF, 31 - 36.

Boubaour, S. (2008). ETUDIER LE FRANCAIS... QUELLE HISTOIRE ! Le Francais en
Afrigue - revue du réseau des observatoires du frangais contemporain en Afrique (,)( 23), 51-
68.

Boukhannouche, L. (2015). La langue frangaise A I’université algérienne : changement de

statut et impact. Carnets, 2(8), 1 - 15.

Boukhannouche, L. (2016, 11 30). La langue francaise A I’universit¢ algérienne :

changement de statut et impact. Carnet.

Boyer, J.-Y., Dionne, J.-P., & Raymond, P. (1995). La production de textes : vers un modeéle

d’enseignement de 1’écriture. Les éditions logiques., 17-48.
Burgelin, O. (1965). la sémiologie et la publicité. Les Cahiers de la publicité(15), 98-104.
Carré, P., & Jeunesse , C. (2017). Chapitre 25: lI'ingénierie pédagogique. Dans P. Carré , & P.

Caspar, Traité des sciences et des techniques de la formation (éd. 4, pp. 501- 5018). Dunod.

236



Caubet, D. (1998). Alternance de codes au Maghreb : Pourquoi le Francais est-il arabise ?

plurilinguisme, alternance des langues et apprentissage en contextes plurilingues.

Chaetrand, S.-G. (1991). L’argumentation, aussi un fait de langue. Québec francais(79), 40 -
42,

Charaudeau, P. (2001). Langue, discours et identité culturelle. revue de didactologie des
langues-cultures(123), 341 — 348.

Chartrand, S.-G. (1995). Modeéle pour une didactique du discours argumentatif écrit en classe
de francais. Montréal: Université de Montréal.

CHERBAL, F. (2004). La réforme LMD et 'université algérienne : les vrais enjeux (1re
partie). EL WATAN, 1 - 5.

Chevalier, M., & Dubois, P.-L. (2009). La politiqgue de communication et la publicité. Dans
M. Chevalier, & P.-L. Dubois, Les 100 mots du marketing (pp. 105 - 116). Paris: Presses

Universitaires de France.

Conte, S. (2008). La rhétorique au XVIlle siecle : un régne contesté. Modeéles linguistiques ,
58, 111 - 130.

Coste, D. (1970). Textes et documents authentiques au niveau 2. Le francais dans le monde
n°73, 88-95.

De Jonge, E. (2011). Pertinence de I'utilisation du modele de Toulmin dans I'analyse du

corpus.

Desilets, C., & Gauthier, G. (2013). L'usage de I'argumentation publicitaire. Communication,
32(2).

Di Vito, S. (2013). L’utilisation des corpus dans ’analyse linguistique et dans I’apprentissage

du FLE. La revue Linx, 159-176.

Doury, M. (2003). L'évaluation des arguments dans les discours ordinaires. Le cas de

I'accusation d'amalgame. Langage et société(105), 9-37.

237



Ducrot, O. (1993). Opérateurs argumentatifs et visée argumentative. . Cahiers de

Linguistique Francaise, 7 - 36.

Ferhani, F. F. (2006). ALGERIE, L'ENSEIGNEMENT DU FRANCAIS A LA LUMIERE
DE LA REFORME. Le francais aujourd'hui(154), 11 a 18.

Forget, M.-H. (2012). Qu’est-ce que justifier ? Québec francais(167), 61-62.

Gaouaou, M. (2008). L’apport de 1I’image publicitaire en cours de FLE.Quel support utiliser
et quel type de publicités exploiter ? Synergies Algérie(2 ), 57-63.

Golder, C. (1992). Justification et négociation en situation monogérée et polygérée dans les

discours argumentatifs. Enfance(1 - 2), 99 - 112.

lJsseling, S. (1976). Rhétorique et philosophie. Platon et les Sophistes, ou la tradition
métaphysique et la tradition rhétorique. Revue Philosophique de Louvain(22), 193-210.

Justo, L. (2012). Développer une compétence argumentative écrite : connaissances theoriques

a maitriser par I’enseignant. Synergies Venezuela(7), 39-53.

Kandsi, A., & Ouahmiche, G. (2021). Processus de réécriture de la production écrite chez les
éléeves de 2 AS: de la planification & la production proprement dite. EL - HAKIKA (the Truth)
Journal, 20, 401-423.

Laflamme, S. (2007). Analyses qualitatives et quantitatives : deux visions, une méme science.

Nouvelles perspectives en sciences sociales, 3(1), 141- 149.

Makeld, K. (1990). Kuvalitatiivisen analyysin arviointiperusteet. Dans Kvalitatiivisen

aineiston analyysi ja arviointi (p. 42-61). Helsinki : Gaudeamus: Makela.

Mebarki, L. (2015). L’argumentation écrite en milieu universitaire : Constats et propositions
didactiques pour développer une compétence argumentative ecrite. Revue des Sciences

Humaines, 7 - 19.

Meyer, M. (1996). les fondements de lI'argumentation. Dans C. Hoogaert, Argumentation et

questionnement (p. 13 - 36). Paris: Presses universitaires de France.

238



Ntirampeba, P. (2010). La progression en didactique du texte argumentatif ecrit. Canadian

Journal of Applied Linguistics, 159 -169.

Qian, Y. (2009). Spots publicitaires en didactique du FLE en Chine :Pour une compétence de

communication interculturelle. Synergies Chine(4), 153-162.

Rojas, M. (2012). Analyse informationnelle d’un texte argumentatif d’un apprenant de FLE.
Letras(52), 69 - 77.

Sacriste, V. (2002). Communication publicitaire et consommation d'objet dans la société

moderne. Cahiers internationaux de sociologie 2(112), 123-150.

Schmetz, R. (1997). D’un bon usage du Trait¢ de I’argumentation de C. Perelman. Revue
interdisciplinaire d'études juridiques, 39(2), 69-105.

Sprenger-Charoiles, L. (1980). Le résumé de texte. Pratiques(26).

Taleb Ibrahimi, K. (2004). L’ Algérie : coexistence et concurrence des langues. L'Année du
Maghreb(1), p. 207-218.

Vigner, G. (2015). L’écrit et la langue : Quelles priorités ? Quelles articulations ? Etudes de
linguistique appliquée(179), 269 - 280.

Yvonne , G., & Alain , J. (2016). Pourquoi je préfere la recherche quantitative/Pourquoi je

préfere la recherche qualitative. Revue internationale P.M.E, 29(2), 7-188.

Zammuner, V. L. (1990). Argumentation discourse. Nancy : Presses Universitaires de
Nancy, 111-125.

Zidouri, C., & Kharroubi, S. (2022, 06). De la médiation pédagogique a la médiatisation :
quelle place pour la compétence rédactionnelle dans les dispositifs d’enseignement a distance

? Revue EL-BAHITH en des Sciences Humaine et Sciences Sociales, pp. 20-38.

Sites web

Afonso, C. (s.d.). Consulté le 3 25, 2023, sur https://catherineafonso.weebly.com/-une-

conduite-de-projet.html

239


https://catherineafonso.weebly.com/-une-conduite-de-projet.html
https://catherineafonso.weebly.com/-une-conduite-de-projet.html

Biocoop - La bio nous rassemble. (2020, 2 28). Youtube. Récupéré sur Biocoop - La bio nous

rassemble - YouTube

BJORG, BONNETERRE ET COMPAGNIE. (2020, 2 21). Youtube. Récupéré sur BJORG
BONNETERRE ET COMPAGNIE - YouTube

Charpentier, S. (2022, novembre 17). L'actualité en Algérie. Consulté le Mars 3, 2023, sur
TV5Monde: https://information.tvbmonde.com/afrique/sommet-de-la-francophonie-

pourquoi-lalgerie-ne-veut-pas-dune-adhesion-loif-1437962

Dictionnaire Larousse. (2022, Aout 11). Consulté le 12 1, 2020, sur Larousse:
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/publicit%C3%A9/64964

Pour les magasins spécialisés bio, la bio c¢’est avant tout une éthique. (2020, 2 28). Youtube.

Récupéré sur Pour les magasins spécialisés bio, la bio ¢’est avant tout une éthique - YouTube

Spot publicitaire TV 2019 (sous-titré) - La Vie Claire. (2020, 2 21). Youtube. Récupéré sur

https://www.youtube.com/watch?v=9uttE7aoOuU

240


https://www.youtube.com/watch?v=56dGtmLs8Q8
https://www.youtube.com/watch?v=56dGtmLs8Q8
https://www.youtube.com/watch?v=IkBRPsCSp3A
https://www.youtube.com/watch?v=IkBRPsCSp3A
https://information.tv5monde.com/afrique/sommet-de-la-francophonie-pourquoi-lalgerie-ne-veut-pas-dune-adhesion-loif-1437962
https://information.tv5monde.com/afrique/sommet-de-la-francophonie-pourquoi-lalgerie-ne-veut-pas-dune-adhesion-loif-1437962
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/publicit%C3%A9/64964
https://www.youtube.com/watch?v=FTvaxFFOOv8
https://www.youtube.com/watch?v=9uttE7aoOuU

Table des matiéres

REMEICIBIMENTS ...ttt b e s r bbbt b bt b e sa b et et et e st ebeeneebeneenen 2
DIBUICACE. ... vttt ettt bbbt b s b et h e bbbt b ettt b et bbbt enes 3
LiSTES AES TADIEAUX ...ttt 4
LISTE ABS TIQUIES ..ottt ettt e st e s be et e sbeesb et e sre et e beeasestesreensesteeseensenreenes 5
INErOUCTION GENBTAIE ...ttt sttt a ettt neeneas 7
Partie 1 : Cadre contexXtuel et thEOTIQUE ........co.eeriiiieireee s 14
Chapitre 1 : Statut de la langue en francaise et situation linguistique en AIgérie.........cccccvevererenennn 15
INEFOTUCTION ...ttt ettt b et b et b b s b e st eneneenea 16
1.1 La situation linguisStique N AlGEIIE.........ciieeeececeeeee ettt a et s aesreernens 16
1.1.1 La diversité des spheres linguistique en AIGEIIE .......ccocveveveeeeieeceeeece et 16
1.1.2 La langue frangaise en Algérie : histoire et Statut............ccoveereireiinenineseeeeeeeeees 17
1.2 Réforme éducative et [angue FranGaiSe ..........ecvrueerueririirieirieerie e 19
1.2.1 Politique éducative algérienne : quels changements pour quelles finalités ? ..........c.cccoeeenee. 19
1.2.2 La réforme et I’universit€ algerienne. .........cceveerieiiiiiiieiieicereeeee et 21
1.2.3 Pédagogique et programme d’enseignement dans le département de langue frangaise ........... 23
1.2.4 L’organisation du systéme d’enseignement de la licence au département des lettres et langues
BETANGBIES «...veeveeetieteete et et et e et e et e s te e e e teeteetesbeeas e beebeesbeeteesbesbeessenteebeenseabeebaenteeteerbenbeeaeenteareeneesteereans 24
1.3 L’enseignement et la place de I’€crit au SUPETIEUL .......ccueeiveeieeiienieiieeie et 26
1.3.1 Programme et objectifs d’apprentissage de I’écrit socle commun............cceeveereeriiiriceieenneenne. 27
1.3.2 Les outils d’évaluation du module I’écrit a I’université Algérienne..........ccoceevvvercvervrerneenneenne 29
1.3.3 L argumentation & I"UNIVETSILE ........cccverueeieerienienieeieesieesieeseeesneseeeteesteesteesaaesanesasesnsesnseenses 30
1.4 Présentation du contexte et du public eXpérimental ............ccocevveiieieieieeiseseeeeeeee e 34
1.4.1 La structure du département de langues de ['université de Tissemsilt .........ccceceerciirierienneenne. 34
1.4. Description général de NOLre PUDIIC.........ccueveieieieeseses et 34
(00 0 Tod [0 o] g I [T Io] =T o] | (- U 36
Chapitre 2 : L argumentation ........ceeeeeueseereertiseeetesteesessesseessessesseessessesssessesssessessesssessessesssessesssessessesnes 37
INEFOTUCTION ...ttt st b et bbbt naene e 38
1. L’origine et I’histoire de I’argumentation ..........cccoveeeeerineeneneeneniseese e s 38
1.1  Parcours de D’art oratoire et I’argumentation ..........c.cceeeevereereerireeneneneese e 38

1.2.1 La nouvelle rhétorique de Perelman et Olbrechts-Tyteca (Renaissance d’un ancien art)....42
1.2.2 La theorie de TOUIMIN....ccooiiieirieieieiees ettt sttt 42

1.2.3 De la théorie ’argumentation au courant pragma-dialeCtique ..........ccevvevereevieneeceerieseeenen, 44



1.3 Les approches de 1’argumentation ............cecevereerineeieenineeseneeesie et s 45

2. Qu’est-ce que 1’argumentation 7 ........ccccevereesenineerteneeee sttt st nre e 45
3. L’argumentation et [a COMMUNICAtION ....cc.eeruviriiierieerieenite et ettt st s e e s s eneeeneees 48
4. POUIQUOT rQUIMEINTEE 2....eviieceieiieieetesteeteste st ete s e eteetesteesaessesseessesseessessessaessessesssensesnsessesseensessesseans 51
4.1 Convaincre : entre ’argumentation et la manipulation..........ccoevereeerenienieneneneneseeesese s 51
4.2 PErsuader VS CONVAINCIE ......c.erueiereieueriestestestetetestsstesesbe st sseses et eseeseebesbessessesenseneeseeneeseaseneens 53

4. 3 Justifier, NEQOCIEr 1 DEMONTIEN.........ccviiieririerieieieteee ettt se e ssesseseens 53

5. Les composantes de I’argumentation..........c.eeceeriereerierieeseneseestese et seese st see s ssee e e eseesneseeenes 55
6. C’ESt UOT UN ATGUIMETIE 7 ...veiiiieiteeieeteeitet et et ettt e st e s bt et esbesbt e besbe e st e s bt eateneesbeeasesaesbeenbesbeenbebesreenes 55
7. Les modeéles de I’argumentation .........eeueeeeeieeiieeieenee sttt ettt st es 56
7.1 Le MOEIE SYHOQISTIQUE ....eceveveeeeeieeeeetecteeterte ettt ettt ettt be s teess e besaeeaesraesnesreennens 56
7.2 Le mMOUEIE dIAIECTIQUE ..ottt 56
7.3 LamEthode AMEIICAINE .......cevveuiietirieiiriei ettt sttt 56

8. Les types et les formes de 1’argumentation.............cevueereeieeneeniennieeeesee e 57
8.1 La Stratégie argUMENTALIVE ..........cccveireeeeiicteete et erte et e et e ra et s e eae s beeaesteeraenbesteessensesreenes 59
9. L’enseignement de 1’argumentation au SUPEIICUL .......ccceereeriieriieenieeneeneeete st sree e sreesaee e eeees 59
9.1 L’organisation du texte argumentatif et SON eNSEIGNEMENt.......cevvverieriirrierreeriieneeneeseeeeeeeees 62
9.2 La compétence argumentatiVe BCIITE........c.cvveieieieiciecee ettt aesrens 63
CONCIUSION <.ttt b et b et bt b et b et b e 65
Chapitre 3 : La publicité, de la chaine télévisée a la classe de langue..........cccvveecevieeecececciecieeee, 66
Yoo [0o{ o] o OSSR 67
I Un apercu historique de I’évolution de I’art d’eXpression..........cevereecerireeneneeseenineeseseeeesrenneens 67
I1. Qu’est-Ce QUE 1a PUBIICITE.........ocvieeeeieeeceeee ettt ae e 70
11.1 Publicité et communication PUDIICITAITE.........c.ccveiririiiiieieeeeee e 73
11.2 Les objectifs de 1a PUDIICITE.............ooeeiiieicceeeeee et 77

I1. 3 Les types de 18 PUDIICITE ........cveuieieeeeeeee et aas 78
11.4 Les différents types de la communication publiCitaire...........coceveeeieerienienenesesereeeeeeeeeen 80

I1. 4.1 La publicité persuasive et infOrMAatiVe ...........cccuvivererieneiieeeeese e 80
11.4.2 La publicité péjorative et iNtEGrative..........ccveeeieerririeiieieieeeeeeee et 80
11.4.3 La pUBIICITE MECANISIE.......c.eiuiiticticteieieeeee ettt sttt e s b e 81
[1.4.4 La PUDIICITE SUGUESTIVE .....veevieticteteeeeeee ettt sttt reeae e 81

11.5 Quelle forme pour qUEl ODJECTIT 2.......coeiieeeee e e 82

0 O TR B I i ) USRS 82

11.5.2 La PUDIICITE 08 PrESSE ...veeeeeiieeietesteeeste sttt ettt ettt st et e s te s e besreesseseeseensesreeneas 82



11.5.3 La publicité radiophONIQUE.........coverieieieieeeeeeete ettt 83

[1.5. 4 La pUDIICITE SUF INEIMEL.......couiiieiecteieiere ettt 83
11.5.5 La pUBIICItE TEIEVISUBTIE.......c.eeeeeeieceeeee ettt 84
I11. 1 La publicité comme genre discursif & part eNtIEre ..........cceeceveieeciesieeeececeeere e 85
111.2 Caractéristiques du discours publicitaire tEIEVISUEL ...........cccvevvrieciiieeeeiceeeeee e, 86
111 .3 Les composante du discours publicitaire tEIEVISUEL ...........ccooueeveireineiinieineeeeceeseesiee 86
111.3.1 La composante lINQUISTIQUE .......cc.eouerieieieinieerienesesteee ettt 86
L T 0 I I I T o = SO P S P U STOPTURUPPTOR 87
H T T A -] oo - TSP 87
L 00 T I (oo o TSRS 88
111.3.2 La COMPOSANTE TICONMIQUE......eeeuveiteeteeieeteeteiteetestesteetesteessestesteessestesasessesseessesteessensesssessessennees 88
IV. L’argumentation dans le discours PUDLICILAITE ........cccviruereeriirierierieee ettt 90
IV.1. L’argumentation publicitaire dans 1€ teXte .........ccererruerereereneeieiineere et 91
IV. 2 Les connecteurs argUMENTAtifs..........ccooievieiieieie ettt 92
IV. 3 La contre argumentation comme stratégie argumentatiVe ..........ccocveveeveeeecieneeseece e, 93
IV.4 L’inférence et I’argumentation publiCItaire ..........cocuervuieieeiieneenienieee e 94
IV.5 La rhétorique au service de I’argumentation publiCitaire ..........ceccerveeveererernenenseeneneeneneenen 95
IV. 6 Les procédés discursifs utilisés au service de I’argumentation.............cceevverveveereeeereeesesnennns 96
V. La publicité télévisuelle en classe de langue : Vers une approche favorisant les situations de
COMMUNICALION AUENENTIGUES ....eveveeeieiieieeiete ettt te sttt ettt te et et e e e s se e e e stesreessesreensennessnenes 98
V.1 Les caractéristiques d’un document authentique ........c.ceceereereerieeriieeneenieeseesee e sreeneesseenas 99
V. 2 Comment choisir un document aUthENTIQUE ?.......eevevieeieriiceeereeeee e 100
V. 3 La publicité télévisuelle comme support aUtheNtIQUE .........ccveveeveeeerieieee e 101
V. 4 L’exploitation de la publicité télévisuelle en classe de langue au SUPErieur.........ccccecvvvrenene 103
(0] Tod 111 o] o [OOSR 106
Chapitre 4 : La publicité télévisuelle en classe de langue..........cc.ecveveeeeieeeceseseceeeeeee e 107
INEFOTUCTION ...ttt b bbb sttt et b e bt b e e b sb et et et et e st ebeebeebesaenbeee 108
1. L’écrit : un acte communicationnel & part ENLIEIE. ..........ccevvevverieieieeeeeeee e 108
2. L’écrit comme un objet d’enSeiIZNEMENLt. .......cceeeverrirreerireeeenrere e 109
3. Le Processus A ECTITUIE ...covevvirueeiirreeeeieeie ettt sttt sre b sr e e en e see e e e sneeanes 110
4. Les modéles de la compétence écrite/production ECIIte..........ceverveeeeeieereserereeeeeee e 110
4.1. Le modéle linéaire de ROHMER (1965) ......cocoiiiiuiiieiieieieieeeeete et sve st e e enens 111
4.2.  Le modele de Sophie Moirand : quatre composantes(1979).......ccccceeevvevievrereereeeeeeeseenens 111

4.3.  Le modele non linéaire : Dans le modéle de Hayes et Flower (1980) .........ccccvvvvevevieennne. 112



4.4.  Les modéles de Bereiter et Scardamalia (1987)......ccccceeuruerireneinineneireeseereeeeeeieeees 114

4. 5.Le modéle de DIEPE (1995) .....cciiirieirieirieerieieieeeiee ettt sttt ettt 114
4.6. Lemodele de MIiChele DaDBNE........cvoiiieirireresereee st 116
5. L CIIUIE €t 18 TEECTITUIC. . eevvuveeitieiiieeeiee et e st e eiee e st e st e e sieeesbeeestbeesabeesbeeesabeesnseeenseessnsneessnes 117
CONCIUSTON <.t st sttt e et et s e bt s bt s be st et e s et et e st eneeseebeebeseennen 119
Partie 2: Méthodologie de 12 reChEIChE. ..o 120
100 1044 ) o SR 121
1. Rappel de la thématique et des questions de reCherche ... 121
2. L’ingénierie pédagogique comme démarche soutenant I’¢laboration des dispositifs
Q7 APPTCILISSAZE ..veuveeueerriruieterteetestestte st e et e s bt sat et e s bt et e st e sbe et e s beesee bt sae e e e sbeeasenbesbeeabesbeemeenbesaeensennesanes 124
2.1. Les cinq étapes de I’ingénierie pEdagOZIqUE ........eevverrereereneriieninieienreeee et 126
211 L& AIAGNOSTIC .. cveeueiiieeeecie ettt ettt ettt st e b et e te et e s be e s e steeraesbesrnensesreennas 126
2.1.2 (o (=TT | OO USSR 126
2.1.3 LE ABVEIOPPEMENT .....ieieiectectecte ettt ettt ettt et et e s e et e s teeraebeereenaesreennas 127
2.14 LI W oo 0o L1 USSR 127
0 B T DA 107 | T 15 o) o S 128
3. Présentation de notre EChantilloN ...........ccooiiieiiiire s 128
4. Collecte du premier COrpus (tEXIES SOUICES) ...icueevirrieeerreirieiesteeeestesteesaesreeeessesreesesseessessesseenns 128
5. LA thEmMAtiQUE PrOPOSEE .....occveeeeetieteeeeiteettestesteetestesteetesteesaestesssebesbeessestesseessesteessensesasassesseensas 129
6. Le corpus et les outils d’analySe ......ccvevueireeriiiiiiiiiieereeste sttt se e st e e e saeesane e 130
6.1. Analyse par ordinateur (10giCiel TIOPES) ..ccveveeeeririeieiieiereeeete sttt sre e eee s 130
6.2. Analyse manuelle via une grille d’analySe........c.ccevvverriereeriieniiensienieeneenee e ereesieeseesene e 133
7. Laméthode expérimentale et I’ingénierie pédagogique .........cceevveeueeiieereenienieeieeseesee e 135
7.1. 15} moment de travail: la collecte d’un COIrpus tEMOIN .........o.eveeververrerreeeeeeeeeseseeeseeesessessenees 135
7.11 L8 AIAGNOSLIC .. cveeueeiiceeesie ettt ettt ettt ettt e te st e et et e et e b e s beeaesteeseesbesreesbesreennas 135
7.1.2 [0 (TS To | ST SRUTR R 136
7.1.3 L dEVEIOPPEMENT ......ceiiiteteeeeee ettt st b et aeeneebeeresreaas 144
7.2. 2°™ moment : ’intervention didactique : ’exploitation de la publicité télévisuelle comme
support d’aide a la rédaction d’un texte argumentatif..........ccocevveereriicierieenieenee e 150
7.2.1 Groupe eXPEIIMENTAL........cccviiiiiieiiereieeeeee ettt st et b e e e e aeeseeseebesrens 150
7.2.2 18 CONAUITE.....euveeeeeneeitet ettt ettt ettt ettt et b et e sbe s b et et et et e e eneebesbeebeneen 150
7.2.3 Collecte du ABUXIEME COMPUS ..ecveveeeeeierieeeteetestesteseesseseeseeseeseesessessessessessensenseseesessessessens 151
B D317 | LT 15 o ) o P 151
(070 0 o] 1] o] o ISP 152

Partie 3 : EXPEIIMENTAIE...........coieeeieeeeceee ettt et sb et e st e e e besre e s e s reeanas 153



Analyse et INterprétation deS tEXLES SOUICES ......erveveeereeeriertesiereesteseeeeseesessessessessessesseseeseesessessessenes 154

100 144 T ) o S 155
1. Analyse autOmMAatiSEE AVEC trOPES .....ecveeverieereeiisieeresteetestesreesesteessesteereessesseesesteesaesesseessessenneas 155
L1 ANAIYSE IEXICAIE .....eceeiieceieie sttt ettt e e st e e be et este et e beeaeentesreeneas 155
1.2.  Style du discours et prise en charge ENONCIALIVE..........cccueeeeviiiiecieneceecece e 158
1.3 Les propositions remarquabIES............coeoerieieieieieesereee et 163
1.4 ConNecCteurs et MOGAIISALEUIS. .......eeverieeeeeseeees ettt ettt e e e tesee e e e seeseensesneenees 165
1.5, UN diSCOUIS QU PIESENT ....cveuietenietiietirieierte sttt sttt ettt ettt sttt b et et e b e 166

2. Analyse manuelle dU COMPUS SOUICE.....cuiiverieieecrerteeteertesteete st eestesreeaestesreesbesreessesseessesesseennas 168
2.1. La grille du niveau macro - structurel du texte argumentatif...........ccccceeeeveveieececeeceece e, 168
2.2.  Leniveau MiCro — SITUCLUEL .......coerviieieieeees et 172
2.2.1. Premier Critere : iNtroOdUCTION .......c.coveiviricesieee e 174
2.2.2. Développement deS argUMENLS .........ccvueireirieirieeeenieie ettt 175
2.2.3. EMPIOi deS EXEMPIES ....o.eeeeeiieeeeceeteeee ettt sttt bbb e eanas 177
2.2.4. Etayage deS argUIMENTS.......c.cceeieiieeeeiece et ete e ste e ae s e e etesae e s e sbesreensesreennas 177
2.2.5. LS MOAAIISALEUIS......eovirvietisiesieiete ettt sttt se s beseenaas 178
2.2.6. (@0 o] 1] o o ISR 179

2.3.  DIimensSion tranSVEISAIES ..........coivuirieiieieieirieeesie ettt sttt 179

3. Bilan des résultats de ’analyse des teXteS SOUICES......uvrrierierirriiirriierieeneereesresreenseesseeseesnenns 182
ANAlYSE d8S TEXIES CIDIES ...ttt st et et s be b e s reenaens 186
1. Analyse Via |8 I0QICIE] tTOPES .....cuveciiiteeiecte ettt et st e b saeearesbeeanas 187
1.1.  Style du discours et prise en charge énonciative (textes Cibles) ......cccooveveviveveiiiceeviecreenen, 187
1.2, Analyse du NIVEAU IEXICAL .........cccevirieriirieierie ettt s ee e ennas 189
1.3 Relation aCtant JACE.........c.ooveirieirieirieirie ettt 192
1.4, Propositions remMarqUAbIES ..........ocieierierieierie ettt te et re e et sseenaesreennas 195
1.5,  Connecteurs et MOAaliSAtBUIS. .......ceeieriirieierie ettt ettt e eee e enees 196
1.6.  Verbes employés et pronoms PErSONNEIS .........cccvririrerierierieieeeise e se e 200
1.7.  Adjectifs utilisés dans les textes SOUrces et CIbIES ........cccovverveieiiriniereseree e 204

2. Analyse manuelle du corpus eXpErimeNntal .............cceeeriivierierieieieeeesee e 205
2.2. NIVEAU MACTO SETUCTUIEL ......eiiiiiiitirieete ettt 205
2.2. NIVEAU MICTOSTIUCTUIEL......eieetieiieiieiesietete ettt 208
2.2.1. L’apport des spots sur 1S teXteS TEECTIES ..eeverrereerririerrertireesresreeresre et ere s eneeas 212

2.3. Les dimensions tranSVEISAIES .......c.eeieriieeeieeieeteste ettt sttt st e et eesae e 213
3. Synthese des résultats : comparaison entre les résultats des deuX COrpuS.........ccovevverveeeervervennen. 217



(070 Tod [N T Tl I T gL SRR 221

Références DibliOgraphigUES ..........coo it 228
TADIE OB MNATIEIES. .. eveeeeeeeeee ettt ettt et e e e et e e e e e et eseaaaeessasaaeessasatessassaeessasateesasseeesasaeeesasnaeeesas 241
AANINEXES .ttt ettt ettt e e e et e ettt ettt et e e et ettt ettt ettt ettt ettt et et e ettt aa et 247



ANnexes



Annexe 1 : programme des enseignements du socle commun de licence

Socle commun domaine « lettres et langue étrangeres »

Socle commun domaine "Lettres et Langues Etrangéres”

Semestre 1
. ] Volume horaire = =
Unités 2| 2 hebdomadaire VHS Viode st évaluation
d'enseignements £ (15 semaines) Autes Contrdle
Intitulé © Cours ™ ™ Examen
Continu

UE Fondamentale . < .

Code : UEF1.1 Compréhension et expression écrite 1 6 4 4h30 67h30 45h00 50% 50%

Crédit‘s:‘;'l:s 6 Compréhension et expression orale 1 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%

UE Fond. ! Gr ire de la langue d’étude 1 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%

Cosle s URFLA Phonéti ctive et articulatoire 1 2 4 = 1h30 22h30 hoo

Crédits : 8 onétique corrective et articulatoire 45| 50% 50%

Coefficients : 4 Initiation a la linguistique 1 (concepts) 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

UE Fondamentale .

Code s UEE1 4 Initiation aux textes littéraires 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

c"é"";;:'s i Culture (s)/ Civilisation(s) de la Langue 1 2 |1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

UE Méthodologique

Code : UEM 1.1 . N -

Crédits : 4 Techniques du travail universitaire 1 4 1 3h00 45h00 45h00 X

Coefficients : 1

UE Découverte

Code : UED11 < s

Crédits : 2 Sciences sociales et humaines 1 2 1 1h30 22h30 45h00 X

Coefficients: 1

UE Transversale ,

Code : UET 1.1 2 i

Crédits : 2 Langue(s) étrangére(s) 1 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

Coefficients : 1

Total semestre 1 30 15 1h30 21h00 337h30 450h00
* travail complémentaire en consultation semestrielle
Annexe : Programme des enseignements au socie commun ae Licence
Socle commun domaine "Lettres et Langues Etrangéres"
Semestre 2
€ Volume horaire
M Mode d’évaluation
Unités atidres 2] 2 hebdomadaire VHS Autre*
U ’e s
d'enseignements Intitulé S % Cours ™ ™ (15 semaines) Contrdle o
o Continu

[UE Fondamentale
Code : UEF 1.2 Compréhension et expression écrite 2 6 4 3h00 67h30 45h00 50% 50%
Crédits : 10 N =
Coefficients : 6 Compréhension et expression orale 2 4 2 4h30 45h00 45h00 50% 50%
UE Fondamentale Grammaire de la langue d’étude 2 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%

:UEF 1.2
:éd:mues Phonétique corrective et articulatoire 2 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
Coefficients : 4 Initiation a la linguistique 2 (concepts) 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
UE Fondamentale Littératures de la langue d'étude 1 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
Code : UEF 1.2
Crédits: 4 TR

. Culture (s)/ Civilisation(s) de la Langue 2 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
Coefficients : 2
UE Méthodologique
e UEM 12 Techniques du travail universitaire 2 4 1 3h00 45h00 45h00 X
Crédits: 4
Coefficients : 1
UE Découverte
Crvé:h:sl:zzo 2:2 Sciences sociales et humaines 2 2 1 1h30 22h30 45h00 X
Coefficients : 1
UE Transversale
g:::is"? 12 Langue(s) étrangere(s) 2 2 | 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
Coefficients : 1
Total semestre 2 30 15 1h30 21h00 337h00 450h00

* travail c

1 semestrielle
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Semestre 3

>0cCie commun aomaime

LETIIES €1 Langues curangeres

Matieres 2 § Volums horeire Mode d’évaluation
Unités 5|2 - hebdomadaire VHS Autre*
d'enseignements Intitulé g § Cours ™ ™ (15 semaines) Contr‘ble Eiciian
Continu
ue F::'::;“_:";’" Compréhension et expression écrite 3 6 4 4h30 67h30 45h00 50% 50%
Crédits : 10 ¥ < N
Compréhension et expression orale 3 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%
Coefficients : 6 P P!
UE Fondamentale Grammaire de la langue d’étude 3 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%
Code : UEF 2.1
c ré:itsu 8 Phonétique corrective et articulatoire 3 2 1h30 22h30 45h00 50% 50%
Coefficients : 4 Introduction a la linguistique 1 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
UE Fondamentale
. 5 1
Code : UEF 2.1 Littératures de la langue d'étude 2 2 1h30 22h30 45h00 50% 50%
zrédm.: 4 2 Culture (s)/ Civilisation(s) de la Langue 3 2 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%
UE Méthodologique
zor::ItsUEZM 13 Techniques du travail universitaire 3 2 1 1h30 22h30 45h00 x
Coefficients : 1
UE Découverte
Code : UED 2.1 Initiation 3 la traduction 1 4 | 1 3h00 45h00 45h00 50% 50%
Crédits: 4
Coefficients : 1
UE Transversale
Code : UET 2.1
€ 2 1h30 22h30 4
Céans2 Langue(s) étrangére(s) 3 1 ShoO 50% 50%
Coefficients : 1
Total semestre 3 30 i5 22h30 315h00 450h00
* travail complémentaire en consultation semestrielle
>0CIe COMmIMun aomairne LEeTres et Langues cuangeres
Semestre 3
Matiéres 8 .§ Volums horalre Mode d’évaluation
Unités E é = VHS Autre*
d'enseignements Intitulé g 5 Coive ™ ™ (15 semaines) Contr‘ale B
Continu

z::::‘:::‘;‘l""' Compréhension et expression écrite 3 6 | & ah30 67h30 45h00 50% 50%

Crédits 110 Compréhension et expression orale 3 a | 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%

Coefficients : 6

UE Fond Gr ire de la langue d’étude 3 4 2 3h00 45h00 45h00 50% 50%

Code : UEF 2.1 5 m .

Crédits : 8 Phonétique corrective et articulatoire 3 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

Coefficients : 4 Introduction a la linguistique 1 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

UE Fondamentale

i [} R 1 1h3

Code : UEF 2.1 Littératures de la langue d'étude 2 2 0 22h30 45h00 50% 50%

Crédits : 4 Culture (s)/ Civilisation(s) de la Langue 3 2. 1 1h30 22h30 45h00 50% 50%

Coefficients : 2 8

UE Méthodologique

g:::RSUEzM 13 Techniques du travail universitaire 3 2 1 1h30 22h30 45h00 x

Coefficients : 1

UE Découverte

Code.: UED 2.1 Initiation 3 la traduction 1 4 1 3h00 45h00 45h00 50% 50%

Crédits: 4

Coefficients : 1

UE Transversale

Code : UET 2.1

La € 2 1 1h30 22h 45ht
Cieans 2 ngue(s) étrangére(s) 3 30 5h00 50% 50%
Coefficients : 1
Total semestre 3 30 15 22h30 315h00 450h00

ire en c elle

* travail comp
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Annexe 2 : notes des
étudiants de la 1°"
année et la 2™ année
licence- module de
Pécrit



Module: CEE |
Semestre: |

ate

Notes du semestre 1

a8 |DewtaLAl MAHRI Houria 1000] 1050]
. MAMMER! Brahim
Liste des Notes e o] oo
MAZROUA fiyh, 700|800
formation Etudl MECHID Nadjia s00] 950
S — z st — o
i MEDDAS so0| 1100
e MEGHALET Ava
3__1ABAOUSA MEKABRET Belkacem 300] 750
$__1AC Meriom Wty MEKOUAR Kamar 700|600
5 | ADANE Makika Hanao MESAVars
6 [ADEM Amira Roumaissa METININE Mohamed A Soo| _ Ass
7___{ADIRE Leyla MEZRAR Yassamine 2.00] 9.00]
2| ADIOU Amira MOFRED) Nabil
9 |AFER Hadjira
10| AT HAMOU Rabeh o2 {101 Chany MOMAMMED CHERIF Fatma Zoh 200 1050]
11| AMICHE Chahinaze I == MOULAY Fatma Zahra 9.00] 1200]
12| AOUINE Asmaa 65| GHADIR Aya Shahi MOUSSIL Abdelmalik 700| 1300]
13 _|AYAD Abdethak 6] GHALEM Abdeliy NAAMANE Amira so0| 600
(1 [Az242 voucet 67 JGHANES Chiakn NAMAL Rania 300 ssof
[ | Eihouda 68 1 GHANES Karima NAHAL Zakaria so0] 7 ﬂ
69| GHANES Mohamed NAROUN tkram 200|700
00| 10.00) 706U ¥acine NECHAB Sitam ABS
m 71| HADY Ouissam NEKHIMA Billal 200 800
19 |BELACEL Chohrared 72| HAR Adi 'NOURINE MAMMAR Alcha 1250
20| BELBAMI Mahdjouba 73 IMATTAK 2ahia QUAFAA Bays
BELBANI Souad 74| HEUA Bouzid Younes QUZANE Roulbs 1100 1050}
BELDJOUHER A 75| HOSNI Hadjer imane RABAHI “.:N — 3 z l: ?;
BENNA Maika 76 _|KABA Meriem e s00| 1100]
BENSAID Abdelhak 77| XABEL Foutia
RATOUL Meriem s00| 1050]
BENSMAIL Mohamed Rayane 78| KADI tkram i — T
26| BERXANE Aovali 79| KAMEL Nadia i o
27 Toessem reoyal I—— KANAY Youcel ROUICHED Chaimas 600] 11.00|
28 Jeer KAROUNE Souda SADEX Zakia Sanaa sool 850
29| BIRZEMZEM iyes Abdelitah Y52 [xasoixhayra SAM Fatios Zohyi 800|650
BIT Raziks 83| Ke801 Karima 'SEBHI Roumalssa soo| 900
31| BOUDIAF Rima 82| KATTAF ELMENDIL Mustapha SERBIS Abdelrakb 300|750
32| BOUGHENDIA Dshane lhram 85 | XMEBIZ Rabah SIFOU Turkiya s00] 1200
33 Zineb Wissal 86| KHEMACHE Nour £ Houda imane TAHRI Abir Ava 6.00)
34| BOUGUETIFA Marwa 87| KHEMIS Abdel: TAIR Maha Achouak 60| 850
35| BOUNASS Akram Abdelkader ¥s5 | xHOUDIA Miloud TALEM Nihad soo| 700
36| BOUNOUL Levis 89 |LAALLAL Zak TiS Youcef islem 200 800
37| BOURIBA tkram E1 Chaymaa LABBOUN Nout Fihouda Asmae 700 1000]
38 Souhils 51 |LADIAL Mustaphs YOUCEF! Fatma Zohra 200|150
39| CHABiL Basma o Aot wats ZAABOUNE Hayat 200|850
w_|o O (T T 7| zexei Nowal 300 850
o1 |oamia B [T e ZERROUKI Abdaliish 300|750
o ANFAL 200 900
42 _|cnenashi saliha | ._|
a-lo MENDAS KHADIDIA s00| 1000|
KERKACHE CHAMINEZ 900
o Jomirems 7 v s =
98 [MaMIOUS Fatima ILYES Abdelltah 90o| 11sol
46 |oanwi Rachics Eihouda
VAALLAU Zakaria
47_| DAMENE Salah Eddine 800] 1150 %0 T
Module: CEE 2 ®
Semestre: 2
e S T TG I g ;
. :: CHELL) Zoh 7°°{ w:': :: MAHIOUS Nour Elhoud:
Liste des Notes 22 fomuan 7] - N T r—
49 700  300]
[CHIKH Fatims 800 1000 [ MANSOUR §HOOJA tadis
51 60| 9.00] 268 | MATROUA Bybomh
. NomPrénom Sol 5y (oA nachia: 105_| MEBREX Saliha
[+ [A88AD Asmas 53 | DAMENE [ 106_| MECHID Nadjia
[ [AseR Ojaiia 4 700 | 107_| MECH tMarvea
3 |ABROUS Amina 55 | DERDICHE Melissa 2 o_oi 5.00] 108_|MEDDAS Hennane
(4 [Ac Meriem wats 7.0 11.00) 109_| MEKASRET Belkacem
5 | ADANE Malika Hanaa 57_|oissAr s 200] 110_| MEXOUAR Kamar
6| ADEM Amira Roumaissa 58 | DJEBIL Ablam 7o£l 2.00] 111 | MENDAS Khadidia
[7 [AouRe teyta 59| DIEMEL Basmal ribat Errahmane 1000 a00] 112_| METININE Mohamed A
[& [A0i0U Amira 60| DIEMLI Hosseyn 8 O_OI 2 113 [MEZRAR vassamine
9 |AFER Hadjira 61 | ONIDEL Rabah 10 114 | MOHAMED AZZI
10 [AGOUNE Ferial 62| DOUCENE Zoulikha 1000l 300] [ 115 [MOMAMMED CHERIF Fatma Zohra
11 [AITHAMOU Rabeh 63 _|DOUMER Salima ‘°°£lﬁ| 116_| MOULAY Fatma Zahra
12| AMICHE Chahinaze 64 300} 1000 [117 [ MOUSSI Abdelmatik
[13 | ANNOUN Hayer | 65| FEXRACHE Chahinez ‘“—“lﬂl 118_| NAAMANE Amira
[1a " [AOUINE Asmaa e - °°| L0 119 | NAHAL Rania
[1sThzzaz voueer R RN et 120 | win zokar 5w o
16| AZZAZ RAMMANI Amel [e 1 800|200 121 | NAKEL Youssoul S
17_|BAG e e 122_| NAROUN tkram 80| 9.00]
18| BANOU Haf: e —— T BT 123 | NEXHINA Bilal 7001000
15 [anmi Fatima . Toiace de 124 _| NOUARI Asmaa s
20| BAYA Ahmed | SRR e o 00) 125_| NOURINE MAMMAR Aicha | 1
BEXDA Salih 7% |Gz Yocine T 126_| OUZANE Rouiba 700 1000
[22[seuacet chahrazed > > Tioo] 1000] 127 | RABAHI 572 6.00]
23 76__| HARICHE Boualem 128 | RADOUANE Nihad | 1000}
77| HARZI Adil s00f 129 | RAN Ahmed 600 1000
78| MATTAX Zahia 1200 800 130 | RATOUL Meriem 00l 300]
79 | HELLA Bowaid Younes s0o|  s.00! 131_|Rew s00] 200
80 ane 10.00] 10,00 132_|RENDI Meriem
KABA Meriem 900 1100 133_| ROUICHED Choimas s00| _ 900)
KABEL Fouria 700 1000] 134_[SADEX Zakia Sanaa s00] _a0o]
KADI throm 225 135 | SAHAR Walid 6.00)
KAMAY Youref I | 136_| SAMI Fatima Zoh: 500 11.00]
KAROUNE Sodds .00 1100} 137_| SE8HI Romaissa 200 so0]
S = i
ariena
SO Nour £ Houda imane s:l 10.00] ::: :::‘:':‘f‘:"th ~
KHEMIS Abdelb: 7
1BOUGHENDIA Djhane rsm LML ol 55 141 [TALEM Wited
37 Wissal T T T 142_|T1S Youcef slem
[32_{ooucuemea mana ATy T T 163 [Youmi Ay
'BOUMAFS Akram Abdelkad | 21ansout o 1 144 _| YECHEKOUR Asmae
BOUHOULI Leyia . e 345 | YOUCER Fatema Zohw
e o r— =] 18 Joucmrenes
BOURORGA Souhils 500 | 147_| 6K Nawal
CHABUL Basmy LARIAH Lamiaa | 5 148_| ZERROUKI Abdalitlah
CHA Rofilds 1300 700 149 _|ZOUABER Houda
(CHAMI Amirsa MANI Amel 500 1000
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Notes semestre 3

Module: CEE 3
Semestre: 3

nsei Date: 47 | GHALEM Wiam 10.50 x&g_l
48| GHAROU Aida 9.00
- 49 | GHEZU Djahida 550
Llste des Notes 50 | GUEMOUR Alaa Elddine 1.00 2.00
51 | GUERGOUR Wissal 1200 12.00
Information Etudiant Notes 52 | GUEROUD) Amet 16.50 16.00
N Nom &prénom Bamen | 70 | 7o aifl 53 |HAFEO Oissam
1 ABBAD Asmon 2.50] | sS4 | HAMMADI Faiza 6.00 1150
2 ABSI Nadia 3.00 55 | HAMOUDI Dalila 4.50 6.50
3 ADJOU Fatima "4 T 56 | HAQUAS Fouzia 2.00
a ADJOUTE Amina 10.00] 13.00] 57 HAOUCHE 1.00 8.50
3 AGGOUN Fatima Elzahra S8 | HARICHE 2.50 s.00
6 ARBAOUI Ahmed Issame (S0 | KARESLeNy 3100 ‘5~°_°I
~ AVAD XADI Aya 8.50 12.50
s AZZAZ Youcel £1__LKADI tkram !
9 AZZAZ RAHMANI Amel :: :‘E\::;\.v: - ):A: :; %
B0 patLAn 64| KHERBI x:;:-d‘.: 3.00] :
11| BARKAT Amina 001
R [T TS 65 | KOUADRI HABBAZ Zakaria 6.00
13 | BELALA Nessrine Lo LLADIAL 100 0.20
67 | LAIB Ikcam 5.50 15.00
14 BELATTAF 'k'-";“_ — 68 | LARDIANI Mhamed 10.00} 13.50
13 {BEILAOGHIM 69| LARIAN tamiaa 1.50 9.00
16 __1BENAOUDA Dismily 70| MANSOUR vacine a00] 1000
L7 _JSEINMOUROUS Abdershins 71| MAZROUA Fatiha Hanane 1050|  1aso
a8 _LSENOMAR ifioud 72| MEBCHICHE Sara 7.00
28 __ L SENTAMBA Nerdies Zhor. 73 | MEBREK Saliha 6.50 10.00
20 __1SERCHICHE Nadhic 74| MEKEBRET Ab 3.00 11.00
21__}SERROUICHI Lamis 75 | MEKNI Hafidha 6.00 15.00
22 ] BESSEM Feryal 76 | MESBAH Yasmine 9.50 14.50
23 1 SOUAZIZ Nadjwa 77 | METENNA Abir 6.50 1500
24| BOUKACEM Aya 78 | MOHAMED AZIZI Loubna Cherifa 1.00] 150
25 | BOUNOUA Mohamed 79 | MOHAMED) Halima
26 | BOUZAR Ratiba 80 | NAKEL 5.50
27 | CHAACHOUA Elalia 81 NOUARI Asmaa 2.50 13.50
28 | CHAMI Adem 82 | RABAH Elamine 2.00 9.00
29 | CHAOUNE Meriem 83 | REKAD Manal 2.50 5.50
30 | CHEBOUB Asmaa 84| SADAOUI Souad 4.50 5.50
31 | CHEHAB Samia Fatima Zohra 85 | SAHOUAD) Khadidja 250
32 | CHELGHOUM Hadil 86| SAHRAOUI Faiza 2.50
33 | CHELU Zohra 87 | SEDDOUD Saliha 8.00 14.00
34 | CHETTIM M ? 88 | SEKIOU Ouiam R
35 | CHOUCHANE Imane Elddine Fatima 600| 1400 89 | SENOUSSI Imene 900| 1600
36__| DAMOU Fatima 90 | SILINE tkram 11.50 15.50
37 | DEBIHI Chourouk 91 | TAMRI Abir Aya 6.00 7.50
38 | OEHINI Nadjot 92 | TALALA Sara 5.00] 1050
39 | OHAMENE Zhor 93 | TALBI Nassira 6.00 14.00
40 | DJABALI Sonia 94 | TERFAI Inas 6.00 16.00)
21| DIABOUR Mohand 95 | TOUMI Aya 150 7.00
22| DIEMUI Hosseyn 96__| YEKHTAR Fatiha 10.50. 15.00
23| DIDEL Rabah 97 | ZITOUN Djamila 7.00’ 9.00
34| DOUA Ayet Elrahmane 98 | ZOUABER Houda 3.00 11.00
25 | FETTOUM Larbi BAHRI Fatima 5.50 10.00
- ™ Dente GAIDE Sihem 350
Semestre 4
oupe
Module: CEE 4
S nestre: 4
Enseignant: Date: 2 a3 DIOEL Rabak T
32 | 0OUA Ayer e .00 3=co}
- a3 [rervour tacb 3700 3700
Liste des Notes SALD Nawar oo 5
£a winm iz 00 3600
r OU Ada
Notes OUR Alas Eiddine
N Nom &Prénom Examen R1o) Ra GOUR Wizsat 3 300
1 ABBAD Asmas UEROUD) Amet 1 1650
2 ADJOUTE Amina 16.00] _13.00 10.0¢
3 AGGOUN Fatima Elzahra 6.00 7 DO 13.00
a AMANI Ibrahim 8.00 8.00
3 ARBAOUI Ahmed Issame 1150] 1200
o AYAD
7 AZZAZ RAHMANI Amel 7.50 13.00] P 2
s BACHA O 10.00 10 33.00]
9 BARKAT Amina 13 1100}
10__|BECHRI R 5.00 13.50| 19,39 20.00]
11 |BELAID Hamida 10.00| a e ool
12 BELALA Nessrine 7.00. 13.00] T
13 BELATTAF lkram 12.00)| 14.00] 1
12 |sEw c 5.00 13.00] iiso FEY |
1s BENALL Aymen 8.00 s LAMOU Lamia 20, xa
16 BENAOUDA Djamila 7.50 1250 :_N AT Laeniai * 'ii{
17 BENCHOHRA Samira 8.00 12.00; - Yacine =3 32 00l
18 BENMOUHOUB Abderahim 10.00 10.00 MAZROUA Fatiha Hanane 1450 11.00]
19 BENTAMRA Nerdjes Zhor 7.00 10.00 MEBERBECHE Fawszia 12
20 | BERKANE Aouali 850 71 | MEBREX Salha 5.00) FEXCT
21 BERROUICHI Lamia 10.00 11.00 Z2 PMEKESREY 2S¢ 10.0¢
22 | BESSEM Foryal 2.00] 11.00 23 __JEasien Nalidhe s 22.06
23 BESSES Olam 10.00 10.00 s METERNA Abir 33 O 33 SC
24 BOUKACEM Aya 9.00 6 76 AZIZI Loubna Chaorifa 4.0¢ %
25 BOUZAR Ratiba 6.00 10.00 77 NAXEL
26 CHAACHOUA Elalia 6.00 14.00, 28 NOUAR theahlon 10.00 L3
TR AN A ool a3.c0 79 | NOUARI Asmas 7.00] X |
28 CHEHAB Samia Fatima Zohra 9.00 11.00 8O M?‘::. Hanas Siamine 10.0¢ Sl
29 CHELL! Zohra 9.00 11.00 ibrahim 12 5
30 CHETTIH 6.50 KAD Manel 7.0 10.00
31 CHOUCHANE Imane Elddine Fatima 10.00 15.50 DAOU! Souad 12 0¢ 12.00
32 DAHMAN! Manel 5.00 8 ROUD Salthy 10.0C A3.00
33 DAMOU Fatima 11.00) 10.00 Lo ‘:""‘::_':w — oo
24 DEGINI © 2.00 13:00 88 MLINE thram 850 14.00
35 | DEMING Nadjet 8.00] 12.00. 5 ANIRS Abir Ave
36 DHAMENE Zhor 10.00/ 13.00 20 ALALA Sara 850 12.00
37 DILEM Hakima 11.00 6 ALBI Nassira 1 X 10.00
38 DJABALI Sonia 6.00 15.00] L at i 1 13.00
as’ Joiscun sool 12.00] Nexrivan amins 5 T
40 Josemus 8.00 ! ZITOUN Diamila o 500
BER tHouda > 5.00
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Annexe 3. quelgues
coples des textes
sources



Consigne: T2 [V

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Pappui, votre point de vue au sujet de Padoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.

Consigne: T2 AV
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments a Fappui, votre point de vue au sujet de fadoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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@Q@M. T AP QL. ANGN Joganiale. Md@d‘ ‘lbm:b Lo .
bw;/\i%M/)Am Eouk. WVL Pzzﬁ%@m Ue.... Pecwﬂ//\e-
sl Girss Cm\tr\(_ il &AQ.M\.C.,B....: ......................... S e AR

. R L L L LAt 90000000 00000008000000000000000000sNsnttitsrRRRRITRRERTITRIIRIRRSY
. eessnnsanes .
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@onsigne d TA0AV

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & l'appui, votre point de vue au sujet de Fadoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.

......... Amw,ywqwmw ..ok k.. 0,

Consigne : T 4/AV

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments a appui, votre point de vue au sujet de l'adoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.

............. 2B Oheonln. 9. . BNt i 0 . L.
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consigne : TAG AV (- -
anger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Ixprimez, arguments a Pappui, votre point de vue au sujet de Fadoption de ce monde de |
wtrition et de vie en Algérie.

1401:/ L. e"i\ eGe. ok sz dabicile. XK. K .
Al ....d&é Bl b M.?f.do@ f/c:/cm%{., ::xbr (tf{%
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?@m {»L Lan. R dg T s iy SN
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--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Consigne : TASAV

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Pappui, votre point de vue au sujet de Fadoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : 7 A\

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui s¢ répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Pappui, votre point de vue au sujet de [adoption de ce monde de |
nutrition etdevieen Algérie
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Comigue: Ty py | s

Manger et vivre ( bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Pappui, votre point de vue au sujet de fadoption de ce monde de |
nutrition et de vie en Algérie.

K«WMWWWMWJMM
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Consigne: |24

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui s¢ répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Teppui, votre point de vue au sujet de fadoption de ce monde de '
nutrition et de vie en Algérie.

%%ﬁ ol




consigne a7

anger et vivre « bio » suscite un engouement qu s répand de plus en plus n Francé

Ixprimez, arguments & Pappui, votre pont de vue au sujet de edoption de c¢ monde "3
wirition et de vie en Algérie,

"
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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Consigne: T/

Manger e vive ¢ bio» suscite unengouement qu e rpand d plus e plusen Franc

Bxprimez nguments & ppu, ot poin de e u et d Tadoption de ce monde de
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Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & Pappui, votre point de vue au sujet de fadoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algéri
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Consigne : T/A(}
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France,

Exprimez, arguments & I"appui, votre point de vue au sujet de I'adoption de ce mode de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : T/4AP

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répnndl de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & l'appui, votre point de vue au sujet de Padoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : A5

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & lappui, votre point de vue au sujet de fadoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Cousigne : T4y Aif
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & lappui, votre point de vue au sujet de ladoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : TASAP
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & I’appui, votre point de vue au sujet de I’adoption de cc mode de
nutrition et de vie en Algérie.
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Cousigne ; T/ 0

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & l'appui, votre point de vue au sujet de Padoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.

L\Alger ,ifﬂom ety la. M At anonde. aab dlorlenie
“‘it?%é;; o S et .:m"g;ﬁt“""*““-
R merémm MA& 2L Amm:a DA P, S
defoﬂk S.»Q.q‘m.% ¥ .)Q ................

D aaead, \ao.?om xmi%mala»imﬁtuu&jdew Chix...

5. omait xyzw Toill. Co.qui. 258 Bio. Aduass...chi. clea...cle, Ausi

Q.T Ghe. SeidaN; ”%1.%\‘ k. w dadia, WM\AM

(2}

Dl

&

ol 56 SHAL.. L@ e | ceealemdadslas.,
am’? MUA- W-m f\m@p\& mdg ol ;0\4&'
/31 LA o on 08 4ion. 3. m‘t..%:m. . hAAC

<1 44T At en B, DAL o T 2 dnciuaaqes b aliswat o
S.o q.t._(e_ s, %.\l Teaa\ Qosad. oo J ¢ T

(oo’ deag. .mio.bneo PMN\AQNW\..Q_/M&M e kn

................... L T [T AN Mo, Cud A, ,a».%t\ reolin.
ConadndA. dexﬂ&/)f (. Detua 2. e vodwi o chimius )
MR, AGCa Gl 0 de...l.o..-/,)amh, clea...Comnetamdan. m .....

o 6. L Aok 004 n €. At Aac. 20
Wﬁ“ﬁe P T S

................ AL A0, . AU ARLUNE A 21210 BE
2ua. Lonai ALaallicn. k. qwm'f\i&m e osa . hakeiXudeo. ...

a«% ol nme,.,i 0k AR A\c.«\..se...s\w...mﬁ/\e Amj 2. 800 .(mem.ce.&’.

LR/ QQ:Q....Q....C L‘ S T
d‘ l'ut Mtomde .Madm,f Cﬂ\s.motxqw'm.o m%w

---------------------------------------------------------------------------------

----------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------

----------------------------------------------------------------------

----------------------------------------------------------

283



Consigne : TACAHP
Manger et vivee « bio » suscite un engouement qui s répand de plus en plus en France.
Exprimez, anguments & I'appui, votre point de vue au sujet de I'adoption de ce mode de

nutrition ¢ de vie en Algérie.
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Consigne : A4 AP
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & 'appui, votre point de vue au sujet de I'adoption de ce mode de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : | 70 AP
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui s¢ répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & I'appui, votre point de vue au sujet de "adoption de ce mode de
nutrition et de vie en Algérie,
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Consigne : T2/ A
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments a ['appui, votre point de vue au sujet de l'adoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne : | AN )

Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments & I'appui, votre point de vue nu sujet de I"adoption de ce mode de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne: T23/F
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France.

Exprimez, arguments  lappui, votre point de vue au sujet de Padoption de ce monde de
nutrition et de vie en Algérie.
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Consigne: 17471’
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en France,

Exprimez, arguments & 'appui, votre point de vue au sujet de I'adoption de ce mode de
nutrition et de vie en Algério
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Consigne : 725 A
Manger et vivre « bio » suscite un engouement qui se répand de plus en plus en Franct

gxpgimez,argmnentsal’appui,vompointdevueansujadel'adopﬁondeoemodede
nutrition et de vie en Algérie.
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Résumé

La présente recherche tache d’étudier 1’apport d’une série de spots publicitaires
télévisuels sur la réécriture du texte argumentatif par des étudiants de la deuxieme année
licence. En réalité, la publicité avec toutes ses formes offre la possibilité de diverses
exploitations peédagogiques. En effet, le métissage harmonieux entre les aspects
linguistiques, iconiques, sonores et culturels, donne a la publicité télévisuelle un grand
pouvoir de séduction et de manipulation des esprits. Pour ce faire, et en suivant une démarche
ingénierique en cinq étapes, nous les avons fait écrire un texte argumentatif et leurs
productions ont fait 1’objet d’une analyse primaire pour connaitre les problémes rencontrés et
identifier les besoins lors de I’écriture d’un texte argumentatif. Par la suite, nous leur avons
présentés des cours de renforcement. Apres cette étape, ils ont été invités a réécrire leurs
textes en s’aidant des acquises de ces cours. Un deuxiéme corpus a été collecté apres la
deuxieme écriture et a fait I’objet d’une double analyse (automatisée et manuelle) dans le but

de voir I’effet de I’exploitation des différents spots sur la réécriture du texte argumentatif.

Mots clés : publicité télévisuelle - texte argumentatif — réécriture — enseignement

- apprentissage

Abstract

This research aims to study the contribution of a series of televised commercials to the
rewriting of argumentative texts by second-year undergraduate students. In reality,
advertising in all its forms offers the possibility for diverse educational exploitation. Indeed,
the harmonious blending of linguistic, iconic, sound, and cultural aspects gives television
advertising great power to seduce and manipulate minds. To achieve this, and following a
five-step engineering approach, we had the students write an argumentative text. Their
productions underwent a primary analysis to identify the problems encountered and the needs
when writing an argumentative text. Subsequently, we presented them with reinforcement
lessons. After this stage, they were invited to rewrite their texts using the knowledge gained
from these lessons. A second corpus was collected after the second writing and was subject to
a double analysis (automated and manual) to see the effect of using different commercials on
the rewriting of the argumentative text.

Keywords: advertising spot- argumentative text — rewrite — teaching - learning
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