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INTRODUCTION GENERALE

Notre orientation scientifique et intellectuelle est la résultante de deux formes de circonstances
d’évolution : I’évolution des contextes politiques d’une part et notre évolution intellectuelle

d’autre part.

En ce qui concerne la premiére, il faut d’abord rappeler que le monde arabe est, a la base, divisé
géographiquement en deux parties : les pays du Maghreb (ou du Couchant) parmi lesquels on
compte la Tunisie, I’ Algérie et le Maroc et auxquels nous pouvons, théoriquement rajouter la
Libye et la Mauritanie! ; les pays du El-Mashrek (ou du Levant) qui intégrent la Syrie, le Liban,
le territoire palestinien, la Jordanie 2. Quant aux autres pays de 1’Est du monde arabe comme
I’Egypte, 1’Iraq, les pays du Golfe et de la péninsule arabe, ils forment ’extension du Moyen-

Orient.

La région arabe est une destination qui a séduit les touristes européens grace a sa situation
géographique proche de I’Europe, aux colts réduits du tourisme et de la vie, et aussi a un tres
bon niveau de sécurité. Les médias ont participé a la prospérité de deux types de tourisme dans
la région arabe : le tourisme religieux et le tourisme de vestiges qui renvoient a d’anciennes

civilisations inscrites a I’Unesco.

Afin de donner un apercu général de la densité de la fréquence touristique européenne et plus
particulierement des touristes francais dans le monde arabe, nous prendrons les exemples de la
Tunisie et de I’Egypte en 2009 et en 2010, qui sont les deux années ordinaires de référence,

précédant les troubles politiques dits du Printemps arabe.

Les visiteurs de la Tunisie étaient en 2009 principalement Européens : 3,74 millions de touristes
dont 1,4 million de touristes francais, avant que leur nombre commence a régresser a cause des
troubles (Site Géotourisme : 2018). En Egypte, en 2009, les touristes russes étaient les plus
nombreux avec plus de deux millions de visiteurs, puis venaient les touristes anglais avec 1,2

million de touristes, les Allemands avec un million, les Italiens, un million également et environ

! Le classement de ces deux pays dans le Maghreb arabe est sujet a beaucoup de discussions qui ne font pas partie
de nos compétences ou de nos objectifs de recherche.

2 Selon le site Géotourisme. Voir : http://geotourweb.com/nouvelle_page 90.htm (Consulté le 25/09/2018). « Le
Machrek arabe désigne littéralement « 1’Est » par opposition a I’« Ouest » (Maghreb) du monde arabe. Il regroupe
aujourd’hui I’Irak, la Syrie, le Liban, la Palestine, la Jordanie, I’'Egypte, et présente un ensemble géopolitique
délimité par une frontiere linguistique et culturelle. En effet, le Machrek se caractérise surtout par la parenté
linguistique des dialectes parlés dans les pays de la région. » (GUIDERE & FRANJIE, 2012 :12).



http://geotourweb.com/nouvelle_page_90.htm

un demi-million de touristes francais. Le nombre total des touristes a encore augmenté en 2010

et atteint alors le nombre de 14,7 millions de touristes en Egypte (lbid.).

Comme nous le savons, plusieurs pays arabes ont connu de violents troubles politiques
exprimant le désir de se libérer de I’autoritarisme des régimes politiques, constituant ce que
I’on a appelé le «Printemps arabe ». Les troubles ont commencé en Tunisie et se sont
enchainés, comme s’il y avait eu un effet de dominos, dans d’autres pays arabes (Tunisie en
décembre 2010 ; Egypte et Yémen en janvier 2011 ; Libye en février 2011 ; Syrie en mars
2011). Les troubles ont persisté dans la majorité de ces pays, voire ont débouché sur une guerre,
sauf pour la Tunisie et I’Egypte, pays qui ont retrouvé une stabilité d’une maniére ou d’une

autre et ont cherché a réactiver le tourisme.

Les médias occidentaux se sont activement pencheés sur le printemps arabe en faisant connaitre
les opérations militaires, les situations trés complexes et difficiles suscitées par 1’arrét quasi
total de la vie économique, et les situations trés tendues entre les différents régimes, pouvoirs
et milices. Cette situation politique a nui gravement aux conditions de base de fonctionnement
du tourisme de ces pays. Ayant la forte volonté de mettre fin a la crise, les pays arabes ont accru
leur attention sur la communication médiatique pour récupérer leur part du marché touristique.
Nous intéressant a la communication touristique, ce sont donc les événements politiques du
monde arabe, & partir du printemps de 2011, qui nous ont amené & définir notre axe de

recherche, c’est-a-dire a réfléchir sur les nouveaux enjeux mediatiques relatifs au tourisme.

En ce qui concerne la deuxiéme forme d’évolution, a 1’origine de cette these, notre propre
évolution scientifique, elle a été imposée par le contexte socio-politique lui-méme. Nombreuses
sont les études réalisées sur I’analyse de discours touristique qui ont alimenté la didactique du
FOS, ¢’est-a-dire 1’enseignement du francais dans une visée professionnalisante. Ces études ont
porté leurs fruits en caractérisant toujours les discours courants du tourisme, ce qui aide
I’enseignant de FOS, 1égitimement non spécialisé dans les métiers du tourisme, a connaitre ces
discours avant d’¢établir une formation en fonction des besoins de son public. Pour cette raison,
comme la majorité des chercheurs, nous avions fait une analyse du discours touristique pratiqué
en France pour former des formateurs syriens en francais du tourisme quand la Syrie était en
situation sécuritaire stable, trés semblable & la situation sécuritaire en France, avant le
déclenchement d’une série de guerres tragiques en 2011. Mais les circonstances que nous avons
signalées supra nous ont obligé a nous écarter de 1’étude des caractéristiques du discours

touristique standard. Nous nous sommes trouvé, alors, face a un discours touristique



extrémement particulier (vu son enjeu interculturel) et inhabituel (vu les circonstances
politiques) devant faire face a des défis culturels, géopolitiques et de marketing pour
promouvoir le tourisme en temps de crise. Nous nous sommes interrogé sur ’impact des
évenements politiques sur la diffusion médiatique dans le secteur du tourisme. Nous nous
sommes intéressé a la nouvelle modalité de diffusion touristique engendrée par la crise qui
dépasse la promotion commerciale directe des produits touristiques, pour emprunter les voies
de la promotion indirecte comme les productions médiatiques censées atteindre d’autres
objectifs socio-culturels que le tourisme. Nous nous sommes demandé aussi quels mécanismes
et quelles stratégies de restauration de I’image des pays concernés par la crise se mettent en
place et comment les observer au niveau semiolinguistique. Dans la mesure ou le contexte de
I’Egypte et de la Tunisie, ou la révolution a débouché sur un changement politique stabilisé,
n’est plus le méme que celui d’avant 2011, nous avons fait le projet d’étudier I’impact des

révolutions arabes sur la formation des discours touristiques pour ces deux pays.

Afin de construire un corpus de discours promotionnel permettant d’étudier ce contexte
particulier, notre veille sur le moteur de recherche Google et sur le réseau social Facebook a
clairement montré comment certains canaux promotionnels du tourisme tunisien faisaient une
promotion touristique indirecte par la publication, sur leurs pages électroniques d’actualité et
de tourisme, d’articles rédigés par des sources étrangeres qui parlaient du tourisme tunisien.
Ces articles relayés parlaient de la confiance dans le retour du tourisme européen, exprimaient
des souhaits pour leurs homologues professionnels, donnaient des analyses, des statistiques et
des prévisions économiques a court et a moyen terme, etc. Il s’agit d’un ensemble de
publications n’allant pas directement dans le sens de la promotion qui est 1’objectif de départ
de nos recherches. Cependant, ces publications constituent effectivement un appui important
au déclenchement du retour touristique du point de vue des promoteurs tunisiens. Prenant
I’ensemble de ces documents promotionnels et d’autres non promotionnels, nous nous sommes
trouvé devant un corpus touristique varié, non réductible a la publicité proprement dite
conformément a ce qu’affirme Lugrin : «la publicité touristique n’est qu’une facette parmi
d’autres de la communication touristique » (LUGRIN, 2004 : 236). Examinant les sources de
ces différents documents, qui n’émanaient pas de la promotion classique, nous avons constaté
que notre prise en compte de I’ensemble de ces documents exigeait de nous d’aborder
impérativement la problématique du genre de discours. Les genres de discours nous aident a

étre conscient du script de la présentation de 1’objet de discours, conformément aux exigences



sociolinguistiques du type de discours, et selon les objectifs a atteindre ainsi que des différentes

techniques d’inscription des locuteurs et de leurs adresses aux destinataires.

La multiplicité des types de supports et des genres de discours engendre un corpus touristique
post-crise non homogene doté d’une seule caractéristique commune, qui est la présence
d’iconotextes, autrement dit, de textes et d’images. Cette caractéristique fondamentale de notre
corpus nous a contraint a réfléchir a une méthode capable de montrer les effets de la crise sur
la formation du texte touristique par le biais des représentations mobilisées et de montrer
comment cet impact pragmatique se traduit en mises en scénes textuelles et visuelles du contenu

des différents documents recueillis dans notre collecte.

Ces constats nous ont fait abandonner 1’approche modulaire de Roulet (1996), que nous avions
adoptée dans une recherche précédente sur le discours touristique?, parce qu’elle ne permet pas
d’étudier suffisamment en détail le fondement textuel nécessaire a la production d’un discours
adéquat a une situation de communication donnée, malgré ses nombreux avantages, la
malléabilité de cette approche, et la possibilité d’intégrer I’analyse conversationnelle de
Kerbrat-Orecchioni pour analyser des situations de communication locales (échanges et
transactions de ventes). Pour cette raison, nous fonderons nos analyses a partir du modele

d’Adam (2011) portant sur le texte et de celui de Maingueneau (2005) portant sur le discours.

Etant donné que nous supposons que 1’évolution brusque de notre contexte au niveau
géopolitique impacte le contenu pragmatique des documents de différents types de supports et
de genres de discours, nous nous sommes intéressé a 1’échange vendeur et client et a I’échange
intercommunautaire Orient-Occident, au niveau du rapprochement culturel entre les deux cotés
de la Méditerranée. Nous avons acquis une connaissance de base en analyse de discours
touristique et nous voulons la développer au sein de cette recherche et la mettre, dans le cadre
de la didactique du FOS, au service de notre contexte arabophone d’origine qui connait 1’enjeu

sociopolitique de la révolution.

3 L’approche modulaire de Roulet de 1’école de Genéve, a été appliquée sur un échange radiophonique et il précise
sous la rubrique de la dimension textuelle de la structure hiérarchique du discours plusieurs sous-rubriques comme
le relationnel, 1’énonciatif, le périodique, I’informationnel et le compositionnel (ROULET, 1996 : 13). La
dimension hiérarchique porte sur le flux informationnel dans I’échange et fonctionne en termes d’objet de discours
principal et secondaire et non pas de séquences textuelles: « Les notions d’objet de discours principal et
secondaire, comme les notions de constituants principal et subordonné, sont donc des notions relatives a un niveau
de la structure du texte » (Ibid. : 25).



Notre interrogation principale se résume a la problématique suivante : comment ’analyse
francaise de discours, avec sa notion de genre de discours en particulier, peut-elle contribuer a
la progression de I’enseignement du frangais du tourisme dans un contexte socio-historique

specifique ?

La réflexion sur cette problématique débouche sur deux hypothéses. La premiére hypothése
porte sur la matérialit¢ du médium et des supports médiatiques et sur 1’organisation textuelle
des médias : les différents supports médiatiques de promotion touristique imposent une
conception relativement différente de 1’information ou de I’image de la cible en fonction de
leurs caractéristiques techniques, sémiotiques et textuelles. Cette hypothése rejoint la
problématique soulevée par Mourlhon-Dallies en 2007, en ces termes :

Dans ces conditions, la problématique actuelle des genres du discours se laisse formuler comme

suit : I’apparition de nouveaux supports (notamment avec le développement de 1’Internet) et de

nouveaux dispositifs de communication (tels les forums de discussion, le courriel, les chats, etc.)

entraine-t-elle 1’émergence de nouvelles sphéres d’utilisation de la langue, lesquelles
correspondraient a de nouveaux genres ? (MOURLHON-DALLIES, 2007 : 11).

Cette hypothese nous incite a comprendre les caractéristiques formelles des genres et nous

prépare a avoir une idée préliminaire sur leurs contenus.

La deuxiéme hypothése porte sur la base culturelle qu’exploitent les professionnels : le ciblage
dans des textes promotionnels élabore une argumentation dont le soubassement est marketing
et sociologique. Pour cette raison, nous nous référons a un concept relevant de la psychologie
sociale et spécifique a la culture que Mourlhon-Dallies appelle |'imagerie et qui porte sur des
images mentales composées a partir des représentations culturelles, des attentes, des souhaits,
des désirs touristiques. Ce concept est trés utile pour montrer I’impact de la post-crise sur le
choix des représentations presentes dans un texte comme le suggére Lugrin :

La publicité pour un lieu vise d’abord a construire, renforcer, modifier, voire infirmer une image.

Aseptisée et consensuelle, elle doit garantir une image durable du lieu [...] Si la publicité pour un

lieu a comme principale fonction de construire et faire connaitre son image, cette mission a long

terme passe trés souvent par I’édification de symboles forts, devenant avec le temps de véritables
icOnes identitaires du lieu. (LUGRIN, 2004 : 238).

Notre recherche se présente en deux volumes. Le premier volume contient les chapitres
consacrés au contexte, aux cadres théorique et méthodologique et aux analyses et résultats,
suivis d’un prolongement didactique, alors que le deuxieme volume contient deux annexes : la
premiére comporte les documents du corpus, tandis que la deuxiéme annexe concerne des

tableaux d’analyse détaillée.



Le premier volume de la thése comporte huit chapitres. Dans le premier chapitre, nous
présentons le contexte de la recherche du point de vue géopolitique et éducatif. Le deuxiéme
chapitre ainsi que le troisieme et le quatrieme portent sur le cadre théorique et méthodologique
de notre thése. Nous abordons les fondements pluridisciplinaires de la notion de promotion
touristique dans le chapitre 2. Nous examinons en détails, dans le chapitre 3, les différents
concepts théoriques cruciaux pour notre recherche comme ceux du texte et du genre de discours
du point de vue des deux courants principaux, 1’analyse de discours d’une part, et ’analyse
textuelle d’autre part. Nous y justifions les dimensions que nous retenons du genre de discours,
en fonction de nos objectifs de recherche. Nous posons, dans le chapitre 4, notre approche
méthodologique du corpus multimédiatique. Ce chapitre est consacré a la présentation du
corpus selon plusieurs facettes comme 1’identification de ses sources, la délimitation temporelle
de collecte et d’édition des documents du corpus et enfin la subdivision du corpus d’ensemble
en quatre sous-corpus thématiques (solidarité, actualité, culture et société, culture et langue).
Ce chapitre méthodologique se conclut par la présentation de la grille d’analyse que nous avons

élaborée.

Les trois chapitres suivants correspondent a 1’analyse. Le chapitre 5 porte sur les supports et les
environnements médiatiques des articles étudiés dont nous montrons qu’ils exercent une
influence générique. Le chapitre 6 étudie la construction du sens par la relation image-texte a
I’intérieur des documents iconotextuels. En ce qui concerne le chapitre 7, il examine les
ressources textuelles mises au service de 1I’argumentation promotionnelle touristique a partir de
la séquentialité dominante ou des combinaisons hétérogenes de séquences au sens de Adam
(1999).

Le huitieme et dernier chapitre de cette thése est un chapitre a visée didactique qui met les
résultats de 1’analyse au service de la formation d’un public professionnel virtuel en tourisme
en Egypte. Ce dossier didactique se base, au niveau théorique, sur le lien important entre
I’analyse de discours, et plus particulierement les genres de discours et la didactique du FOS.
La particularité de ce dossier réside non seulement dans le fait qu’il fait référence au role de
I’analyse de discours pour déterminer les besoins spécifiques en temps de post-crise mais aussi
dans le fait qu’il démontre I'intérét de I’analyse textuelle dans I’identification des genres de

discours, concept crucial pour la didactique du FOS. Le genre a en effet un role de
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cristallisation* des caractéres du discours professionnel enseigné (MOURLHON-DALLIES,

2007 : 14), comme le souligne également Beacco :

Maitriser un nouveau genre discursif (en réception ou en production) signifie étre capable de
produire (ou de reconnaitre) des textes conformes aux caractéristiques de celui-ci (lesquelles
sont trés probablement distinctes des caractéristiques des genres déja connus) et de le faire en
ayant conscience du degré et des formes de variation admissibles, propres a chaque genre
(BEACCO, 2013 :191).

4 Ce terme, inspiré par Beacco, désigne le fait de ramener le genre de discours a des formes textuelles et
linguistiques particulieres en lien avec un dispositif.
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CHAPITRE 1

Description politique et touristique du contexte arabe

Introduction

Procéder a la description politique de I’Egypte et de la Tunisie, implique obligatoirement
d’évoquer un événement politique marquant : 1’explosion des révolutions du monde arabe qui
a commencé par 1’épisode de dénonciation de I’injustice sociale en Tunisie suite a I’'immolation
par le feu d’un jeune vendeur de fruits le 17 décembre 2010. Mais avant d’entrer dans les détails
socio-politiques de la situation contemporaine, nous devons rappeler le passé du monde arabe
qui représente un point commun a plusieurs pays arabes et qui éclaire en grande partie les

événements actuels®.
Description historique et politique générale
1.1. De I’extension au morcellement

L’extension de la religion musulmane (1’islam) de I’ Arabie Saoudite vers I’Ouest et le Nord (le
Mashrek ou Levant) a constitué le début d’une histoire socio-politique partagée par les pays
arabes. Plusieurs étapes ont conduit a I’empire arabo-islamique au VI° siécle. Chacune de ces

étapes est liée a une contrée différente de cet ensemble géopolitique.

De 661 a 750, la dynastie Omeyyade a procédé a I’extension de 1’islam de la péninsule arabique
jusqu’a la péninsule ibérique (GUIDERE & FRANIJIE, 2012 : 16). De 750 a 1258, la dynastie
Abbasside, dont la capitale était Bagdad, a participé au développement de I’empire islamique
avant de subir les coups de boutoir des Mongols qui ont détruit beaucoup de bibliothéques et
de monuments de valeur a 1’époque. De 1261 a 1517, les Mamelouks basés au Caire ont défendu
I’islam sunnite. De 1517 a 1924, les Ottomans, basés a Istanbul, ont préservé plus ou moins
bien I’unité du vaste empire arabo-islamique, jusqu’au coup de grace lors de la premiére guerre

mondiale au début de I’époque coloniale occidentale®.

5 A cette fin, nous nous sommes appuyé sur les sources universitaires historigques et géopolitiques essentiellement
francaises a notre disposition que nous mentionnons au fur et & mesure de notre développement en renvoi
bibliographique.

6 La fin de I’empire ottoman a 1’époque de Mohamed VI a été suivie par la proclamation de la République turque.
Dés lors, le terme « Ottoman » a disparu au profit du nationalisme turc.

13



Apres la chute de I’empire ottoman, les mandats et les colonisations européens ont régi le
monde arabe en refusant de donner aux nations arabes 1’indépendance, apres une longue lutte
contre I’empire ottoman, et en les mettant sous mandat selon le traité de Sykes/Picot en 1916
(BONIFACE & VEDRINE, 2013 :105)". Ce traité est une convention entre le diplomate
francais Georges Picot et 1’orientaliste du Foreign Office qui étaient chargés de concilier les
intéréts de la France et de la Grande Bretagne et de faire, en méme temps, entériner ce pacte
par la Russie (VALLAUD & BARON, 2010). L’objectif du traité Sykes-Picot (fig.1) était de
créer un Etat arabe ou une fédération d’Etats arabes indépendants les uns des autres, mais SOUS
domination francgaise ou britannique (Ibid.). D’aprés ce traité, la zone bleue de la carte ci-
dessous (fig. 1), qui comprend les régions littorales syriennes et le Liban, reléve du mandat
frangais (VALLAUD & BARON, 2010). L’autre zone, consacrée a la domination anglaise,
comprenant 1’enclave d’Haifa, Acre, le sud de la Mésopotamie et une zone arabe entre la

Palestine et la Mésopotamie, est en couleur rouge sur la carte (Ibid.).

" Tous les pays arabes étaient sous le pouvoir de I’empire ottoman sauf le Maroc.
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Figure 1 Les accords de Sykes-Picot en 19168

8 La carte est disponible sur le lien : http://www.editions-des-chavonnes.com/2014/07/les-accords-de-sykes-picot-
paris-et-londres-responsables-du-bazar-au-moyen-orient.html (Consulté le 29/9/2015).
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1.2. Influences culturelles

Les Européens ont exporté une partie de leurs valeurs dans le monde arabe dans des domaines
comme 1’égalité entre les femmes et les hommes, la conception du travail minutieux et organisé.
s ont introduit la liberté personnelle du comportement social, I’importance de la laicité®, etc.
Ces apports ont participé a modifier 1’identité¢ culturelle de cette zone géopolitique et a
introduire des questions culturelles comme la supériorité¢ de la fabrication et de 1’industrie

européennes ou la place de la religion dans la société.
1.3. Indépendances

L’indépendance des pays arabes envers les pouvoirs européens ne s’est pas déroulée sans
opposition. Plusieurs partis politiques et groupes militaires clandestins militaient pour
I’indépendance car ils considéraient les mandats comme une occupation, une limitation de la

liberté nationale ou une attaque a leur identité méme.

Concernant la zone (A) (fig. 1), la France a reconnu I’indépendance du Liban en 1943. D’autre
part, au Maghreb et en Afrique de 1’Ouest, la Tunisie est devenue indépendante en 1956. Le
Maroc est sorti du protectorat en 1956. La Mauritanie est devenue indépendante en 1960. En
1962, la France, aprés une longue guerre, est amenée a reconnaitre le référendum accordant
I’indépendance a 1’Algérie. Enfin, Djibouti est le dernier Etat qui a obtenu de la France son

indépendance en 1977.

En ce qui concerne la zone (B) (fig. 1), I’Iraq a constitué¢ son royaume en 1932. La Jordanie a
eu son indépendance a la fin du mandat britannique en 1946. La Libye est devenue indépendante
en 1951 grace a I’intervention du conseil de tutelle des Nations unies. Le Soudan s’est affranchi
de la tutelle de ’Egypte et du Royaume-Uni en 1956. L’Egypte a obtenu son indépendance lors

du retrait des derniéres troupes britanniques en 1956.
1.4. Un monde arabe sous influences

Les pays arabes dorénavant libérés, entraient seuls dans le jeu politique mais avaient du mal a

se réorganiser afin de rétablir 1’unité arabe nationale'®. A I’intérieur de chacun des pays arabes,

% Les influences politiques et culturelles sont représentées par 1’un ou I’autre des deux camps de force mondiale,
selon les intéréts de chacun des régimes arabes : il y a d’un c6té, le camp communiste de 1’ex-Union soviétique et
la Chine ; d’un autre c6té, il y a le camp capitaliste présidé par I’Occident et les Etats-Unis.

10 C’est le principe de panarabisme (EI Oumma Al Arabya) qui occupait, pendant de longues années, les élites et
les politiciens arabes en appelant a supprimer les frontiéres politiques entre ces pays pour permettre la mise en
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des régimes appuyés par différentes puissances mondiales ont commencé a s’installer. Les
grandes puissances mondiales s’étaient réunies en deux grands regroupements politiques dont
les intéréts géopolitiques étaient trés différents : le bloc occidental et le bloc communiste. La
concurrence entre les deux camps pour protéger leurs intéréts était tres marquée. Ces deux
grands camps, rassemblant des puissances idéologiques, politiques et économiques soutenaient,
les partis qui adopteraient leurs théories politiques pour qu’ils arrivent au pouvoir. Ainsi, ils
facilitaient 1’arrivée au pouvoir de certains partis politiques et de certaines personnes dont le
rattachement a I’'un des deux camps et la gouvernance ont pu priver les populations d’un plein
acces au developpement économique et politique. Les citoyens, donc, se contentaient de la
sécurité nationale et de revenus faibles. Cet état de fait a produit des circonstances, des contextes

politiques et des conditions de vie semblables dans la plupart des pays arabes.

Le peuple arabe devient, dés lors, apte a mettre en place ce qu’on appelle la « Kulturnation
arabe » ou prise de conscience que toute transformation de n’importe quel pays arabe pourrait
contaminer les autres pays arabes, car les postes frontaliers qui séparent ces pays ne sont
qu’illusions politiques et ne divisent pas I’ambition et 1’espoir communs de tous les citoyens
arabes pour I’unité (GEISSER, 2012)*. Par 13, tout événement marquant, de réussite ou d’échec

social économique ou politique dans un pays arabe, produit un écho dans les autres.
1.5. Déclenchement des révolutions

Le 17 décembre 2010 a été marqué dans le monde arabe par I’immolation par le feu, en Tunisie,
d’un jeune homme, Mohammad Bouazizi, suite au harcélement par les autorités alors qu’il
vendait ses produits des quatre saisons (GRESH, 2012 :182). Les gendarmes avaient confisqué

la charrette grace a laquelle il pouvait gagner sa vie et son pain.

Cet évenement a fortement secoué, au niveau politique et social, la société tunisienne. Des lors,
s’est déclenché tout un soulévement populaire de solidarité contre la corruption d’une certaine
classe politique et a été revendiquée une forte défense de la dignité du citoyen, qui se considérait
écrasé jusqu’alors par le pouvoir et ses divers représentants. Ces deux mouvements sociaux ont

conduit a la demande populaire pacifique d’Alkaramah®? en Tunisie. Ce soulévement a débuté

valeur de leurs nombreux points communs forts comme la langue, la religion, la similarité des ambitions populaires
et finalement valoriser la complémentarité des richesses variées de ces pays.

1 Nous nous contentons d’établir le nom de ’auteur et de I’année de publication de son article sans mentionner la
page de référence de I’information ou de la citation, parce que c’est une référence d’article disponible sur Internet.
Nous appliquons ce systeme sur toutes les références scientifiques électroniques mentionnées dans la thése.

12 Ce mot arabe signifie la dignité. 1l désigne le respect des droits fondamentaux des citoyens.
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par les manifestations pacifiques des jeunes qui demandaient, au début, des réformes politiques

et économiques, avant de réclamer le changement de tout le régime, voire sa chute.
1.6. Un terreau favorable a ’explosion des révolutions

Le soulévement populaire n’a pas été percu dans les autres pays arabes comme un simple
événement éphémere, comme on aurait pu le croire de prime abord. En effet, le monde arabe
¢tait soumis a différents régimes qui ne représentaient en réalité qu’une seule forme de
gouvernance autoritaire. De ce fait, les mandats de certains gouvernants arabes étaient, en
matiere de temporalité, longs. Ainsi, Mouammar Kadhafi, quant a lui, a accédé au pouvoir en
1969 et y est resté jusqu’a son assassinat. Ali Abdallah Saleh dirigeait le Yémen depuis 1978.
En Tunisie, Zine EL-Abidine Ben Alli, est devenu président, en 1987, grace a un coup de force
politique qui écarte Bourguiba, en poste depuis 1’indépendance. En Egypte, Moubarak a exercé
les fonctions de président pendant 30 ans. Bien évidemment, ces longues durées de gouvernance
étaient rendues possibles en Tunisie, en Egypte, etc., a cause de régimes de sécurité, de controle,
pour ceux qui menaient des actions contre le gouvernement. Pendant le mandat de Moubarak,
les mesures prises par I’Etat en Egypte, 4 titre d’exemple, I’armée et les services de sécurité El

moukhabarrat contrélaient les institutions importantes et sensibles de 1’Etat.

S’ajoute a cette situation politique un impact social di a la corruption qui touchait, notamment
des secteurs de I’Etat des pays cités supra. A titre d’exemple, nous pouvons parler des
pourboires (les fameux « bakchichs ») que le citoyen doit payer aux fonctionnaires de 1’Etat
pour qu’il puisse accomplir ses démarches administratives. Cette pratique peut avoir lieu au
sein méme d’un commissariat de police ou d’un palais de justice, deux institutions qui ne
protégent alors plus parfaitement les droits a cause de la corruption. Cette derniére permet de
changer le cours des choses selon les désirs de ceux qui ont 1’argent, le pouvoir ou le fameux
« piston » selon 1’expression populaire. Petit a petit, le niveau de 1’efficacité des institutions
importantes telles que la municipalité, la mairie, la maison d’arrét, le palais de justice, etc. chute

pour laisser place a I’arbitraire (GRESH, 2012 :182).

Sur le plan économique, les salaires et le soutien social de 1’Etat se dégradaient, surtout avec la
montée des prix des produits agricoles, des denrées de consommation de base et des moyens de
transport, ce qui ne fit qu’accroitre le fossé entre les différentes couches sociales qui étaient
auparavant plus proches dans la société. Le fossé entre un salaire et le montant nécessaire pour

faire face aux depenses requises pour une vie digne devenait de plus en plus large.
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La similarité des situations sociale et politique dans le monde arabe fait que, a partir de 2011,
les peuples de plusieurs pays se sentent concernés directement par les événements politiques et
préts a un grand changement. C'est-a-dire que des fractions des populations arabes sont arrivées
au point de d’accuser les régimes en place d’étre la cause principale de toute la souffrance des

citoyens arabes et de penser que ¢’était le bon moment pour procéder au grand changement.

Malgré cette situation dans laquelle les pays arabes étaient plongés, le soulévement pouvait étre
expos¢ a plusieurs menaces. Les citoyens arabes n’étaient pas tous d’accord pour se révolter
contre les régimes. Certains, plus réformistes, préféraient des modifications et des changements.
Pour ces derniers, les régimes avaient 1’avantage de protéger le panarabisme contre la
domination du mouvement culturel et politique exercé par le monde occidental sur les pays les
plus faibles, et de préserver I’indépendance d’une identité culturelle arabe qui voulait s’opposer

aux Etats-Unis et au monde européen.

Les populations arabes elles-mémes ne croyaient pas qu’une révolution pourrait atteindre ses
objectifs de libération, car les régimes en place ne permettaient pas aux élites de sortir d’un
cadre idéologique prédéfini. Ceux qui osaient le faire se retrouvaient en difficulté avec les
autorités politiques. Donc, il n’y avait pas de leaders charismatiques reconnus par la société
pour guider la révolution, ou convaincre la totalité des habitants d’un pays ou d’un autre. D’un
autre coté, les partis qui sollicitaient les changements n’avaient pas de plan politique déterminé
et clair pour convaincre les non-partisans. Or, les régimes, qui détenaient le pouvoir depuis une
ou des décennies, avaient leurs plans et projets prédéfinis et se montraient capables d’assurer la

stabilité des pays, ce qui était important pour une grande partie de la population arabe®2.

De plus, tout mouvement politique est directement soumis tant aux tensions politiques intra-

arabes qu’occidentales et mondiales.

La Russie, I’Iran, la Chine et la Corée du Nord soutiennent les régimes anciens pour préserver
leurs intéréts dans les pays arabes (conventions de vente d’armes, coopérations,
investissements, etc.) tels que I’Egypte, la Syrie, le Yémen, I’Algérie, etc. Face a ce camp
politique désigné métaphoriquement comme orientaliste, se trouvent les pays de 1’Union
européenne et les Etats-Unis qui sont les adversaires traditionnels du camp russe et qui sont

désignés par I’appellation de camp occidental. Ce dernier a ses intéréts dans le monde arabe et

13 L écrivain égyptien Alaa Al Alswani rend bien compte de ces données dans son dernier roman J ai couru vers
le Nil, Actes Sud, paru en 2018.

19



essaie de changer les tétes gouvernantes pour les remplacer par d’autres, afin de pouvoir au

moins mettre fin a la domination du camp dit orientaliste et satisfaire ses intéréts économiques.

La menace pesant sur les changements politiques dans le monde arabe n’est pas limitée au
danger venant de I’extérieur, elle se situait aussi au niveau inter-arabe car les régimes arabes
ont des tendances et des visions différentes vis-a-vis des revolutions arabes. Dans ce monde

arabe, nous avons egalement deux camps :

- le camp qui défend les régimes en place en raison de la similarité d’intéréts, d’orientations et
d’engagements politiques avec certaines puissances politiques mondiales : ainsi de 1’Iraq,

’Egypte’* a 1’époque de Moubarak, 1’ Algérie, la Libye a I’époque de Kadhafi, etc. ;

- lautre camp qui est représenté par la Tunisie, I’Egypte a 1’époque de Morsi favorable aux

islamistes, qui souhaite le changement politique dans tout le monde arabe.

Enfin, la complexité confessionnelle a fait peser une menace sur les révolutions arabes au
Yémen, en Syrie, en Irag et au Bahrein, car ces pays font partie du « croissant chiite » (fig.2)
au Moyen-Orient, partiellement contrdlé par I’Iran en tant que leader du chiisme, un
mouvement idéologico-religieux contesté également par 1’Arabie Saoudite et la Jordanie en
2004, les pays du Golfe et tout pays a domination sunnite, a plusieurs reprises (GRESH,
2012 :184).

14 Avant les « Printemps arabes ».
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Figure 2 Le croissant chiite zone d'influence de I'lran?®

La diversité confessionnelle des citoyens qui se cotoyaient, comme les sunnites, les chiites, les
chrétiens, les juifs, les alawites®®, les mourchedis'’ et la multiplicité des ethnies comme les
Kurdes, les Arméniens, les Arabes, etc. constituaient une richesse religieuse idéologique et
culturelle pour la Syrie mais aussi pour I’Iraq, le Liban et le Yémen. Cette diversité
confessionnelle est devenue malheureusement, dans tous ces pays, le moteur d’affrontements
et de guerres civiles, car les chiites trouvent que les régimes chiites existants devraient étre
garants des droits des minorités chiites dans certains pays a majorité sunnite et que I’incitation
de leur pays a se tourner vers I’Iran préserve les pays mentionnés de la domination du monde

occidental et des Etats-Unis.

Apreés cette présentation globale du Moyen-Orient du point de vue de I’appartenance religieuse,
nous détaillons dans ce qui suit la situation politique et moderne de notre contexte de recherche,

tout en abordant son lien avec la région arabe.

15Cette carte est disponible sur le lien: http:/strategietotale.com/forum/121-au-moyen-orient/34947-la-
geostrategie-et-la-puissance-militaire-de-I-iran-aujourd-hui (Consulté le 30/9/2015).

16 C’est une minorité musulmane localisée en Turquie, en Syrie et au Liban. Comme son nom 1’indique, elle donne
une grande importance a la personnalité de Ali, le cousin du prophéte Mohammed et le quatriéme calife successeur
du prophéte.

17 C’est une minorité localisée principalement en Syrie, fondée par Salman Al Mourched qui voulait associer
I’islam au contréle de la conscience humaine au détriment de 1’attachement aux Imams de 1’islam, fondateurs des
écoles juridiques aprés la mort du prophéte Mohammed.
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1. L’Egypte moderne
2.1. Historique politique

L’Egypte est un pays arabe qui fait partie du Moyen-Orient selon la définition francaise de
I’entit¢ du Moyen-Orient au début du XX° siécle (GUIDERE & FRANIJIE, 2012 :12).
Actuellement, I’Egypte a une population totale de 82.056.400 habitants sur une surface de
1.001.450 km? ce qui donne une densité estimée de 1500 hab/km? et parfois plus (GIRAC-
MARINIER, 2014 : 189). Nous pouvons noter a I’aide des cartes démographiques de I’Egypte
que la majorité de la population, a cause des déserts parfois parsemés d’oasis, est concentrée
dans la vallée du Nil qui représente moins de 5% de la superficie du pays (Ibid.). Ces données
accordent a I’Egypte le premier rang au niveau de la population dans le monde arabe et le
troisiéme en Afrique (Ibid.). L’Egypte représentait I’ancienne Province de 1’empire ottoman.
Puis elle est passée sous protectorat britannique pendant la premiere guerre mondiale. Puis elle
est devenue un royaume en 1923. L’Egypte devient indépendante en 1936 sous la monarchie

de Farouk 1°.

Certains analystes avancent que la politique du royaume égyptien, qui a conduit a acheter des
armes défectueuses lors de la guerre de 1948 des pays arabes contre Israél, a provoqué la
déconsidération du roi Farouk au lendemain de la Seconde Guerre mondiale (VALLAUD &
BARON, 2010 : 48). Le coup d’Etat de 1952 met fin a la monarchie en Egypte en faveur du
colonel Gamal Abdel Nasser qui proclame la République dés sa prise de pouvoir. Il nationalise
le canal de Suez en 1956. Cette nationalisation a entrainé 1’intervention franco-israélo-
britannique qui s’est terminée par un échec. Cet événement politique représente le début du
mouvement de I’arabisme nationaliste (le panarabisme) dans le monde arabe. Le colonel Gamal
Abdel Nasser, qui était le président de ’Egypte, a connu une immense popularité auprés des
peuples arabes. Il a réussi a faire de son pays le leader du panarabisme en profitant de la position
stratégique et géopolitique de 1’Egypte et surtout grace aux idées de nationalisme, d’arabisme
et de libération qu’il a diffusées, ainsi qu’a ses appels, dans ses fameux slogans, a ’'unité des
pays arabes sous la seule nation arabe communément connue sous le nom d’Umma (la nation).
Abdel Nasser a su valoriser au niveau politique la position géostratégique de 1’Egypte entre
I’Asie et I’Europe, entre le Maghreb et le Machrek arabes, entre la Méditerranée et la mer
Rouge, et entre pays africains et arabes (Ibid.). Son successeur Anouar El-Sadate s’est
rapproché discrétement des Etats-Unis et s’est rendu a Jérusalem en 1977. 11 a signé un traité

de paix avec Israél en 1979 qui a permis a I’Egypte de récupérer la péninsule du Sinai, perdue
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en 1967 lors de la guerre des Six Jours, sous condition de ne plus attaquer les forces militaires
israéliennes ou les villes israéliennes (LACOSTE, 2013 :151). A la suite de ce traité, les Etats-
Unis ont accordé a Israél et a I’Egypte une aide financiére importante pour préserver la paix
dans la région®®. Depuis la signature du traité de paix avec Israél sous 1’égide des Etats-Unis,

I’Egypte est de plus en plus considérée comme ayant une inclination pro-américaine.
2.2. Au niveau culturel et religieux

L’Egypte est également un pays de référence pour les pays musulmans avec la mosquée Al
Azhar. C’est une mosquée qui abrite une académie d’enseignement religieux relevant de la
doctrine de Sounna®® a un trés haut niveau. Elle posséde un statut de référent pour les affaires
religieuses compliquées. L’académie de la mosquée Al Azhar est connue dans tout le monde
arabe pour son importance dans I’enseignement de la religion islamique et des décisions
religieuses appelées Fatwa qui trouvent un écho dans le monde arabe. L’Egypte abrite, de plus,
le siege de la Ligue arabe créée en 1945 et dispose de I’outil médiatique le plus fort dans tout
le monde arabe, grace a ses nombreuses chaines télévisées et son énorme production de films
et de séries télévisées, qui connaissent une tres forte renommée depuis les années soixante-dix.
S’ajoute a tout cela, le trés important héritage culturel de 1’époque pharaonique et gréco-

romaine qui renforce la place de I’Egypte sur le marché du tourisme arabe et méme mondial.
2.3. Au niveau diplomatique

L’Egypte est le premier pays arabe a avoir signé un traité de paix avec Israél. Elle dispose d’un
réseau diplomatique important dans le monde et plus particulierement dans le monde arabe
(VALLAUD & BARON, 2010 : 49). Le rapprochement du Caire avec Washington, avant
I’effondrement progressif de 1’Union soviétique entre 1990 et 1991, a donné a I’Egypte un role

politique de plus en plus important.

18 Cette aide est en deux parties : une partie d’aide militaire d’une valeur de 1.3 milliard, et une partie d’aide
économique d’une valeur de 815 millions de dollars ; cela fait un montant global de 2.1 milliard de dollars par an
et constitue 57% de la totalité des aides internationales que I’Egypte obtient chaque année mais ces derniéres ne
dépassent pas 2% des revenus annuels égyptiens (MANSSOUR, 2012). Cette aide est en deux parties : une partie
d’aide militaire d’une valeur de 1.3 milliard, et une partie d’aide économique d’une valeur de 815 millions de
dollars ; cela fait un montant global de 2.1 milliard de dollars par an et constitue 57% de la totalité des aides
internationales que I’Egypte obtient chaque année mais ces derniéres ne dépassent pas 2% des revenus annuels
égyptiens (MANSSOUR, 2012).Voir I’article : http://gate.ahram.org.eg/News/173574.aspx « Les économistes :
Aide pour I’Egypte », un réve perdu, les médias et les politiciens exagérent un peu », (Consulté le 26/09/2016).
19 C’est une doctrine majoritaire dans le monde musulman reposant sur les enseignements de quatre Imams
fondateurs de quatre écoles juridiques principales de cette doctrine : Hanafi, Shafeiy, Hanbali et Maleki.
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La force politique et diplomatique de I’Egypte, au plan international, a la fin des années 2010,
cachait, sur le plan intérieur, une confrontation interne entre le gouvernement et I’opposition
(officielle et non officielle). L’opposition égyptienne se composait de partis politiques déclarés
officiellement, mais souvent inactifs et qui ne possédaient pas plus qu’un journal et un siege,
en raison de la politique du gouvernement de Moubarak. Nous ne pouvons toutefois pas ignorer
les partis politiques clandestins, comme « les fréres musulmans »%, le parti d’Al Tahrir (la
libération), le parti communiste égyptien, 1’organisation socialiste révolutionnaire, etc. Ces
caractéristiques de la vie politique égyptienne constituent I’un des thémes de 1’ceuvre de Alaa
El Aswany qui a écrit un célébre roman rédigé en arabe et traduit en anglais et en francais
L’immeuble Yacoubian®. Ce roman montre les espoirs qui précédent la révolte contre un « roi
nu ». Il explique d’ailleurs la situation de la liberté d’expression en Egypte et prouve que seule

la littérature est capable de dire ce que chacun peut voir autour de lui.

La confrontation entre 1’opposition et le gouvernement s’est déclenchée lorsque sont apparues
des rumeurs selon lesquelles le président Moubarak préparait des élections qui permettraient a
son fils Jamal Moubarak de devenir président, ce qui revenait a faire de la République
égyptienne une monarchie. De plus, le poids diplomatique de I’Egypte était déstabilisé a cause
de la remontée en puissance, surtout dans les dernieres années, de la Turquie, de I’Iran et de

I’ Arabie Saoudite ainsi que de leurs influences, toujours en progression jusqu’a ce jour.

Les activistes égyptiens ont appelé leurs concitoyens a se rassembler place Tahrir, au Caire, le
méme jour que celui de la féte nationale de la police égyptienne, afin d’exprimer leur colére
contre le gouvernement égyptien. Ces appels ont été réalisés pour la premiere fois dans le
monde arabe, par le biais des réseaux sociaux Facebook, Twitter et aussi YouTube. Plusieurs
milliers de manifestants sont sortis pour exprimer leur contestation pacifiquement, en se
dirigeant vers la place Tahrir au Caire, mais aussi dans plusieurs villes égyptiennes comme
Alexandrie, Suez, Assiout, EI-Mahalla EL-Kubra, etc. Malgré la présence intensive des forces
de ’ordre, pendant les quelques jours d’émeutes, les manifestations ont continu€. Les autorités
ont ordonné aux médias de ne pas évoquer les événements tragiques survenus pendant les
premiers jours de manifestations. L’acces aux réseaux sociaux a été bloqué et la couverture de
I’Internet et du téléphone coupée, afin d’empécher les manifestants de diffuser 1’actualisation

des événements par tout moyen de communication. Le discours de Moubarak, diffusé suite a

20 C’est un parti politique et religieux fondé par Hassan EI Banna en Egypte en 1928.
2\V/oir la version frangaise chez Actes Sud en 2006 et aussi Babel n° 843 sur le lien : https://www.actes-
sud.fr/contributeurs/el-aswany-alaa (Consulté le 26/09/2018).
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ces éveénements, annoncant son intention de ne pas candidater a la prochaine élection
présidentielle, a été contesté par les milliers de manifestants qui réclamaient toujours son départ
définitif. Dix-huit jours de révoltes populaires plus tard, le président Moubarak a annonceé sa
démission, le 11 février 2011, et a confié au conseil supréme des forces armées, préside par le

ministre de la défense, la mission de gérer les affaires de 1’Egypte.

Malgré les élections organisées en 2012 en Egypte suite & la révolution du 25 janvier 2011, la
situation n’était pas stable. Mohamed Morsi a en effet été destitué un an apres sa prise de
pouvoir, le 30 juin 2013. Les élections ou Morsi est arrivé au pouvoir n’ont pas abouti a la
stabilité¢ politique. Plusieurs millions d’Egyptiens sont sortis dans la rue pour contester le
pouvoir islamiste établi par le parti de Morsi, les Freres musulmans, qui sont alors accusés de
« frériser I’Etat », ¢’est-a-dire d’en faire un Etat de religieux qui ignorent les autres tendances
politiques et religieuses, malgré les efforts faits par Morsi et son parti pour associer les autres
partis qui étaient auparavant solidaires dans la révolution égyptienne. La persistance de grands
problémes socio-économiques?? (électricité, gaz, etc.) a suscité un mécontentement chez une
bonne partie de la population égyptienne. La destitution de Morsi a été suivie par la constitution
d’un gouvernement technocrate de transition présidé, par Adly Mansour (ANTHEAUME & al.,
2014 :273). Mais pour les ¢élections qui ont été organisées a cette époque, il n’y avait que deux
candidatures a la présidence de I’'Egypte : I’ex-chef de ’armée égyptienne, le maréchal Abdel
Fattah Al-Sissi, et un nassériste, Hamdine Sabahi, qui n’avait qu’un trés faible poids politique
et médiatique (lbid.). Le président Sissi qui gouverne désormais I’Egypte bloque I’action

politique du parti des Freres musulmans considéré comme un parti terroriste.

De nombreux membres et sympathisants, de la confrérie des Fréres musulmans, estimés
dangereux pour la sécurité de 1’Etat ont été emprisonnés. L’état d’urgence et le couvre-feu ont
été établis entre ao(t et novembre 2013 et des hommes politiques appartenant au régime de
Moubarak, comme Ibrahim Mehleb, premier ministre a 1’époque du président provisoire Adli
Mansour en 2014 ont été sollicités (Ibid.). Ce remaniement politique opéré par le président Sissi
montre selon certains analystes la similarité de son idéologie avec celle de Moubarak. On peut
considérer que la stabilité et la sécurité du pays sont compromises, a cause notamment de la
radicalisation de 1I’opposition a Sissi et des djihadistes qui prennent le Sinai comme base pour

leurs opérations terroristes. L’instabilité politique est marquante a cause des attaques menées

22 Les problémes sociologiques viennent du fait que les ressources économiques de 40% des citoyens égyptiens
sont a moins de deux dollars par jours. Cette situation provoque de graves problémes sociaux (ANTHEAUME &
al., 2014 : 273).
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par les terroristes de Daesh et Al-Qaida contre les forces de sécurité égyptiennes en 2014 (1bid.).
Nous pouvons aussi ajouter la destruction de I’avion russe au départ de Sharm El-Sheikh dans

le Sinai égyptien le 1*" novembre 201522,
3. Le tourisme dans I’économie égyptienne
3.1. Le tourisme victime des relations politiques égyptiennes

Le tourisme en Egypte reposait essentiellement, avant les années 1990, sur le tourisme culturel.
D’aprés un entretien réalisé avec Sandrine Gamblin (professeure en sciences politiques et
coordinatrice du programme du master en relations internationales a 1’université frangaise au
Caire), FARAJ (2013)?* signale I’influence de la politique sur le secteur du tourisme. La
promotion du tourisme en Egypte se faisait a 1’époque d’Abdel Nasser a des fins politiques :
promouvoir sa politique en Egypte et dans la région arabe. Les monuments de 1’époque
pharaonique ont joué un réle dans la restauration des relations diplomatiques entre la France et
I’Egypte, aprés une rupture suite a la guerre de 1956 (FARAJ, 2013). En effet, I’opération du
déplacement du temple d’Abou Simbel a constitué une étape importante pour la restauration
des relations diplomatiques entre la France et ’Egypte : en témoignent les photos d’Abdel
Nasser et de Gaulle placées a I’entrée d’une exposition parisienne des monuments de 1’époque
pharaonique (Ibid.). Abdel Nasser n’a pas nationalisé le secteur du tourisme car le
gouvernement égyptien ne voulait pas investir de grosses sommes d’argent dans un secteur qui

n’avait pas une activité satisfaisante et n’était pas attractif au niveau mondial (Ibid.).

23 [’Express par AFP : 2015 : Voir I’article sur le lien : http://www.lexpress.fr/actualite/monde/afrique/daech-
affirme-que-le-crash-de-I-avion-russe-en-eqypte-a-ete-cause-par-une-bombe _1737208.html (Consulté le
18/02/2016).

24 \/oir la référence sur : http://www.correspondents.org/ar/node/2787 (Consulté le 21/9/2015).
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3.2. Aspects économiques

L’Egypte est un cas unique dans la Méditerranée car le facteur naturel et historique du fleuve
Nil a marqué ce pays au niveau naturel. En effet, I'Egypte est un double don du Nil selon la
formulation de I’historien antique Hérodote, car grace a ce fleuve, plusieurs civilisations tres
importantes ont existé sur les bords du Nil, comme celles de la période dynastique égyptienne,
de I’ancien, du moyen et du nouvel Empire (HABIB, 2001). De plus, I’Egypte est connue pour
sa pauvreté en ressources naturelles : c’est un vaste désert sec ou la pluviométrie ne dépasse
pas les 100 mm par an. Donc, sans le Nil, il n’y aurait pas eu de vie égyptienne ou de civilisation
pharaonique (Ibid.). Notons, cependant, que la nature du désert égyptien n’est pas comparable
a celle du désert de 1’ Arabie Saoudite et du Golfe car les déserts égyptiens ne cachent pas des
trésors commercialisables a I’exception de quelques puits de pétrole et de la faible exploitation
touristique qui en est faite (Ibid.). Cette pauvreté a fait souffrir I’Egypte, méme aprés son
indépendance (formelle) a 1’égard de la Grande-Bretagne, a cause du peu de richesse et de la

mauvaise gestion de ces ressources par le palais royal dans les années cinquante (lbid.).

A cette méme époque, surgit un tout autre probléme imprévu : I’indépendance du Soudan, qui
constitue pour I’Egypte un grand espace de stockage de sa seule ressource du Nil. Dés lors, les
officiers libres, qui ont pris le pouvoir en Egypte en 1952, ont dii élaborer des alternatives
adaptées pour préserver le Nil au-dela des discours politiques du nationalisme arabe et, plus
tard, du socialisme (Ibid.). Dans ces circonstances, le gouvernement égyptien s’est adressé en
1953 aux puissances occidentales afin d’avoir un soutien financier et technologique destiné a
cet objectif. Les Etats-Unis et I’ Angleterre, qui voulaient garder I’Egypte sous leurs influences
politiques, ont accepté d’intervenir pour assurer son soutien financier aupres de la Banque
mondiale et du Fonds monétaire international (Ibid.). Cette démarche a marqué I’histoire
économique égyptienne qui est restée liée au soutien financier extérieur, comme les préts et les

aides, pendant de longues années.

L’Egypte a profité de son alliance avec les Etats-Unis et de ses aides lors de son soutien aux
Etats-Unis dans leur guerre en Irag en 1991 pour régler ses dettes et avoir le soutien de la
Banque mondiale. Dés lors, I’Egypte a accepté de faire des aménagements néolibéraux, surtout
dans le secteur du tourisme, comme les réparations des infrastructures touristiques de la Mer
Rouge et du Sinai et elle a jugé primordial de diffuser I’image d’une Egypte comme un pays

stable pour attirer, par la suite, les investissements économiques étrangers (FARAJ, 2013).
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Ainsi, I’Egypte occupe le 115¢rang au niveau économique mondial, avec la note de 3,90 selon
The Economist (cité par VALLAUD & BARON, 2010), car c’est une économie qui repose
moins sur la production industrielle (sidérurgie et textile) que sur le tourisme et les services
(GIRAC-MARINIER, 2014 : 189).

3.3. Les données économiques du tourisme pour PEgypte

Le secteur du tourisme égyptien se caractérise par la variété géographique. L’Egypte posséde
des littoraux : 2689 km. Grace au cours du Nil, elle a une oasis de 1200 km de longueur et de
25 a 30 km de largeur (BEN YAHMED & HOUSTIN, 2011 :134). Le tourisme est le premier
secteur d’activité et progressait de maniere positive durant les années 2000. Si nous étudions
I’évolution du nombre des touristes depuis les années 1980, nous constatons que, dans ces
années 2000, il était d’un million et que cela a augmenté progressivement, jusqu’a provoquer
un retentissement médiatique quand le nombre des touristes a atteint les dix millions en 2010
(FARAJ, 2013). Cette progression a accordé au secteur touristique une place primordiale dans
I’économie. Dans les années 2000, en effet, il représentait plus de 20% des revenus

d’exportation (GIRAC-MARINIER, 2014 :189).

Le tourisme égyptien connaissait, avant la révolution du printemps arabe, en moyenne, un taux
de 6% de croissance. Cette croissance a baissé en 2011 et s’est stabilisée en 2013 a 1,8%. Ces
variations se sont accompagnées d’une baisse des revenus du tourisme de moins 35%, ce qui
accentue les difficultés du pays engendrées par la situation politique (Ibid.). Plus concrétement,
le secteur du tourisme égyptien a produit des recettes d’une valeur médiocre de 9333 millions
de dollars en 2012 (Ibid.) si nous comparons cette valeur a celle de nombre de recettes du canal
de Suez, elles ont éte de leur coté de 4,2 milliards de dollars en 2009 (VALLAUD & BARON,
2010 : 48).

Les recettes du tourisme en Egypte ont montré une baisse importante de 41% en 2013. Pour
cette raison, aprés la révolution de 2011, I’Egypte est devenue dépendante des aides financiéres
des pays du Golfe (ANTHEAUME, & al., 2014 : 273), ce qui se vérifie nettement quand les
analystes économiques justifient le manque de monnaies étrangeres a la bangue centrale
égyptienne, aprés les révolutions, par la perturbation du tourisme. Nous montrons dans le
tableau (1) 1’évolution du nombre des touristes venant des quatre coins du monde aprés le

printemps arabe :
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Année 2010 2011 2012 2013
Nombre des touristes internationaux (BUGNOT, 2014) 14,7 m 10m 115m 9 million
Nombre des touristes internationaux du 25 janvier 2011 14,7m 8m 11.8m 9.5m
jusqu’a janvier 2014 (MOHSEN, 2014)
Nombre des touristes frangais (BUGNOT, 2014) 599 000 350 000 318 000 191 000

Tableau 1 Evolution du nombre de touristes francais et mondiaux en Egypte (de 2010 & 2013)%

Son statut géographique, la plagcant au cceur du monde arabe, et son appartenance au Moyen-
Orient font de I’Egypte un indicateur valable de toute la zone du Moyen-Orient touchée par la
vague du printemps arabe qui a concerné plusieurs pays. Le Moyen-Orient en général souffre
d’une baisse de flux du tourisme, depuis 2011, selon 1’Organisation Mondiale du Tourisme
(UNWTO World Tourism Barometer) (ANTHEAUME, & al., 2014 : 273). Selon les chiffres
indiquant le nombre des touristes internationaux au Moyen-Orient, nous remarquons qu’avant
le printemps arabe, le nombre des touristes au Moyen-Orient a connu son apogée en 2010 avec
60 millions de touristes. La baisse a commencé en 2011, avec 54.9 millions de touristes et elle

continue avec 51.6 millions de touristes en 2012 (Ibid.).
3.4. Les projets de tourisme en Egypte : entre la réussite et I’échec

Si nous voulons comprendre les stratégies de construction touristique en Egypte en période de
crise, nous devons passer en revue des stratégies et des données touristiques ordinaires durant
quelques années précédant 1’année de la crise de 2011. Nous soulignons que la croissance du
flux touristique doit beaucoup a la politique d’ouverture et de libération menée par Anouar al-
Sadate et poursuivie par son successeur Hosni Moubarak (GAMBLIN, 1996). Depuis les années
1990 jusqu’a présent, I’image du tourisme a changé. Le tourisme n’est plus limité aux
pyramides et a la civilisation pharaonique. 1l relaie dorénavant la théorie des « 3S », ¢’est-a-
dire, « Sun, Sand and Sex » (FARAJ, 2013). En effet, le ciblage touristique en Egypte prend
trois formes : une cible occidentale, et plus tard les cibles arabe et locale (GAMBLIN, 1996).
Le tourisme égyptien a destination de 1’Occident repose essentiellement sur la vallée du Nil en
privilégiant le circuit, la croisiére et les hauts lieux de 1’Egypte ancienne (Ibid.). Les nouveaux
marchés arabe et local en Egypte ont été une solution de compensation a la crise économique
et a la baisse du nombre de touristes occidentaux (Ibid.). L’enrichissement des pays du Golfe,
grace aux découvertes pétroliéres dans les annees soixante-dix et leur abandon du Liban, qui

était alors en guerre, comme pays de destination touristique, a soutenu le marché du tourisme

% D’apres Bugnot (2014) et Mohsen (2014).
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arabe en Egypte (Ibid.). La nature du tourisme arabe en Egypte exige des circuits économiques
localisés au Caire. Le tourisme arabe s’est donc développé. Les professionnels estiment qu’il
constitue la moitié des effectifs de visiteurs étrangers en Egypte. Cet avenement a encouragé le
gouvernement égyptien, depuis 1994, a se rapprocher de I’Arabie Saoudite en faisant la
promotion d’un tourisme arabe destiné aux ressortissants de ce pays (GAMBLIN, 1996). Le
tourisme arabe ainsi que le tourisme égyptien des classes sociales riches reposent
essentiellement sur des pratiques de villégiature trés anciennes. La clientele touristique
égyptienne en particulier semble apprécier de plus en plus la formule du village touristique des
bords de la mer Rouge et du Sud Sinari (Ibid.).

Le gouvernement a fait alors de plus en plus de projets de villages touristiques sur les cotes de
la mer Rouge et de la Méditerranée afin de répondre a la demande touristique des trois clienteles
que nous avons identifiées, en prenant en compte les types de loisirs que pratique chacune de
ces catégories : circuits pour les Occidentaux, villégiature pour les touristes égyptiens et projets
de prolongement du tourisme urbain pour les touristes Saoudiens et des pays du Golfe (Ibid.).
Ainsi, le gouvernement égyptien a construit des régions de convergence des trois marchés
mentionnés ci-dessus en vue d’assurer une meilleure satisfaction de la clientéle sur les cotes de
I’Egypte comme les villages touristiques dont I’équipement, comme les terrains de golf, les

piscines, etc., dépend de la demande et surtout du budget des clients.

Le progres de ces projets ne dépend pas seulement de I’infrastructure touristique et logistique.
Il'y a aussi les facteurs de la gestion de la crise et de la communication qui ont constitué un
enjeu pour la période qui nous intéresse. Des perturbations de la gestion des crises dans le

secteur du tourisme en Egypte sont intervenues.

Tout d’abord, certains analystes expliquent la continuité de la baisse de la fréquentation
touristique en 2012 et 2013 par les avis religieux qui ont été émis a I’époque de Morsi a
I’initiative des islamistes salafistes qui considerent le tourisme comme interdit par 1’islam
(MOHSEN, 2014). Certains ont pensé que la fin du pouvoir des Fréres musulmans en Egypte
pourrait améliorer le secteur du tourisme, mais malheureusement, les manceuvres terroristes
dans le pays ont bloqué les départs touristiques vers I’Egypte (MOHSEN, 2014). Durant cette
année 2014-2015, les autorités égyptiennes ont développé d’une part une campagne de
promotion (« L’Egypte est proche » : 4w 8 »=s) dans les pays du Golfe et au Liban, et d’autre

part, elles ont procédé a 1’ouverture de nouvelles lignes sur Egyptair pour soutenir et
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promouvoir le tourisme culturel en Egypte a partir de Paris, Londres, Barcelone, les Pays-Bas,
etc. (ABDEL MAQSOUD, 2015).

Le probléme des professionnels égyptiens est qu’ils ne trouvent pas de nouveaux marchés de
tourisme, contrairement au cas de la Turquie qui a 102 marchés par exemple (MOHSEN, 2014),
pour compenser les pertes de ses anciens marchés comme le russe perdu apres le crash de

I’avion des touristes russes le 31 octobre 2015.

Enfin, les cadres dirigeants dans le secteur du tourisme en Egypte ne se tournent pas vers les
acteurs sur le terrain pour déterminer les donneées réelles sur lesquelles ils doivent centrer les
nouvelles campagnes. Cette attitude a contribué a maintenir une monotonie dans la promotion
publicitaire touristique. Les promoteurs égyptiens voulaient changer les représentations de
I’Egypte qu’avaient les touristes sans prendre en compte le traitement des faits d’actualité.
L Egypte posséde toute 1’infrastructure nécessaire pour un tourisme concurrentiel. Il y a donc
un échec dans la promotion touristique et une mauvaise administration des potentialités du
tourisme égyptien. Faire du tourisme en Egypte, ¢’est comme si le touriste sortait de la cabine
de I’avion pour aller directement vers sa « cellule » située dans un hétel : aucune activité
touristique n’est prévue qui lui donnerait la possibilité de voyager en Egypte, de découvrir ce
pays. Le résultat d’un tel positionnement dans la communication touristique est que les médias

et les journalistes, locaux et étrangers, parlent tout le temps de maniere négative du tourisme

égyptien.

Nous allons maintenant présenter le contexte tunisien afin de relever les points de similarité et

de différence avec le contexte égyptien.
4. Le contexte tunisien
4.1. Description historique et politique

La Tunisie est un pays arabe dont la situation politique est trés particuliere. Elle releve sans
aucun doute du contexte arabe du Maghreb qui toutefois ne s’¢loigne pas du contexte politique
du Moyen-Orient que nous avons évoqué : il existe en effet des caractéristiques communes et
quelques particularités. Le passe historique de la Tunisie remonte a la fondation de Carthage
par les Phéniciens vers 814 av. J.-C. (GIRAC-MARINIER, 2014 : 226). En 146 av. J.-C., la
province romaine d’Afrique est constituée apres la destruction de Carthage. Aprés la prospérité
sous le régne des Sévére en 193 apr. J.-C., le pays a été occupé par les Vandales puis, les

Byzantins rétablissent leur domination sur Carthage en 533 (lbid. :227). Carthage devient
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arabo-islamique pour la premiére fois en 669 quand les Arabes dominent ce pays et fondent, en
670, Kairouan, ou les gouverneurs Omeyyades de I’ Afrique vont résider. La Tunisie, intégrée
a ’Empire ottoman en 1574, est gouvernée par un dey?® puis par un bey?’ (lbid.). Le bey
Muhammad al-Saduq signe en 1881 le traité du Bardo qui établit le protectorat francais sur la
Tunisie. En 1956, Bourguiba promulgue le statut moderniste et laic de la Tunisie, et en 1957, il
proclame la République tunisienne. Le multipartisme est instauré en 1983, apres les gréves et
les émeutes de I’opposition syndicale étudiante qui ont éclaté a partir de 1970 contre le régime
du parti unique (socialiste destourien) (Ibid.). Le premier ministre Zine el-Abidine Ben Ali
destitue Bourguiba en 1987 en 1’accusant de ne plus pouvoir assumer ses fonctions en tant que
président de la République pour des raisons de santé (AL WATTAN, 2011)%,

Le parti socialiste destourien devient le rassemblement constitutionnel démocratique (RCD).
Le contexte politique tunisien sera alors marqué par le régime de contrdle sécuritaire de Ben
Ali et par la corruption (CHEVENEMENT, 2013).

Ben Ali part en Arabie Saoudite le 14 janvier 2011 a la suite d’une journée d’émeutes a Tunis,
précédée d’une longue période de troubles variés dans leur manifestation. Le célébre opposant
tunisien Rached Ghannouchi rentre alors le 30 janvier en Tunisie aprés vingt ans d’exil forcé
(BONIFACE & VEDRINE, 2013 :107) suite a la fondation, par lui-méme, du parti Ennahda®®
le 6 juin 1981 (SALLON, 2013). Ce parti islamiste conservateur s’appelait a 1’époque de sa
création : Mouvement de la tendance islamique MTI, et avait été trés fortement réprimé par le
régime de Ben Ali. Aprés la chute de ce dernier, le parti du Rassemblement Constitutionnel
Démocratique (RCD) est dissous. Depuis, plusieurs partis politiques d’opposition, de gauche
ou islamistes, se sont constitués et ont reconstitué une nouvelle scene politique en Tunisie
(Ibid.). Les ¢lections de I’ Assemblée Nationale Constituante (ANC) qui ont eu lieu le 23 octobre
2011 ont vu le parti islamiste Ennahda arriver en téte avec une majorité relative qui lui
permettait de former un gouvernement de coalition (BONIFACE &VEDRINE, 2013 :107;
SALLON, 2013). Le parti islamiste Ennahda, qui se composait de 89 députés, a été soutenu,

suite & sa demande, par le parti du Congrés pour la République CPR*® avec ses 15 députés, et

% C’est le commandant militaire de la régence de Tunis, élu par le « diwan » ou conseil de la milice turque de
Tunis. Voir le lien : https://fr.wikipedia.org/wiki/Dey de_Tunis (Consulté le 27/09/2018).

27 C’est le gouverneur qui représente 1’Empire ottoman a Tunis (Tunisie); voir le lien
https://fr.wikipedia.org/wiki/Bey de Tunis (Consulté le 27/09/2018).

28 \/oir la référence sur : http://www.alhiwar.net/ShowNews.php?Tnd=16390 (Consulté le 8/10/2015).

2] a été 1égalisé le 01/03/ 2011 (SALLON, 2013). Le nom de ce parti signifie en frangais la renaissance.

30 C’est un parti laic qui a été fondé en 2001 par Moncef Marzouki. Ce dernier est un ancien opposant au régime
de Ben Ali et il est ex-président de la ligue tunisienne des droits de ’homme, (SALLON, 2013).

32


https://fr.wikipedia.org/wiki/R%C3%A9gence_de_Tunis
file:///C:/Users/rusitoru/Downloads/diwan
https://fr.wikipedia.org/wiki/Dey_de_Tunis
https://fr.wikipedia.org/wiki/Bey_de_Tunis
http://www.alhiwar.net/ShowNews.php?Tnd=16390

aussi par le parti Ettakatol® avec ses 13 députés (SALLON, 2013). Cet accord de trois partis
politiques est appelé, alors, la «troika », qui conclut les tractations politiques en prévoyant
I'élection du fondateur d'Ettakatol, Mustapha Ben Jaafar, comme président de I'Assemblée
Nationale Constituante, et le fondateur du CPR, Moncef Marzouki, comme président de la
République. Ce dernier a chargé le secrétaire général d'Ennahda, Hamadi Jebali, de former un
gouvernement (SALLON, 2015).

La Tunisie a un nombre d’habitants estimé a 10.996.500 habitants en 2013, qui vivent sur une
superficie de 163.610 km2. Ces chiffres révélent une faible densité de population : 67 hab/km?
(ANTHEAUME & al., 2015 : 270). Le taux de croissance économique en 2012 et 2013 était en
baisse apres la révolution et la récession de 2011 (Ibid. : 271). L’inflation augmentait de plus
en plus : en 2011 elle était de 3,5%, en 2012 de 5,6% puis, elle est montée a 6,1% en 2013 (Ibid.
: 272).

Les frontieres de 1’actuelle Tunisie remontent au temps de 1’empire de Carthage, fondée par les
Phéniciens il y a 2800 ans (LACOSTE, 2013 : 127). La Tunisie est I’Etat le plus petit parmi les
cinq Etats qui constituent ’'UMA (Union du Maghreb Arabe). La Tunisie est trés connue
également par sa proportion élevée de territoire cultivable (BENYAHMED & HOUSTIN,
2011 : 220). Pour cette raison, elle est appelée dans le monde arabe « la Tunisie verte ». La
majorité des activités économiques se concentrent dans la moitié nord du pays. En revanche, au
sud, la population est implantée de maniére inégale, a cause d’une densité moindre d’activités

économiques (Ibid.).
4.2. Le tourisme : aspects économiques et politiques

Le tourisme a occupé une place de plus en plus importante dans 1’économie tunisienne. Les
recettes touristiques de la Tunisie sont estimées a 2529 millions de dollars en 2012 (GIRAC-
MARINIER, 2014 : 226). La Tunisie était, avant la révolution, au quatriéme rang en Afrique
pour le nombre d’arrivées de touristes et pour les recettes. Elle se situe apres 1’ Afrique du Sud,
I’Egypte et le Maroc (BENYAHMED & HOUSTIN, 2011 : 220). Le commerce extérieur se

base sur des échanges avec I’Union européenne et principalement la France (Ibid. : 222).

Mais les troubles politiques, survenus a cause du printemps arabe en Egypte et en Tunisie, ont

caus€ une baisse du nombre de touristes de 8,4 % en 2011, un an apres 1’augmentation des

81 C’est le forum démocratique pour le travail et les libertés, parti social-démocrate fondé en 09/04/1994 par
Mustafa Ben Jaafar (SALLON, 2013).
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entrées touristiques realisee en 2010 qui était estimee a 14,9% selon France Presse (AL
MISSALLAH, 2012)%. Certains touristes, qui ont tourné le dos aux pays du printemps arabe,
se sont dirigés vers Dubai qui a connu en 2011 une augmentation des revenus touristiques
estimes a 4,4 milliards dollars et 9,09 millions de touristes : soit une augmentation de 20% par
rapport a I’année précédente (Ibid.). La Turquie a également profité de 1’année du printemps
arabe de 2011 dans le domaine touristique. Elle a accueilli 1,4 million touristes durant les huit
premiers mois de 2011. Ce chiffre traduit une augmentation remarquable du nombre de touristes
par rapport a I’année 2010 ou la Turquie était déja la destination préférée de 1,2 million de

touristes (Ibid.).

La révolution en Tunisie a causé une récession en 2011 et cela a entrainé une baisse continue
de croissance, en 2012 et 2013, du potentiel économique de la Tunisie (ANTHAUME & al.,
2014 : 271). La croissance économique de 3,7 % a été entravée par les événements politiques
et le manque de sécurité en 2012, ce qui s’est traduit, alors, par 2,6% de croissance en 2013
(Ibid.). 1l faut signaler, parallelement, que le taux de chémage a atteint un niveau éleve : 16,7%
en 2012 et 15,3% en 2013 (Ibid.). Nous remarquons également, avec d’autres paramétres, les
variations de données économiques dans les deux tableaux suivants ; il y a tout d’abord une
forte baisse des chiffres des recettes touristiques, des nuitées et des arrivées en Tunisie en 2011
a cause de la révolution. Puis, ces chiffres augmentent de maniere systématique a partir de 2012
et ce jusqu’a 2014, de maniére remarquable grace au retour de la stabilité politique. Les tableaux
suivants (2 et 3) montrent, en chiffres, les écarts de productivité touristique selon les statistiques

du ministére tunisien du tourisme et de 1’artisanat :

Parametres 2010 2011 2012 2013 2014
Recettes touristiques en 3.522,5 2.432,6 3.172,9 3.299.4 3.575.6
MDT
Nuitées globales 35.565.104 20.636.847 29.955.916 30.001.358 29.107.239
Arrivées 6.902.749 4.785.119 5.950.464 6.268.582 6.068.593

Tableau 2 Revenus d'activités touristiques du 1 janvier au 31 décembre®

32 \oir la référence sur : disponible sur : http://www.almasalla.travel/News-87986.html (Consulté le 4/11/2015).
33 Voir sur le site du ministére tunisien de tourisme et de I’artisanat : http://www.tourisme.gov.tn/realisations-et-
perspectives/tourisme-en-chiffres/statistigues-2012.html (Consulté le 20/10/2013).
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Parameétres Ecart en % Ecart en % Ecart en % Ecart en %
2011-2012 2010-2012 2013/2014 2010/2014
Recettes touristiques en MDT 30,4 -9,9 10,7 15
Nuitées globales 45,2 -15,8 -3 -18,2
Arrivées 24.4 -13,8 -3,2 21,1

Tableau 3 Les écarts de productivité touristique 2011-2012-2013-2014%*

4.3. Les stratégies et les lieux touristiques marquants en Tunisie

Le tourisme en Tunisie, tout comme en Egypte, se caractérise par la saisonnalité. Mais la
saisonnalité en Tunisie est plus forte qu’en Egypte. Observant les entrées annuelles de trois
pays d’attraction touristique différente, cependant spatialement proches au Moyen-Orient (la
Tunisie, I’Egypte et la Turquie), nous remarquons que la Tunisie accueille 64% de ses entrées
annuelles entre les mois de juin et octobre, contre 47% pour la Turquie et 57% pour 1’Egypte
dans la méme période (CHAPONNIERE & LAUTIER, 2005)*.

Avant I’indépendance, le tourisme tunisien avait une clientéle essentiellement européenne, mais
la saison du tourisme était I’hiver. A partir des années 1950, la demande de la clientéle a
commencé a s’orienter vers le tourisme balnéaire estival. Afin de répondre a la nouvelle
clientele, le gouvernement tunisien a établi un plan pour renforcer son infrastructure hoteliére.
Il a donc procédé a la construction, sur les cotes, d’hotels pour une clientéle haut de gamme et
une clientéle de masse. On peut affirmer que « La Tunisie est une destination balnéaire, la
Jordanie et le Maroc sont des destinations culturelles, I’Egypte et la Turquie sont des
destinations balnéaires et culturelles » (CHAPONNIERE & LAUTIER, 2005 : 13).

La Tunisie avait comme stratégie ¢conomique d’accroitre sa capacité d’hébergement et de
stabiliser une fréquentation énorme de tourisme balnéaire de masse en proposant des prix trés
compétitifs. Cette stratégie, qui a fait connaitre la Tunisie au monde européen, a connu sa
période de gloire entre 1962 et 1990, avec une croissance annuelle moyenne de 17% et n’a été
touchée par aucune des crises politiques de 1’époque (les chocs pétroliers, la fin du régime de

Bourguiba, la guerre du Golfe) (Ibid.).

34 Voir le site du ministére du tourisme et de I’artisanat tunisien sur le lien :
http://www.tourisme.gov.tn/realisations-et-perspectives/tourisme-en-chiffres/statistiques-2014.html (Consulté le
20/10/2015).

BRéférence disponible sur :
http://www.afd.fr/jahia/webdav/site/afd/shared/PUBLICATIONS/RECHERCHE/Scientifiqgues/Documents-de-
travail/007-document-travail.pdf (Consulté le 13/11/2015).
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Mais le modele tunisien de tourisme est statique et date des annees 1970 avec la monoculture
balnéaire basée sur la variante particuliére restrictive de trois S « Sea, Sun, Sand*®» et des offres
de masses qui se vendent a des prix faibles, alors que la demande touristique et les
comportements ont beaucoup évolué quant aux services demandés et aux budgets (Ibid.). 1l en
résulte une spécialisation du tourisme tunisien sur le bas de gamme qui débouche sur la faiblesse
des recettes des opérateurs hoteliers et limite les capacités des investissements. Cette stratégie
touristique figée s’est montrée fragile apres les attentats du 11 septembre 2001, ce qui a eu pour
conséquence que la croissance a baissé pendant les années 2000 (Ibid.) et a continué a baisser
aprés des attentats tragiques sur le territoire tunisien®’. Ces facteurs ont imposé un travail

intensif de restauration d’image au niveau de la communication touristique en post-crise.

Comme la Tunisie a beaucoup moins de sites archéologiques connus dans le monde arabe que
1’Egypte et son patrimoine de 1’époque pharaonique, nous devons donner briévement quelques

repéres touristiques et culturels que les autorités exploitent dans leur promotion touristique.

Nous devons mentionner, quant au tourisme culturel, le musée du Bardo de Tunis situé a
environ 4 kilomeétres de la capitale. Hébergé dans I'ancien palais du Bardo, il accueille une
collection de mosaiques du monde entier, de différentes époques, et méme du second au
quatrieme siecle apres J.C. Ces ceuvres retracent les scénes de vie quotidienne des périodes
Punique, Grecque, Carthaginoise, Chrétienne, Islamique, etc., les exploits des héros de la
mythologie. La médina de Tunis, quant a elle, a été déclarée patrimoine mondial de I'Unesco
en 1979 et comprend plusieurs batiments d’intérét historique et artistique. Puis, peut étre citée
la grande mosquée de Kairouan : il s’agit d’une grande mosquée de quatrieme ordre
d’importance apres les mosquées de la Mecque, de Médine et de Jérusalem. Elle a été construite

au 1X° siécle et est la plus ancienne en Afrique du Nord.

Quant au tourisme balnéaire, les plages ne peuvent étre oubliées car la Tunisie est tres célebre
pour ses cOtes. Par exemple, Kelibia est une ville cétiere du Nord-Est de la Tunisie, située a la
pointe de la péninsule du cap Bon (BEN FREDJ, 2015). Le site de Kélibia a été classé en 7°¢
position mondiale et est considéré comme étant doté des plus belles plages de sable de la
Méditerranée. Hammamet est une autre station balnéaire tunisienne qui attire les visiteurs. Elle

a Une gamme trés variée en ce qui concerne ’infrastructure touristique, proposant nombre de

% Sand au lieu de Sex.
37 L attentat du musée du Bardo s’est déroulé en mars 2015 et celui de Sousse en juin de la méme année.
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sports nautiques et des restaurants de renommée (Ibid.). Les plages de Houmt Souk, situées

dans I’ile de Djerba, offrent des possibilités diverses d’activités nautiques.

Donc, le tourisme en Tunisie posséde des atouts attractifs pour les touristes européens et
notamment les touristes francophones. Les sites archéologiques de tourisme en Tunisie sont
moins nombreux quand-méme si nous les comparons aux atouts du tourisme égyptien. Aussi,
le développement de la communication touristique en Tunisie, en post-révolution, reste son seul
et unique moyen pour pouvoir étre concurrentielle, ou pour, au moins, garder sa part du marché
touristique, surtout qu’elle est proche d’autres pays arabes francophones et stables, comme le

Maroc par exemple.

Notre présentation a mis en relief I’enjeu de la communication touristique pour la Tunisie. Cela

justifie une renaissance d’une communication touristique tunisienne qui mérite d’étre étudiée.
Conclusion

Nous avons tenté d’éclairer tout au long de ce chapitre les questions liées au tourisme dans les
économies nationales en tenant compte des facteurs politiques aussi bien que des atouts et des
propositions diverses en fonction des cibles et des clienteles. Nous avons défini les difficultés
dont une partie desquelles est liée a la stratégie du pays, comme dans le cas de I’Egypte et dont
une autre partie est liée a I’impact déterminant des circonstances géopolitiques du printemps
arabe. La vision géo-sociopolitiqgue que nous avons voulu développer vise a bien situer et
contextualiser les caractéristiques du discours touristique de ces pays et a justifier nos analyses
affinées dans les chapitres d’analyse qui suivront, dans cette recherche, la présentation du cadre

théorique et de la méthodologie.
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CHAPITRE 2

La promotion touristique : de I’imagerie a I’iconotexte

Introduction

Apres avoir décrit I’activité touristique et son importance dans le contexte de notre étude, c’est-
a-dire en Egypte et en Tunisie, nous allons maintenant définir les liens entre le tourisme et les
autres domaines qui le traitent et le mettent en valeur, en définissant au préalable les notions de
promotion et de publicité, pour ensuite déterminer les bases théoriques nécessaires a la
comprehension des processus de communication touristique, dans le champ des sciences

sociales, avant de revenir vers 1’analyse de discours.
1. Promotion et tourisme

La notion de promotion, qui concerne le processus extra-publicitaire d’un produit (PAULET,
1992 : 186), est plus large que celle de publicité, qui s’occupe de 1’annonce commerciale directe
du produit touristique. La promotion prend sens a partir de plusieurs opérations marketing qui
rendent 1’essai du produit plus accessible et comporte des actions telles les jeux et les concours
ou les réductions du prix (Ibid.). Donc, c¢’est une notion qui porte sur les actions utiles pour
célébrer un produit en dehors des pages publicitaires. Notre recherche emprunte la notion de
promotion au domaine marketing pour englober a la fois le discours des institutions officielles
et une procédure récemment utilisée qui consiste en la présentation de la destination touristique
par le biais des articles de journaux électroniques ou sur les réseaux sociaux, c’est-a-dire des
médias qui ne sont pas concernés par la profession de I’annonce touristique. Pour cette raison,
nous appelons « promotion touristique » le contenu de ces documents non spécialisés en
tourisme mais qui abordent les avantages touristiques d’une destination ou le retour de la
clientéle dans une région en post-crise. Par commodité nous intégrons a la promotion
I’acception plus restreinte de publicité, notamment pour exploiter des sources qui portent sur
cette derniére de maniere générale et qui sont pertinentes pour notre propos. Mais nous nous
situons exclusivement dans le champ du discours. Notre objet est donc le discours promotionnel

au sein de la communication touristique.

La promotion touristique se différencie des autres domaines par son fondement culturel trés
soutenu, parce qu’elle est censée étre adressée a un autre pays ou a une autre communauté

culturelle, linguistique ou sociale. La transmission des contenus touristiques d’'une communauté
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a une autre presente des enjeux interculturels qui pourraient étre responsables de la réussite ou
de I’échec de la communication. Nous nous attachons dans ce chapitre a I’enjeu majeur de
I’élaboration des contenus promotionnels touristiques, ce qui exige une approche

pluridisciplinaire que nous expliciterons au fur et & mesure.

Les contenus attractifs mobilisés pour essayer de capter 1’attention du public engagent des
appartenances culturelles différentes du concepteur et du destinataire. Quand 1’annonceur ne
partage pas la culture du lecteur, le contenu culturel devient alors interculturel. Comme le
principe de la publicité et de la promotion, particulierement en tourisme, suppose d’influencer
son destinataire, le contenu culturel ou interculturel proprement dit est insuffisant, et se fonde
sur un soubassement psychologique capable d’orienter la proposition pour atteindre son objectif
d’influence. Il est nécessaire de savoir comment les groupes culturels réfléchissent et réagissent
et comment les communicants peuvent mobiliser les contenus culturels pour étre plus proches

des attentes de leurs cibles.

Avant d’entrer dans les détails des entrecroisements suscités par les discours publicitaire et
promotionnel lorsqu’ils s’emparent de 1’objet du tourisme, nous devons définir le tourisme tel
qu’il est considéré dans cette recherche. Le tourisme consiste, avant tout, a se déplacer,
individuellement ou en groupe, dans un lieu différent de celui de la résidence, avec un objectif
de divertissement et d’une éventuelle découverte sociale et culturelle, et non pas pour réaliser
des objectifs de missions a caractére scientifique ou professionnel. Le tourisme est un
phénomeéne qui exige une visite dont la durée est inférieure a 12 mois selon 1’Organisation
Mondiale du Tourisme ou OMT (HOERNER, 2008). Il existe plusieurs types de tourisme,
définis en fonction des activités privilégiées, comme le tourisme sportif, culturel, éducatif, ou
encore le tourisme balnéaire, de spa et de bien-étre. Nous montrerons dans les sous-chapitres
suivants comment la notion du tourisme a change au fur et a mesure, grace a 1’évolution sociale,
médiatique, en partant du tourisme en tant que phénoméne humain, et comment ce phénomene

a donné naissance a des notions en psychologie sociale, et méme en anthropologie.

Ce chapitre traite une notion cruciale portant sur I’imaginaire des touristes qui font des
déplacements a I’étranger. Les représentations sociales, et notamment, les images constituées
sur un peuple étranger, occupent une place centrale autour de la notion de « I’imagerie » qui
fait le lien entre les idees recues et les réves reproduits, susceptibles d’étre exploités dans la
communication touristique. Nous passerons, ensuite, a la mise en évidence des convergences et

des divergences entre la communication touristique et la communication publicitaire générale.
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Enfin, nous détaillerons, du point de vue de ’analyse de discours, la place de I’argumentation
dans le discours publicitaire, ce qui constituera le préambule de 1’étude des techniques

discursives, détaillée dans le troisieme chapitre.
2. Tourisme et imagerie
2.1. Culture, identité, représentations

Le mot de culture est apparu chez les Romains pour désigner le sens concret « d’action de
cultiver son champ » et sur le plan psychique, « d’action de révérer une divinité ». Au XIX®
siecle, le terme de culture s’est superposé a celui de civilisation, notion introduite au XVIII®
siecle pour désigner le progres des sociétés. Il a acquis un sens scientifique dans le titre traduit
en francais®® La civilisation primitive de Tylor, qui définit la culture d’une maniére
anthropologique en ces termes : « Ce tout complexe qui inclut savoir, croyance, art, morale,
lois, coutumes et toutes autres capacités et habitudes acquises par I’Homme en tant que membre
d’une société » (Tylor cité par LICATA & HEINE, 2012 : 49-50). Cette citation synthétise les
compétences relationnelles de ’homme avec sa société dans le terme de culture. La culture est
un concept complexe car elle recouvre, a la fois, la maniére dont ’'Homme exprime ses
sentiments dans 1’art et la maniere dont il doit gérer ses relations au sein de son groupe social
grace a un savoir-faire relationnel. Au cours du temps, le concept de culture s’est enrichi
d’acceptions importantes vu la complexité et la richesse des relations humaines, notamment
entre plusieurs communautés sociales. Deux notions, ’identité et les représentations, deux
composantes de la culture, sont de premiére importance dans la diffusion culturelle et dans les

interactions interculturelles au sein de la communication médiatique (et touristique).

La notion d’identité, composante de la culture, permet de saisir que chaque personne appartient
a plusieurs domaines sociaux (la vie professionnelle, la vie familiale, etc.). L’identité du Sujet
social® est donc multiple et selon ABDALLAH-PRETCEILLE (2005), toute identité collective
ou individuelle est plurielle et construite. L’identité résulte en effet de 1’interaction entre ces
domaines et ’environnement social pour constituer la personnalité du Sujet, comme I’explique
cette auteure : « L’identité se pense en termes de pluralité, de complexité, de négociation et de

stratégie » (ABDALLAH-PRETCEILLE, 2005 : 36).

3 En anglais, on parle de primitive culture.
39 Orthographié avec une majuscule au début du mot.
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L’identité¢ d’un Sujet se caractérise par la continuité grace a laquelle celui-ci sent qu’il est le
méme, malgré des facettes identitaires différentes, comme 1’identité logique et 1’identité
subjective (LICATA & HEINE, 2012 : 81). L’identité se transforme aussi avec le temps, grace
a I’expérience du Sujet et selon les interactions avec 1’environnement culturel et sociologique

(Ibid.).

En défendant son identité devant la confrontation avec d’autres identités, le Sujet essaie de créer
des représentations positives pour les présenter aux autres groupes qui ne le connaissent pas.
C’est un long processus de travail a partir des idées des autres sur soi. Ce processus a pour but
de réaliser deux objectifs : créer des nouvelles connaissances sur sa propre identité ou bien
faciliter la défense de soi lors des conflits culturels lorsqu’il y a un manque de connaissance de

la part de 1’autre envers soi.

Lors de la rencontre interculturelle, nous remarquons que 1’effort de chaque partie culturelle se
concrétise sur la présentation de soi. Cette présentation tend a se conformer aux idées de 1’ Autre

sur lui-méme et sur soi, ce qu’on appelle les représentations.
2.2 Représentations et imagologie : approche psychosociale

Le domaine de la psychologie sociale en tant qu’« étude des relations et processus de la vie
sociale, ou encore comme la science de l’interaction et des relations dans toutes leurs
acceptions » (Fischier et Maisonneuve cités par AMOSSY et PIERROT, 2005 : 31) est un vaste
domaine qui n’est pas au centre de notre étude, mais dans lequel nous cherchons quelques
notions de base pour le traitement du contenu sémantique et communicationnel de notre corpus.
L’un des secteurs de la psychologie de groupes, ou ethnopsychologie, est I’imagologie que
Amossy et Pierrot définissent comme 1’analyse du « contenu des représentations qu’un peuple
se fait d’un autre, (hétéro-images) et de lui-méme (auto-image) » (2005 : 46). Cette définition
donne une piste de réflexion en mettant en avant I’importance de I’écho construit par les
représentations d’un peuple sur un autre. L’imagologie va se concrétiser notamment dans

I’imagerie touristique.

Plus généralement, la discipline de la psychologie et notamment le concept de représentation
nous aident a comprendre « la cohérence des sentiments et des raisonnements, les mouvements
de la vie mentale collective » (MOSCOVICI, 1991 : 69). D’aprés Moscovici, les représentations
sociales collectives se caractérisent par leur stabilité, leur reproduction spontanée et leur
variabilité (Durkheim cité par MOSCOVICI, 1991 : 56), alors que les représentations

42



individuelles se caractérisent par leur caractere éphémere. Nous nous intéressons a la premiére
catégorie, les images diffusées au niveau des groupes sociaux qui s’imposent aux individus.
Les représentations collectives passent « de la vie de tous a la vie de chacun, du niveau
conscient au niveau inconscient » (MOSCOVICI, 1991 : 77), ¢’est-a-dire qu’elles constituent
une passerelle entre la vie sociale bien installée (la tradition) et la vie sociale en mouvement
permanent (I’innovation) (Ibid. : 82). Ce sont des formes d’images complexes contenant des
significations et constituant des systémes de références qui aident a I’interprétation, a la
classification des eléments de la vie sociale, tels les circonstances et les individus (JODELET,
2003 : 363-384).

Il faut insister sur le fait qu’elles constituent « une forme de connaissance socialement élaboree
et partagée, ayant une visée pratique et concourant a la construction d’une réalité commune a
un ensemble social » (Jodelet cité par HEINE & LICATA, 2012 : 113) et qu’elles assurent ainsi
une cohésion et un fonds culturel aux sociétés. Ce concept a ’avantage de mettre en lien les
psychologies individuelle et sociale : les représentations permettent au Sujet d’appréhender les
données de sa vie courante (JODELET, 2003: 363-384).

Comme « les représentations sociales sont des blocs sur lesquels le soi se construit » (Guichard
cité par DESCHAMPS & MOLINER, 2008 : 74), il est possible d’identifier des « cadres
identitaires » pour des groupes sociaux (Ibid.), c¢’est-a-dire une structuration de connaissances
sur le soi pour des usages publics ou privés (Marc & Martinot cités par DESCHAMPS &
MOLINER, 2008 : 78).

La notion de représentation que nous venons de présenter a comme point commun avec
I’imagologie le fait d’élaborer une idée sur 1’Autre. La notion de représentation se distingue
cependant de I’imagologie par sa prise en compte de la notion de 1’identit¢ de I’individu en
interaction avec le groupe social qui exerce son impact sur 1’individu. La notion d’imagologie
se positionne au seul niveau social de I’ethnie. Autrement dit, ’imagologie porte sur le seul
composant ethnologique de la société, ce que le concept de représentation, qui concerne plus
une société homogeéne au niveau culturel et linguistique, ne met pas en avant. Les études que
nous mobilisons (notamment sur la publicité) utilisent le concept de représentation, I’emploi

d’imagologie étant beaucoup plus restreint.

Les représentations sociales qui constituent un univers d’opinion selon Moscovici (cité par

VIDAL, 2009 : 36) sont collectivement élaborées afin d’unifier une vision partagée concernant

43



des catégorisations et des classes sociales ainsi qu’il ressort de la citation suivante empruntée a
Jodelet :
Formes de connaissance courante, dite de sens commun, [elles sont] caractérisée[s] par les
propriétés suivantes : [...] socialement élaborée[s] et partagée[s], [...] [elles ont ] une visée
pratique d’organisation, [...] d’orientation des construits et de communication. Elle[s]

concour[en]t a I’établissement d’une vision de la réalité commune a un ensemble social (groupe,
classe, etc.) ou culturel donné (Jodelet cité par VIDAL, 2009 : 37).

Les représentations se construisent par I’intermédiaire de la communication au sein d’un groupe
social et dés qu’elles sont partagées entre les membres du groupe, elles orientent les
comportements de ce groupe (LICATA & HEINE, 2012 : 80). Les représentations, en tant
qu’ensembles dynamiques et non pas statiques, sont productrices du lien des Sujets avec les
autres ou avec I’environnement (MOSCOVICI, 1976 : 48). Donc, les représentations
concernent les idées regues sur des comportements et sur les manieres de vivre d’un groupe
social. Les représentations ne sont pas des mythes, mais elles sont une base de la fabrication

des mythes et elles s’inspirent également des mythes.

Les représentations collectives jouent un réle important dans la conception publicitaire. D’aprés
Cathelat (2001), I’annonce publicitaire doit faire un détour par la psychologie et la sociologie
dans un message court et dense, car la publicité est une forme de communication sociale du fait
qu’elle emprunte aux représentations sociales de 1’étre humain auquel elle s’adresse « des
croyances, des images, des opinions, des stigmatisations ou des stéréotypes » (VIDAL, 2009 :
35). Cette constatation amene Vidal a mettre la publicité en relation directe avec le domaine

des représentations sociales et les théses de Moscovici (1961).

L’implantation des représentations dans la société se fait a I’aide des images et des figures
(stimuli visuels) susceptibles de «véhiculer, entretenir ou produire une signification. »
(Moscovici cité par LICATA & HEINE, 2012 : 114). Ainsi, dans le domaine culinaire, les
baguettes du monde asiatique, le taboulé du Moyen-Orient, etc. sont de tels stimuli qui
accomplissent une stratégie d’objectivation de la représentation, au moyen d’un lien entre 1’idée
et I'image. C’est pourquoi il est important d’analyser les images pour identifier les

représentations suggérées dans les documents de notre corpus.

En admettant que la notion de représentations sociales couvre les relations intergroupes, elles

permettent de justifier les comportements d’un groupe a 1’égard d’un autre et d’anticiper ces
comportements (Doise cité par : DESCHAMPS et MOLINER, 2008 : 86). Nous le constatons

dans les documents de notre corpus, mais nous tenons a faire la distinction entre les
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représentations et les stéréotypes. Les stéréotypes ne font pas partie de nos analyses car ils
s’occupent des traits généraux d une catégorie professionnelle ou sociale comme le propriétaire,
I’ouvrier, le policier, le médecin (AMOSSY & PIERROT, 2005 : 26) et ont tendance a
beaucoup simplifier (Ibid. : 28).

Notre corpus de recherche est riche de documents qui vantent les destinations touristiques et
leurs activités, pour des raisons commerciales de vente directe par ’instance énonciatrice
qualifiée, ainsi que d’autres documents qui vantent les destinations touristiques pour des raisons
non commerciales. Ces documents mettent en scéne, pour une autre communauté que celle des
concepteurs, ce que ceux-ci considerent comme les aspirations et les réves de leurs
destinataires. Il s’agit de produire des énoncés et des images qui correspondent a ce qu’ils
pensent que les autres se représentent d’eux et de leur pays, c’est-a-dire un ensemble de
représentations sociales relevant de I’'imagologie et mobilisant largement 1’imaginaire (et non
la connaissance objective ou I’expérience vécue), ainsi que les attentes des destinataires
touristes potentiels. Les activités et discours de promotion touristique mettent en jeu ’altérité

et la connaissance préalable de 1’autre communauté sociale (ainsi que les croyances a son sujet).

Cela nous incite a opter pour une notion plus spécifique que celle de représentations sociales et
plus concréte que celle d’imagologie, celle de ’imagerie, qui peut étre associée a la technique
du storytelling. L’imagerie est a la fois en rapport, comme le mot lui-méme 1’indique, avec

I’imaginaire (I’activité mentale) et avec 1’image (le visuel, la concrétisation).
2.3. Imaginaire et imagerie dans la communication touristique

L’imaginaire est a plusieurs niveaux selon Cornu (1990), qui distingue d’une part I’imaginaire
collectif (Phantasie en allemand), qui vise a se montrer dans 1’entourage social, d’autre part
I’imaginaire individuel, qui vise pour le Sujet a se redécouvrir et a mettre I’accent sur des
caractéristiques personnelles. Ces deux sortes d’imaginaire rajoutent du sens au monde du
tourisme qui nous intéresse, car les mécanismes du sens impulsés par les images réelles et
virtuelles influencent beaucoup la réussite de la promotion et de la publicité touristiques. Aussi
le jeu de I’imaginaire qui se projette par 1’esprit sur une scéne virtuelle est assez fréquent dans
la communication de promotion touristique et se nourrit de la culture universelle du passe et de
la représentation du futur (CORNU, 1990 : 15). L’imaginaire s’appuie sur les mythes du passé,
comme le montre Barthes a propos de la plus ancienne collection de guides touristiques
frangais, les Guides bleus : les monuments historiques représentés font appel a I’architecture du

passé. Cette collection met en avant les sentiments humains qui pourraient étre le fruit de la
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rencontre avec le lieu touristique. L’imaginaire part d’une description basée sur ce que

I’observateur ressent et ne tient pas compte de la logique ou de la science (BARTHES, 1957 :

137).

11 existe des manifestations différentes de I’imaginaire touristique qui peuvent s’orienter vers
des directions différentes, comme un imaginaire de détente (par exemple la lecture d’un livre
dans un environnement dépaysant), un imaginaire de provocation (par exemple certaines poses
physiques), un imaginaire de performance (comme les activités qui demanderaient beaucoup
d’efforts), un imaginaire érotique (comme les photos des couples amoureux sur la plage). Cet
imaginaire permet ’apparition des stéréotypes associés aux sentiments et quelquefois a des
types d’habitants (gotts, qualités et caractéristiques). Ainsi, écrit Barthes, « pour le Guide Bleu,
les hommes n’existent que comme « types ». En Espagne, par exemple, le Basque est un marin
aventureux, le Levantin un gai jardinier, le Catalan, un habile commercant et le Cantabre un
montagnard sentimental » (Id.). Le secteur du tourisme suscite 1’intérét et éveille I’imaginaire
et les représentations positives en utilisant les images dans le sens concret, permettant la

construction de petites histoires.

La notion de I’imagerie, rendant compte des représentations et permettant d’articuler
I’imaginaire abordé supra et les images, a été congue par Mourlhon-Dallies lorsqu’elle a étudié
les différentes catégories de dépliants et de plaquettes touristiques des offices de tourisme de
I’Italie, rédigés en francais et en italien, en I’associant aux récits de voyages de Stendhal et de
Chateaubriand (Mourlhon-Dallies, 2000 : 127). Dés que ces récits de voyages d’écrivains sont
mis au service de la diffusion touristique, pour mobiliser I’imaginaire voulu par le concepteur
des documents publicitaires ou promotionnels, nous pouvons parler d’imagerie. L’imagerie
consiste a déterminer par quelles images le site touristique se met en scene pour les destinataires

de la communication, les éventuels touristes.

Cette notion rejoint la réflexion de Urbain quand il définit un type d’image associé a chacun
des pays étudiés, comme le pays vert ou le pays-campagne pour I’Irlande, la « terre antique des
ruines » ou le pays-musée pour la Grece (MOURLHON-DALLIES, 2000 : 128). La réflexion
sur I’imagerie entamée par Urbain fait suite a I’étude de maintes images photographiques et de
dessins de ces pays qui révélaient toujours la méme ideée sur celui-ci (Ibid.). Pour cette raison,
Urbain et Mourlhon-Dallies font le lien entre les images proprement dites et le sens commun,

constituant une carte symbolique, que cet ensemble donne au lecteur.

46



Les résultats de ce genre d’études ont amené Urbain a pouvoir déterminer des positionnements
différents pour deux pays différents au niveau culturel et géographique, I’Egypte et la Gréce,
qui ont certes un caractére commun (les vestiges), mais qui se révelent tres différents au niveau
du traitement des images de ces vestiges, a cause de la différence culturelle entre les deux pays.
Selon Urbain, dont les travaux sont repris par Mourlhon-Dallies, la Gréce propose 1’idée d’une
esthétique de la ruine et invite le touriste a admirer ses vestiges sans coupure avec le temps de
I’ Antiquité, alors que dans la présentation des vestiges de I’Egypte, la mise en avant est celle
d’un voyage a remonter le temps, qui suppose une séparation entre le temps du présent et le
temps du passe (MOURLHON-DALLIES, 2000 : 129). L’imagerie différente pour les deux
pays provient de la différence dans la relation entre le « lieu quitté » et les vestiges visités.
Comme I’imagerie a le pouvoir d’incarner des idées portant sur le lien entre lieu quitté et lieu
visite, et sur la destination elle-méme, I’imagerie acquiert une fonction « d’opération
socialisante » (MOSCOVICI, 1961 : 81). Les opérations socialisantes rendent social et habituel

ce qui ne 1’était pas : ainsi la scene se transforme en une image commune et transformée (1bid.).

L’imagerie dans la communication touristique doit aller dans le sens des désirs et des souhaits
du lecteur touriste potentiel, en s’inspirant des comportements sociaux et des représentations
partagées. Ainsi, dans le domaine médiatique touristique, les concepteurs s’appuient sur deux
sortes de ressources différentes, celles qui relévent des sciences (psychologie, marketing, etc.)
et celles qui relevent de I’héritage culturel (I’univers des civilisations comme des idées
partagées dans une ou plusieurs communautés). Ces concepteurs doivent fabriquer ce que, selon
Soulages, Walter Benjamin appelle Wunschbilder, des images-souhaits, qui ont « pour
principale caractéristique d’assurer et d’assumer, a ses yeux, la ‘compénétration de 1’ancien et

du nouveau’ » (SOULAGES, 2007 : 154).

Une analyse de I’'imagerie dans la communication touristique peut avoir comme axe les deux
notions d’identité et de représentations que nous avons évoquées supra. Ces dernieres peuvent
étre appréhendées selon la théorie de la face?®, une approche développée dans un cadre
comparatif interculturel qui a I’avantage de pouvoir définir le processus actif de la rencontre
entre individus appartenant a une ou plusieurs cultures (HEINE & LICATA, 2012 : 268). Selon
Erving Goffman, initiateur du concept dans les années 1950 et 60, la face est une image de soi,

la valeur sociale positive qu’une personne « revendique effectivement a travers la ligne d’action

40 Goffman a défini, dans les années cinquante, la notion de face en lui attribuant un sens positif (HEINE &
LICATA, 2012 : 212) avant d’accorder un sens négatif a cette notion selon le travail de Brown et Levinson. Mais
ces deux sens n’ont rien a Voir avec une distinction bon/mauvais.
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que les autres supposent qu’elle a adoptée au cours d’un contact particulier » (GOFFMAN,
1974 : 9), ’image positive que 1’on va montrer de soi dans une situation d’interaction (HEINE

& LICATA, 2012 : 269).

Le sens positif de la face concerne la valorisation de I’image de soi que le locuteur propose a
son interlocuteur grace a un ensemble de comportements communicationnels qui lui permettent
de «sauver la face » (HEINE & LICATA, 2012 : 269). Quant au sens négatif, il concerne la
défense de son propre territoire, au détriment de 1’ Autre, en menacgant ou en défiant la face de
I’ Autre (Ibid.). Ce concept qui s’applique aux interactions en présence et qui est une négociation

de l’altérité, peut étre transféré a 1’échelle de la communication touristique médiatique.

Nous adoptons la notion de 1I’imagerie dans notre recherche parce qu’elle est capable de définir
la relation entre soi et I’Autre en passant par une concrétisation et une singularité des
représentations. Elle porte sur les représentations culturelles déja acquises d’un coté et
esquissent les « images-souhaits » des touristes, souvent a travers un récit que racontent aussi
bien ’image que le texte (d’ou le terme de storytelling ou méthode de communication basée

sur du narratif).

Le travail professionnel sur I’imagerie n’est pas propre aux entreprises touristiques, il dépasse
les frontieres et devient quelquefois 1’un des enjeux nationaux pour les pays développés, et il
pourrait devenir crucial pour des pays en voie de développement lors de crises identitaires, de
conflits ou de « chocs de civilisations ». Dans les circonstances de troubles comme ceux qui
caractérisent notre contexte, ces pays recourent a un travail trés intensif sur I’image de soi-
méme, des récits développés dans les images et dans les textes, et surtout sur les inquiétudes,
les souhaits des futurs touristes. Il nous faut maintenant approfondir la réflexion sur le tourisme,

défini rapidement en début de chapitre, pour saisir toutes ses implications.
3. Le tourisme comme pratique sociale
3.1. Une approche anthropologique

Le tourisme est une pratique sociale qui relie entre elles des communautés relativement
¢loignées. Le tourisme, autant pour le pays d’accueil que pour la communauté qui pratique le
tourisme, est un indice d’ouverture d’esprit qui a marqué notre époque. Quand des théoriciens
comme Mourlhons-Dallies, Kerbrat-Orecchioni, Frochot, Legoherel, ont étudié les pratiques

touristiques, ils ont été amenés a constater que 1’anthropologie, la sociologie, la culture et
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I’économie offraient des justifications satisfaisantes aux interrogations soulevées par les

recherches sur le tourisme.

Ces différentes disciplines, et notamment 1’anthropologie, s’imposent dans 1’analyse de la
promotion touristique, car I’activité touristique est un jeu multiple de pratiques dont les
frontieres ne sont pas claires (Abram cité par LEITE & GRABURN, 2010). La complexité des
pratiques touristiques, qui fait du tourisme un champ d’étude a part enti¢re, nécessite donc une
approche interdisciplinaire pour mieux comprendre les motivations et les attentes des touristes
pour une destination, une activité ou un parcours. Il est pertinent de considérer le tourisme
comme un champ social d’application, fécond et explicite pour plusieurs disciplines
scientifiques comme I’anthropologie, la psychologie sociale et finalement I’analyse de discours,

qui constitue notre objectif de recherche (LEITE & GRABURN, 2010).

Le tourisme est défini en anthropologie comme un ensemble de pratiques sociales et
d’expériences différenciées de la vie quotidienne. Selon LEITE & GRABURN (2010) c’est
« une force de changement social ; une forme de représentation et de médiation culturelle ; un
embleme et un média de la globalisation ; un lieu de construction et de réinterprétation
d’identités nationales, ethniques, de genre, etc. ». Cette dynamique du tourisme a 1’échelle
mondiale est au centre des intéréts des professionnels du tourisme pour déceler les facteurs

attractifs par rapport a une communauté ciblée.

Selon Winkin, 1’anthropologie qui a pour objet d’étude le tourisme, réfléchit aux impressions
et aux souvenirs des touristes sur les lieux touristiques et les peuples qui accueillent ces derniers
(WINKIN, 2001 : 222). L’exotisme occupe une place importante pour les touristes car il ancre
le sentiment de vivre une aventure et instaure une coupure avec le pays d’origine (LEITE &
GRABURN, 2010). La perception des lieux exotiques par les touristes participe a ce que
Winkin nomme « I’enchantement touristique », une notion qui renvoie a celle de « cadre
d’expérience » de Goffman pour désigner I’expérience collective et personnelle du touriste dans
la communauté d’accueil (Goffman cité par WINKIN, 2001 : 224). Cette expérience prend
place dans un cadre d’interaction entre un touriste et son double, qui est le guide ou le natif
(WINKIN, 2001 : 206). Pour Winkin, les touristes « achéetent un certain regard, sous la forme
de guides (qu’il s’agisse de livres ou de personnes), ¢’est-a-dire de médiateurs professionnels.

IIs vivent alors, pour un temps, dans des lieux réels de maniére ‘irréelle’ » (Ibid. : 216).

Cette approche anthropologique permet de saisir 1’origine et le processus psychosocial du

tourisme comme fondé sur des représentations culturelles et visant une expérience
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d’enchantement du réel. Or la communication touristique mobilise beaucoup les représentations
culturelles afin de construire le contenu des supports publicitaires comme les brochures et les
dépliants. Néanmoins, selon LEITE & GRABURN (2010) la progression de I’industrie
touristique et les phénoménes de concurrence ont donné une grande importance a la création
d’images mentales qui ne se limitent pas seulement aux représentations mobilisées dans les
publicités, mais couvrent aussi celles qui proviennent de photos de voyage, de cartes postales,
de sites Internet et d’autres médias. Ces images diffusées contribuent a créer des mythes ou des
récits « sur des lieux qui forgent, longtemps avant leur arrivée, les attentes des touristes
concernant ce qu’ils vont y trouver » (Bruner cité par LEITE & GRABURN, 2010.).

L’imagerie s’¢labore donc a partir de sources multiples, associant réve et réalité, et s’incarne
au moyen de techniques sémiotiques de présentation de I’imaginaire (Selwin cité par LEITE &
GRABURN, 2010) qui sont susceptibles de refléter, mais aussi d’infléchir, la politique du pays
d’accueil. La forte présence d’éléments de la culture et de la tradition dans la communication
touristique, constitue une extension de I’anthropologie a cette derni¢re (WINKIN, 2001 : 223).
La description de la destination ou de ses activités aide les concepteurs et les créateurs du
tourisme et de la promotion culturelle a réécrire les vieilles histoires sur les anciens lieux afin
de les rendre nouveaux pour 1’éventuel touriste (Bruner cité par LEITE & GRABURN, 2010).
Le lieu touristique, modelé en fonction des réves et des souhaits, n’est pas toujours présenté de
la méme maniere et peut étre recréé dans chaque rencontre (MacCannell cité par LEITE &
GRABURN, 2010).

3.2. Le cas du tourisme balnéaire

Prenons le tourisme balnéaire comme cas de figure de 1I’enchantement. Elaborer des contenus
publicitaires du tourisme balnéaire n’est pas aisé¢ parce qu’il faut déterminer deux choses :
connaitre les attentes et les motivations des touristes pour choisir tel lieu et pouvoir déterminer
si les touristes constituent une société indépendante de leur société d’origine ou bien une
extension de la société d’origine. Comme 1’écrit Urbain : « Le monde balnéaire contemporain
est un paradoxe accompli. Ouvert et fermé, lointain et proche a la fois, c’est 1a le paradoxe de
toute sociéte-bulle qui, tout en s’excluant du monde, n’y demeure pas moins. » (URBAIN,
2002 : 413). Les textes publicitaires portent sur des éléments tels que la mer, le soleil des
vacances et les estivants contents afin de solliciter I’imaginaire des destinataires. L’image de la
mer est plus importante que la mer elle-méme : « L’essentiel n’est pas tant dans la mer que dans

I’image que I’on s’en fait, le sens ou la valeur qu’on lui donne. » (Ibid. : 241). Un autre aspect
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est la relation entre tourismes et vacances. Il est, en genéral, difficile de séparer la pratique
touristique des avantages des vacances (comprises comme « intervalle de temps pendant lequel
on arréte de travailler » Ibid.: 14) en général, méme si les deux pratiques ne sont pas
assimilables 1’une a 1’autre comme le souligne Urbain : « Si un touriste est un vacancier, la

réciproque n’est [...] pas toujours vraie » (Ibid. : 15).

L’imaginaire associé aux vacances, a travers, par exemple, des métaphores comme « recharger
la batterie » ou « emmagasiner de I’énergie » (Ibid.: 240) en fait une opportunité de
rajeunissement (Id.). Pour toutes ces raisons les contenus publicitaires combinent les avantages
des vacances aux avantages de la destination touristique en leur attribuant des images de réve,

en constituant ainsi une imagerie.

Ainsi, le tourisme balnéaire a été influencé par le mouvement culturel apparu dans les années
soixante-dix et prénant la liberté du corps. Ce mouvement connu sous le slogan des trois S (Sea,
Sand & Sun) est bien représenté par le Club Med*! qui favorise en outre le mélange des classes
sociales, considéré comme condition pour la réussite du tourisme. Cette démarche peut se
traduire d’une facon humoristique par la recette suivante : « Mélangez [...] toubibs, mécanos,
journalistes, midinettes, étudiants et vicomtesses. Agitez le tout. Dorez a beau soleil de fin mai
a fin septembre » (Peyre & Raynouard cités par URBAIN, 2002 : 332-333).

A 1’opposé d’un tel mouvement, trés développé en Europe du coté nord de la Méditerranée avec
la libération sexuelle et I’évolution vestimentaire des femmes, un faible écho est présent sur le
coté sud de la Méditerranée, ou se trouvent les pays arabes de notre contexte de recherche avec

des pratiques contrastées.

En effet, le monde arabe n’est pas homogene quant aux pratiques touristiques balnéaires. Nous
voyons que les campagnes de tourisme dans le monde arabe essaient, plus ou moins timidement,
de se rapprocher de la culture mondialisée (a base occidentale) dans de nombreux pays arabes
éminents, dotés de régimes laiques ou laiques mixtes, avec des conservateurs en position
minoritaire (I’Egypte, la Tunisie, le Liban, I’Iraq, la Syrie, etc.), depuis I’apparition du
mouvement culturel des trois S. L’ancrage de ce mouvement culturel de libération vestimentaire

s’est accentué progressivement sur les cotes méditerranéennes arabes jusqu’a ce jour®2.

41 entreprise francaise, Club Méditerranée, créée en 1957 commercialise des séjours dans des villages
touristiques dans le monde entier.

42 Nous avons signalé la courte période de troubles du tourisme aprés I’arrivée des islamistes au pouvoir en Tunisie
et en Egypte dans notre description du contexte au chapitre 1.
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L’accés des habitants arabophones au tourisme balnéaire se fait avec des restrictions pour des
raisons sociales et religieuses. Ainsi des plages spéciales ont été consacrées depuis les années
quatre-vingt aux familles et aux femmes voilées. Les administrateurs ont mis en place un
systeme qui interdit les boissons alcoolisées et ne permet I’attribution de logements qu’aux
couples détenant un justificatif de mariage. L’ensemble de ces pratiques est désigné par
I’expression « tourisme halal », terme récent designant une pratique ancienne de tourisme qui
serait en conformité avec la religion musulmane. En revanche, d’autres plages autorisent les
pratiques occidentales du tourisme et continuent a cibler les touristes occidentaux pour des

raisons économiques, idéologiques et mémes culturelles.

Apres avoir mis en lumiére I’importance des contenus culturels de I’imagerie par la présentation
du tourisme en tant que phénomeéne humain de mouvement entre les communautés sociales,
nous abordons maintenant la communication touristique a partir de 1’analyse du discours
publicitaire, qui va nourrir notre approche de la promotion touristique. Comment les
publicitaires se servent-ils de techniques de composition, au niveau de la forme, pour véhiculer
une imagerie ? Nous présenterons les techniques publicitaires générales qui concernent tous les

domaines avant d’aborder celles qui concernent le secteur du tourisme en particulier.
4. La publicité
4.1. Apercu historique et social sur la publicité

Contrairement a ce qu’on pourrait penser, la publicité n’est pas récente. Les inscriptions
trouvées a Babylone qui vantaient les talents d"un artisan, marquent bien la présence publicitaire
dans I’Histoire depuis plus de cing mille ans (ADAM & BONHOMME, 2012 : 9). La premiére
agence de petites annonces en France, nommeée « Bureau d’adresses et de rencontres », publie
La feuille du bureau d’adresses en 1629 et, deux ans plus tard, institution publicitaire
organisée publie son premier numéro appelé La Gazette (Ibid. : 10). On voit donc que la relation
entre publicité et médias est ancienne. Plus prés de nous, le travail publicitaire est devenu plus
connu en France aprés la réussite de 1’exemple anglais Times et les annonceurs ont été
encouragés a publier leurs annonces dans la derniére page du journal. Mais jusqu’a la Seconde
Guerre mondiale, la publicité était considéree comme dépense de luxe (SACRISTE, 2009 :13).
Sacriste retrace I’évolution qui a suivi en expliquant qu’apres la Seconde Guerre mondiale, les
commergants se sont de plus en plus rendu compte de I’importance de demander des espaces

publicitaires dans les journaux afin de mieux faire connaitre leurs produits. Les recettes
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publicitaires sont désormais un financement important pour la presse papier comme pour les

médias en ligne (Ibid.).

La publicité commerciale de vente, comme la promotion faite par les entreprises médiatiques,
se rattache a des faits culturels et sociaux d’actualité, qui reflétent d’une maniére ou d’une autre
les développements techniques, artistiques, idéologiques et sociétaux. La publicité est un miroir
des idées des concepteurs et de la société qui 1’entoure. L’information occupe une place
importante dans la publicité, mais elle n’en est pas 1’'unique composante puisque le contenu de
la publicité suppose la concurrence de différentes offres, ¢’est pourquoi « la publicité acquiert
[...] son caractére moderne : en se détachant de 1’information, elle entre dans I’¢re de la

communication » (CORNU, 1990 : 24).

Le discours publicitaire peut étre défini comme un type de discours informatif et argumentatif
tres évolutif vis-a-vis de la forme de présentation de 1’objet promu. Il accomplit un acte de
présentation et de mise en scene dans un espace public (BERTHELOT-GUIET & al. : 2013).
Ses outils de transmission sont linguistiques autant que sémiologiques comme le soulignent
Adam et Bonhomme (2012) et s’entremélent souvent afin de réaliser deux objectifs : attirer
I’attention et séduire le destinataire, d une part ; le persuader/convaincre de la validité de 1’objet
présenté afin qu’il achéte le produit, d’autre part : la publicit¢ a en effet une dimension

économique essentielle.

Le discours publicitaire se situe ainsi entre 1’objectif de ’entreprise et 1’attente du client
potentiel. Ce sont les outils sémiolinguistiques et les outils sociologiques qui s’articulent entre
eux lors de la présentation des informations. Tout objet doit étre situé dans la société ou le
produit ou le service se présente, c’est-a-dire qu’il doit refléter les tendances, les désirs, les
représentations sociales et attentes qui y ont cours. En ce qui concerne ce versant sociologique,
les normes de la société concernée dans une publicité peuvent étre aussi bien approuvées que
critiquées entre les lignes comme par exemple certaines habitudes vestimentaires, des modes
de réflexion inhabituels, etc. Cette gestion contrastée du référent sociologique est due au fait
que la publicité se caractérise généralement par I’innovation sociale. Elle met le respect de
certaines normes sociales en question afin de bien ancrer, de maniére intelligente, I’information
dans la mémoire du client potentiel ou du lecteur de la publicité. Concernant le produit promu,
quelques normes sociales se doivent d’étre respectées par 1’annonceur, comme par exemple les

droits des femmes, le respect des étrangers, mais cela suppose une stratégie subtile.
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Il est admis que les contenus publicitaires mobilisent le savoir commun des destinataires. Aussi,
la publicité est définie comme « prothése identitaire » grace a la rencontre accordée au
destinataire avec ce savoir commun (Sacriste cité par VIDAL, 2009 : 38). La publicité capte le
lecteur en proposant un contenu qui met en question les propres valeurs de ce lecteur : « Les
processus analysés invitent ainsi a penser la publicité comme déploiement, reconfiguration et
adaptation aux contextes sociaux dans lesquels elle s’inscrit pour valoriser 1’idéologie

consommatoire dont elle a la charge » (BERTHELOT-GUIET & al., 2013 : 67).
4.2. Types de communication publicitaire ou promotionnelle

Si I’émetteur est le premier protagoniste de la communication publicitaire, la « cible » est le
deuxieme protagoniste dans ce processus. Par cible, on entend toute personne que le publicitaire
essaie de convaincre. La cible peut étre directe dans les campagnes publicitaires ou le ciblage
est clair et I’intention de vendre un produit est apparente dans les documents comme les
dépliants, les livrets, les textes qui accompagnent les sites de présentations touristiques, etc. qui
constituent la premiére partie de notre corpus de recherche. Ce type de communication,
explicitement commerciale, reléve de la promotion directe par rapport a la volonté de vendre
une prestation ou un produit. L’annonceur signataire et 1’agence de publicité laissent des traces

de leur identité dans 1’annonce.

La cible peut également étre indirecte lorsque la communication s’adresse a des personnes qui
jouent un réle intermédiaire dans la décision de I’achat avec un objectif informatif restreint.
D’autres types de protagonistes sont a prendre en compte quand la finalité de la vente d’un
produit est inexistante : 1’objectif est alors limité a la transmission d’une information positive
sur une destination touristique, par exemple a travers les médias non spécialisés en tourisme.
C’est le cas d’une partie de notre corpus qui porte sur des articles d’actualité géopolitique,
économique, artistique ou littéraire. Nous ajoutons a ce type de documents non publicitaires,
les publications sur le réseau social Facebook qui servent bien a promouvoir mais sans mettre

en avant une interface de vente directe.

Les protagonistes, dans ce type de communication, sont d’une part, le journaliste ou méme un
amateur qui publie un récit d’expérience positive sur les réseaux sociaux et d’autre part, le
lecteur qui lit les informations publiées dans un article de journal afin de suivre les actualités
du monde. La communication sur une destination ou un produit n’a alors pas ’objectif de
vendre mais de mettre a jour la situation. Pour cette raison, les protagonistes, dans ce cas-1a, ne

sont pas en situation de parler d’un produit mais bien d’une actualité, constamment positive
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dans notre corpus, ce qui servira plus tard a un eéventuel achat touristique. Nous appelons ce
type de communication non publicitaire, la promotion indirecte afin de le distinguer du premier
type que nous venons de mentionner, qui concerne la promotion explicite débouchant sur la

vente d’un produit.

Dans les deux types, promotion directe ou indirecte, le consommateur ou le partenaire est appelé
« cible » et celle-ci peut concerner des tranches de publics différents. Le premier facteur de
détermination de la cible est la segmentation socio-démographique (ou caractéristiques
personnelles telles que 1’age, le sexe, la profession et le niveau économique). Ensuite intervient
le statut de la cible dans I’opération de 1’achat potentiel (décideur, consommateur direct,
distributeur, leader d’opinion, etc.) (LUGRIN, 2006 : 15). Aprés avoir realiseé la détermination
socio-démographique et statutaire de la cible, les professionnels segmentent la cible selon ses
comportements d’achat, les nouvelles tendances adoptées, la quantité d’achats, ses attitudes,

afin d’établir un maximum de connivence dans le discours entre les deux protagonistes (Ibid. :

16).

Analysant la communication publicitaire, Lugrin (Ibid. : 51) distingue différentes catégories
selon les objectifs divers comme par exemple la publicité institutionnelle qui travaille sur la
construction a long terme d’une image (dans notre corpus, la photo de promotion du
gouvernement égyptien « Bienvenue dans notre Egypte, pays sdr » s’en rapproche, ainsi que
I’information sur le rang de la Tunisie dans 1’index mondial de la paix paru dans le Huffington
Post) ; la publicité de marque qui travaille sur la notoriété d’une marque (on peut considérer
qu’un pays correspond a une marque) ; les petites annonces qui déclarent des informations
relatives a une vente (comme dans le cas des explications sur des terrains de golf en Tunisie et
en Egypte de notre corpus), un service ou un événement (comme dans le cas d’un article du
Huffington Post qui porte sur un événement musical « Révolution électro ») ; la publicité de
vente qui fait la promotion de vente spéciale (comme dans le cas d’un document relatif a une

courte visite en Tunisie programmée durant un week-end de novembre 2014).

Si I’on se focalise sur le secteur publicitaire commercial, nous trouvons plusieurs catégories de
publicité suivant les objectifs de la campagne, comme la publicité d’activité (automobile,
pharmaceutique, de biens de consommation courante, d’alimentation, d’occasion
(ameublement, appareils électriques), publicité professionnelle (énergie, matériel, outils, etc.),
publicité financiére, de produits de luxe etc. et bien sdr touristique. Afin de réaliser ses objectifs,

la publicité essaie d’avoir, de plus en plus, une meilleure connaissance de la cible. La
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connaissance du destinataire passe par la mise en ceuvre d’enquétes, d’études et des statistiques
qui montrent les tendances du groupe ciblé. Cependant, la connaissance systématique de la cible
passe aussi par des théories scientifiques sur la psychologie de la société et le groupe ciblé en
cherchant les besoins, les motivations, les valeurs de vie personnelles, etc. (CATHELAT, 2001 :
199). D¢s lors, les finalités économiques ne peuvent étre atteintes qu’a partir des méthodes de
communication dérivées des sciences humaines et plus particuliérement de la psychosociologie
et de la réalité culturelle (Ibid.). Le concepteur publicitaire fait un détour par ce qui est culturel
et psychologique pour parler du produit. Le concepteur, grace aux domaines mentionnés,
devient théoriquement omniscient des caractéristiques du public pour lequel sa production

publicitaire devrait étre plus proche, mieux recue et suivie.

Sur ces bases, deux sortes de publicités peuvent étre distinguées. La premiere est la publicité
suggestive qui va directement s’adresser aux motivations profondes du client en lui proposant
le réve, ’aventure ou un changement psychologique (Ibid.: 114). La deuxiéme sorte de
publicité est la publicité projective (Ibid. : 122) qui présente ses propos commerciaux dans un
« emballage » social (modes de vie, cultures et valeurs, etc.) : dans cette sorte de publicité, le
produit n’est plus rattaché aux motivations mais aux codes sociaux exprimant un mode de vie;
(Ibid. : 124). C’est une sorte d’acculturation exercant une influence sociale (Ibid. : 132) a travers
des images qui constituent un supra-langage présentant au consommateur un style de vie. Si la
publicité et ses stratégies peuvent étre expliquées par les sciences sociales, car elles témoignent
« de la vie profonde d’une société, de ses tendances, de son mouvement. » (CORNU, 1990 :52),
ces stratégies elles-mémes s’appuient sur les théories psychologiques et sociologiques. Edward
Bernays, neveu de Sigmund Freud, a été I’'un des premiers a utiliser la psychologie et les
sciences sociales pour concevoir des campagnes de persuasion. Ce dernier s’est rendu compte
de I’'importance de la connaissance des motivations des masses ou d’un groupe et de leurs

attentes.
4.3. Stratégies publicitaires

La publicité peut ainsi étre définie comme doublement stratégique au sein de la vie sociale.
C’est un média de persuasion qui joue sur les sentiments et un média de conviction qui joue sur
les raisonnements logiques dans un objectif commercial. Elle est par conséquent, un miroir des
idées sociales d’une époque, une mise en scéne des modes de vie, des tendances, des ambitions

et des espoirs d’une société comme le signale Cornu : « Les images stéreotypées, debris inertes
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qu’utilise la publicité, sont soumises a une intentionnalité inconsciente qui exprime la vie
profonde d’une société » (CORNU, 1990 : 52).

Afin de mieux intéresser la cible par I’information proposée, les publicitaires recourent, au
niveau technique du contenu publicitaire, a la référence implicite au soi de la cible en se référant
a son groupe social, selon les études de William James et aussi de Mead (cités par HEINE &
LICATA, 2012 : 84) : le soi est composé d’un « moi » (objet soi) et d’un « je » (Soi sujet). Le
« moi » constitue le réservoir des attitudes des autres envers soi et assumé par 1’individu. C’est
le lieu psychologique ou se manifeste le role de la sociéte sur le sujet ou bien le lieu ou opére
le lien entre I’identité et la sociét¢ (HEINE & LICATA, 2012 : 85). L’individu réagit dans son
« je » sur les attitudes, ce qui signifie que le soi est en action (Baugnet cité par HEINE &
LICATA, 2012 : 84).

En général, quand une personne lit une information qui contient des indications ou des adjectifs
caractéristiques, elle cherchera a s’identifier ou a se positionner par contraste : « toute une série
de travaux [...] montre que la représentation de soi est un point de référence dans le traitement
de I’information sur autrui. » (DESCHAMPS & MOLINER, 2008 : 80). Ce cadre identitaire
dans la publicité aide aussi la cible a mieux mémoriser les informations, a les traiter plus
rapidement et avec plus de certitude, grace au retour et a la référence au soi (Rog, Kuiper et
Kirker cités par DESCHAMPS & MOLINER, 2008 : 80). Parallelement & cette approche
identitaire de la cible, le monde publicitaire essaie, suivant ses principes sur 1’innovation et la
séduction, dans son activité¢ de diffusion d’information, de créer et de socialiser un univers
nouveau, comme I’univers de luxe de la haute classe sociale, un univers de quiétude révée, etc.
Ce sont une reconfiguration et une modification d’univers (SOULAGES, 2013 : 39-52) qui
exigent une bonne connaissance de ’univers de la cible afin de I’entrainer a s’y retrouver et

non seulement a s’y reconnaitre.

La publicité développe des images mentales basées sur les représentations, les réves, les attentes
pour séduire et maintenir I’attention de son destinataire, tout en procédant a une opération

d’acculturation et une redéfinition de certaines idées culturelles.

On peut aussi noter des points communs entre les ceuvres littéraires et la publicité car elles se
positionnent dans 1’imaginaire collectif, en tant que fondatrices de mythes de la modernité grace
a leur accés légitimé aux images connues et parce qu’elles eélaborent a partir de cette matiere
des histoires : « L’imagerie publicitaire raconte des histoires bien connues : la rencontre,

I’attente, I’aventure, la satisfaction » (CORNU, 1990 : 52).
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La technique du storytelling vise a modifier les comportements de destinataires (auditoire,
lectorat, cibles) en se basant sur un mode de communication narratif jugé efficace, un art ou un
mode de communication qui se base principalement sur des récits. Les récits racontés sous
formes d’histoires suivies ou d’anecdotes sont associés a une marque, a une entreprise, une
personnalité ou encore un lieu. Cette technique est récemment entrée dans plusieurs disciplines
comme les sciences politiques, le marketing (BORDET-VOLAY, 2015 : 206). Le storytelling
est devenu fréquent en communication touristique tout comme la description de la destination

ou le répertoire des activités (Ibid. : 206)

Dans les publicités, ¢’est un ensemble visuel et verbal qui constitue le récit. Eugeni préconise
d’adopter une approche narratologique pour 1’étude des textes publicitaires car une grande
partie de ceux-ci, imprimés et audio-visuels, sont construits comme des récits : « La partie
verbale du texte ainsi que la partie visuelle contribuent, en synergie essentielle, a la construction
du récit » (EUGENI, 1990 : 173-174).

Cette approche par le narratif peut étre mise en relation avec I’idée de Soulages selon laquelle
la publicité développe un univers nouveau en faisant des « scénarios figuratifs » (SOULAGES :
2013 : 44). Ces scénarios amorcent des parcours narratifs ou des mondes possibles proposés
par I’annonceur a la cible. Ce ne sont pas seulement les histoires vécues dans un lieu mais les
histoires qui lui sont proposées comme un double. D’ailleurs 1’écriture publicitaire, dans sa
construction de messages, se déroule sur la base de la fictionnalisation du monde réel (lbid. :
45 ; EUGENI, 1990 : 174). C’est cela qui facilite, pour la cible, I’identification-projet au niveau
pragmatique des messages publicitaires (SOULAGES, 2013).

Mais d’autres stratégies existent, y compris donner I’impression que la publicité n’est pas de la
publicité. Les spots publicitaires, par exemple, mettent en avant un personnage spécialiste qui
prononcera a la fin de sa communication « la recherche prouve ceci » en adoptant une posture
objective de scientifiqgue (STAUBER & RAMPTON, 2004 : 294). La dépublicitarisation qui se
caractérise par I’effacement et le masquage des formes publicitaires rituelles (Ibid.) serait une
forme d’adaptation de la publicité a 1’évolution des représentations sociales, mais c’est une
feinte. A titre d’exemple, le quotidien Le Monde a publié sur la page d’accueil de son site de
faux articles pour faire une vraie publicité pour Vuitton. Ainsi nait le lien entre deux concepts
celui de publicitarisation et de dépublicitarisation, cette derniere étant une expansion de la

publicité a I’ensemble du média :
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Dépublicitariser la publicité, cela consiste en effet, tres souvent, a publicitariser le média, ¢’est-
a-dire a ne plus le traiter seulement comme espace partiellement susceptible d’étre occupé par
la publicité, mais comme un support intégralement exploitable (BERTHELOT-GUIET & al.,
2013 : 58).

Cette stratégie complexe peut étre rapprochée de la subtilité de la promotion indirecte.
4.4. Rhétorique et publicité

Les techniques discursives de la publicité sont décrites également en terme de rhétorique en
mettant I’accent sur I’argumentation et en prenant en compte dans les développements récents
le texte et ’image (ADAM & BONHOMME, 2012). Ce cadre d’analyse est pour nous une
source précieuse que nous appliquons au discours promotionnel. Les techniques rhétoriques
nous expliquent en quoi consiste le positionnement du locuteur face & son destinataire pour

établir une image de soi et quels procédés argumentatifs sont mis en ceuvre.

Le type de discours écrit, qui nous intéresse dans cette recherche, exige une forte présence
d’argumentation dans son texte comme dans ses icones. Les informations mises en avant, aux
niveaux linguistiquex et iconique, sont trés soigneusement calculées afin de bien exploiter une
surface matérielle tres limitée. Cette combinaison entre les deux constituants (linguistique +
iconique) de I’argumentation est soulignée dans la citation suivante :
La publicité écrite repose sur les deux domaines du verbal et de I’iconique, foncierement
hétérogenes. Or, pris en charge par I’argumentation publicitaire, ces deux systémes tendent a se

contaminer, principalement au profit de I’iconique. Ces contaminations s’expliquent par la
nature intégrante de I’argumentation publicitaire (ADAM & BONHOMME, 2012 : 217).

Comme la publicité (ou la promotion dans le sens que nous donnons a ce terme) sont des
domaines d’invention rhétorique permanente, nous sommes amené a rappeler les composantes
de la rhétorique, source de création. Cette derniére est représentée par trois composantes dans
la trilogie aristotélicienne de la preuve : une composante éthique attachée au locuteur ou éthos,
une composante rationnelle ou logos, une composante affective et émotionnelle ou pathos
(MAINGUENEAU & CHARAUDEAU, 2002 : 238). Le pathos et I’éthos sont deux moyens
de persuasion connus pour influencer le destinataire et les deux notions sont en lien avec la

présentation de soi et de I’autre (Ibid : 239).

Le pathos a, dans 1’usage courant, le sens du débordement émotionnel (Ibid. : 423). Mais
concernant la rhétorique, le pathos a un sens plus général, il repose sur la capacité humaine a
induire de I’émotion chez I’interlocuteur (1d.). Plusieurs moyens physiques extra-discursifs sont

capables d’induire I’émotion tels les larmes, I’intonation d’interrogation et d’exclamation du
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sujet parlant. Parmi les moyens discursifs la description amplifiante des faits qui rend

« émouvantes les choses indifférentes » (lbid. : 424).

L’éthos est un élément de preuve qui prépare le terrain au pathos car 1’éthos s’appuie sur les
deux caractéristiques pré-requises pour la réussite oratoire qui sont d’un cOté, une
caractéristique personnelle (les vertus morales de 1’orateur, révélatrices de la crédibilité
nécessaire a la réussite de la bienveillance chez 1’auditoire), d’un autre c6té, une caractéristique
sociale parce que 1’éthos exige une adaptation de 1’expression du locuteur en conformité a son
statut social et & celui de ses interlocuteurs (Eggs cité par MAINGUENEAU &
CHARAUDEAU, 2002 :438). Donc, I’éthos englobe des éléments révélateurs de I’image de soi
dans le discours. L’éthos est un procédé qui vise a déterminer le positionnement ou I’image que
le locuteur veut donner de lui, ce que le locuteur veut devenir, en tant que locuteur (je suis cela
et je ne suis pas cela) devant I’interlocuteur (BARTHES, 1970). L’éthos s’incarne dans les
attributs que le locuteur se donne quand il énonce des informations sur lui (Ibid.). Ce qui
précede montre que 1’éthos est un ensemble des stratégies qui visent a créer la bienveillance

pour charmer, séduire ou convaincre.

Sur ces bases le discours publicitaire peut étre réparti en deux catégories : la publicité de
séduction et la publicité de déduction. La publicité de séduction est celle qui compte, sur I’éthos,
le pathos et les affects. Quant a la publicité de déduction, elle s’appuie sur des arguments et sur

le logos et la raison (LUGRIN, 2006).

La dimension communicationnelle est toutefois centrale dans le discours publicitaire car il
négocie le sens a transmettre entre deux poles : d’un c6té la proposition du locuteur ; de ’autre
I’attente de I’interlocuteur. Le contenu publicitaire essaie de créer un compromis et une
connivence entre les deux protagonistes (le concepteur et le lecteur) en se basant sur la
délibération comme moyen efficace pour convaincre [’interlocuteur (BONHOMME &

PAHUD, 2013 : 21-38).

La publicité s’inscrit dans le cadre théorique de I’argumentation héritée de la rhétorique gréco-
latine. La publicité fait 1’¢loge de maniere indirecte en comptant sur le délibératif. Méme si
I’¢loge a été pratiqué pour les publicités touristiques, il a été considéré comme inadapté a cause
de son défaut de ne pas présenter le produit ou 1’objet communiqué de maniére neutre. C’est
une présentation qui toucherait directement a 1’authenticité du produit. Et, par conséquent, le
produit devient, a cause de 1’éloge, éloigné des attentes du public (Ibid.). Comme le précise

Bonhomme, il y a une fructueuse collaboration dans la communication du discours publicitaire
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entre deux axes complémentaires qui assurent le fonctionnement de la publicité : un axe
médiatique et un axe argumentatif. L’axe médiatique a pour mission de faire connaitre
I’argumentation proposée dans 1’espace public. Bonhomme propose d’établir un équilibre entre
I’axe médiatique et I’axe argumentatif (BONHOMME, 2008 : 215). L’axe argumentatif reléve
d’un ordre langagier : il a comme mission de bien renseigner le lecteur sur le produit tout en
suscitant une conviction capable d’impressionner le client potentiel a propos de 1’offre proposée
par le biais de la valorisation socioculturelle (Ibid. : 209). Pour cette raison, la rhétorique a une
place importante dans la publicité. Parmi les genres rhétoriques définis des I’ Antiquité, ADAM
& BONHOMME (2012 : 121) en retiennent deux qu’on peut retrouver dans tout discours

publicitaire :

- le genre délibératif (tourné vers 1’avenir) ou 1’orateur conseille ou déconseille en montrant en

quoi les arguments avancés vont dans I’intérét de I’interlocuteur ;

-le genre épidictique qui se consacre a juger, au présent, ce qui est beau et ce qui est laid ; il
permet a tous les procédés littéraires d’exister pour améliorer la communication auprés d’un

auditoire.

Le discours publicitaire se caractérise par la fusion délicate de deux genres : le délibératif et
I’épidictique. Le genre épidictique favorise ainsi la description et la puissance argumentative
du délibératif (Ibid. : 122) or I’objectif principal de la rhétorique est de faire adhérer par
I’intermédiaire de tous les pouvoirs du langage. Dans la communication publicitaire, le domaine

affectif du destinataire implique I’intersubjectivité et I’influence psychologique.

Afin de persuader un destinataire, il faut prendre en compte plusieurs conditions pour réussir la
communication. La premiére condition, consiste dans la Iégitimité des protagonistes dans la
communication. En prenant le cas d’une communication orale, il faut que le locuteur
reconnaisse la présence de son interlocuteur et que ce dernier accepte et assume les compétences
linguistiques et socio-discursives et la prise de parole du locuteur. La deuxiéme condition, la
situation socio-discursive doit permettre au locuteur de s’adresser a son interlocuteur en
choisissant le bon sujet au moment convenable et dans le lieu convenable a ce sujet. La
troisieme condition prend en compte le langage utilisé, qui doit avoir un ton légitime et en
harmonie avec I’ensemble des conditions de la situation de communication (comme 1’autoritg,

I’amitié, etc.) (Ibid.).
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Aprés avoir rempli ces conditions sociales d’énonciation, le concepteur de la publicité réfléchit
sur les opinions, la culture et les valeurs de son destinataire avant de passer a I’argumentation
pour le convaincre. La prise en compte de ces paramétres permettra au locuteur de pouvoir
diffuser son message de maniére adaptée a sa cible (Ibid.: 39) et permettra, alors, a

I’argumentation d’atteindre son objectif de départ.
5. Mécanismes de I’argumentation
5.1. Approches sociale et logique

Ainsi, I’argumentation devient un cas particulier de 1’interaction sociale. Cette interaction est
aussi une forme spécifique d’énonciation. Dans les discours argumentatifs, les pronoms
personnels peuvent posséder des indications énonciatives qui n’ont pas seulement une valeur
déictique (je, tu) ou non (il), mais renvoient aussi a une vraie désignation de places sociales.
Ces relations sociales peuvent prendre 1’aspect de statuts de soumission, d’autorité, de violence,
etc. Nous devons signaler I’importance de ces déictiques désignatifs dans I’interprétation du
discours. Ils font connaitre a 1’analyste 1’orientation du concepteur : de quoi le concepteur
s’approche-t-il dans le discours ? est-ce de I’objet ? ou du destinataire ? ou bien des deux en
méme temps? Le fait de comprendre comment les locuteurs s’inscrivent dans leur
argumentation et y inscrivent leurs allocutaires, permet de mettre en évidence les rapports
fondés socialement et linguistiquement dans le discours. L’argumentation comporte différents
modes textuels : séquences argumentatives explicites ; séquences descriptives et injonctives qui
ont valeur argumentative implicitement, ce que nous expliciterons infra a partir du modele
d’Adam (chapitres 3, 7 et 8).

Le mot d’argumentation, dans le sillage de la discipline présente dés 1’ Antiquité, la rhétorique,
désigne un champ de recherche comme le rappelle Doury : « La théorie de I’argumentation [...]
est ’étude des techniques discursives permettant de provoquer ou d’accroitre 1’adhésion des
esprits aux théses qu’on présente a leur assentiment » (Chaim & Olbrechts-Tyteca cités par
DOURY, 2016 : 13).

Le caractere principal de I’argumentation réside dans le fait qu’elle construit un raisonnement
en prenant en compte I’existence d’une opinion opposée. L’argumentation n’est pas une
démonstration ou un résultat absolu, mais un mode de construction du discours capable de
résister, autant que possible, a 1’éventuelle contestation. Tout argument est relativement

contestable par des contre-arguments traitant le méme probléme (DOURY, 2016).
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L’argumentation se dote de plusieurs outils pour convaincre 1’interlocuteur (ou combattre un
éventuel contre-argument), comme 1’anticipation d’objections, la concession (lbid.: 70) et
I’argumentation par ’absurde (Ibid. : 74). L’anticipation d’objections consiste a anticiper le
désaccord avec I’interlocuteur en prévenant une objection possible. Cette technique a des
avantages ¢thiques comme 1’objectivité et I’impartialité, et elle a un avantage stratégique qui
prive 1’adversaire de certains points d’attaques possibles (contre-arguments) (Ibid. : 72). La
stratégie de concession consiste a combattre le contre-discours en adhérant provisoirement et
superficiellement au point de vue de I’adversaire et en prouvant le contraire « Certes P mais
Q » (Ibid. : 70). Quant au raisonnement par 1’absurde*®, cette stratégie du contre-discours, vise
a contrer un argument ou une these appartenant a un adversaire. Ce procédé argumentatif passe

par une fausse admission de la these de 1’adversaire. (Ibid. : 74).

La persuasion de 1’auditoire se fait en se mettant a la place de I’interlocuteur ou du destinataire
quand il recevra I’information que nous lui diffusons. En effet, la présence d’un co-énonciateur
dans I’imaginaire du locuteur force ce dernier a adapter ses propos pour qu’ils soient bien
accueillis chez son interlocuteur. Adam & Bonhomme précisent qu’au niveau de la
microstructure argumentative, la rhétorique s’intégre parfaitement dans 1’enchainement

argumentatif de la publicité (ADAM & BONHOMME, 2012 : 215).

L’argumentation peut étre abordée d’un point de vue logique, en tant que raisonnement. Le
syllogisme classique selon Aristote est fondé sur trois opérations de 1’esprit : la production du
concept, du jugement et de I’inférence (PLANTIN, 2016 : 428). Ces trois opérations mentales
sont a I’origine de trois €léments essentiels du syllogisme: les €léments posés ou prémisses, les
éléments nouveaux ou résultats et la conclusion (Ibid.). Le syllogisme peut donc étre défini
comme une procédure argumentative qui s’appuie sur deux propositions dont on déduit la
troisiéme. L’exemple suivant est connu : tous les hommes vont mourir (généralité ou prémisse
majeure), X est un homme (cas particulier ou mineur), donc X va mourir (conclusion). La
particularité du syllogisme est sa capacité, a la lumiére de la réalité générale, de prouver la

réalité d’un cas particulier.

Dans I’exemple de syllogisme proposé par Toulmin (un spécialiste contemporain de

I’argumentation), les deux premieres phrases peuvent étre inversées.

Harry est né aux Bermudes ; or les gens qui sont nés aux Bermudes sont en général citoyens
britanniques, en vertu des lois et des décrets sur la nationalité britannique ; donc Harry est

43 Ce terme ne renvoie pas au sens usuel du mot.
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probablement citoyen Britannique ; a moins que ses parents n’aient été étrangers, ou qu’il n’ait
changé de nationalité. (Toulmin cité par PLANTIN, 2016 : 394).

Gréce au schéma élaboré par Toulmin dans le chapitre 111 de The Use of Argument (1993), nous
pouvons interpréter ce discours argumentatif élémentaire comme une cellule argumentative.
D’abord, nous distinguons dans I’argumentation les données générales qui vont déboucher sur
une thése ou une conclusion. Puis, nous distinguons d’autres éléments de 1’argumentation
comme vu que qui constitue une garantie ou loi de passage, en vertu de est un support. 4 moins
que constitue une condition de réfutation. Ce modele d’argumentation fait référence a la
modalité de la qualification de 1’argumentation en probablement/vraisemblablement (Toulmin

cité par ADAM, 2011), (PLANTIN, 2016).

L’enthymeme, enthyméma en grec, dérivé du syllogisme est en lien avec 1’argumentation. Le
terme enthyméme signifie la pensée et la réflexion et peut signifier également le raisonnement
et le motif (PLANTIN, 2016 : 231). L’enthyméme est défini selon plusieurs orientations : il
peut étre une forme de syllogisme basé sur le vraisemblable ou un syllogisme tronqué, c’est-a-
dire que la conclusion est laissée au soin du récepteur. C’est cette forme qui est surtout utilisée
dans la publicité**. La particularité de 1’enthyméme est sa capacité de suggestion,
caractéristique fondamentale dans la publicité, qui suggére quelque chose a son interlocuteur.

Or, I’enthyméme est I’empire de 1’implicite selon BOYER (1995).

Pour analyser le discours publicitaire, on peut rechercher ainsi des cellules ou séquences
argumentatives et repérer les enthymemes. Le discours publicitaire utilise trés fréquemment ce
type de démarche argumentative afin de prouver la validité du choix du produit proposé.
Toutefois les démarches sont en évolution. Actuellement, grace a I’entrée en force de I’image
dans les publications médiatiques et particulierement publicitaires, les prémisses peuvent étre
exprimées par plusieurs moyens visuels (couleurs et formes) afin d’imposer un maximum de

contenu en réduisant au minimum les prémisses rédigées.
5.2. Le role de ’image dans I’argumentation publicitaire

En effet la publicité a une double « genése sémiologique » grace a son constituant principal (le
texte), et plus tard, a I’image. Au début du XIX® siécle, les affiches d’annonces présentaient

essentiellement des textes écrits d’une maniere littéraire avec des formes typographiques

linéaires accompagnées de quelques titres (ADAM & BONHOMME, 2012 : 14). A cette

4 L’enthyméme nécessite un travail interprétatif de la part du lecteur « La femme est une fle, Fidji est son parfum »
(ADAM & BONHOMME, 2012 : 162).
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époque, le recours a I’image était peu fréquent, le texte tenant lieu d’image. C’est pourquoi, ce
type de publicité est appelé le texte-image (Ibid.). Il faut attendre les années1840 pour voir se
développer une technique d’impression qui a permis d’introduire I’image. Ce nouveau systéme
sémiologique, prenant en compte 1’image en lui consacrant davantage d’espace dans la presse
et les médias, fait faire un saut a la publicité vers ce que Adam et Bonhomme appellent [ 'image-
texte. L’accompagnement du texte par I’image est devenu de plus en plus fréquent, et les

professionnels reconnaissent 1’utilité de la présence de I’image a coté du texte, voire a sa place.

Généralement, I’image renvoie a des objets de la vie quotidienne, mais une image qui renvoie
a ce qui est ordinaire, peut refléter une idéalisation a I’exemple du tapis volant d’Aladin. Ce
tapis, a l’origine, est un mythe, mais une fois employé dans des publicités de tourisme
orientaliste, ’imaginaire de I’interlocuteur fait le lien entre, d une part, I’histoire du tapis volant
qu’il a entendue pendant son enfance et, d’autre part, tout ce qu’il va voir dans le pays
touristique d’accueil, comme si I’image virtuelle d’Aladin faisait partie du pays réel. Cet
exemple nous améne a évoquer un phénomene propre a 1’image, qui lui attribue cette force
visuelle. C’est le phénoméne de la condensation, qui transporte 1’objet quotidien vers un niveau
idéalisé. Un tel phénomene a I’avantage de pouvoir jouer le role d’embrayeur de I’imaginaire
en profitant du stockage des images stéreotypées et connues dans la culture de la cible. « Selon
ce processus, le representamen (I’image réelle) est lié a I’interprétant (le stock des images) par
des relations subjectives (métaphore iconique), par la motivation et le hasard » écrit CORNU

(1990 : 148) en reprenant les termes de Peirce.

L’image, qu’il s’agisse d’une photographie réelle ou fabriquée par des logiciels, cristallise
I’imagerie mentale et sociale, et concentre I’émotion de la méme maniere que les icones
religieuses qui représentent le sacré. L’image publicitaire s’inscrit ainsi dans la mémoire du

lecteur tout en faisant appel a elle (CORNU, 1990 : 146).

L’image se distingue du langage par sa morphologie plastique qui n’existe pas dans 1’ordre
lineaire langagier (ADAM & BONHOMME, 2012 :307). Elle se caractérise par ses composants
de natures différentes : nature géométrique comme le graphisme des lignes (continuité et
discontinuité), la dimension, le profil (droit et courbe), la compacité (mince ou épais) ; nature
chromatique, concernant les couleurs ; nature de texture (lisse, moirée ou hachurée) concernant

la surface de 1I’icone (Ibid.).

Le texte écrit n’est pas loin de 1’icone dans sa construction et dans sa fonction. En

complémentarité avec I’image, il est aussi dialogique par son ouverture sur le contexte socio-
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discursif (LUGRIN, 2006 : 73). Le rapprochement fonctionnel des deux constituants de

I’iconotexte fait interpréter le sens de 1’iconotexte comme texte scripto-iconique® .

Le secret de la réussite d’une affiche publicitaire tient a la qualité de ses messages mixtes, en
associant une image a un texte (Nerlich cité par LUGRIN, 2006 : 65) et en suscitant une
sensation d’harmonie chez le lecteur ou le récepteur visé. Elle dépend de tout un savoir-faire
d’injection du sens au sein du visuel pour créer un bien-étre supposé (paradis, gain, luxe, virilite,

force).
6. La communication promotionnelle touristique comme mediation culturelle

En allant des représentations, et particuliécrement de I’imagologie au sein des représentations
aux iconotextes, qui participent a 1’imagerie, nous avons posé des bases de compréhension de
la communication touristique parce que celle-ci prend en compte le touriste lui-méme, ses
représentations et ses désirs, auxquels le concepteur doit adapter 1’0ffre véhiculée par sa

promotion ou sa publicité.
6.1. La médiation culturelle des territoires

Une autre approche que celle que nous avons faite par le discours publicitaire et sa rhétorique
argumentative est celle de la médiation, attentive aux contenus culturels. La médiation
culturelle des territoires est abordée par Seloudre (2009 :67) comme une dynamique dans
laquelle le tourisme a son rdle et qui se présente presque comme une collaboration. En effet, la
médiation touristique concerne a la fois les acteurs professionnels selon une logique
d’enchantement (au sens de Winkin, voir supra), les « habitants autochtones » selon une logique
identitaire de réappropriation, et les touristes selon une logique de I’'imaginaire des
représentations (Ibid. : 68). La médiation touristique a donc I’avantage de redéfinir le territoire
et la destination touristiques, de permettre une réappropriation et de mobiliser, en méme temps,
les représentations des touristes étrangers. L’objectif est de créer des horizons d’attentes chez
les touristes potentiels qui iront visiter la destination, grace aux idées proposées ou images
données. Il s’agit de présenter des lieux réels et une histoire réelle de la destination touristique

promue en produisant les représentations pertinentes (1d.).

45 Cette considération de similarité fonctionnelle englobe la photographie (LUGRIN, 2006 : 67). Etant donné que
la prise en compte du contexte immédiat et le péritexte sont fondamentaux, le texte journalistique doit é&tre aussi
abordé sous la forme de I’iconotexte (Ibid.: 95).
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Une des fonctions de la médiation est aussi de permettre le lien entre le passe et le présent de
I’objet touristique (un territoire, une activité, etc.) mis en promotion (Ibid.: 80). Le concepteur
doit pouvoir transférer d’anciennes connaissances, trés habituelles, pour les rendre nouvelles et

attirantes. Dans la médiation touristique, il existe trois dimensions :
-la dimension de I’exotisme dans I’espace qui attribue au lieu calme, pureté, etc. ;

- la dimension de I’exotisme dans le temps qui peut évoquer une période révolue de jeunesse,

d’enfance ;
-la dimension de la relation avec les autres qui redéfinit la sociabilité et 1’authenticité (1d.).

La médiation touristique doit permettre un réenchantement, ce qui signifie une invention sur
mesure du lieu touristique par la valorisation et 1’idéalisation du site proposé (Ibid. : 74). Cela
passe par un « hologramme territorial®® » qui joue sur la séduction et ’attraction des touristes
potentiels. Il s’agit de susciter un regard différent sur le site ou le produit touristique avant la
vraie vente du produit touristique. Le regard se modifie car le territoire touristique est
réenchanté, requalifié a travers I’humour, le romantisme, etc. afin de produire des émotions

positives (Ibid. : 78).

Deés lors, les supports de communication touristique doivent impliquer le touriste potentiel dans
un processus d’interaction, d’une part avec la destination, et d’autre part avec la culture de la
population du pays d’accueil (ARGOD, 2014). Les qualités artistiques des photographies et des
dessins, comme nous I’avons vu supra a propos d’argumentation visuelle, sont aptes a réaliser
la séduction visuelle du lecteur par la découverte préalable du lieu touristique (lbid.). Le
document touristique, et plus particulierement le guide touristique, satisfont la quéte
permanente du touriste de la nouvelle sensation (sense) et de 1’émotion (feel) et des pensées
(think) (Schmitt cité par ARGOD, 2014). L’appel aux sensations, aux émotions et aux pensées
est destiné a convertir le lecteur en consommateur touristique. Le document touristique produit
I’échange et D’interaction avec le touriste potentiel de maniére artistique valorisante et
accueillante, pour I’autre et pour le lieu d’accueil®’. Les concepteurs travaillent & mettre en

valeur des cultures étrangeres, des sites et des événements pour développer, chez les futurs

46C’est une notion abordée par Seloudre qui signifie une vision trois D du territoire (1bid.).

4Parmi les médiums de communication, le carnet de voyage était ’exemple pris pour la valorisation de
I’interaction, que nous mentionnons et qui prend comme pivot 1’aspect artistique « Les arts visuels et graphiques
sont au ceeur du carnet de voyage mais aussi, de maniére générale, du développement du tourisme créatif »
(ARGOD, 2014 : 12). Les thémes du déja vécu, de I’authenticité des propos et la sensibilité pour tout ce qui est
attractif, restent au centre de 1’échange valorisé par 1’aspect artistique.
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touristes, la compréhension des points attractifs des sites. C’est un processus que Philippe
Moisset*® appelle « I’interprétation » et qui ne donne pas I’importance au monument ou au site
lui-méme, mais a la maniere dont il a été mis en valeur, tout en répondant aux contraintes
marketing (Moisset cité par LAZZAROTTI, 2011). L’ imaginaire est souvent stimulé par des
associations d’idées en faisant des liens avec des objets mythiques ou fantastiques. Il s’agit, lors
du processus d’interprétation, de faire ressentir au futur touriste 1’euphorie que sa visite va lui
procurer méme lorsqu’il s’agit de la promotion d’un programme de visites de musées ou de
monuments classiques (Ibid.)*°. Donc, le tournant interprétatif n’est pas moins important que le
tournant marketing® pour la promotion touristique, particuliérement dans un contexte de crise

et de forte concurrence.

Pour atteindre les objectifs de ce nouveau « marketing territorial » (CORBILLE, 2013) de la
promotion touristique, dans la continuité des propos de Cathelat, il faut partir des besoins et des
motivations de son audience, il faut dépasser le marketing sans y renoncer comme le suggére
Viallon :
Cela ne veut pas dire que le marketing ne soit pas important pour I’activité touristique, mais son
approche doit étre complétée par une vision plus proche du fonctionnement réel des individus,
une approche plus sociale. Il s’agit de contrebalancer les résultats d’une stratégie qui met le
client et sa « demande » au centre des préoccupations par une vision plus complexe antérieure

a I’acte de I’achat, qui se préoccupe de la représentation d’un lieu, d’un pays, d’une activité,
d’un moyen de transport...en un mot qui se préoccupe de I’image (VIALLON, 2013 : 6).

Comment la médiation culturelle dans la communication touristique oblige-t-elle la promotion
et la publicité a dépasser le marketing pur, ¢’est-a-dire & ne pas se contenter de présenter et

d’inciter 2 une consommation passive, mais a faire une « communication engageante »°* ?

La médiation pour atteindre ses objectifs doit passer une sorte de contrat de lecture entre le
concepteur et le lecteur visé par les documents de promotion touristique directe ou indirecte

comme dans le cas des livrets touristiques ou des articles spécialisés en actualités touristiques.

“8 Directeur de I’agence frangaise d’ingénierie touristique (AFIT).

9 Pour cet objectif, I’interprétation a été définie comme la mise en ceuvre d’un document de promotion touristique
spectaculaire et sensationnel (LAZZAROTTI, 2011).

%0 « La pratique du marketing repose sur la connaissance des consommateurs qui se présente sous la forme et sous
I’intitulé de la « veille », autrement dit d’une surveillance en contenus d’ordre « social », « concurrentiel »,
commercial, technologique, juridique, etc. Cette logique de surveillance peut prendre une autre forme, celle de
I’observation des « tendances ». La tendance, apparentée a la mode, est un objet de connaissance privilégié du
marketing » (ATM, 2013 : 123).

51C’est un concept, qui peut orienter la communication touristique, développé par des chercheurs en sciences de
I’information et de la communication comme Bernard & Joule cités par VIALLON (2013).
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Dans son approche, sémiotique et marketing, Hetzel (1988) s’interroge sur les mécanismes de

construction d’un tel contrat.

Grace a la conception de la communication moderne du tourisme, la cible peut étre vue comme
un complice, un partenaire, quelqu’un de proche du pays d’accueil. Tout cela s’effectue par
I’intermédiaire des signes agencés qui constituent I’imagerie, concept que nous avons présenté
supra, et qui sera crucial dans 1’analyse de notre corpus de recherche, diffusé en post-crise et

devant a la fois reprendre et modifier des représentations de I’ Autre.
6.2. Deux sortes de promotion

Méme si nous reprenons les éléments d’analyse rhétorique €¢laborés sur le discours publicitaire,
notre corpus reléve beaucoup d’un discours promotionnel susceptible de permettre une
médiation et qui ne reléve pas de la publicité touristique classique. Certains des documents de
notre corpus présentent ainsi les actualités positives du pays en post-crise sous formes d’articles

journalistiques électroniques a thématique politique, économique, ou sociale.

La promotion, dans notre sens, va plus loin que la publicité. Il s’agit de promouvoir par le biais
de documents littéraires, de journaux d’actualité, de comptes-rendus, de déclarations de
personnalités, certaines destinations. La promotion implique la défense, le soutien de la
1égitimité du choix fait pour I’objet ou le pays de destination concerné et donc on peut s’attendre
a ce qu’elle mobilise une argumentation plus complexe dans sa construction du contenu. Le
document publicitaire, quant a lui, se limiterait a diffuser des représentations convenues, alors
que les documents promotionnels s’attacheraient a transformer ces représentations ou a en

retrouver d’autres. Mais les deux stratégies peuvent aussi se combiner et se méler.

Nous entendons par promotion touristique, toute valorisation d’une destination touristique,
méme si ce n’est pas dans le cadre de la promotion directe de la publicité. Donc, le document
publicitaire (ou promotionnel direct), comme le document promotionnel indirect, s’appuie sur
I’argumentation textuelle et iconotextuelle, mais 1’un et 1’autre se situent a des distances
différentes par rapport a la destination concernée. Le document promotionnel indirect a plus de
recul par rapport a I’argumentation de la vente de la destination, alors que le document

publicitaire vise cet objectif de séduction du futur touriste et de vente.

Le document publicitaire classique prend appui sur le marketing, avec des éléments
traditionnels de vente, comme I’importance de ’offre elle-méme, Dattractivité du prix, les

capacités hotelieres, la diversité du programme touristique et de ses excursions. Or, dans un
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contexte de concurrence et plus encore de crise, le grand défi consiste a convaincre le touriste
que le pays de I’annonceur, en post-crise, détient toutes les caractéristiques nécessaires pour un
programme touristique sécurisé et stable au niveau politique. Une telle situation de
communication peut impliquer de passer par des techniques de storytelling qui soutiennent
I’argumentation et sont capables de faire le lien entre la dimension anthropologique et

culturelle, et les motivations de loisirs de la pratique touristique.
Conclusion

Ce chapitre a introduit un éclairage psychosocial sur la communication touristique, et a travers
le concept d’imagerie notamment, nous permet de situer notre objet de recherche. Une fois
reconnue 1’importance des représentations sociales, I’analyse de discours, appuyée sur les
ressources de la rhétorique de 1’argumentation peut, aborder le corpus comme mise en scéne
d’imageries racontant un héritage culturel, récit d’amour, de rapprochement, de réves endossés
sur les représentations. Notre définition de la promotion touristique comme plus large que la
publicité, nous a amené a distinguer la promotion directe tournée vers la vente et la promotion
indirecte comme « opération socialisante » de promotion, sans avoir I’intention de vendre

directement un produit, ce que nous appelons aussi la promotion médiatique.

Le chapitre suivant nous aidera a identifier, plus précisément, les différents genres de discours
concernés par les deux types de promotion (directe et indirecte) ainsi que les caractéristiques
sémiolinguistiques principales de ces genres, afin de déterminer les différentes constructions de

I’imagerie des iconotextes dans nos chapitres d’analyse.
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CHAPITRE 3

Discours et textualité

Introduction

Nous avons abordé dans le chapitre 2 des concepts théoriques censés donner une projection sur
le contenu du discours que nous voulons analyser dans notre recherche. Repartant, dans ce
chapitre, de concepts plus spécialisés, nous abordons des techniques linguistiques capables de
prendre en compte la structuration du contenu socio-historique trés riche dans notre corpus
touristique. Autrement dit, ce chapitre est censé permettre d’identifier et de définir des éléments

formels et structurels qui nous orientent vers la description de la textualité.
1. Analyse de discours et linguistique textuelle

L’analyse de discours et 1’analyse textuelle sont deux domaines qui étudient le discours.
L’analyse de discours sert a faire le lien entre le sens des éléments linguistiques et le sens donné
a la lumiére d’une situation de communication ou le texte étudié est inscrit. L’analyse textuelle
qui se penche entre autres sur la hiérarchie textuelle et I’organisation du contenu, nous semble
permettre de dégager la structure intérieure d’un texte, pertinente pour mieux comprendre le
mécanisme de la production du sens. Afin de faire le lien entre le discours et la textualité, nous
sommes amené a définir les deux termes noyaux de ces deux courants linguistiques : le discours

et le texte.

Le discours a été défini, dans un premier temps, par rapport a la phrase, comme une suite ou
une série de phrases, ou Harris parle d’analyse de discours (Harris cité par CHARAUDEAU &
MAINGUENEAU, 2002 : 185). Le discours est aussi considéré, d’un point de vue
sociolinguistique, par rapport a la langue, comme 1’usage restreint du systéme partagé par une
communauté linguistique. Le discours est défini également, en opposition au texte, comme
I’inclusion d’un texte dans son contexte ou figurent les conditions de production et de réception

(Adam cite par CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2002 : 186).
L’objet langagier présente ainsi deux faces complémentaires : le texte et le discours.

Le texte est une suite signifiante cohérente de signes de différents rangs, possédant des relations
d’interdépendance (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2002). Les signes composant le
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texte nous amenent a introduire le concept de matrice discursive qui permet d’aborder la
description des signes linguistiques constituant la textualité en les classant en types ou genres
discursifs. Le terme de matrice discursive ne s’oppose pas a 1'unité de chaque texte ni a sa
différence d’avec les autres, mais une matrice discursive a le pouvoir d’attester de I’existence
d’une série discursive en rassemblant des groupes de textes homogeénes au niveau énonciatif,
sans tenir compte de leurs contenus (Beacco cité par MAINGUENEAU & CHARAUDEAU,
2002 : 366).

Maingueneau fait de la linguistique textuelle un sous-domaine du domaine disciplinaire plus
englobant qu’est I’analyse de discours, et il définit le texte en faisant référence uniquement aux
phénomenes cohésifs (anaphores, connecteurs...) qui lient les phrases. Cette conception de la
linguistique textuelle est exprimée dans la citation suivante :
La sous discipline de la linguistique qui tente d'expliquer un grand nombre de faits (anaphore,
temps verbaux, connecteurs, etc.) en recourant a une unité supérieure a la phrase, LE DISCOURS,

et a des notions permettant de le définir (COHERENCE, mémoire discursive,
etc.) (MAINGUENEAU, 2005 : 66).

L'analyse de discours est une zone carrefour de recherches en sciences humaines
(MAINGUENEAU, 2005) et un espace transitoire entre différentes disciplines des sciences du
langage et des sciences sociales (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2002 :187). L’analyse
de discours est censée confronter deux niveaux d’interaction : celle du texte avec le lecteur et
celle du discours avec la société. L’analyse de discours renforce ses bases théoriques, en se
nourrissant de la sociologie, de la linguistique, etc. Il s’avére important que notre étude fasse la
distinction entre ces deux niveaux, la sociologie et la linguistique, afin d’étre capable

d’examiner la capacité ou I’incapacité d’un discours a réaliser ses objectifs de départ.

L’analyse de discours a subi une évolution théorique qui lui a permis d’intégrer des nouvelles
notions et sous-disciplines comme la linguistique textuelle. Grace a la notion de 1’énonciation,
I’analyste de discours peut dévoiler la présence d’autres voix qui existent dans la voix du
participant dans une interaction a travers les pronoms personnels et les deictiques spatio-
temporels et ainsi faire apparaitre la subjectivité de I’énonciateur. L’analyse de discours peut
mettre en évidence le réle du statut du locuteur et de son interlocuteur, I’importance du moment
et du lieu de I’énonciation, la singularité¢ de 1’événement langagier, tous faits qui fagonnent la

spécificité d’un énonce.

La bréve présentation de la linguistique textuelle et de 1’analyse de discours nous montre la

complémentarité entre le texte et le discours, deux notions qui constituent les points de départ
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des deux disciplines fondatrices de nos analyses : I’analyse de discours et ’analyse textuelle.
En effet, pour analyser notre corpus multimédiatique nous devons recourir a la linguistique
textuelle pour en dégager les caractéristiques linguistiques, et a 1’analyse de discours pour

étudier les diverses influences du contexte sur ces énonceés.

Notre recherche, qui s’inscrit dans le cadre de I’analyse de discours, se centre sur 1’étude de la
promotion touristique sous ses différentes facettes médiatiques. Face a cette diversité, I’étude
des genres s’avere importante dans I’analyse de notre corpus. L’étude de 1’analyse de discours,
dont I’objet est les discours situés dans des situations de communication, passe, de ce fait, par

I’identification d’un genre de discours auquel le texte appartient.

L’avantage de la théorie de la textualité¢ d’Adam est qu’elle développe une conception du texte
partant des mots-signes passant par le liage des propositions-énoncés qui composent ensuite les
phrases. Ces phrases se regroupent dans des séquences narratives, descriptives, etc. Ces
derniéres s’organisent selon un plan du texte qui s’ouvre au contexte discursif par le biais du
péritexte (ADAM, 2008 : 38). Nous avons donc, une vision globale de la composition
linguistique du texte, depuis les signes jusqu’a son organisation au plan général®’. Cette
approche de la textualité facilite la compréhension de la structure du texte et son analyse.
L’analyse textuelle ainsi congue ne nie pas la présence de la contextualisation sociale du

discours et ce, grace a I’introduction de la notion de genre de discours.
2. Historique de la notion de genre de discours

La littérature en analyse de discours fait remonter I’origine de la notion de genre de discours a
I’époque d’Aristote (MAINGUENEAU, 2004a : 180). C’était, a I’époque, la rhétorique (et ses
genres judiciaire, délibératif et epidictique) qui était la discipline principale traitant le genre. La
notion de genre a été¢ définie dans 1’Antiquité par sa relation avec les pratiques sociales et
I’¢loquence des orateurs. Trois genres sont distingués a 1’époque d’Aristote
(MAINGUENEAU, 2004a : 180). La premiere forme, c’est la forme judiciaire qui s’occupe du
juste et de I’injuste et constituerait une forme de la parole de la justice et des droits lors des
conflits. Ayant son origine dans le tribunal, I’objectif du genre judiciaire est de défendre un
droit aupres de quelqu’un. La deuxieme forme est la forme délibérative ou les protagonistes du
discours sont dans un cadre de discussion collective pour prendre une décision, comme dans

une assemblée. Elle intervient quand on conseille ou qu’on essaie de convaincre son

52 Nous le montrons dans le schéma élaboré par Adam (2008 : 38) que nous avons reproduit dans ce chapitre « Le
repérage des actes de langage relevés dans notre corpus ».
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interlocuteur de faire quelque chose ou d’aller dans tel sens. Cette forme s’appuie sur des
courants philosophiques et des pratiques sociales discursives pour réaliser 1’objectif du discours
(la persuasion et le conseil). Quant a la forme épidictique du genre rhétorique, son objectif est
de faire une démonstration positive ou négative au sujet de quelqu’un ou de quelque chose, par

1’¢loge ou par le blame.

Examinant le contenu et le rituel de ces genres mentionnés, nous notons que le genre depuis
I’ Antiquité est une sorte de contrat ou un trait¢é de communication entre deux protagonistes
(individu et individu imaginaire, individu et individu présent, ou individu et société). C’est ce
qui peut étre dit et ce qui doit étre dit (Ibid. : 40) lors d’'une communication ayant tel ou tel
objectif afin de conserver 1’'unité du discours. Mais ces formes de rituel verbal étaient trop
specifiques, de sorte qu’elles étaient incapables d’inclure toutes les formes verbales émises par
les locuteurs dans des pratiques langagieres différenciées selon des objectifs différents. La
sociéte définit, pour sa part, des pratiques langagiéeres rituelles sous forme de genres sociaux de
discours (Todorov cité par LEE, 2003 : 27) en fonction des statuts et des circonstances de
I’éventuelle communication. Par exemple, le genre est un contrat implicite et trés rarement

explicite.

Bakhtine réintroduit les genres de discours en faisant le lien entre ces derniers et des catégories
d’énoncés déterminant le sens des signes linguistiques dans la vie de la société. (PEYTARD,
1995 : 95). Le genre de discours selon Bakhtine a I’avantage de lier la langue et la vie sociale
(BAKHTINE, 1984 : 265). Les genres sont innombrables du point de vue interactionnel : Vion
parle de la « prolifération d’un genre en sous-genres » (VION, 1999 : 97). Mais cela n’empéche
pas de les classer en grandes catégories en insistant sur la répartition des genres de discours en
genres « premiers et seconds » selon la catégorisation de Bakhtine. Les genres premiers
(simples), qui relévent d’un échange verbal spontané, sont moins complexes et moins évolués
que les genres seconds, représentés par les romans, les discours idéologiques, les discours
scientifiques, etc. (BAKHTINE, 1984 : 267). Les genres seconds absorbent les genres premiers

(simples) et ces derniers sont des composants des genres seconds (complexes) (Ibid.).
3. Conception des genres du discours

Du point de vue de I’analyse de discours, le genre est « une forme structurant la communication
sociale, constitutif de lieux, dont la configuration releve de conjoncture socio-historique, dans
lesquels s’ancrent les formations discursives et s’appréhende le sens sociétal » (BEACCO,

2004 : 109). Comme 1’analyse de discours est 1’étude des productions linguistiques dans une
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situation de communication donnée, 1’é¢tude des genres est devenue prioritaire (ADAM &

HEIDMANN, 2007 : 23).
3.1. Conception des genres selon Bakhtine

La définition du genre peut étre trés diversifiée a la lumiere de I’angle théorique et scientifique
a partir duquel le chercheur définit le genre. Bakhtine se base, pour sa part, sur la définition de
« I’énoncé » en tant qu’une unité de 1’échange verbal pour définir le genre (PEYTARD, 1995 :
95). L’ensemble de ces unités constituent ce que Bakhtine appelle un genre de discours : « [...]
tous nos énoncés disposent d’une forme type et relativement stable, de structuration d’un tout.
Nous possédons un riche répertoire de genres du discours oraux et (écrits). » (BAKHTINE,
1984 : 284). Le genre est aussi un type d’énoncés, relativement stables, au sein d’une sphére
d’activité du langage (Ibid. : 265). La notion de genre pour Bakhtine est a la fois 1’étude des
ensembles des énoncés agencés et aussi 1’étude des régularités de ce ou de ces agencements :
Une fonction donnée (scientifique, technique, idéologique, officielle, gquotidienne) et des
conditions données, spécifiques pour chacune des spheres de I'échange verbal, engendrent un

genre donné, autrement dit, un type d’énoncé donné, relativement stable du point de vue
thématique, compositionnel et stylistique. (Ibid. : 269).

Bakhtine parle des genres de discours comme sphéres d’usage et types d’énoncés relativement
stables : le genre de discours caractérise I’une des conditions du fonctionnement de la langue
dans un discours (Bakhtine cité par ADAM et HEIDMANN, 2007 : 27). Bakhtine dans sa
définition du genre se référe a la définition de I’énoncé. L’énoncé étant le noyau du genre, il
peut expliquer les caracteres des genres, « Le genre du discours n’est pas une forme de la langue,
mais une forme de 1’énoncé » (BAKHTINE, 1984 : 294). Pour cette raison, Bakhtine donne une
grande importance a la caractérisation des énoncés. L’énoncé est composé par un contenu, un

style (les formes de 1’énoncé) et une unité compositionnelle de construction (Ibid.).

Le concept de genre renvoie aux textes homogenes dans leur adresse au destinataire et dans leur
déroulement qui produisent du sens. Cela caractérise le genre au niveau structurel et reflete une
cohérence pragmatique adéquate aux objectifs du discours. C’est au niveau des séquences,
fragments qui composent le texte, qu’interviennent les agencements des énoncés argumentatifs,
descriptifs, etc. La détermination du genre de discours est, alors, dépendante de ses dimensions
séquentielles, une conception que nous expliciterons dans un autre sous-chapitre (RICHER,
2011).
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Nous pouvons dire que 1’étude sur les genres, d’une maniére ou d’une autre, est une étude qui
combine la dimension sociale et la dimension linguistique car la nature de la notion de genre
est a double face: une face linguistique (interne) et une face socialement signifiante dite
(externe). Cela signifie que le genre devient de plus en plus ample et détaillé et compris a la
lumicre de sa fonction qui est de faire le lien entre la société et le langage ainsi que I’indique la
citation suivante « Les genres du discours, ce sont les courroies de transmission qui ménent de
I’histoire de la société a I’histoire de la langue » (BAKHTINE, 1984 : 271). Grace aux travaux
de Bakhtine, se développe un courant qui traite les genres de discours®® (CHARAUDEAU &
MAINGUENEAU, 2002), ce qui nous ameéne a présenter différentes conceptions du genre de

discours.
3.2. Conception des genres selon Adam et Bronckart

Les recherches d’Adam et de Bronckart présentent deux modes pour classer les genres de
discours. Adam établit une typologie en se basant sur I’arrangement textuel ou 1’assemblage
séquentiel du discours alors que Bronckart aborde la classification des genres de discours selon
le mode d’ancrage dans les parametres de la situation de communication de I’interaction sociale
(I’énonciateur et le destinataire, le lieu social). Bronckart, dans sa classification, aborde le
rapport entre le contenu du texte et les conditions de production du texte sous les formes de la
conjonction ou de la disjonction (BRONCKART, 1987).

Nous allons maintenant détailler ces deux conceptions du genre de discours. Pour Adam, un
texte est constitué d’un certain nombre de séquences. Adam détermine cing types principaux
de séquences : la séquence narrative, descriptive, argumentative, explicative et dialogale-
conversationnelle. Mais tout texte n’est pas homogene : le texte est constitué souvent de
différents types de séquences. Adam précise deux types d’hétérogénéité textuelle /’insertion de
séquences et la dominante des séquences selon Canvat (1999, 72). Dans le premier cas, il y a
alternance entre les séquences de types différents, (par exemple : séquence narrative, séquence
descriptive, séquence narrative). Dans le deuxiéme cas, il y a une relation de dominance (notion
empruntée aux formalistes russes) lorsque, dans un texte, ’ampleur ou la récurrence d’une
méme séquence, par exemple descriptive, relegue au second plan les autres séquences (par
exemple : narrative, explicative, etc.) car elles se trouvent dans un texte ou le méme type de
séquence est en position de dominance. L’avantage de I’approche d’Adam est que la typologie

séquentielle permet d’analyser un texte complexe en rendant compte de ce qui le rend

%3 Et aussi l'interprétation de I'activité dialogique mais elle ne fait partie de notre recherche.
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hétérogeéne. De plus, Adam concoit le genre comme combinaison de séquences imposées ou
interdites. Au sein de I’hétérogénéité¢ textuelle, 1’analyste de discours peut justifier les
positionnements des séquences, dominantes et dominées, a la lumicre de I’objectif de I’acte de

communication (CANVAT, 1999 : 68).

A I’opposé de la typologie séquentielle d’Adam, nous trouvons la typologie situationnelle de
Bronckart, celle développée dans Fonctionnement des discours, 1985 ; et non celle présentée

dans Activité langagiére, textes et discours, 1996.

Bronckart, dans Fonctionnement des discours, accorde un role déterminant a 1’ancrage
énonciatif physique (espace/temps, locuteur, interlocuteur). Sa typologie envisage, dans une
premiere dimension, la jonction ou disjonction entre le contenu du discours et la situation de

production.

Lorsque le monde «dit» et le monde « agi » ne sont pas en rupture, on parle de monde
conjoint ; s’il y a une rupture, on parle alors de monde disjoint : c’est le cas de la narration au
passé simple/imparfait d’événements passés par rapport au moment de 1’énonciation. La
deuxieme dimension de la typologie de Bronkart, porte sur le rapport entre les parameétres de
I’activité en cours et les points de repéres de la situation matérielle selon CANVAT (1999 : 73).
Bronckart parle d’implication lorsque ’activité langagicre fait référence de maniere constante
a des repéres situationnels comme le moment et le lieu d’énonciation, le locuteur et
I’interlocuteur. Quand I’activité langagicre ne fait pas référence aux parametres situationnels

(locuteur, interlocuteur, moment et lieu d’énonciation), on parle d’autonomie.
3.3. Conception des genres selon Maingueneau

Maingueneau avance également une conception tres approfondie du genre de discours. Pour
lui, le genre de discours est une production linguistique en relation avec une situation de
communication donnée. Le discours, au cceur d’'un genre de discours, est soumis aux
specificités d’une situation de communication. Cette derniere est configurée par la situation
d’énonciation et contient trois scénes d’énonciation : scéne englobante, scéne générique et

scénographie (MAINGUENEAU, 2004a : 8, et Maingueneau cité par LUGRIN, 2006 : 129).

Nous pensons que la définition des genres de discours ou configurations textuelles qui
constituent la clé de volte de nos analyses, passe inévitablement par I’analyse de discours et

par la scéne englobante, tout d’abord, reflétant le type de discours ou le domaine auquel le
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discours appartient. Cette scéne identifie la thématique principale du document, ¢’est-a-dire :

la politique, la promotion, etc.

La scéne générique, ensuite, porte plus de précision sur la situation de communication égale a
une situation d’énonciation plus précise. La scéne générique identifie d’autre part, a I’intérieur
d’un domaine précis et ciblé d’activités socioprofessionnelles, un genre de discours. Cette scéne
pourrait déterminer le type de I’interlocuteur ciblé et ses attentes en fonction du type de la scéne
générique annoncée au départ comme, par exemple, le cas d’un tract politique distribué dans la
rue (MAINGUENEAU, 2004a: 8). Quant a la scénographie instituée par le discours méme,

elle est la mise en place des énoncés modulés en conformité aux scenes genériques (Ibid. : 9).

Notre adhésion aux notions de scénes englobantes et de modes de genres institués nous permet
de mettre au jour I’ancrage social du texte dans une vision énonciative (ainsi celle de
Bronckart), car elle nous permet d’étudier la scénographie du discours. La scénographie
constitue une mise en scéne énonciative trés dépendante de la vision du locuteur qui, a I’aide
des éléments visuels et linguistiques, présente le contenu en un parcours de lecture et met en
avant certaines idées (MAINGUENEAU, 2013 : 80).

Ces trois notions de scénes d’énonciation ressortissant de 1’analyse de discours sont globalistes
et relient le discours a son ancrage dans le social comme contrat d’interaction. Maingueneau
(2007 : 59) distingue des genres institués qui refletent des malléabilités différentes vis-a-vis de
la conservation d’une forme de contrat implicite des protagonistes de la communication. IL
différencie les genres de mode 2 ou 3, dont reléve par exemple le document publicitaire qui est
toujours en train d’innover, des genres de mode 1, tel ’article de dictionnaire dont le plan
immuable est le suivant : entrée, définition, exemple®*. Ainsi, grace a I’identification du genre
de discours, nous pouvons connaitre sa catégorie de communication et rapprocher, tout de suite,
le theme du document, son contexte et sa matrice de production qui est le genre. La notion de
scenes d’énonciation adoptée par Maingueneau et classée en modes d’institution de genres de
discours apporte un avantage a I’approche d’Adam : il consiste a prédéfinir ou a justifier, pour
’analyste de discours, la présence ou I’interdiction de certains nombres de sequences textuelles

au sein d’un texte.

% 1’idée de régularité est reprise par LEE (2003 : 40) afin d’exprimer 1’unité et la continuité des pratiques
langagiéres inscrites dans la mémoire collective et non individuelles des usagers.
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La scénographie détermine une situation de communication en faisant appel aux constituants
principaux d’une situation de communication comme les protagonistes (énonciateur et co-
énonciateur), la chronographie (le moment) et la topographie (le lieu d’énonciation) déterminés
dans le discours (MAINGUENEAU, 1998 : 2). Elle est définie comme configuration d’une
mise en scéne d’un énoncé. A partir de la malléabilité de la scénographie, nous pouvons évoquer

la caractéristique de I’interdiscursivité.

Le classement de Maingueneau des genres en modes différents d’institution se trouve justifié
lorsque I’on convoque la notion d’interdiscursivité des genres a laquelle fait référence Lee
(2003). L’interdiscursivité est I’influence sous forme d’emprunts d’un texte sur un autre et doit
étre prise en compte quand nous affectons un texte a un genre. Deux formes possibles
d’interdiscursivité permettent de distinguer deux catégories de genres : les genres inclusifs
comme le roman ou les frontiéres du genre sont floues et non déterminées, et les genres exclusifs
qui affichent des caracteéristiques plus précises et qui ne sont pas facilement influencés par
d’autres genres ; pour exemple de genre exclusif, on peut citer le cas de la notice (LEE, 2003 :
40).

Adam rappelle que le texte doit respecter, dans sa progression, les deux principes essentiels qui
sont la cohésion et la progression qu’il formule ainsi : « Un principe de cohésion : T est une
suite d’énoncés élémentaires liés ; et un principe de progression : T est une suite progressive
d’énoncés élémentaires. » (2014 :78). Concernant la cohésion, nous pouvons dire que le texte
est un type d’énonciation liées ou la continuité sémantique est assurée de diverses fagons selon
la définition d’Adam de la cohésion (2014 :78). Le texte est également une suite progressive
d’énonciations. Chaque nouvelle énonciation introduit un apport sémantique : « Un genre de
discours est associé a une certaine organisation, domaine privilégié de la linguistique textuelle.
Maitriser un genre de discours, c’est avoir une conscience plus ou moins nette des modes

d’enchainements de ses constituants sur différents niveaux » (MAINGUENEAU, 2004a : 7).

Nous sommes, donc, amené a définir les schémas d’organisation qui appartiennent a la notion
de genre de discours. Le niveau organisationnel intervient au plan verbal et il est d’ordre textuel.
C’est ou nous trouvons I’enchainement des constituants du texte dans des genres institues de
modes différents (MAINGUENAU, 2004b). Afin de clarifier I’idée d’enchainement contraint,
nous reprenons les termes de Maingueneau sur les genres institués de mode 2 qui les définit
comme ceux ou l’acte communicationnel est prédéfini et ne permet pas d’avoir beaucoup

d’écart comme dans le journal télévisuel par exemple.
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Dans les genres constitués de mode 3 comme dans le cas de la publicité, 1’écart permet plus de

créativité grace a I’absence d’une scénographie préférée :
Genres institués de mode (3) : pour ces genres (annonces publicitaires, chansons, émissions de
télévision...) il n’existe pas de scénographie préférentielle : de savoir que tel texte est une
affiche publicitaire ne permet pas de prévoir a travers quelle scenographie il va étre énoncé. Il
arrive souvent que des habitudes se prennent [...] mais il est de la nature de ces genres d’inciter
a un renouvellement permanent : ils doivent capter un public qui, précisément, n’est pas captif,
en lui assignant une identité en harmonie avec celle prétée a leur source (qu’il s’agisse d’un

écrivain ou d’une firme). L’innovation néanmoins n’a pas ici pour fonction de contester la scéne
générique : sauf exceptions. (MAINGUENEAU, 2007 : 59).

Ce désengagement d’une scénographie, précise, élargit la possibilité de mieux utiliser la
créativité publicitaire en ce qui concerne tout ce qui reléve de I’art et du design. La publicité se
distingue des autres sortes de communications par I’art, de ses images et la créativité textuelle,
non soumis a des lois restrictives. Le document publicitaire tente toujours de montrer

I’inattendu a son lecteur en profitant de sa malléabilité scénographique.

La catégorisation de genre de discours, ne dépend pas uniquement de I’unité linguistique. La
catégorisation dépend également d’un dispositif de communication ou de paramétres
communicationnels qui lui sont propres. Ce dispositif se comprend a partir de la définition
socio-historique d’un contrat, d’un rituel ou d’un jeu de communication (MAINGUENEAU,
2004b : 108). Il y a un lien fort entre le genre de discours et la société, ¢’est-a-dire, qu’un genre
de discours est I’expression d’un contrat implicite locuteur-interlocuteur. Le genre s’avére un
contrat de relation comme le souligne Maingueneau (cité par VION, 1999). Le contrat de lecture
est une condition de base qui fait le lien entre les ambitions du locuteur et les attentes de son
lectorat :

Ainsi, le succés d’un support de presse peut se mesurer a sa capacité a proposer un contrat qui

s’articule correctement aux motivations, aux attentes, et aux centres d’intérét, aux contenus de

I’imaginaire de la cible visée, mais aussi a faire évoluer son contrat de lecture de fagon a suivre

1’évolution socio-culturelle du lectorat tout en préservant ce lien, ou encore @ modifier de fagon
cohérente son contrat de lecture si la situation concurrentielle I’exige. (HETZEL, 1998 : 75).

Charaudeau stipule dans sa conception du « contrat de communication » (CHARAUDEAU,
1995 : 104) un lien de réciprocité entre le contenu désiré & communiquer et la procédure de la
communication qui englobe un type de comportements langagiers adéquat a ces conditions de

production prédéterminées.

Quand un lecteur est en train de lire un roman ou une recette de cuisine, il accepte d’assumer
une place sociale qui lui est accordée dans le cadre du contrat de communication implicite

(VION, 1999). Par-la, nous insistons sur une corrélation entre 1’idée du genre de discours de
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Maingueneau et 1’idée d’un contrat implicite de lectorat qui détermine une place prédéfinie de
I’interlocuteur dans ce contrat, pour lequel le locuteur fait un effort d’argumentation ciblée en

fonction de I’interlocuteur et de sa place prédéfinie (Ibid.).

La scéne de I’énonciation est capable de décrire deux grands regroupements des activités
langagieres. Ce sont les activités verbales de conversations d’une part et les activités verbales
instituées qui englobent les genres auctoriaux et routiniers d’une autre part (MAINGUENEAU,
2013 : 67). Les genres auctoriaux sont imposés au destinateur et ne négocient pas le cadre
communicationnel qu’ils inscrivent dans le texte. Ces genres possédent des indicateurs qui
témoignent cette imposition comme dans le cas des textes de méditation, d’aphorisme, d’essai,
etc.) (Ibid.). A opposé des genres auctoriaux, il y a les genres routiniers dont le cadre
communicationnel est préalablement établi mais non imposé. C’est dii au fait que le cadre
communicationnel est préétabli en fonction des criteres des situations sociales dans lesquelles
se trouve le genre mentionné. Les genres routiniers sont créés par la société et non pas par un
individu comme le cas des genres précédents. Néanmoins les genres routiniers couvrent deux
niveaux de formalité rituelle. A titre d’exemple, la majorité des genres juridiques sont trés
ritualisés et a ’opposé des genres publicitaires qui laissent une marge de variation selon les
locuteurs supposés « Les contraintes des genres routiniers sont surtout globales (elles portent

sur I’ensemble de I’activité) et verticales (imposées par le systeme de places préexistants [...] »

(Ibid. : 77).

En se basant sur ces principes avancés par Maingueneau, trois catégories de familles de genres
de discours apparaissent selon le niveau de malléabilit¢ de changement et d’évolution des
genres de discours. Nous nous intéressons notamment a la catégorie des genres institués de
mode 2 et & la catégorie des genres institués de mode 3°°. Concernant le mode de genres institués
2, ce sont des genres qui suivent une scénographie prédéterminée par les pratiques
professionnelles. Les écarts de ces genres envers ce qui est prédéterminé dans les cahiers des
charges (MAINGUENEAU, 2007) sont possibles mais limités a la seule innovation
communicationnelle. Quant aux genres institués de mode 3, les genres sont plus libres ; ils ne
suivent pas une scénographie prescrite. Le renouvellement dans les genres institués 3 est plus
fréquent car ils sont destinés a des publics non captifs comme dans le cas de la diffusion d’une
publicité ou d’une chanson. Le public se tourne vers ce qui attire son attention, vers ce qui est

en adéquation avec ses tendances et ses désirs. Cela n’est pas le cas des publics ciblés par les

%5 Nous ne présentons pas les genres institués 1 parce que ces genres, connus par leur stabilité formelle forte, ne
font pas partie de notre corpus de recherches.
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genres institués 2 tels les emissions télévisées, le fait divers ou le guide de voyage (Ibid.) qui
garantissent leurs attractivités par des thématiques qui séduisent suffisamment une tranche de

lecteurs ou spectateurs.

Malgre le grand nombre de genres du fait de la multitude des cadres communicationnels (VION,
1999), le genre permet de décider quelles sont les séquences recommandées, autorisees et
interdites. Ainsi le genre procede par imposition et interdiction. Cependant, les genres de
discours varient selon leurs différents degrés d’éligibilité et d’ouverture en faveur de
I’évolution. Par exemple un guide de voyage ou topo de randonnée, les présentations de veeux
peuvent étre malléables en s’inscrivant dans un genre qui est relativement et non complétement
fixe comme c’est le cas de tous les genres institués de mode 3 qui n’ont pas une scénographie
préférentielle (MAINGUENEAU, 2007 : 59), « Les guides touristiques seront envisagés dans
cet article comme constituant un genre discursif particulier, dont la principale caractéristique
est d’étre un genre hybride [...]. » (KERBRAT-ORECCHIONI, 2004 : 134). A I’inverse, la
notice de médicament, la correspondance administrative et commerciale témoignent de
fonctionnements discursifs assez réguliers car ce sont les genres institués de mode 1 qui sont

normés de facon trés contraignante.

Maintenant, nous devons aborder les diverses dimensions constitutives d’un genre de discours

pour examiner de plus pres la raison et les modes de la malléabilité des genres de discours.
4. Les dimensions des genres

D’aprés Bakhtine (COBBY, 2009) les genres de discours sont infinis. De plus, un texte
appartient peu souvent a un seul genre. Au contraire. Beaucoup de textes peuvent appartenir a
plusieurs genres par un phénomeéne de « colonisation » (Fairclough) des genres. C’est dii au fait
que le discours dans un sens absolu est un produit humain qui subit différents changements
engendrés par 1’évolution de la société, 1’évolution de la pensée, de la sensation et des godts de
tout sujet parlant dans le monde. Ces avertissements en téte, pour définir les caractéristiques
d’un genre de discours, nous partirons toutefois de la réflexion initiée par Bakthine, qui congoit
le genre comme un espace de régularités et de contraintes liant le systeme collectif de la langue
au systéme de la parole (Bakhtine cité par RICHER, 2011). Le genre se présente a ce stade
comme contraintes et réservoir des possibilités d’application d’un texte-discours a telle ou telle

situation de communication (LEE, 2003 : 40).
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Nous définirons le genre du discours comme une configuration discursive plus ou moins
malléable, issue d’une pratique sociale, comportant des traits sémiotiques, textuels,
pragmatiques®® et culturels. Le genre module I’impact de 1’argumentation sur un public cible

en fonction de ses caractéristiques et des objectifs pragmatiques de départ.

Afin de caractériser les genres, nous nous référons aux différentes dimensions affectées par les
contraintes génériques, proposées et identifiées par Richer (2011). Ces dimensions sont au
nombre de six : thématique, matérielle (support), textuelle, socio-pragmatique (énonciateurs et

actes de parole), stylistique et culturelle.

La dimension matérielle concerne les caractéristiques du medium ; la dimension socio-
pragmatique porte sur les statuts énonciatifs des énonciateurs et sur I’identification du systéme
général d’énonciation dans le texte ; la dimension textuelle concerne les séquences textuelles
imposées ou proscrites par un genre et leurs arrangements ; la dimension stylistique est relative
aux variétés de langue et a la sélection lexicale ; la dimension thématique porte sur le contenu
privilégié ; la dimension culturelle renvoie a I’influence des normes culturelles propres a des
communautés ou a des pays sur les niveaux constitutifs des genres que nous venons d’énumérer

(RICHER, 2011).

Nous retenons donc seulement certaines dimensions parmi les précédentes en fonction de nos
objectifs de recherche restrictifs par rapport aux objectifs plutét descriptifs du modele de
Richer. Seules les dimensions textuelles, sociopragmatiques et matérielles nous intéressent pour
cette recherche et nous dénommerons désormais dimension linguistique la dimension
sociopragmatique car cette derniére a un fondement linguistique. Pour cette raison, ces trois
dimensions du genre nous offrent une vision claire sur le lien existant entre les traits majeurs
du genre ainsi que sur le lien entre la forme visible, les caractéres du support et les caracteres

du texte dans sa segmentation textuelle, et I’effet pragmatique qui en découle sur le lecteur.

Nous aborderons la dimension culturelle de maniére partielle car I’origine de la constitution du
genre professionnel touristique lui-méme ne fait pas partie de nos objectifs de recherche, ce qui
nous amene a ne pas prendre en compte la dimension culturelle dans la conception des genres
de discours. La dimension culturelle et le contenu demeurent en arriere-plan dans les analyses
de nos quatre sous-corpus thématiques qui traitent des documents relavant de domaines trés

variés : ceux qui font la publicité commerciale de vente touristique et d’autres qui font la

% Ce type de traits génériques repose sur des indices linguistiques, les actes de langage, que nous expliciterons en
détails dans la suite de ce chapitre.
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publicité promotionnelle non commerciale du tourisme que nous présenterons dans le chapitre
4.

Nous détaillons dans le sous-chapitre suivant le modéle modifié de Richer des caractéristiques
d’un genre de discours, ce qui nous permettra d’apporter davantage de précisions sur les genres

de discours.
4.1. La dimension matérielle des supports (électronique et papier)

Bien que notre corpus soit touristique, sa diversité a exigé la présence de certains articles de
journaux d’actualité qui traitent de la thématique touristique dans le contexte que nous avons
précise. La coprésence des documents de publicité directe de vente ou des documents de vente
indirecte a imposé la mise en comparaison du discours journalistique avec le discours a finalité
publicitaire. Le discours journalistique est d’un type plus rythmique et moins créatif que le
discours publicitaire. La présentation d’informations se déroule avec un maximum
d’attachement a la réalit¢ en s’éloignant de trop d’amplification de la nouvelle ou de

I’événement en soi.

Le texte journalistique écrit obéit a une textualité planifiée écrite en fonction de la génericité
(MAINGUENEAU, 2013 : 89). Ce type de textualité se présente sous deux formes différentes :
linéaire et tabulaire. (Maingueneau, Id.). C’est-a-dire, il y a la mise en ligne, en texte, puis en
colonnes et en paragraphes, etc. Tout texte est « tabulaire » en ce qu’il présente comme une
image soumise a la mise en page. Quant a un texte fondamentalement tabulaire, il apparait
quand ce texte est le composant d’une image comme le cas de 1’édito de Newsletter 2012 du
tourisme tunisien. La textualité tabulaire est trés présente dans les journaux écrits grace a leurs

nombreuses hyper-structures (Ibid.: 90).

Si nous revenons a la conception de la scéne d’énonciation constituée de scéne englobante,
scene générique et scénographie, nous trouvons que les différences entre web et écrit s’imposent
au niveau de la scene générique en relation avec la formation du texte. En effet, le web a des
contraintes techniques comme la nécessité de passer par les hyperliens du site Internet pour
passer a un autre site, page ou rubrigue électronique sur le web (MAINGENEAU, 2013 : 80).
Cela fait que les contraintes de la scéne générique sont amoindries en raison de la particularité

fonctionnelle du web qui compte sur les hyperliens électroniques (Ibid.).

La scénographie des sites Internet n’est donc pas la méme que celle des documents écrits

traditionnels. La scenographie mobilise des ressources verbales, iconiques et multimodales. La

84



nature du web impose a Maingueneau de diviser la scénographie en plusieurs scénographies :
verbales et numériques (Ibid.). La scénographie linguistique concerne la mise en page, la
disposition typographique ainsi que la police des caracteres. Maingueneau donne 1’exemple du
type épistolaire avec la lettre de Frangois Mitterrand®’ pour la présidentielle de 1988 qui impose
la disposition typographique donnant I’impression au lecteur qu’il a une vraie lettre entre ses
mains grace aux ¢éléments comme le détachement du terme de I’adresse, la présentation sobre
en noir et blanc. (Ibid.). Ce méme document, s’il avait été présenté sur un site Internet, aurait
da subir des modifications imposees par des nécessités techniques liées a la mise en place des
fonctionnalités utiles offertes par tout site web. La surface de la lettre serait devenue un espace
de figuration du texte proprement linguistique et aussi un espace pour les fonctionnalités

¢lectroniques d’hyperlien.

La fonctionnalité numérique riche, de la nature du site web, améne Maingueneau a distinguer
trois dimensions de la scénographie numérique qui est complémentaire a la scénographie
linguistique : la dimension iconotextuelle avec les images qui figurent sur le site ; la dimension
architecturale dans 1’agencement des pages appartenant au méme site ; la dimension

procédurale qui désigne le réseau d’instruction du site.

Les dimensions mentionnées supra, montrent les différences entre la pagination traditionnelle
et la pagination du web. La particularité de la page web ne permet pas également de conserver
une stabilité permanente : tout article peut étre modifié de maniere réguliére (pour suivre les

derniéres nouvelles d’une question politique par exemple).

L’Internet implique un type particulier de textualité navigante et solidaire sous formes de
modules et sous-modules comme les bandeaux, 1’entretien vertical, les informations d’ordre
publicitaires ou sportives, etc. (Ibid. : 82). L’internaute constitue lui-méme son hypertexte ou
son systeme des textes que tout lecteur pourra construire grace aux modules électronigues,
accessibles par les clics, qui ’aident a se déplacer, entre plusieurs pages, ce qui n’existe pas
dans un journal papier (Ibid. : 83). Cela a permis au web de casser les régles de la généricité
classique qui cantonne des textes dans des genres de discours et des types de textes. Le web
exige une indifférenciation et une insensibilité aux genres grace a sa propre textualité (qui n’est
pas celle planifiée de I’écrit traditionnel), comme 1’indique Maingueneau : « Le web, au

contraire, a tendance a brouiller ces frontiéres, par une exacerbation a la fois de la scénographie

57 Frangois Mitterrand fait une communication politique en 1988. Cette procédure des présidents francais a été
reprise par Nicolas Sarkozy en 2012 et par Emmanuel Macron 2019 qui consiste de faire un discours sous une
forme de type pseudo-épistolaire adressée a tous les Francais.
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et de ’hyper genre. » (2013 : 91). Le web introduit alors de nouveaux genres numeriques plus

complexes et multidimensionnels.

Dans notre corpus, les documents numériques appartenant & la presse francophone ou
arabophone d’actualité politique, économique, etc. relevent de genres qui, sous une forme trés
peu novatrice, se présentent sous la forme d’une image photo sous-titrée et d’un long texte
segmenté en paragraphes. L’avantage de notre prise en compte d’articles de journaux est que la
finalité commerciale touristique n’existe pas, d’ou ces journaux sont supposés neutres au niveau
de la promotion touristique. La nature du discours journalistique, du point de vue professionnel,
rend le discours journalistique, moins accusé sous 1’angle promotionnel que le texte publicitaire
qui a été fait pour vendre. De 1a, nous trouvons qu’il est pertinent de recourir a I’article
journalistique du point de vue promotionnel informatif journalistique et non commercial et plus
particulierement dans le secteur du tourisme. Les annonceurs d’aujourd’hui recourent a
I’innovation non seulement dans la formalisation du discours lui-méme mais aussi dans
I’évolution du canal médiatique. Autrement dit, les professionnels, les annonceurs et les acteurs
touristiques, pourraient suivre les actualités positives et les mettre au service de la promotion
touristique. Les annonceurs exploitent de plus en plus des espaces inévitables et originaux pour
leurs publicités comme les journaux (BERTHELOT-GUIET & al., 2013 : 53-68).

4.2. Dimensions linguistiques
4.2.1. La dimension linguistique interactionnelle

Nous incluons, dans notre recherche, les éléments linguistiques dans notre présentation de la
dimension sociopragmatique parce que 1’é¢tude de la dimension pragmatique dépend de tout
élément linguistique nécessaire pour fonder une interprétation adéquate de la réalité de I’action
produite par le langage « par conséquent la pragmatique s’occupe de tous les aspects pertinents
pour Dinterprétation compléte des énoncés en contexte, liés non seulement au systéme
linguistique mais aussi au contexte de production. » (Detrie & al. Cités par GARRIC &
CALAS, 2007 : 9).

Si I’on revient a la définition de I’énonciation, le genre est identifi¢ d’aprés la présence
énonciative, plus ou moins forte, du locuteur et de I’interlocuteur dans 1’énoncé. A titre
d’exemple, un discours polémique et un discours scientifique qui relévent tous deux du type

argumentatif-réfutatif°®, se dotent, tous les deux, d’inscriptions différentes du sujet parlant

8 Nous présenterons les types de discours dans les sous-chapitres suivants.
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(locuteur) dans les énoncés du texte. C’est dans un discours polémique que 1’inscription
énonciative du locuteur dans ses énoncés apparait a visage découvert tandis que dans un
discours scientifique, ’affrontement discursif est mené par un locuteur scientifique qui se

dissimule le visage ou dissimule son identité (KERBRAT-ORECCHIONI, 2002b : 169).

Au sein du genre de discours, tout énoncé est un porteur d’interaction : « Pour Bakhtine, tout
énoncé est compris comme constituant d’une interaction verbale, ¢’est-a-dire, « un maillon de
la chaine fort complexe d’autres énoncés » (Bakhtine cité par LEE, 2003 : 27). Nous faisons
une distinction entre interaction et conversation : I’interaction est une notion généraliste alors
gue la conversation est une notion qui désigne un cas particulier de 1’interaction qui est celle de
I’interaction orale du quotidien ou se trouve un participant ou plusieurs participants. A 1’opposé
I’interaction désigne tout genre d’échange ou il y a une intention d’influencer les autres

participant(s) par la matérialité orale ou écrite.

Tout discours écrit ou oral est une interaction entre un locuteur et un interlocuteur qui sont en
présence ou non. Les moyens de communication tels que les courriels, le téléphone, les sites et
les réseaux sociaux ont permis 1’interaction entre des interlocuteurs qui ne partagent pas le
méme lieu géographique ou qui sont en décalage temporel par rapport au moment de
I’interaction, c’est-a-dire qu’ils sont dans une communication asynchrone. La notion
d’interaction est fondamentale pour la dimension linguistico-sociopragmatique parce que les
actes de paroles sont des éléments fondamentaux. Les actes de paroles ne sont pas, dans notre
sens, limités au niveau d’une structure linguistique. Les actes de paroles réalisent une
interaction et un sens pragmatique entre des étres humains qui veulent communiquer des idées
dans le cadre de leurs rbles sociaux respectifs et aussi dans le cadre des exigences culturelles
qui les entourent (LOUIS, 2009).

A la différence des interlocuteurs, I’analyste de discours se rend compte de plusieurs techniques
qui se présentent lors de I’interaction. Elles construisent son architecture et réalisent ses
objectifs pour arriver a une fin satisfaisante/non satisfaisante ou convaincante/non
convaincante. Au sein d’un énoncé qui appartient a un genre, il existe deux sortes
d’interactions : I’interaction linguistique qui exige 1’étude de 1I’énoncé tout en mettant a part la
place sociale et, les regles institutionnelles qui gouvernent le discours/texte ; et aussi
I’interaction sociale qui implique une étude des places sociales des locuteurs et des

interlocuteurs et les représentations qui s’y mélent.
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Nous prenons en compte en ¢largissant la notion d’interaction, la situation de communication
médiatique (restreinte dans notre corpus a 1’écrit), car selon 1’approche énonciative, nous
supposons la présence non seulement des traces d’un locuteur mais aussi de I’interlocuteur. Le
texte a été écrit pour influencer I’interlocuteur et aussi pour le convaincre ou le persuader dans
la majorité des cas (méme la narration est une argumentation parfois). Le scripteur se sert de la
langue pour parler de quelque chose ou dire quelque chose a quelqu’un. Mais il faut signaler
que I’interaction a I’ écrit est différente de ’interaction & I’oral. Ecrit et oral sont & deux niveaux
différents. Evidemment, le caractére interactif de 1’oral est plus fort que celui de 1’écrit. C’est
parce que I’oral effectue, grace au canal auditif, la condition principale de I’interactivité mieux
que 1’écrit. La condition principale dont nous parlons est la présence physique et les indicateurs
sémiotiques désignant des participants dans le discours. Dans un discours oral, les participants
partagent souvent les roles et le temps de la conversation. Leur conversation est menacée d’étre
coupée ou détournée. Il y a une interaction orale dont le niveau interactif est moins fort, c’est
celui de la conversation téléphonique. C’est une forme d’interaction ou les locuteurs ne
partagent pas le méme endroit, ou ils partagent seulement le temps de la conversation. C’est
une communication synchrone qui impose une interaction un peu limitée a cause de 1’absence
du visuel et du gestuel. L’interaction de 1’écrit est d’un niveau moins élevé car les personnes
concernées ou les participants ne partagent ni le temps ni I’espace. Cela implique un défi
communicationnel auquel le locuteur essaie de faire face constamment. Les participants
partagent seulement I’espace visuel du document et non celui du locuteur ni de I’interlocuteur.
Le locuteur et I’interlocuteur partagent sémiotiquement le document écrit, mais non de maniére
synchrone. Dans le petit espace publicitaire écrit, le partage se fait au niveau pragmatique
sémantique par le passage d’un niveau sémiotique constitué par les dessins, couleurs,

architecture de 1’espace du document publicitaire, design, etc.).

La notion d’interaction, uniquement considérée dans sa modalité €crite, que nous essayons
d’explorer dans notre thése, peut nous permettre d’approcher la réalité du fonctionnement du
discours. Cette réalité ne se manifeste pas seulement par la présence sémiotique et linguistique
mais aussi au niveau pragmatique. Loin des textes religieux qui argumentent les faits en
s’appuyant sur le sentiment et la spiritualité, ou de la littérature qui reproduit dans le cadre
narratif et descriptif un état d’ame de ses personnages, les médias et les promotions médiatiques
ne sont qu’une nouvelle manifestation d’association entre argumentation-sentiments (affections

et émotions).
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4.2.2. La dimension textuelle

C’est la deuxieéme dimension du genre que nous retenons du modéle multidimensionnel de
(RICHER, 2011). Cette dimension repose trés fortement, comme nous avons vu, sur 1’analyse
textuelle d’Adam. Nous tenons a définir le texte comme 1’incarnation discursive sous forme
linguistique divisée en sequences textuelles. Les séquences textuelles sont des agencements,
fortement typés, linéaires des unités minimales du texte qu’Adam appelle les propositions-

énoncés (ADAM, 2014 : 161).

Apres avoir déterminé I’avantage de I’inclusion de 1’analyse textuelle dans 1’analyse de discours
dans les sous-chapitres précédents, nous mettons maintenant en lumiére les spécificités de la
dimension textuelle de notre corpus et déterminons les séquences textuelles les plus répandues
telles que les séquences descriptives, les séquences narratives, les sequences argumentatives et
une variante de la séquence descriptive qu’est I’injonction ou description d’action(s) a réaliser.
Nous allons procéder maintenant a un éclairage sur 1’utilité de ces segmentations textuelles pour

nos objectifs didactiques de cette recherche.

Le schéma d’ensemble de la textualité selon Adam, peut-étre représenté a 1’aide de deux cadres
schématiques : un petit cadre qui reprend les composants hiérarchiques du texte du point de vue
de I’analyse textuelle ; un grand cadre englobant qui pose le lien entre les constituants de la
segmentation textuelle d’une part avec les genres et les langues qui se trouvent dans les
périphéries du texte (péri-texte). L’interdiscours et la formation sociodiscursive, occupent une
place trés périphérique par rapports aux éléments constructifs du texte. lls se placent dans le
grand cadre en relation indirecte avec les constituants textuels. Nous montrons (fig.3) les

positionnements de ces €léments par le schéma de (ADAM, 2008 : 25).

4 ANALYSE DES DISCOURS \
DISCONTINUITE
OPERATIONS DE SEGMENTATION
»~  GENRES Périodes
INTER- & Plan et/ou Propositions Mots
de texte
DISCOURS LANGUE(S) Séquences
dans une 4 ’
INTERACTION OPERATIONS DE LIAGE
! CONTINUITE
Formations '—‘//
socio- LINGUISTIQUE TEXTUELLE j
discursives )

Figure 3 Composants textuels et interdiscursifs du texte selon ADAM (2005 : 19)
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L’articulation du texte, en général, part du principe de la présence d’¢éléments référentiels
d’articulation. Les éléments, gardés en mémoire, du co[n]texte peuvent assurer la cohésion du
texte a coté d’autres ¢éléments définis comme nouveaux qui assurent la progression informative

(ADAM, 2014 : 84).

Adam précise trois types de progression (Ibid. : 75) : progression a theme constant comme dans
certaines séquences narratives centrées sur les actions d’un/ de personnage(s), progression par
thématisation linéaire ou le rhéme d’une phrase devient le théme pour la phrase suivante,
progression thématique combinée qui mélange les deux modeéles : «On obtient une répétition
du théme initial Th1 et une reprise du rheme Rh2 qui permet de placer le nom propre de la

marque du produit dans une position informationnelle forte. » (Ibid. :77).

La séquence est une unité de structure compositionnelle (ADAM, 2011 : 34). Elle est définie
comme un ensemble de propositions appelées « macro-propositions » et qui ne prennent leur
sens qu’en fonction de leur positionnement précis par rapport aux autres macropropositions
(ADAM, 2011: 50). Les macropropositions qui composent les séquences relevent
d’agencements specifiques de propositions qui sont les agencements « narratif »,

argumentatif », « explicatif », « dialogal » et « descriptif » (ADAM, 2011).

Comme I’hétérogénéité textuelle est quasi systématique, les textes mono-séquentiels sont trés
rares. Les séquences dans les textes hétérogénes s’articulent entre elles de trois maniéres : la
succession, I’enchassement ou le montage en parallele dans le cas des séquences alternées
(ADAM, 2011). Ceci étant, la séquence appelée dominante est celle qui a le statut

t59

d’enchassant™ ou bien c’est celle qui a le role de résumer I’ensemble du texte.

D’autre part, nous rappelons que dans les textes publicitaires et promotionnels, les séquences
descriptives, narratives et explicatives sont des séquences a visée argumentative. La notion de
visée permet de traduire la finalité de la séquence, c’est-a-dire, quel effet pragmatique la
séquence veut susciter ; souvent elle vise a persuader trés discrétement en exploitant des
descriptions ou des narrations, a travers son agencement argumentatif, descriptif, narratif ou

injonctif.

%9La séquence enchassante est la séquence qui ouvre et ferme le texte. Alors que la séquence enchassée est la
séquence insérée entre une autre.
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Nous accordons une importance particuliere a la séquence descriptive car elle est
habituellement la plus récurrente dans les textes de notre corpus et dans les communications

promotionnelles générales parce que ces textes décrivent un produit a vendre.
4.2.2.1. La séquence descriptive

La description d’un objet dans un texte prend la forme de plusieurs macro-opérations : la
thématisation, 1’aspectualisation, la mise en relation et 1’expansion par sous-thématisation
(ADAM, 2014 : 176). La séquence descriptive, part de la thématisation (1’ancrage), passe par
la mise en relation de 1’objet en le reprenant d’une autre maniére ou procede a une
aspectualisation (reparler d’une caractéristique ou d’une partie de cet objet) ou bien arrive a une
opération d’expansion d’une sous-thématisation ou la prise en charge énonciative est évidente.

Nous allons maintenant reprendre ces différentes opérations selon 1’ordre suivant :

Macro-opération (1) : La description dans tout texte commence par une thématisation. Plusieurs
formes de thématisation existent afin de donner une particularité énonciative a 1’objet énoncé
selon le contexte. La thématisation réside dans le fait de présenter I’objet ou d’en construire un
sens soit en faisant ce que Adam appelle la pré-thématisation (I’ancrage) soit en procédant a la
dénomination immédiatement de I’objet : on annonce le