
 
 

Résumé : Les films publicitaires de la téléphonie mobile se proposent comme les légitimes discours de l’avenir 

où la communication instantanée (la visiophonie) se généralise avec le déploiement de la 4G, permettant les très 

hauts débits en matière de connexion à Internet. Ils sont diffusés, à l’échelle de la planète, via différents écrans, 

dans le but de séduire le plus grand nombre possible de clients appartenant, le plus souvent, à des cultures et à 

des langues hétérogènes. Les publicités des opérateurs « Orange » et « Nedjma » s’y appliquent parfaitement. En 

comparant sémiotiquement leurs films publicitaires, nous avons tenté de comprendre si les stratégies, discursives 

et rhétoriques, qu’ils utilisent pour persuader leurs clients sont identiques, à l’ère de la mondialisation où le 

monde est devenu un petit village. Nous étions parti de l’hypothèse que les règles de la persuasion, trouvant leur 

source dans la rhétorique classique, dépendent de plusieurs contextes, ainsi que de l’ethos et du pathos utilisés à 

bon escient par les publicitaires que l’on qualifie de sophistes. Ce jugement péjoratif est dû à la publicité 

mensongère. Pour faire face aux critiques et aux parodistes, les publicitaires font appel au marketing pour 

connaître, susciter ou stimuler les besoins des consommateurs; la sémiotique, quant à elle, est sollicitée pour 

créer du rêve autour de l’univers de la marque, en recourant aux pouvoirs persuasifs de l’image, de la musique et 

du verbe. Cette constatation nous a amené à déduire que Orange et Nedjma se livrent le même combat et 

s’inscrivent dans l’« idéologie du changement » ayant pour caractéristiques le changement, la flexibilité et la 

mobilité qui accompagnent le développement des technologies. Cependant, l’émergence de la problématique 

sanitaire liée aux ondes électromagnétiques des téléphones portables et des antennes-relais a conduit les 

opérateurs à opter pour les stratégies écologistes : ils se disent ainsi acteurs de la protection de l’environnement 

et du développement durable. Par ailleurs, l’ambiance religieuse fait oublier ce malaise planétaire. Dès qu’une 

occasion se présente, Noël, l’Aïd, Orange et Nedjma arborent de manière ludique les principaux signes, 

symboles et personnages religieux.  
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Abstract: The commercials mobile telephony offer themselves as legitimate discourse of the future where 

instant communication (videotelephony) is spreading with the deployment of the 4G, allowing very high speeds 

on Internet. They are disseminated across the planet, through different screens, in order to attract the largest 

possible number of customers that belongs, most often, to heterogeneous cultures and languages. The 

advertisings of the operators “Orange” and “Nedjma” apply perfectly to that. Comparing, through the semiotics 

approach, their commercials we tried to understand whether the strategies, discursive and rhetorical, they use to 

persuade their customers are identical in the era of globalization where the world has become a small village. We 

were on the assumption that the rules of persuasion, which have their source in classical rhetoric, depend on 

several contexts, and also on the ethos and pathos properly used by advertisers that are described as sophists. 

This pejorative judgment is due to misleading advertising. To face censors and parodists, advertising marketing 

is called to know, encourage or stimulate consumer needs ; semiotics, meanwhile, has sought to create a dream 

around the universe of the brand, using the persuasive power of images, music and the verb. This finding led us 

to conclude that Orange and Nedjma engage the same fight and take part of the “ideology of change” whose 

characteristics change, flexibility and mobility that accompany the development of technologies. However, the 

emergence of health problems related to electromagnetic waves from mobile phones and relay antennas led 

operators to opt for environmental strategies: they consider themselves as actors of protection of the environment 

and sustainable development. Moreover, the religious atmosphere leaves behind this global malaise. As soon as 

an opportunity arises, Christmas, Eid, Orange and Nedjma feature a playful way the main signs, symbols and 

religious figures. 
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 كخطبة ششػٙ فٙ انًسزقجم دٛث الارصبلاد انفٕسٚخ ٔ انًشئٛخ رُزشش َفسٓب انًزؼهقخ ثشجكخ انٕٓارف انُقبنخ، رقزشح انزجبسٚخالإػلاَبد : ملخصال

ٚزى َششْب فٙ جًٛغ أَذبء انًؼًٕسح يٍ خلال شبشبد يخزهفخ، نجزة أكجش ػذد . انز٘ ٚسًخ ثزذفق سشٚغ ػهٗ شجكخ الاَزشَذانجٛم انشاثغ،  عو

" َجًخ" ٔ " أسَج " شجكخ انٕٓارف انُقبنخ  نًشغهٙ ًٚهكٌٕ فٙ يؼظى الأدٛبٌ ثقبفبد ٔ نغبد يزجبُٚخ، فبلإػلاَبد الاشٓبسٚخ ,يًكٍ يٍ انزثبئٍ

ثًقبسَزُب لإػلاَبرٓى دبٔنُب أٌ َفٓى ْم الاسزشارٛجٛبد انزٙ اسزؼًهْٕب لاسزقطبة انزثبئٍ يزطبثقخ  فٙ ػصش انؼٕنًخ . رؼًم ػهٗ إرقبٌ ْزِ انذػبٚخ

 حثذأَب ثبفزشاض أٌ قٕاػذ الإقُبع رجذ يُجؼٓب فٙ ػهى انجلاغخ انكلاسٛكٛخ ٔانزٙ رؼزًذ ػهٗ يجبلاد يخزهفخ، ثبلإضبف.أصجخ انؼبنى قشٚخ صغٛشح  أٍٚ

 انذكى انزذقٛش٘ ٚؼٕد أْز.  انٕجّ انصذٛخ ٔ انًهقجٍٛ ثبنسفسطبئٍٖٛٛأسهٕة انشفقخ انًسزؼًم يٍ طشف الأشخبص انزٍٚ ٚقٕيٌٕ ثبلإشٓبس ػم إنٗ

إنٗ انزسٕٚق نًسبػذرٓى فٙ يؼشفخ سغجبد انزثبئٍ   انًخزصٍٛ ثبلإػلاَبد الإشٓبسٚخاٚهجئٕ  نًٕاجٓخ انًُزقذٌٔ ٔانًؼبسضٌٕ.إنٗ انذػبٚخ انكبرثخ

إنٗ انقٕٖ انسذشٚخ ٔانًغشٚخ نهصٕس ٔ  ٔرسزؼًم انسًٛبئٛبد ثذٔسْب  نخهق انذهى، انز٘ ثإيكبَّ الإدبطخ ثبنؼلايخ انزجبسٚخ ْٔزا ثبلارجبِ. ٔرقٕٚزٓب

يٕجٓزٍٛ إنٗ َفس انًؼشكخ انًُخشطخ فٙ إٚذٕٚنٕجٛخ " َجًخ"ٔ"أٔسَج:" الاسزُزبج انزبنٙ   انزذقٛقٛخ أدد ثُب إنٗحانًشبْذ. انًٕسٛقٗ ٔ فٍ انكلاو

ظٕٓس يشكلاد انصذخ انؼبنًٛخ انًزؼهقخ ثبنًٕجبد .  ٔ انذشكخ انزٙ رصبدت رطٕس انزكُٕنٕجٛبدحانزغٛٛش ٔانًشٌٔ: انزغٛٛش، خصبئصٓب

 خطبثٛخ ٔ ثلاغٛخ رؼًم ػهٗ انذفبع د ْزِ الأجٓزح إنٗ اخزٛبس اسزشارٛجٛبيشغهٙانكٓشٔيغُبطٛسٛخ انزٙ رصذس يٍ انٕٓارف انُقبنخ ٔانٕٓائٛبد قبدد 

.ػٍ انجٛئخ ٔ رنك ثذػبئٓى أثطبل انذًبٚخ انجٛئٛخ ٔ انزًُٛخ انًسزذايخ  

.انًٕاسى انذُٚٛخ رسًخ فٙ َسٛبٌ ْزِ انًشكهخ انصذٛخ انؼبنًٛخ ْٔزا خصٕصب ػُذ دهٕل ػٛذ يٛلاد انًسٛخ ٔ الأػٛبد انذُٚٛخ الإسلايٛخ  
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