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Anotace:

Diplomova prace se zabyva analyzou reklamnich viskdyZaiskych stedisek.
Prace je roz&lena nacast teoretickou, kterai@dstavuje charakteristiky reklamniho
diskurzu, at4st praktickou, ktera se&nuje analyze francouzskychiaskych cestovnich
katalodi, broZzur a prospekt Analyza se zaguje na jazykové prostdky, jejichZ uziti
je typické pro reklamni diskurz.
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INTRODUCTION

La publicitt est une technique du marketing quievia influencer le
comportement des consommateurs. Elle est omnigeésiams toutes les spheres de la
société. Elle diffuse les messages a travers ue vaseau de canaux ce qui garantit une
plus grande pénétration au niveau social et lailpiiss d atteindre ses objectifs. Elle
est un des genres les plus agressifs de la comatiomc

Dans notre travail, nous nous consacrons a la @télitouristique, plus
précisément a la publicité des stations de ski.

Le mémoire est divisé en deux grandes partieseritiée et pratique.

La partie théorique a pour but de présenter leodiscpublicitaire. Dans cette
partie, nous nous appuyons principalement surl"argumentation publicitaire:
Rhétorique de I'éloge et de la persuasion’euvrage de Jean-Michel Adam et Marc
Bonhomme, deux professeurs de linguistique fraecais

Le premier chapitre traite des principales car&ttgues et des constituants du
discours publicitaire. Nous présentons la typolodés fonctions du langage et les
figures de style en publicité.

Dans le chapitre suivant, nous nous consacrons #palogie des écrits
touristiques et des séquences textuelles. Nousmiass la caractéristique générale des
publicités, des dépliants et des catalogues degesya

Le troixieme chapitre porte sur |I"argumentation s discours. Nous nous
consacrons aux fondements rhétoriques de |'anaygementative, nous citons les
genres rhétoriques du discours et la typologiead#ss de discours. La fin du chapitre
traite des élements de pragmatique pour |I"analggeneentative, du role de I'implicite
et de la classification des connecteurs.

Le chapitre suivant est consacré a I'image darmuhdicité. Nous présentons
guatre modeles de I"analyse structurale de I"inpadpicitaire.

La partie théorique est cloturée par un chapitiedgweloppe |"argumentation
iconigue.

La partie pratigue de notre travail s’ organiseoauide |"analyse du discours
publicitaire. Elle est introduite par le procédartilyse. La propre analyse est divisée
en trois grandes parties, I"analyse des catalodisgence de voyages, |'analyse des

brochures et I'analyse des dépliants. Nous présgifinevement encore un autre type



des écrits touristiques, les affiches des touratpérs. Le dernier chapitre se concentre
sur le role de I'image publicitaire.

Le but du présent mémoire est de touver des tsmésifigues du discours
publicitaire présentant les stations de ski. Nousna choisi des documents de deux
milieux culturels, francais et tchéque. Nous suppesque le discours publicitaire
utilise des moyens similaires dans les deux payamglyse effectuée devrait nous aider

a confirmer notre hypothése.

|.  PARTIE THEORIQUE

Comme nous avons annoncé dans l"introduction, ldapesrtie théorique du
mémoire nous présenterons les caractéristiquessdautts publicitaire et les types des
documents touristiques. Nous nous consacreronargutnentation dans le discours et

a I"'argumentation iconigue. Nous nous concentreanissi sur |'image publicitaire.

1 DISCOURS PUBLICITAIRE

La publicité est considérée soit comme une actédtgnomique, c’est-a-dire en tant
gu'étape d'un processus de commercialisation, edtgt est présentée comme une
pratique discursive, comme le texte, I'image osget publicitaire. C est une activité
qui cherche a faire connaitre I'image d"un prodliitne marque ou d"une entreprise en
insistant sur la différence avec la concurrencen @fue le consommateur puisse
reconnaitre le produit, le préférer aux autreseectdnsommer. Les deux objectifs
principaux de I"activité publicitaire sont donc dea et promouvoir. Le discours
publicitaire exploite sciemment les possibilitésnoounicatives de la langue de maniéere
a persuader le public cible. La langue publicitadeit répondre a des criteres
d’efficacité et de perlocutivité, cela signifie gllé doit provoquer une réaction

déterminée, |"achat du proddit.

L LARMINAUX C.: Traduction-adaptation du discours publicitaire: Ayse comparée des sites Internet
du groupe Danone, versions pour la France et pospagne Tesis doctoral, Université de Salamanca,
2010, p. 31-53 [en ligne] [consulté le 05/02/2012ponible sur:
http://gredos.usal.es/jspui/bitstream/.../DTI_LarenixC_Traduction-adaption.pdf



1.1 Principales caractéristiques du discours publicitaie

Le texte publicitaire se caractérise par la sinijg@iet la concision. La publicité
est un processus de communication de masse, ¢lleoegent destinée a un public
anonyme, elle doit donc pouvoir s’adapter au pargd public cible possible. Le
récepteur du texte publicitaire ne I'a généralenparst recherché volontairement et il
n"accorde que peu de temps a la lecture du texést Gourquoi la publicité utilise de
plus en plus des images ainsi que des formulegbrévfrappantes. En ce qui concerne
la publicité touristique, a la différence d autrpablicités, on n"achete pas une
destination touristique pour répondre a un bes@es motivations sont plutot
hédonistes. La plupart des publicités touristiguesnt a éveiller des émotions pour
convaincre le consommateur. Les destinations seeptént donc dans un monde
idéaliste et magnifié dont on remarque la graneééla beauté.

1.2 Constituants du discours publicitaire

Selon Jean-Michel Adam et Marc Bonhomme, le dissquiblicitaire est une
»Structure sémiologique mixte en raison des lagsidle dosage qu’il permet entre le
texte et I'image et surtout de la diversité de semposantes. Ces constituants
fournissent par ailleurs autant de bases signdmrdgur lesquelles se greffent les
signifiés info-persuasifs, facteurs de |"effica@t@umentative du genre publicitaire. La
publicité écrite se fonde sur un double systémenigue et verbal, aux principes
antagonistes™

Les constituants de la publicité touristique repnésnt une conjonction de signes
iconiques et verbaux dont la finalité est d’informmais surtout de séduire le

destinataire pour le pousser au voyage.

1.2.1 Le signifiant iconique

Le signifiant iconique est caractérisé par la canté et I"analogie. ,En
publicité, le champ de I'icone se fixe principalemngur I'IMAGE (ou le VISUEL).?

L'image publicitaire a deux propriétés paradoxdi@gransitivité et la transitivité.

23 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de | élogede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 55.



L'intransitivité signifie que I'image publicitaiest compacte et que sa présence est
envahissante. Elle a donc un grand pouvoir de miéatam. Les gens se souviennent
plus de ce qu’ils ont vu que de ce qu’ils ontlia sphére du visuel renferme dans sa
nature méme un potentiel info-persuasif éleV& image publicitaire est transitive,
parce ce qu’elle est toujours I'image de quelqoseatelle doit donner au moins

I"impression d”évoquer son objet.

1.2.2 Le signifiant linguistique

Le signifiant linguistique comporte trois grandsnstituants: la marque, le
slogan et le rédactionnel. La marque se décomposie@x sous-catégories, en marque
de la firme et en nom du produite slogan se subdivise en deux catégories, en@eero
et en phrase d’assise. ,Le signe se distancie eééérent, abandonne sa proximité et

sa « chaleur » sémiologique, pour glisser versstfabtion et | arbitraire™

1.2.2.1 La marque

La marque est un signe distinctif permettant atsoommateur de distinguer le
produit ou le service d"une entreprise de ceuxgsép par les entreprises concurrentes.
La marque assure un role d”étiquetage lingistiquprdduit. Elle peut étre matérialisée

par un nom propre, un mot ou un symbole visuel.

1.2.2.1.1 La marque de la firme

Généralement la marque de la firme est liée awpatne de ses fondateurs
(Renault, Toyota...). Par une tendance a |"éconoafie se limite souvent a une forme
de sigles transposable a travers les différentegutzs (BNP PARIBAS, TWA, ELF).
Jean-Michel Adam et Marc Bonhomme distinguent tfoisctions particuliéres de la
marque de la firme: une fonction référentielle degglarisation, une fonction de
thématisation et une fonction testimoniale. La famcréférentielle s"assimile au nom
propre qui singularise et personnalise le prodaitrde différencier de la masse de la
concurrence. Par sa fonction de thématisation, &que constitue le theme de

I"annonce qui est la base informative autour deide le publicitaire construit le

4"SADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de I"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 56.



message qui fait apparaitre |'objet-marque commenéglleur exemplaire de sa
catégorie. La fonction testimoniale se rapporteréalisateur de I"annonce. ,Par la
marque, le fabricant prend position vis-a-vis den sannonce, en garantissant

I"authenticité et en assumant la responsabflité.

1.2.2.1.2 Le nom du produit

L"appellation du produit provient d"une nominatiaiontaire de la part de

ses promoteurs. Par exemple certaines automobies riommeées selon la place
gu'elles occupent dans une série manufacturieraigéee 304, 404...). ,Mais
ordinairement le nom du produit forme un condenséddnomination et de mini-
description orientées positivement, ce qui lui éoef d’emblée une portée
argumentative découlant de divers procédés: miseviglence de ses effets bénéfiques
(Eau Fresh de Jacques Bogart), mise en évidencesleomposantes scientifiques
(Fluogum des Laboratoires Goupil), mise en évidedee son univers mythique
(Symbiose de Stendhal).“En France, les noms de marque sont réglementés
|égislativement. La loi de décembre 1963 stipuléls| ne doivent étre ni déceptifs, ni

génériques, ni contraires aux bonnes meeurs etdd public.

1.2.2.2 Le slogan

Le slogan est une composante phatique et conaiivasg le contact et la
pression sur le public. Il se présente comme upel@mation de I"énonciateur en vue
de susciter une réaction spontanée et affective lehdestinataire. Il est caractérisé par
simplicité grammaticale, briéveté, tonalité péremmpt et fermeture structurelle. La
langue du slogan est souvent rythmique. Le slogdnsebdivisé en accroche et en

phrase d"assise.

1.2.2.2.1 L"accroche

L"accroche est placée en début d"annonce et ¢lf@masalement présentée

aux yeux du lecteur avec une taille de police daatare différente et dans un lieu

® ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L"argumentation publicitaire: Rhétorique de I élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 57.

" ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L"argumentation publicitaire: Rhétorique de I élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 58.



privilégié. ,Elle se caractérise par son aspectchg et engageant, ainsi que par son
immédiateté ®

« Kanterbrau est si bonne
Qu’on ne peut sans passesp

D"autres caractéristiques sont briéveté, solidiggément et facilité a la
retenir. L"accroche est frequemment dominée paythene et des jeux métriques:

« Autour des tours de Carcassonne »

1.2.2.2.2 La phrase d"assise

La phrase d assise est située en fin d"annondke etst facultative. Elle offre
une argumentation qui soutient le slogan. Son stle convaincre de la véracité de ce
qui est énoncé et de donner de la solidité.

« Kanterbréu, la biére de Maitre Kanter. »

1.2.2.3 Le rédactionnel

Le rédactionnel constitue I"élément principal daiteepublicitaire. Au niveau
pragmatique, il fournit les arguments spécifiquesgnsentés formellement en

paragraphes, il est le lieu du développement dguiaentation publicitaire.

1.2.3 Le logo

.Le logo constitue un signifiant publicitaire égague ou une image-mot,
fluctuant entre le langage et le dessinl‘es éléments linguistiques ne sont pas
obligatoires, mais le logo doit comporter un sigmit iconique qui prend deux formes,
une forme figurative et une forme non figurativa. lorme figurative est présentée par
les éléments naturels, par exemple le lion Peuggefityme non figurative est présentée
par les compositions géométriques, par exempledange Renault. Le logo est une

image d’identité d’une entreprise. Il permet dsisanmmédiatement la marque et

8 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de | élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 59.

® ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L"argumentation publicitaire: Rhétorique de | élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 62.



valoriser le concept de la marque. Par exempleldbegbleu de la société Kuoni

représente | activité mondiale de cette agenceyages aériens.

1.3 Fonctions du langage en publicité

Il existe diverses typologies des fonctions du émey La classification la plus
célebre est celle du linguiste russe Roman Jakoldsa@ndistingué six fonctions du
langage (référentielle, conative, émotive, phatigpeétique, métalinguistique) qui
correspondent aux différents péles du schéma dentanunication (émeteur, récepteur,
référent, canal, code, message).

La fonction référentielle est centrée sur le comteelle vise a représenter le
monde. Il s"agit de la fonction informative de ttarigage.

La fonction conative est centré sur le destinatdir@peut s’agir d'un message
performatif, c’est-a-dire que le message peut faigre un certain comportement chez
I"interlocuteur. Elle se caractérise par I'emplei’dmpératif ou de I'interrogation.

La fonction émotive est centrée sur |'émetteur dessage, elle lui permet
d’exprimer son attitude, son émotion et son afféétpar rapport a ce dont il parle. Elle
se manifeste par des exclamations, des interjectiardes évaluations.

La fonction phatique est centrée sur le canal,plenet d”établir ou de maintenir
un contact avec le destinataire, d"attirer somttte.

La fonction poétique est centrée sur le messagesastorme esthétique. Elle est
a la base de la poésie, des slogans, des provetbes,

La fonction métalinguistique est centrée sur leecbidguistique, elle permet de
parler de ce code.

Une autre classification d"ordre communicationéplond aux fonctions sociales:
fonction ludique, fonction religieuse, fonction dmntact, etc. Selon Dominique
Maingueneau, ces fonctions sont communes a de piegitigenres de discours, la
fonction de contact se retrouve par exemple daesconversation de café ou sur une
carte postale.

Chaque texte est censé avoir une fonction domin&mteublicité, c’est surtout la
fonction conative qui est privilégiée. Elle perndet s’adresser a la cible et de I'inciter

a l'achat d"un produit.



La publicité se différencie des autres discours gmar originalité. Elle utilise
différents moyens pour éveiller I'intérét de |'ndeuteur. Un exemple de ces moyens

sont les figures de style que nous présenterorsldarapitre suivant.

1.4 Figures de style en publicité

Les figures de style sont des procédés linguissigya traduisent une grande
expressivité et qui attirent I"attention par lewigimalité. Elles permettent d"exprimer
les choses différemment, parfois de fagon étonndmatppante. Elles sont tres diverses
et leur classement varie selon les auteurs et dgsspde vue adoptés. Les figures
n"apparaissent pas seulement dans les textesamssisdans les images. En s’inspirant
de l'article « Rhétorique et image publicitaire écrit par Jacques Duralid nous
citerons ci-dessous quelgues exemples des figtitsges dans le discours publicitaire.

D aprés Durand, il existe un grand nombre de figutedjonction, par exemple

les figures de répétition, de similarité ou d oppos.

Les figures de répétition se distinguent par lastarce de I"élément répété (son,
mot, groupe de mots) ou par la position de cet éférdans la chaine parlée (début ou
fin de phrase, etc.) Les figures de répétition g@m exemple assonance, rime,
allitération, anaphore, épanaphore ou épistroplasDe domaine visuel, la répétition
peut étre obtenue par la reproduction photograghidlune méme image. Cette
répétition peut étre réalisée par la présence @amE&me annonce de plusieurs photos
identiques, séparées par des marges blanches.Damses cas les éléments répétés
peuvent étre imbriqués, I'un a coté de I"autresdare méme image.

Les figures de similarité reposent sur une simtéade forme (p. ex. rime ou
paronomase), soit elles reposent sur une simildtit€ontenu (p. ex. comparaison ou

pléonasme).

Les figures qui jouent sur I"'opposition entre appae et réalité sont double sens
et paradoxe. Dans le double sens une similitudarepfe dissimule une différence

réelle, dans le paradoxe une opposition apparentaivre une identité réelle.

9 DURAND J.:Rhétorique et image publicitaigansCommunications® 15, 1970, p. 70-95 [en ligne]
[consulté le 25/04/2012]. Disponible sur:
http:/lwww.persee.fr/web/revues/home/prescriptigicomm_0588-8018_1970 num_15 1 1215



Le double sens est présenté par |"antanaclasgul@ dans laquelle les mémes
sons sont répétés deux fois avec un sens diff¢pantexemple le titre du film ,Cing
gars pour Singapour”). Le paradoxe peut étre cénsidomme la figure symétrique de

|"antanaclase.

Il existe aussi les figures de suppression, mkbs ee sont pas si fréequentes, parce
gue la publicité a plus souvent tendance a majguéa minorer. Un exemple de la
figure de suppression est I"ellipse qui peut ébresiérée comme la figure inverse de la
répétition. Visuellement, elle consiste dans lapsegsion de certains éléments de

I"image (objets, personnages, etc.)

Un autre type sont des figures de substitutionfiggare de substitution la plus
simple est celle qui remplace un élément par umété identiqgue. La substitution
identique peut s’accompagner d'une différence dgédeOn obtiendra ainsi une
substitution majorative (accent, hyperbole) ou matige (litote).

L"hyperbole consiste dans |'exagération des terelksest assez fréquente dans
les textes publicitaires. Son équivalent visuelegrossissement de |I'image.

La litote consiste a l'inverse dans une manierécrde serrée, laconique.
Visuellement, ce seront par exemple les textesseinhages minuscules.

Une autre forme de substitution est la substitutioun élément similaire. La
figure fondée sur une similarité de contenu est @g@mple la métaphore. Dans la
métaphore, le transport de sens se fait par le mdyne ressemblence.

Les figures qui présentent la substitution d”"@mént différent sont la métonymie
et la synecdoque. La synecdoque est une variétéétienymie qui consiste a assimiler
le tout et la partie.

D autres figures de substitution sont le calemtedliantiphrase. Le calembour
est la 'homologue de I"antanaclase (forme idertigiLcontenu opposé) et I"antiphrase

est I'homologue du paradoxe (forme opposée et oorntentique).

Un autre exemple des figures sont les figureshdigge qui mettent en jeu un plus
grand nombre d"éléments. Citons par exemple I'giwer I"hendiadyn, I"anacoluthe, le
chiasme ou I"antilogie.

L'inversion est la figure homologue de la répeétitiles €éléments de la proposition

restent identiques, mais leur ordre est modifié.



L’hendiadyn crée une similarit¢é de forme gramnadgicentre deux éléments
différents (p. ex. ,I"espace limpide* devient ,lfee et la limpidité®).

Dans I"anacoluthe, I'échange des éléments entia&iBeopposition au niveau
formel, la proposition contrevient aux regles dgrhammaire.

Dans le chiasme, I'échange crée une oppositiomigeau du contenu, la
proposition est grammaticalement correcte, macatactére anormal des liaisons entre
les éléments atteste qu'une permutation a été&ééadintre eux.

L"antilogie (ou oxymoron) est une figure de parsaqui consiste a unir dans une
méme proposition des éléments contradictoires Xp,,abscure clarté”). Cette figure

peut étre mise en image (p. ex. une femme en wWadage dans un paysage d hiver).

2 ECRITS TOURISTIQUES

Le milieu touristique offre une importante prodoatide textes. La langue utilisée
pour la description des produits touristiques nmnfrexistence de composantes
thématiques diverses provenant de différents dogsaigéographie, histoire, art,
gastronomie, sport, économie, etc. Pour décriféreiits documents touristiques et des
prototypes séquentiels, nous nous sommes inspiréardicle Types de communication
et types de text&sécrit par Ruggero Druetta, professeur a |"Univérde Turin.

Avant de caractériser les types des écrits toguiss, nous expliquerons le schéma

de la communication générale adapté a la commumiceduristique.

) Emplacement
Enonciateur--==-=====mmm e e e -Destinataire
Intentionalité

Structure

Plusieurs emplacements des écrits touristiquest guussible: les points
d’information touristique publics ou privés. Lesogaiateurs sont normalement les
entreprises du secteur, les destinataires sordliEgsts potentiels. En ce qui concerne
I"intentionalité, tout dépend du type de texte gs@l s'il s"agit de vendre un produit
touristigue ou de renseigner ou de faire conndlestructure est aussi variée selon le

type de texte.

I DRUETTA R.: Types de communication et types de texiessersité de Turin, Faculté d’économie,
2007 [en ligne] [consulté le 05/02/2012]. DispoeikLr:
http://www.francaisunivers.unito.it/documents/typésietta. pdf
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2.1 Types des écrits touristiques

Les écrits touristigues sont de nature promotidangpublicités, dépliants,
catalogues d"agence de voyages), mais il y a dasdiextes non promotionnels (guides,

reportages). Nous présentons ci-dessous des faxt@®tionnels.

2.1.1 Les publicités

Les publicités sont placées sur les placars eaffeches, dans la presse ou sur
internet. Leurs énonciateurs sont les professiendel la communication (entreprises
spécialisées), leurs destinataires sont des tesnxitentiels. Ce sont des textes brefs, la
présence des images est tres importante. Leursbuteevendre un produit touristique

ainsi que les services qui I'accompagnent.

2.1.2 Les dépliants

Les dépliants sont disponibles dans les pointsfatiimations touristiques
(offices du tourisme, salons du tourisme, hotdlgsad autoroute). Leurs énonciateurs
sont des offices du tourisme ou des particuliess, gxemple des chateaux, des parcs
d"attraction ou des centres de loisirs. lls se n@agent du placard publicitaire. Leurs
destinataires sont des touristes qui ont un pdgetoyage déja établi. Les dépliants ont
plusieurs volets, ils comportent des plans et desges et ils sont souvent écrits en
plusieurs langues. Leur but est de faire connalie sites et leurs prestations afin d’y
attirer des visiteurs éventuels. La fonction dpriemiére page est phatique, a I'intérieur
on développe les arguments, la partie finale ingiteachat et donne des informations
nécessaires pour sa réalisation. Les procedésasttiont la description, I"explication ou

la narration.

2.1.3 Les catalogues d"agence de voyages

Les catalogues d'agence de voyages sont le meyplus volumineux de la
publicité imprimée. lls sont disponibles dans leifs de vente ou dans les salons du
tourisme. lls sont aussi a télécharger au formet BOr les sites internet. De plus, les
tour opérateurs ont d"habitude de les envoyer pstefaux clients fidéles. lls présentent
I"'ensemble des produits touristiques. Leurs énteaia sont des voyagistes, c’est-a-
dire les organisateurs de voyages, les destinatamat des touristes intéressés. Les

pages des catalogues sont assez morcelées, efipsrtent des textes, des images, des
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dessins et des icones. Les catalogues contierm@nésentation des destinations et des
prestations proposées, les descriptifs d"hoteldest appartements et I'indication des
dates et des prix. Les textes sont formés parrigzopitions nominales qui constituent

une énumération. Les photos sont porteuses d amel@mpartie du message. Le but des

catalogues est d"amener un client potentiel a détadtun voyage.

2.2 Prototypes séquentiels

D'aprés Jean-Michel Addfy chaque texte est constitué d’au moins une
séquence, unité de composition d’un niveau inféaeuexte. La théorie des séquences
a été élaborée en réaction a la trop grande gégédds typologies de texte. La
séquence définit un niveau intermédiaire de stratittn entre la phrase et le texte.
Adam distingue types de séquences suivants: rfadasicriptif, explicatif, argumentatif
et injonctif. En général, un texte intégre plustegequences. Elles peuvent étre de
méme type ou de types différents. Dans ce caguil p agir de I'insertion de séquence
dans une autre ou de la dominance séquentielleoxi types se mélangent mais |'une

domine.

Dans les écrits touristiques nous pouvons trowvéyde narratif (histoire des sites
ou des régions), le type descriptif (descriptioas chonuments ou des prestations des
hétels), le type explicatif (explication pourquai monument porte son nom), le type
argumentatif (publicités, brochures, catalogue$? éfpe injonctif (indications de visite

dans les guides, certains slogans).

2.2.1 La séguence narrative

La séguence narrative raconte des événements qeorgeproduits dans le
temps. Elle constitue un document d’un fait ce egti la fonction essentielle de la
narration historique. Elle peut avoir une fonctispmbolique, c est-a-dire qu’elle
constitue un symbole qui contient un deuxiéme sdéfle a aussi une fonction
argumentative. En ce qui concerne |'organisaties, &vénements sont normalement
préséntés chronologiquement et le theme est candtaaste le méme tout au long de la

narration. La séquence narrative comporte beaucdap verbes qui servent

12 ADAM J.-M.: La linguistique textuelle: Introduction a I"analyssxtuelle des discourg® édition.
Paris: Armand Colin, 2008, p. 131 - 158.
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a décrire les actions et elle utilise des temppahsé, notamment le passé simple, ou le

présent.

2.2.2 La séquence descriptive

La fonction d'une séquence descriptive est de donne image d’un objet
gu’on ne voit pas. La séquence est structuréeramtido de celui qui voit, la succession
des informations est spatiale (de droite a gauche}emporelle (d"avant a apres).
L organisation de la séquence peut étre aussi tigueale theme de la description est
subdivisé en sous-themes qui sont traités sucesseit. La séquence descriptive
comporte beaucoup de groupes nominaux et les termbsux les plus utilisés sont

I"imparfait et le présent.

2.2.3 La séquence explicative

.Dans la séquence explicative de base, un opérateutype Pourquoi? ou
Commentjuestionne une représentation problématique pétadeuparce quepermet
de passer du probléme & sa solution-explicatidhé role de la séquence explicative
est de modifier les connaissances du lecteur. hetifin peut étre informative, lorsqu’il
s’agit d’'une transmission immédiate dinformationsy didactique, lorsque
I"information est adaptée pour qu’elle soit comprédible. Le temps le plus utilisé est
le présent, les présentatifs (p. ex. voici, il ycast) sont aussi fréquents. La séquence
explicative comporte des liens logiques (p. exstededire, c’est pourquoi, donc, ainsi,
par conséquent) qui marquent le passage de |'iatiwma I"explication. Une structure
explicative peut encadrer une séquence narratiemsre cas, le récit apparait en
position de réponse. Il s"agit du récit étiologiar exemple récits d origine d"un lieu ou

d’un nom.

2.2.4 La séguence argumentative

La séquence argumentative vise a prouver que stoposst la bonne, ou que
celle de quelqu’un d"autre est mauvaise. La fona®la séquence est persuasive, c’est

quand le but est de convaincre le lecteur, elle e aussi polémique, c’est quand la

13 CHARAUDEAU P.; MAINGUENEAU D.:Dictionnaire d"analyse du discourBaris: Editions du
Seuil, 2002, p. 526.
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séquence contraste les positions d'un opposargsateede le ridiculiser. Le temps le

plus utilisé est le présent, puisque les argunsarstoujours valables.

2.2.5 La séguence injonctive

La séquence injonctive recommande ou ordonne unpodement a un
destinataire. Elle comporte des verbes qui indiguks actions a accomplir.
L"énonciateur utilise des formes d’interpelationumpcs”adresser directement au
destinataire (p. ex. mes amis, vous). Les verbesax divers modes et temps, d"apres

les nuances de |'ordre et du conseil.

3 ARGUMENTATION DANS LE DISCOURS

Le discours publicitaire est un discours arguméntati cherche a valoriser les
produits présentés et a persuader le public desfdii®e de leur acquisition. Les
rhétoriques classiques parlaient déja de deux yalesla voie logique destinée
a convaincre et de la voie psychologique qui a fatrde toucher et de persuader. Le
discours publicitaire est organisé autour du polgigue et du péle psychologique-
persuasif. Le pble logique passe par la voie deison et vise a convaincre par le
raisonnement a partir de faits vérifiables. Le pidgchologique-persuasif fait appel a la
fois au conscient et a lI'inconscient. Son but esta@hvaincre par la séduction a partir
des besoins et des désifts.

Pour qu'une argumentation soit efficace, il fauhr@itre ceux auxquels on
s’adresse. Il est nécessaire de varier les argaraarfbnction des types de publics.

Comme le mentionne Ruth Amossy, le discours chet@ljeurs a avoir un impact
sur son public. Il s’efforce souvent de le fairbé&eér a une thése, il a alors une visée
argumentative. Il peut aussi chercher a inflécbes thcons de voir et de sentir. Dans ce
cas, le discours possede une dimension argument&omment la parole influence son
auditoire et par quels moyens s”assure-t-elle dersa, ce sont des questions, qui sont

au centre de la discipline dont les racines renmiritd’ Antiquité: la rhétoriqué’

4 BLANCO CALVO P.:Le texte publicitaire: document authentique dédesseignement du francais
appliqué au tourismeJniversité de Valladolid. Disponible sur: http:#a&ns-
lyon.fr/servlet/com.univ.collaboratif. utils.Lectifehiergw?ID_FICHIER=1332154733800

5 AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 5.

14



Dans les chapitres suivants nous présenteronsolegefenents rhétoriques de
I"analyse argumentative, les genres rhétoriquedishiours, les actes de discours, ainsi

que les éléments de pragmatique pour I"analyseregiative.

3.1 Fondements rhétoriques de I"analyse argumentative

D aprés la rhétorique aristotélicienne, I'usagéadearole a été donné a I’'homme
pour exercer une influence. La rhétorique a été& digfinie comme art de persuader. La
rhétorique de la Gréce antique permettait le bamctfonnement de la démocratie
a travers la pratigue de la parole publique. Ellexercait dans tous les domaines
humaines ou il s"agissait d"adopter une opiniorpréadre une décision. Au centre de
la théorie aristotélicienne était la notion de lieammun, ou topos, sur lequel le
discours devait s"appuyer. Pour Aristote, un ddsspde la persuasion rhétorique était
le logos désignant a la fois la parole et la raiddais d apres lui, il ne faut pas sous-
estimer I'importance de |"ethos qui signifie ,|I'iggaque I"orateur projette de lui-méme
dans son discours, et qui contribue puissamensurerssa crédibilité et son autoritg.*
On se laisse plus facilement persuader par queigddat la honnéteté est connue, que
par quelqu'un dont elle est douteuse. Il est ingmdrd accorder sa juste place au
troisieme podle, pathos, ce qui est I'émotion qoeateur cherche a susciter dans son
auditoire. Si on veut emporter a I"adhésion, ilt femucher aussi bien que convaincre.
.La rhétorique aristotélicienne envisage la foreela parole comme moteur de |"action
sociale au sein d'une vision ou 1) la figure duwtear joue un réle déterminant, et
2) raison et passion ont partie i€ orateur a deux moyens majeurs pour persuader:
déduire ou séduire. Chaque argument emprunteraastit raison (logos), soit aux
affects (ethos, pathos).

L"argument engageant la rationalité se situe dé détlogos. Le logos est un
pble de la logique qui ne dépend ni de |'orateudeil”auditoire et qui définit des
arguments susceptibles d"étre reconnus comme sgiatetous.

Quant a I'ethos, il s"agit de gagner la sympadhig@ublic cible en se présentant
sous un éclairage favorable, comme la qualité, dep#tence, la compétitivité, la

confidentialité, la rigueur, etc.

16-1"AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 13.
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Un argument reléve du pathos lorsqu’il cherche duife une forte réaction
émotionnelle dans le public. On cherche a provodaeloie, la peur, |"espoir,
I"indignation, etc. Toute publicité pour un prodwit chercher a provoquer des

sentiments euphoriques dans le public, de sus@tavie.

3.2 Genres rhétoriques du discours

Comme le rappellent Jean-Michel Adam et Marc Bonmmemil y a trois grands
genres du discours qui sont répertoriés par lativadhétorique: le genre judiciaire, le
genre délibératif et le genre épidictique. Dangédare judiciaire, |"orateur accuse ou
défend devant un tribunal. Dans le genre délitfgdadirateur conseille ou déconseille
aux membres d'une assemblée politique ce qui esteldeur ou le pire. La fin qui
oriente la délibération est le bonheur. Le genidiéjue traite de I"éloge et du blame
devant un public. Il ne s’occupe que de ce quibestu ou laid et son schéma
argumentatif de base est I"'amplification exprimée diverses figures, p. ex. par
hyperbole, répétition ou métaphore. La rhétorigassique s’est toujours interrogée sur
les rapports de [|"épidictique et des deux autrewege Le genre judiciaire recourt
a I"épidictiqgue quand il veut argumenter moralemanfaisant I"éloge ou le blame du
justiciable. Le déliberatif (conseil) et I'épidigtie (€éloge) sont trés liés. Dans le texte
publicitaire, ,|I"épidictique est principalement espport avec la part descriptive de la
langue et le délibératif avec sa part argumentéf¥eLes deux grands fonctions du
langage, la description et I"argumentation, soltgérteent inséparables qu en publicité,
la persuasion se déguise souvent en descriptiondesaription est essentiellement
élogieuse, elle est donc dominée par un mouvempittickque. La description
euphorique est inséparable du conseil d"achati-a-dse d"'un mouvement délibératif.
LJArgumenter passe par la description élogieuse aetdéscription élogieuse est

inévitablement conseil d"achdf*

18 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L"argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 91.

19 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 92.
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3.3 Actes de discours

Un texte est une structure de différents actesdideours.Comme le précise
Dominiqgue Maingueneau darses termes clés de |'analyse du discodracte de
discours, dénommé aussi acte de parole ou acteardgde, est une des notions
essentielles de la pragmatique linguistique. Saribetion est surtout le fait du
philosophe John Langshow Austi@yand dire c’est fairel962), prolongée par John
Rogers SearleLés actes de langag&972). Il s"agit de la plus petite unité qui real
par le langage une action (p. ex. un ordre, unert@s, une promesse, une requéte,
etc.) destinée a modifier la situation des intartears. En outre, I"allocutaire ne peut
I"interpréter que s’il reconnit I'intention de ffadu locuteur.

On distingue dans un acte de discours deux comfmda contenu propositionnel
et la force illocutoire. ,Pierre vient-il?* et ,Rie vient* ont le méme contenu
propositionnel, mais pas la méme force illocutoleepremier est une question est le
second est une assertion. La force illocutoire @tre¢ marquée explicitement par un
verbe (,Je te promets de tenir la parole®, ,J afiir qu’il fait beau®) ou par la modalité
de la phrase, mais souvent elle n"est reconnugrdge a I'intonation et au contexte.

Pour Austin, en produisant un acte de discours asnomplit trois actes
simultanément, un acte locutoire, un acte illogetet un acte perlocutoire.

L"acte locutoire est I'acte de production d'unguséce de sons qui a une
organisation syntaxique et référe a quelgue chose.

L"acte illocutoire est I"acte de langage proprenain ¢ est ce que le locuteur fait
en parlant, une action qui modifie les relationsreetes interlocuteurs, par exemple
poser une question, asserter, faire une promeskmner, etc.

L"acte perlocutoire est |'effet produit par |"adkecutoire sur I"allocutaire. L acte
d’énonciation suscitera le rire, le sourire, |'enfiasme, la peur, [irritation, la
déception, etc.

D aprés Maingueneau, I"acte illocutoire permetédgiser des actions trés variées,
par exemple une question peut étre destinée arfladin destinataire, a montrer qu'on
est modeste, a embarasser un tiers, etc. Alord’gate illocutoire est codé dans le

systeme de la langue, I"acte perlocutoire n’esttiiiigble que dans chaque contexte.
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Comme le précise André Petitiean dans son artdadtes de langage et textualité

dramatique: aspects linguistiques et didacti(fﬂeAustin, Searle ou Vanderveken ont
précisé qu'un acte illocutoire implique intentioh anvention et ils ont tenté de

spécifier les regles constitutives qui le carastéri. Ces regles concernent le
déclenchement de I'acte de discours (conditionpgpadoires et de sincérité), la
réalisation de |"acte (temps et modes d’accompfisaé du but) ainsi que les résultats
de I'acte (conditions de satisfaction et de suct&s) auteurs mentionnés affirment que
parmi les conditions qui doivent étre remplies pguitun acte illocutoire soit accompli,

il faut que I'interlocuteur ait compris quelle €gttention illocutoire dont le locuteur a

doté son énonciation.

Jean-Michel Adam et Marc Bonhomme se sont insgitési de la terminologie
classique d"Austin et ils considérent trois dimensides actes de discours dans la
communication publicitaire. La dimension locutoite production écrite textuelle et
iconique d"un discours publicitaire) et la dimensitbocutoire (la persuasion inscrite
dans I"'annonce) se greffent sur la communicatiogdgiére, la dimension perlocutoire
s’ouvre sur la communication commerciale. La téoig dimension a trait a la réussite
de l'acte illocutoire, aux réactions du lecteurspadé ou non d’acheter le produit.
Comme le précisent Jean-Michel Adam et Marc Bonhemecomlexité sémiotique et
pragmatiqgue de la communication publicitaire estémable. Au plan locutoire, le
discours est le texte et I'image. Au plan illoctgpion peut parler d'une visée
descriptive, informative, qui a la forme d’un actastatif, et une visée argumentative.
Pour Adam et Bonhomme, la communication publicita@st alors info-persuasive.
,L acte illocutoire dominant de la plupart des paibés est explicitement constatif et

implicitement directif.%*

Au plan perlocutoire, I'acte d"achat n"est qu'fietailtime et

il est précédé par une stratégie dans laquelle s®eatre toute la persuasion
publicitaire. Selon les deux liguistes mentionfésliscours publicitaire mime parfois
I"établissement d"un dialogue par des actes ilto®s initiatifs de I'annonceur. Il s agit

des actes salutatifs, directifs, interrogatifsgémtiques et probatoires.

2 PETITJEAN A.:Actes de langage et textualité dramatique: aspéwgsistiques et didactiquegans
Synergies Roumani® 5, 2010, p. 241-254 [en ligne] [consulté 1e0282012]. Disponible sur:
http://ressources-cla.univ-fcomte.fr/gerflint/Rourieb/andre_petitjean.pdf

L ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 25.
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Les actes salutatifs sont présentés par une formule de politesse (comme
.Bonjour’) qui ouvre une interaction et conjectusen complément réactif chez le
lecteur, afin de satisfaire I'échange ébauché.

Les actes directifs sont généralement implicites, p. ex. ,Je vous eilles
d’acheter ce produit®, mais ils peuvent étre aasgplicites, p. ex. ,Achetez maintenat,
achetez gagnant®. La nature de ces actes est igmarde, davantage dominatrice que
séductrice.

Lesactes interrogatifs sont, ainsi que les actes directifs, les plusatérstiques
du dialogisme publicitaire. La communication puitdice multiplie les questions
grammaticalement fermées ou |"annonceur fourratfaik I"interrogation et la réponse.

Les actes énigmatiquessont variantes des actes interrogatifs. lls seanent
principalement dans le sous-genre des publicitesidies qui sont dans la plupart des
cas de fausses énigmes qui donnent imméditemesaldéion afin de ne pas frustrer le
lecteur.

Les actes probatoires sont également dérivés des actes interrogatifs, Il
caratérisent la sous-catégorie des publicités-tése&sagit d"annonces qui présentent
diverses épreuves pratiques afin d"aider le le@estimer ses aptitudes et a en tirer les
conséquences. La rétroaction attendue consistesnasinune véritable réponse qu’en
une incitation de I'interlocuteur a se révéleriaéme.

Jean-Michel Adafif propose, lui aussi, un classement des actes deudss I
distingue les actes assertifs-constatifs, direatifigjageants, déclaratifs et expressifs.

Au moyen des actes assertifs-constatifs nous sliacautrui, de maniére vraie ou
fausse, comment sont les choses.

Au moyen des actes directifs nous essayons dedaglque chose a autrui.

Au moyen des actes engageants nous nous engayéretelle ou telle chose.

Au moyen des actes déclaratifs nous énonconsosb@uons des changements
dans le monde.

Au moyen des actes expressifs nous exprimonsargsrents et nos attitudes.

D aprés Adam, un texte n"est pas une simple digtetes d"énonciation possédant

une certaine valeur ou force illocutoire, mais atracture d”actes de discours liés.

22 ADAM J.-M.: La linguistique textuelle: Introduction a Ianalyssxtuelle des discourg® édition.
Paris: Armand Colin, 2008, p. 81-82.
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3.4 Eléments de pragmatique pour |'analyse argumentati

La rhétorique s’alimente aux travaux entrepris d#iners secteurs des sciences
du langage. Elle tire particulierement profit de peagmatique qui se soucie de
I"orientation argumentative et de I'enchainemesté®ncés.

L analyse argumentative se préoccupe de la fagonleahoix lexical oriente
et modele I"'argumentation. Elle étudie I utilisatides lexémes par un énonciateur dans
une interaction donnée. Les lexémes font partie dhterdiscours dans lequel ils se
chargent de signification diverses. Certains lex@om en soi une valeur axiologique,
c’est-a-dire qu’ils impliquent un jugement de valgbiin manifestant I'inscription de la
subjectivité dans le langage, ils conférent d’embé |"énoncé une orientation

argumentative®

3.4.1 Le role de I'implicite

L"argumentation se soutient autant de ce qu’dllgwd de ce qu’elle laisse
entendre. Les schémes logico-discursifs s’inscrifi@guemment dans le texte sur le
mode de I'implicite. Par exemple les topoi rhétees) en tant que schémes logiques
sous-jacents a I|"énnoncé, et les topoi pragmatigess tant que principes
d’enchainement tacites, sont entierement implicites

L’ implicite contribue & la force de I"argumentatidans la mesure ou il engage
I"allocutaire a compléter les éléments manquantapi®s Ruth Amossy, le fait que
I"implicite est doté d"une grande force argumewgatte n’est pas seulement parce qu’il
déclenche une activité de déchiffrement, mais @essi parce que ,certaines valeurs et
positions ont d"autant plus d'impact quelles smaincées sur le mode du cela va de soi
et glissées dans le discours de facon & ne pasituens objet déclaré du diré*Elles
se donnent comme des évidences qui n“ont pas b&#sdne formulées en toutes lettres.
L imlicite renforce I"argumentation en présentasiisforme indirecte les croyances et
opinions qui en constituent les prémisses incoéésst Une étude de I'implicite
nécessite d’examiner a la fois le support linggisi et les compétences
encyclopédiques qui autorisent le déchiffrementptagmatique distingue deux formes

de I'implicite, les présupposés et les sous-entenbDans les deux cas, I'implicite en

23 AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 140.

24 AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 143.
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situation argumentative peut soit faire partie doctionnement ordinaire du langage,

soit étre expressément mobilisé pour I'entrepréspatsuasion.

3.4.1.1 Les présupposes

Les présupposés sont inscrits dans I"énoncé eeuneent faire |"objet d"un
doute ou d’un déni total de responsabilité. Pofinidda signification des présupposés,
Ruth Amossy utilise la définition de Catherine KmtsOrecchiorf. Les présupposés
sont donc ,toutes les informations qui, sans étreedement posées, sont cependant
automatiqguement entrainées par la formulation@wohcé, dans lequel elles se trouvent
intrinséquement inscrites, quelle que soit la diw#& du cadre énonciatif® Par
exemple dans I"énnonceé ,Jacques a cessé de fumgnesupposé est ,Jacques fumait
auparavant”. Les présupposés peuvent étre dégaugsirade leur support linguistique
ou du contenu qu’ils véhiculent. lls sont traditielement définis a I"aide du test de la

négation. Une phrase p présuppose une phrase ggsie vrai lorsque p est nié.

3.4.1.2 Les sous-entendus

Les sous-entendus sont entierement contextuetpendent du déchiffrement
de l"allocutaire, auquel la responsabilité du semsstruit peut étre déléguée. Selon
Catherine Kerbrat-Orecchioni, la classe des sotemadnos englobe ,toutes les
informations qui sont susceptibles d"étre véhiaulpar un énoncé donné, mais dont
I"actualisation reste tributaire de certaines paldirités du contexte énonciatff‘Dans
I"énoncé ,Jacques a cessé de fumer” lancé dansituation ou |"allocutaire se livre
a la tabagie, la situation permet d’inférer qudeiteur recommande a son allocutaire
d’arréter de fumer. C’est un sous-entendu que leulcanterprétatif se doit de

reconstruire et dont I"énonciateur peut toujoufisser la responsabilité.

Le dit et le non-dit s"inscrivent dans des énonggsie peuvent se développer
dans I'argumentation qu’a |"aide d’instrumentdaisdn, ce sont les connecteurs. Nous
présenterons ces éléments de pragmatique poulySarergumentative dans le chapitre

suivant.

% KERBRAT-ORECCHIONI C.L implicite. Paris: Armand Colin, 1986, p. 25.
% AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 145.

2 AMOSSY R.:L"argumentation dans le discour® édition. Paris: Armand Colin, 2010, p. 145.
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3.4.2 Les connecteurs

On entend habituellement par connecteurs des raores qui établissent un lien
entre des phrases ou entre des parties d"un tlEsxjeuent un réle essentiel pour établir
sa cohésion. Les emplois et la fréquence des cteurscvarient selon les genres de
discours. Les connecteurs touchent directemerdrealyse argumentative en ce qu’ils
ajoutent a leur fonction de liaison une fonctionndise en relation argumentative. Le
connecteur peut opérer entre deux énonceés, entre ldgeémes, entre I'implicite et
I"explicite. Jean-Michel Adaffi distingue dans la classe générale des connedteis's
sortes de marqueurs de connexion: les organisateurmarqueurs textuels, les

marqueurs de prise en charge énonciative et lesecteurs argumentatifs.

3.4.2.1 Les organisateurs et marqueurs textuels

Les organisateurs et les marqueurs jouent un ejgat dans le balisage des
plans de texte. Parmi eux on peut distinguer lgarmsateurs spatiaux, les organisateurs
temporels, les organisateurs énumératifs, les reargude changement de topicalisation
et les marqueurs d’illustration et d"exemplificatio

Exemple des organisateurs spatiaaixgauche/ a droite devant / derriere,
(au-) dessus / dessous, plus loin, d"un coté Taagrk etc.

Exemple des organisateurs temporetors, d'abord, ensuite, (et) puis,
depuis, aprés, la veille, le lendemain, trois jophss tard,etc.

Les organisateurs énumératifs découpent et ordoraetexte et combinent
parfois la valeur d”ordre avec une valeur temperéls sont soit additifsef, ou, aussi,
ainsi que, avec cela, de méme, également, en @lag, soit marquers d’intégration
linéaire qui ouvrent une sérid (ine part, d"abord, premiérement, en premier lgfun
coté,etc.), signalent sa poursuitensuite, puis, en second lieu, &ft.) ou sa fermeture
(d"autre part, enfin, de l"autre, en dernier liew, € est tout, pour terminer, en
conclusion etc.)

Les marqueurs de changement de topicalisationigeauit le passage d'un
objet du discours a un autre, par exengplant 3 en ce qui concerneu concernantlls
jouent un réle important dans le soulignement lam de texte et la structure d’une

argumentation, mais leur valeur argumentative gropest pas en cause.

28 ADAM J.-M.: La linguistique textuelle: Introduction a I"analyssxtuelle des discourg® édition.
Paris: Armand Colin, 2008, p. 114 — 122.
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Les marqueurs d’illustration et d’exemplificatimmme par exemple,
notamment, en particulier, comme, entre autressiant la fonction d’introduire des

exemples en donnant & I'énnoncé un statut d"#itistr d"une assertion principale.

3.4.2.2 Les marqueurs de prise en charge énonciative

Les marquers de prise en charge énonciative agtitune portion de texte
a un point de vue. lls signalent qu une portiontelde n’est pas prise en charge (sa
vérité garantie) par celui qui parle, mais médégipar une autre voix ou un point de
vue. On distingue les marqueurs de sources dursgeon, d aprés, pour, de source
s(re, a Bruxellesetc.), les marqueurs de reformulation, les marcuda structuration
de la conversatiorbpn, ben, pis, alorsetc.) et les phatiquetu(sais, tu vois, eyletc.).
Les deux derniéres catégories jouent un réle impordans la structuration des textes
oraux. Les marqueurs de reformulation soulignentue certain point du texte, une
réprise méta-énonciative qui est souvent une nuadifin de point de vueest-a-dire,
autrement dit, en un mot, en d autres terne$s,) et/ou ils associent a cette reprise un
marquage comparable a celui des marqueurs d’ini@gianéaire conclusivebfef, en
somme, finalement, en fin de compte, au fond cmupte fait, somme toute, en résume,
en conclusion, pour tout dire, en réalité, en fdi, fait, enfinetc.), auxquels on peut

encore ajouteaprés tout, en tout cas, de toute fagurde toute maniére

3.4.2.3 Les connecteurs argumentatifs

Les connecteurs argumentatifs associent les forectie segmentation, de
prise en charge énonciative et d orientation arguative des énonceés. lls déclenchent
un retraitement d’un contenu propositionnel soihe® un argument, soit comme une
conclusion, soit comme un argument chargé d étayete renforcer une inférence ou
comme un contre-argument. La catégorie des corumscéegumentatifs comporte aussi
bien les argumentatifs et les concessifeif, pourtant, cependant, certes, toutefois,
guand mémeetc.) que les explicatifs et les justificatifsal, parce que, puisque,
si — c’est queetc.), lesi et le quanddes hypothétiques réelles et les simples marqueurs
d’un argumentniéme, d ailleurs, de plus, non seulematt.). Jean-Michel Adam
distingue quatre grandes catégories de connectemsnecteurs argumentatifs
marqueurs de I"argument(parce que, puisque, car, en effet, comme, mémidedrs,

etc.) connecteurs argumentatifs marqueurs de la conclusio (donc, alors, par
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conséquent, décidémergtc.), connecteurs contre-argumentatifs marqueurs d’un
argument fort (mais, pourtant, néanmoins, cependant, quand méete.) et
connecteurs contre-argumentatifs marqueurs d'un argment faible (certes, bien

que, malgré, quoiguetc.).

Apres avoir présenté les principales caractérisiqdu discours publicitaire, les
écrits touristiques et I"argumentation dans lealisg, nous nous consacrerons dans les
chapitres suivants au deuxieme constituant du discpublicitaire, a I'image, ainsi

gu” a I'argumentation iconique.

4 |IMAGE PUBLICITAIRE

Dans I'éventail des stratégies publicitaires, Igmaontribue en grande mesure
a convaincre la cible. Elle représente un élémknpour la compréhension globale du
message publicitaire. Dans certaines publicitée, mdrle en soi et suffit pour que le
lecteur puisse repérer correctement le messagedeohce. Il s"agit généralement de
produits qui n“ont pas besoin d’explication comrae dliments, des vétements ou des

parfums. Néanmoins dans la plupart des cas, lagiébtombine le texte et I'image.

Jean-Michel Adam et Marc Bonhomfierésentent quatre modéles du courant
structuraliste qui concernent I'image publicitaite.s’agit des modéles de Roland
Barthes, d"Umberto Eco, de Louis Porcher et de-B&se Floch.

Barthes est le premier qui a proposé une analyseturale de I'image publicitaire.
Son modéle, exposé principalement dans ,Rhétoritpid’ image” (1964), essaie de
répondre comment I'image publicitaire peut créenvéétables systémes de signes et
comment le sens nait a I'image. Il a vérifié satieépar I'analyse d"une publicité pour
les pates Panzani. En s"appuyant sur la lingusstigelmslévienne, il a vu dans I'image
,un montage simple qui se dégage d un substratjoeren apparence inorganisélt
considére I'image comme une imbrication étroiteleiéx sous-systemes sémiologiques,

de I'image dénotée et de I'image connotée. Damsilidicité Pazani, le signifiant de

29 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 177-189.

%0 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 177.
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I"image dénotée est constitué par les entités grafiées et son signifié est fourni par
ces mémes entités dans la réalité. Avec I'imageatée, on assiste a la genese du sens
qui se fait par l'injection de signifiés connotstifsecondaires et culturels, sur les

signifiants du niveau dénoté.

Le modéle d"Umberto Eco se dégage de ,La Struetsente” (1968) qui
s’occupe de la sémiotique des codes visuels. Renarmlyses, Eco prolonge pour une
grande part les réflexions de Barthes sur le powainotatif (ou iconographique) de
I'image. Mais contrairement a Barthes, il dénigdquertinence fonctionnelle au niveau
dénotatif (ou iconique). Son analyse se décomposéeeix sous-modeles, le sous-
modele englobant des codes visuels et le sous-medglobé des codes patrticuliers. |l
propose une ,codification en couches successiv&sértoriant dix familles de codes,
par exemple les codes iconiques, les codes icopbigpaes, les codes stylistiques et les
codes de I'inconscient.

Les codes iconiques portent sur le découpage eglimitation matérielle de
I'image et s"agencent autour de trois notionsfideses, des signes et des énoncés. Les
figures sont par exemple des rapports géométriquedes contrastes lumineux. Les
signes définissent les unités d’identificationéssl de I'image, par exemple le nez ou
I"ceil. Les énoncés caractérisent les unités ic@siqoouplées associativement ou
opposées contextuellement (téte x queue).

Les codes iconographiques désignent les configmsasyntagmatiques connotées
culturellement, par exemple la Nativité ou le Jugatdernier.

Les codes stylistiques apparaissent comme deSarrgariginales qui sont liées
a la marque d’un auteur ou a la réalisation d"é@alidsthétique particulier.

Les codes de linconscient déterminent les ideatibns et les projections
psychiques suscitées par les signes visuels.

Le deuxieme sous-modéle présenté par Umbertol&oas particulier de I'image
publicitaire, se décompose en cing niveaux clapaésomplexité croissante. Les trois
premiers niveaux (iconique, iconographique et ttogigue) sont axés sur I'image et les
deux autres (topique, niveau de |'enthyméme) dé&wmrdsur le domaine de
I"argumentation.

Le niveau iconique se borne a enregistrer les données concrétesindagé.

Le niveau iconographiqueregroupe les manifestations connotatives de I'@nag

selon deux sortes de codages, historique et piateei Les codages de type historique
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caractérisent les signifiés connotatifs conventisnPar exemple |"auréole symbolise
la sainteté, une position des bras et un bicormebselisent Napoléon. En ce qui
concerne les codages de type publicitaire, ils spatifiques a ce genre. Par exemple
dans beaucoup d’annonces, la profession de mamnesconnotée par une fagon de
marcher et de se positionner face a I'objectif.

Le niveau tropologique désigne [ équivalent visuel de certaines figures
rhétoriques comme la métaphore, I"antithése, letgle, etc. Métonymiquement une
boite de produits alimentaires peut étre présqgraé€animal auquel elle est destinée.

Le niveau topique est constitué par les premisses et les topoi @i cadres
généraux d argumentation et que I'image utilisargujue le langage. L'image d"un pot
de yaourt de la marque Activia contient des topfférénts tels que |"appétit, la santé
ou la digestion.

Le niveau de I"'enthymemeadéveloppe les raisonnements déclenchés par I'image

de la publicité. Par exemple I'image des fleurséyoaiquent I"odeur d"un parfum.

Exposé dans ,Introduction a une sémiotique des @sfad.976), le modele de
Porcher se propose de dégager la distribution Eeseéts iconiques sur des criteres
formels stricts, largement empruntés a la glossémmatde Hjelmslev. Il exclut de son
champ d"études les considérations psychologiqoe®lsgiques ou communicatives. Il
est I'un des seuls a asseoir son analyse sur vailtthenquéte préliminaire, avec la
contribution de dix lecteurs-expérimentateurs. Soalyse se déroule en cing étapes.
Les deux premiéeres étapes s appuient sur une odditddin avec les expérimentateurs,
les trois derniéres sont faites par Porcher. Lannee étape repose sur le dégagement
des signifiants et des signifiés iconiques. Il @stnandé a chaque expérimentateur ce
gue telle image évoque pour lui (inventaire denifi&g) et a partir de quels éléments il
a été identifié (inventaire des signifiants). A$iie de cette étape, Porcher obtient pour
les images du corpus un inventaire qui met enfridisémantisation inégale de leurs
composantes.

Le modele de Porcher montre clairement que la sésadion de I'image est
variable. Comme ["expliquent Jean-Michel Adam etriM®8onhomme, ,la fragilité

sémantique de I'image est due & la distributiogateéédu sens en son seffi.is disent

31 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 185.
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que Porcher place ses efforts dans la justificagi@métique de ce sens iconique, alors
que Barthes et Eco traitent du sémantisme de lensams vraiment en démontrer le
mécanisme et en |"abordant comme allant de soirtir p& leurs décompositions en

niveaux.

Le modele de Jean-Marie Floch se prévaut aussi lilegluistique de Hjelmslev.

Il refuse la notion d’,iconité” et il préfere celde ,figurativité”. Il envisage le sens
comme un ,processus de production“ qui est suddeptie se propager sur plusieurs
niveaux figuratifs. ,A la différence de ses prédssmurs, il ne s’en tient pas aux
structures sémantiques superficielles, mais il @erge le sens s’ enrichit
progressivement dans la cléture de I'image, eetneideau profond de celle-ci et ses
manifestations concrétes en surfatele sens figuratif dépend surtout de la dynamique
actualisante qu engendre sur I'image | activitéedaure.

Comme le disent Jean-Michel Adam et Marc Bonhomwoneretrouve chez Floch
certaines insuffisances comme fermeture a I'intenaublicitaire, mais d"aprés eux,
ce modele fournit le meilleur rapport colt-effidgécien raison de la simplicité de

I"appareillage technique et de la puissance desitsrsémantique qu’il révele.

5 ARGUMENTATION ICONIQUE

L'image participe au dispositif stratégique dedalité, a travers sa mise en
scéne attractive du produit et I'impact qu’elle regesur ses récepteurs. Quand le
langage a une syntaxe, I'image a une topographéndjle langage a une morphologie,
I'image a une plastique avec ses composantes chigoes (les couleurs) et
géométriques (les formes). Lorsque le langage audéss lexicales, I'image a des
unités figuratives. L'image a une déficience lebdcae qui la prive de tout sémantisme
intrinséque. Elle a aussi des lacunes syntaxiqo@s e connecteurs, de relateurs, de
groupements propositionnels ou de prédication) lkmitent le déploiement de
I"argumentation logique constituée par |'enchaimemeée séquences déductives.
,L'image publicitaire met en ceuvre une argumentagmsembliste qui suscite des

réseaux inférentiels aléatoires a partir du contimuet de la simultanéité de ses

%2 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 186.
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formes.®® L’image sollicite peu la composante ,explicatid |"argumentation, mais
elle privilégie la composante ,séductrice”. Elleitagur la sensibilitté du lecteur.
L"argumentation par séduction vise a influencer sarepteur au moyen de stratégies
affectives qui sont plus directement attachées &idaalisation de I'image qu'a la
production textuelle. A I'inverse du texte qui peuder des structures argumentatives
autonomes, I'image publicitaire a besoin d'un apimgjuistigue (nom de la marque,
slogan) pour déclencher un développement arguniferitzdrgumentation iconique a
des effets illocutoires (choc émotif) et perloctdsi(invitation a I"achat), mais elle ne
peut étre explicitée que par le langage lors deésaption. Elle crée des procédures

incitatives originales qui sont fondées sur la ni@ti®n visuelle.

5.1 Production argumentative de I'image publicitaire

L argumentation iconique s”appuie sur les donnéeénmelles de I'image. A un
premier niveau, I'image se compose des formantsegitaires. Les uns sont de nature
géométrique, les autres sont d’essence chromatigise.composantes geéométriques
sont constituées par le graphisme des lignes efudéaces, suivant plusieurs modalités:
dimension (long / court), profil (droit / courbepmpacité (mince / épais) et aspect
(continu / discontinu). Les composantes chromatgemnt liées a la couleur et a ses
caractéristiques: structure (couleurs primaireecbrdaires / complémentaires), tonalité
(couleurs chaudes / froides), valeur (lumineuxrheg contraste (clair / obscur), etc.
A cela s ajoute la texture qui définit le grainigse / moiré / hachuré) de la surface
iconique. A un second niveau, la combinaison topplique de ces formants engendre
des unités figuratives qui s"agencent entre ekdsnsdiverses scénographies reposant
sur des techniques bien connues: cadrage, locafisatise en plan, perspective, angle
de vision (plongée / contre-plongée / panoramajique

Sur ces données brutes, le concepteur de I'imalglcipaire injecte en creux un
canevas argumentatif daprés le public visé pb&tionnement décidé du produit. ,.Ce
modelage argumentatif de I'image en restreint eorignte doublement la porté®

D’une part, la substance opaque de I'image sedroanalisée par la mise en place de

%3 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 194.

3 ADAM J.-M.; BONHOMME M.: L argumentation publicitaire: Rhétorique de |"élogiede la
persuasionParis: Armand Colin, 2011, p. 196.
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schémes iconiques qui consistent en des structiseelles calculées en vue de
provoquer des effets perceptifs concordants. Ctermieént, ils se remarquent par la
mise en relief de formants ou de figures, par lauéplication d'une méme couleur ou
d’'un méme graphisme ou par leur contraste avec datourage. D autre part, ces
schemes iconiques fonctionnent comme supports Isisleetopoi conceptuels qui sont
projetés sur I'image de facon a en influencer tepéon. Ces topoi conceptuels sont
principalement de deux ordres, archétypaux et saltirels. lls sont d ordre
archétypal, lorsqu’ils exploitent les structuresychpslogiques et fantasmatiques
fondamentales pour transférer sur I'image les t@$eimaginaires des clients. Les topoi
d’ordre socioculturel transposent sur I'image épsésentations attachées a un courant
de civilisation ou & un groupe donné.

L'image ne présente qu'une saturation fragmentaiéane si le concepteur fait
tout pour la motiver argumentativement. Elle seelévcomme un filtre argumentatif

chargé d’instructions que le lecteur peut ou nantiéer.

5.2 Réception argumentative de I'image publicitaire

Suite & son modelage argumentatif par son conaeptieuage fonctionne comme
un systéme présuppositionnel ou comme un déclencbénférences, au terme
desquelles I'interprétant aboutit a des certaimeslasions. Ces inférences se font par
le biais de calculs interprétatifs dont quatre demtbassez importants. Il s’agit des
calculs référentiels, des calculs topiques, desutslaxiologiques et des calculs
enthymématiques.

Les calculs référentiels visent a répondre queleesujet de I'image présentée.
Les sous-questions posées sont qui?, ou?, quand@o&. Les calculs référentiels
portent sur le repérage de sa situation spatiodesflp, sur I'identification de ses
propriétés objectives et sur son positionnementeraial.

Les calculs topiques ont la fonction de discerles topoi ou les matrices
thématiques projetés sur I'image, a partir dedfiogation: quels concepts sous-jacents
et conventionnels véhicule-t-elle? A ce niveaunt€iprétant réactive les topoi
archétypaux ou socioculturels injectés par le cptee, grace a [univers
encyclopédique qu’ils partagent en commun. Néarsnda co-orientation ou la
symétrie est des plus problématiques entre la ptamudes topoi conceptuels et leur

interprétation. D’une part, 'interprétant ne réatise en général qu'une partie des
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topoi transférés sur I'image. D autre part, il elE@dréquemment des topoi non prévus,
saturant I'image par des investissements personnels

Les calculs axiologiques sont provoqués par umegdiscursif fondé sur I"éloge et
sur I"énonciation hyperbolique. lls consistent gérer a l'intérieur de I'image les
indices de valorisation et de positivation du pibdu

Les calculs enthymématiques s appuient sur |'inpeys dégager les conclusions
gu’elle suggére, soulevant la question: dans gbets a-t-elle été produite? A la
différence des enthymeémes textuels, les enthymentesse iconique se singularisent

par leur nature diffuse et irradiante.

II.  PARTIE PRATIQUE

Dans la partie pratique nous allons étudier lealisx des textes publicitaires
francais et tchéques des années 2010 — 2012 méselds stations hivernales. Tout
d’abord, nous allons présenter le procédé de raiedyse et ensuite nous allons

analyser le discours des écrits touristiques.

6 PROCEDE D'ANALYSE

Le premier pas de notre analyse était d"établicampus des textes publicitaires
francais et tcheques. Nous avons collecté différégktes promotionnels qui étaient
disponibles dans les offices du tourisme, danadesces de voyages ou dans les salons
du tourisme - dépliants, brochures (guides pratigies stations, guides des restaurants,
guides des tarifs), prospectus, catalogues de esyaglans des pistes, plans des
stations, magazines.

Les textes les plus fréquents étaient les catatodaevoyages, les brochures et les
dépliants, ce sont les textes que nous allons seralilous avons choisi cing catalogues
francais (Odalys vacances 2010, Snotour 2012, bagré2012, Pierre & Vacances
2010, Madame Vacances 2010), cinq catalogues telsedunex 2010, Intertrans 2012,
Beta-tour 2012, Nev-Dama 2012, Exim tours 2012% liochures francaises (Les
Menuires, Saint Martin 2011, La Plagne 2011, Oesé2011, Val Thorens 2010, Saint
Gervais 2011, Tignes 2010, Deux Alpes Loisirs 2ES8F Risoul 2011, Les 2 Alpes
3600 2010, Guide des tarifs Paradiski 2011), dacbures tcheques (Lyisk4 stediska
CR 2011, Sumava, Harrachov, Pec podZBnu, Zima vasich sn Zima ve Svycarsku,
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Zeleznorudsko, Ski Rakousko 2012, Zimni specia Kiive 2012, Jizerské noviny
2011), dix dépliants francais (Les 2 Alpes 3600llééade Chamonix, Orcieres 1850,
ESF Saint Gervais, Tramway du Mont Blanc, A2L -dpante, Carré Neige Alpin,
Bureau des Guides et des Accompagnateurs Les 2 Rp@0, Chamonix Mont-Blanc
Hélicoptéres, Plagne Bellecbte) et dix déplianthetiues (LyZisky areal Nad
Nadrazim, Ski areal Lipno, Mitterdorf, Harrachokerla Krkonos, Ski areal Harrachov,
UZij si Sumavu, IT Centrum Appartements Vrchlabki @real Spiak, Ski areél
Belveder, Arber - NejvysSi v Bavorském lese).

L"analyse du chaque type des documents comporteanaklyse des documents
francais et une analyse des documents tchéques. ditons des exemples de plusieurs
textes. Dans chaque analyse, nous avons choisbaumtkent qui est présenté en détail.
Les analyses sont suivies d"une conclusion.

Le but de notre analyse est de trouver des trarctéristiques de la publicité dans
des textes promotionnels touristiques. Nous allohercher des moyens lexicaux
typiques et des moyens de persuasion. Nous nowmerons sur les sujets traités
dans la partie théorique du travail - les séquereesielles, les actes de discours, les
figures de style, les connecteurs argumentatifsc@rsidérant le discours publicitaire

en tant qu une structure sémiologique, nous nonsaaerons aussi au réle de I'image.

7 Analyse du discours des stations de ski

Le discours hivernal est structuré autour de quesdhémes qui apparaissent dans
tous les documents publicitaires, ce sont sureogtdtion, le ski, la neige ou le soleil.
L espace montagnard hivernal est présenté commspate ensoleillé:
« L"Alpe d"Huez, surnommé "I'lle au soleil"est aeement "'une des stations
ou le soleil est le plus généreux. »
« Une situation idéale au coeur du domaine skialmkepanorama enchanteur,
un ensoleillement optimal, tels sont les principatouts de la Plagne Soleil. »
« Pelvoux est un village authentique, aux portePdrc National des Ecrins,
offrant tous les plaisirs de la montagne et bérmgic d'un ensoleillement
exceptionnel. »

(Odalys vacances)
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Le ski et la neige forment un autre domaine d&€ur
« La Plagne vous garantit un ski pour tous les aive »
« Nichée dans un cirqgue de montagnes, modernenevamte, Tignes est la
station qui offre un enneigement garanti, la gliggequ’'en mai et une vie
nocturne bien remplie. »
« Aujourd”hui I'une des stations les plus convaitges Alpes du Sud, Vars offre
un ski nature et un ski extréme dans de grandscespaerges et grandioses. »

(Snotour)

Comme nous avons mentionné dans la partie théodgueavail, le but des textes
publicitaires est de convaincre des clients d achen produit, de faire venir des
touristes, de les persuader de passer leurs vacdaos telle ou telle station de ski. La

facon dont les produits touristiques sont présesgédonc tres importante.

7.1 Analyse des catalogues des agences de voyages

Les catalogues de voyages sont destinés surtoutli@aumts potentiels, mais aussi
aux agences de voyages qui vendent des produiistiques. Il existe plusieurs types
de cataloques, p. ex. catalogue dété, d hivecgirdeits ou de destinations exotiques.

Dans notre analyse, nous nous consacrons aux @a¢gla”hiver.

Le catalogue de voyages est surtout un texte qifcrii comporte des
informations nécessaires sur les destinations, datr® cas sur les stations de ski.
Nous pouvons y trouver également des parties extplas, ce sont surtout différents
pictogrammes. Le format et le nombre des pagegmarils sont liés aux possibilités
financiéres des voyagistes, parce que les coltsadalogues sont assez élevés. Il arrive
qgue les catalogues ne comportent que des infornstie base et que le reste des
informations se trouvent sur les sites internettdess opérateurs.

De toute fagon, pour qu'un cataloque attire I"&ten il faut qu’il ait une forme

graphique de qualité.

7.1.1 Le discours des catalogues francaises

Les catalogues présentent les stations de skésetdomaines skiables. lls

comportent des informations sur |"altitude de &ish, I"acces, le nombre de pistes, les
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rémontées mécaniques, les forfaits de ski, le leggn(superficie, équipement,

proximité des commerces), les services payantpriestations gratuites, les dates, les
tarifs et les loisirs. Les textes sont en langagehgtique visant & donner le maximum
d’informations en un minimum de mots. On y troulasabeaucoup de syntagmes

nominaux;

« Célebre station sportive et dynamique, au cceufr@esans dans le massif des
Ecrins et au pied du plus grand glacier skiabl&ufope. Véritable paradis de

la glisse, a vivre en famille ou entre amigLes 2 Alpes, Snotour)

« Village savoyard de charme, authentique et présesiu paysage constitué de
foréts d"épicéas, d'alpages et de pentes enneigeefNotre Dame de

Bellecombe, Snotour)

« Au milieu de chalets authentiques agés de cesdaihannées, au pied de la
chaine des Aravis a 30 km du lac d"Annecy, une agost préservée, un

équilibre parfait entre tradition et modernité (ke Grand Bornand, Snotour)

« Premiers commerces et remontées mécaniques en8ksservis par navette
municipale gratuite au pied de la résidence(La Résidence Le Flocon dOr,

Les 2 Alpes, Odalys vacances)

« Village de montagne authentigue avec ses matgpitpies du début du siécle,
son riche patrimoine et ses espaces piétonniengillet thermale au pied du
Mont-Blanc, Saint-Gervais-les-Bains, relié en 10 mpar télécabine au quartier
du Bettex et au domaine skiable « Evasion Montdlarallie les plaisirs de la

glisse aux délices de I"apres-ski(bagrange)

La présence des maidve ou paradisprouve que les textes publicitaires visent

a éveiller des emotions:

« Orciéres réalise vos réves de grand nord en pdeith grands espaces en ski

de fond, village inuit, sorties en raquettes.(Oelalys vacances)
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« Tous les plaisirs des Hautes Pyrénées sont rélanis ce paradis typique de

la vallée d"Aure. ¥Saint Lary Soulan, Odalys vacances)

« Veéritable paradis de la glisse, station sportiee dynamique au cceur de
I"Oisans, au pied du plus grand glacier skiable wfdpe. » (Les 2 Alpes,
Snotour)

Les déscriptions des stations se caractérisent’@aondance d’adjectifs qui
permettent d exalter des lieux afin de convainerelient. Les stations sogportives,
dynamiques, touristiques, familiales, accueillantggebres, charmantes, authentiques,
prestigieuses, fonctionnelles, chaleureuses, megeanimées, conviviales, agréables.

On y trouve aussi des adjectifs qualificatifsmooe idéale, superbe,

exceptionnebu magnifique

« La station de Métabief est le rendez-vous idéalrples amateurs de

randonnée et de ski de fond(Snotour)
« Saint Francois Longchamp vous offre I'un des pleaux panoramas de la
région et un superbe domaine skiable, le tout damsuperbe environnement

montagnard. xSnotour)

« Flaine dispose d’un front de neige animé et ghaimorama sur le Mont Blanc

exceptionnel. $Snotour)

« La station de Saint Frangois Longchamp vous sngra par son magnifique

environnement montagnard.(®dalys vacances)
L"adjectifuniqueaide & la singularisation du monde:
« Pra Loup est un cocktail unique de superbe neigtire préservée et |"option

de pouvoir combiner de bonnes conditions d”enneigervec le soleil. »

(Odalys vacances)
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« Vacances sportives ou vacances détente, entie amen famille... voila une
station unique ou la tradition a su intégrer la neodité. » (Vaujany, Odalys

vacances)

« Un village élégant au charme unique, classé, lemoeur du parc national
des Pyrénées. (Cauterets, Snotour)

« Samoéns-Village, vieux bourg aux demeures deepadr unique station de
sports d"hiver classée par les « Monuments histeso» est relié en 8 minutes
par télécabine au domaine skiable de Samoéns 1§D8gsange)

Le superlatif est utilisé pour vanter les qualid&s stations et il est I'un des traits

les plus fréquents en publicité touristique:

« L"Alpe d'Huez est certainement I'une des statminde soleil est le plus

généreux. %Odalys vacances)

« Méribel bénéficie d"un site privilégié qui perntaccéder a une grande
variété de glisses grace a son domaine skiablglus grand du monde. »
(Odalys vacances)

« Le Valset, I'une des plus belles pistes de laostaoffre une vue imprenable

sur les sommets.(¥al Thorens, Odalys vacances)

« 250 km de pistes au pied des plus hauts somm&tard National des

Ecrins. »(Serre Chevalier, Snotour)

« Au cceur des Hautes-Vosges, village au milieusdpss, La Bresse est la
station la plus importante du Nord-Est de la Frarmeec, a la fois, le premier
espace nordique du massif des Vosges et I'un desgphnds domaines de ski

alpin. » (Lagrange)

Les structures interrogatives permettent d”étaiolicontact avec le récepteur et

attirent I"attention:

35



« Quoi de plus agréable que de se détendre danddies bouillonnants et
opter pour une séance de massage aprés une jouteéski? »(Pyrénées

Francgaises, Lagrange)

« Vous avez envie d"émotions? d’instants de esien bonne humeur et en
joie?
Vous révez de détente? d"étre choyé? chouchoutistéto
Vous révez de vacances sereines? dans des ertkaitse?
Vous recherchez le bien-étre et voulez le meilbeur vous et vos proches?
Vous voulez vous reposer sur des professionnels yamus occuper de votre
petite tribu?
Vous souhaitez des moments de partage, de cor@ptieitire?
Vivez tous ces instants en séjournant en CLUBS
0 grace a des formules qui répondront a toutes vegesn
0 grace a des équipes qui sauront rendre votre séjegrplus agréables
0 grace a des professionnels de la petite enfancelguibteront vos petits
bouts
0 grace a des animateurs qui feront pétiller les ydexos enfants
0 grace a ces chefs qui vous offriront de savourelifets.» (Snotour)
Comme nous pouvons voir dans |I'exemple mentianwtessus, les questions
sont en frangais familier. Cela prouve, que la itBl utilise différents registres du

langage.

Pour attirer le plus de touristes possible, lit faue les voyagistes les persuadent

gue les stations peuvent satisfaire chaque client:

« Pour que vos vacances en famille ou entre ansitené a jamais un souvenir
de bonheur total!
A chacun son rythme, & chacun sa formule, & chaoarClub. »

« Vivez vos vacances comme vous les avez imagibéesuvrez nos formules
a la carte ou tout compris.
A chacun ses plaisirs, a chacun sa formule, & chatun Club. »

(Snotour)
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« De nombreuses activités sont proposées en jowehé&n soirée. Quels que

soient votre age et vos envies, il y en a pourl®uatonde. XSnotour)

« Plus de 110 stations neige, toutes rigoureusesg&attionnées pour répondre
a toutes vos envies: pour les stations neige, astatintégrées ou stations village,
ski alpin ou ski de fond, hébergement seul ou fanskipass (hébergement
+ remontées mécaniques), pour toutes les statiappartements, résidences,

chalets, maisonnettes, hotels, semaines ou cagjdars... »Lagrange)

Un autre trait caractéristique, au moyen dugei@Etepteur est interpellé, est le

pronom personnelousou |"adjectif possessifosou votre

« Selon votre résidence, nos partenaires vous d@tEnteet vous offrent les prix

les plus compétitifs. ¢Odalys vacances)

« Profitez pleinement de vos vacances dés votrevéarsur place. Votre
matériel de ski vous attend au magasin le plus gowotre forfait est pré-

réserve, vos courses sont livrées au pied de vésidence. Snotour)

La fonction appellative des textes publicitaires canalise principalement
a travers des constructions impératives. Dansd&sagues, ce sont surtout les verbes

réserver vivre, découvrir, venir ou profiterqui apparaissent a la forme impérative:
« Réservez vos rémontées mécaniques en méme teenypstig hébérgement et
bénéficiez de tarifs préférentiels "spécial Odalgahs la plupart des stations. »

(Odalys vacances)

« Réservez votre matériel de ski maintenant... @oue¢z-le en station! »

(Intersport, Lagrange)

« Réservez des maintenant vos cours de ski pow @buos enfants avec les

ESF de Belle-Plagne, Plagne-Villages et Plagne 180Qagrange)
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« Vivez vos vacances comme vous les avez imagibéesuvrez nos formules

a la carte ou tout compris. ¢snotour)

« Découvrez 3 types de formules innovantes: Pmflela formule tout compris
en hoétels clubs, découvrez aussi les Clubs vacaredaptés a ceux qui
recherchent toujours plus de confort et des encadrds pour les enfants. »

(Snotour)

« Venez golter aux plaisirs d’'une semaine dans FRgsnées ou vous

apprécierez authenticité et accueil chaleureugd.agrange)

« Profitez le temps d'un week-end du grand airalenbntagne et des belles

pistes de ski. §Snotour)

7.1.1.1 L"analyse du catalogue Snotour

Pour mieux illustrer le discours et la structdes catalogues francais, nous
analyserons plus détaillement le catalogue d’vetour.

Le catalogue est introduit par les mots du pefgidie Snotour. Il informe les
clients que Snotour les accompagne poun séjour inoubliable en couple ou famille »
Il leur propose« le meilleur du ski, du charme, du confort et duttcompris »Il les
invite a « vivre des moments d’exception a la montagnet »a « partager des
expériences uniques avec les enfants et les antligpsopose aux clients une sélection
d’hétels clubs, de Club vacances, une large ganemeésidences, des formules tout
compris, ainsi que la possibilité de séjour clérexin.

Le catalogue est structuré thématiquement, les teémes principaux sont les
hétels clubs et les résidences. lls sont class#srés leur location géographique, les
sous-themes sont donc Alpes du sud, Alpes du mdassif central, Vosges, Jura et
Pyrénées.

Les derniéres pages du catalogue sont consaau&esonditions générales et

conditions particuliéres de vente et aux assuravmgsges.

Comment sont présentés les produits, c’est-aidsehotels clubs ou les

résidences, regardons par exemple |"Hotel ClubddeilSPierre Blanche dans la station
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Les Menuire¥. La page est morcellée et bien ordonnée. Au dessustrouverons des
bréves informations concernant la station.

- une courte présentation

ski alpin

- ski de fond

- loisirs

- enfants

- avis de I'expert Savoie Mont Blanc
- altitude

- nombre de pistes

- acces

Au milieu de la page se trouvent des photos. &réml, les tour opérateurs
ont d"habitude de mettre dans les catalogues umi® ple |"extérieur de I"hétel ou de la
résidence et une photo de la chambre ou de I"@wparit. Nous pouvons voir que c’est

aussi le cas de Snotour. Piscine ou sauna sorntsausg&nt photographiés.

Le dessous de la page est consacré aux informsatiatives a |"hotel.
- une courte présentation

- équipement des chambres et des appartements

- offres spéciales

- services

- formules de séjour (all inclusive, package)

- lesplus

- club enfants

Le catalogue Snotour ne comporte pas des infosnmesur les prix, mais en
régle, les catalogues contiennent les tableaux desdarifs du logement et des forfaits
de ski.

% Annexes - Image 1
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Le catalogue est avant tout déscriptif, ce qaulté de son but principal, de
présenter les produits touristiques. Néanmoinstdbinaitilise aussi des moyens pour

persuader des clients.

Il invite pour des vacances a la neige « toutpisn.

« Nous vous proposons une offre inégalée: des rségurésidence a la neige
en formule a la carte pour des vacances sur meswreen formule Tout
Compris. »

Il invite a réserver le séjour en toute simplig&mi une grande offre de

stations, d"hébergement et de services.

« Pour des vacances en toute liberté.
Réservez la totalité de votre séjour en 1 seukedbien toute simplicité selon
les critéres suivants:

° la station de votre choix parmi notre offre comeléplus de 100
destinations dans les Alpes, les Pyrénées, le M&sntral, les
Vosges et le Jura

° le type d’hébergement que vous souhaitez, standardaut de
gamme (chalet, appartement, résidence...)

° les services et prestations a votre dispositionvises hoteliers, linge
de lit et de toilette, ménage de fin de séjouipés spa, club enfants

° la pension compléte avec I'option Traiteur des Begig

° le forfait Remontées Mécaniques en fonction deueéal do votre
séjour et de I"age des participants

° le matériel de ski selon les niveaux et I'dge dkuss, en
partenariat avec les loueurs sélectionnés par Smoto

° les cours de ski collectifs pour enfants et pourltas »
Il invite & économiser grace aux forfaits.

« Avec Snotour, le concept est simple: plus voymekagez », plus vous

économisez. »
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Il invite & créer propres formules « a la carte ».

« Créez votre propre formule « a la carte »:

Formule de base comprenant I"hébergement 7 nuits.

Vous sélectionnez ensuite les prestations de abtox: Forfait Remontées
Mécaniques 6 jours, Matériel de Ski 6 jours, Traitdes Neiges (vos courses

livrées pour la semaine). = C"est vous qui décidez!

Il cite des avantages des formules pour renfoeceetsuasion.

«Vous économisez

Optez pour une formule « Clé en main » et réaljgsqu’a 25% d"économie
sur votre budget de vacances au ski. Toutes nadgtiens sont achetées au
meilleur prix et assemblées en tenant compte dgel’de chacun des

participants. »

« Un séjour « clé en main »
L organisation de votre séjour au ski devienjeund enfant!
Choisissez la formule qui vous convient et parégeis: Snotour s"occupe de

tout! »

« Vous gagnez du temps
Profitez pleinement de vos vacances des votreéarsur place.
Votre matériel de ski vous attend au magasin ls pioche, votre forfait est

pré-réserve, vos courses sont livrées au pied dédiaence. »

Le discours se caractérise par I'abondance dedigtes interrogatives qui

établissent un contact avec le récepteur.

« Envie de Clubs en toute liberté? »

« Envie de Clubs en demi-pension ou pension ciathh

« Vous révez d"une petite escapade en amoureteqnps d"un week-end? »
« Vous n"avez pas de vacances cet hiver et pouvtaug avez bien besoin

d"un petit break a prix mini? »
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Ensuite, il s"adresse au récepteur au moyen ahopr personnelouset de
I"adjectif possessifotre et il I'incite & I"action au moyen de I'impératies structures

exclamatives sont aussi présentes.

7.1.2 Le discours des catalogues tcheques

Les catologues tcheques présentent, eux aussipmstations de différentes
stations de ski. A part des informations sur ldiataet le logement, on y trouve aussi
des informations sur le voyage en bus. De pluscd¢slogues tcheques comportent des
photos des plans de pistes.

Les pages des catalogues sont morcelées, onwetaes photos et des tableaux
avec des dates et des tarifs. Il arrive que défs tsont dans un catalogue a part, par
exemple dans le cas du voyagiste Nev-Dama.

Certains catalogues mentionnent des avantagiseéhconvénients des stations,

ainsi que |"avis du tour opérateur.

Sur la page de titre de son catalogue, le voyallisteDama rassure ses clients
par la phrase« A uZ jen to péasi aby vySlo... gue le beau temps est la seule chose

gu’il ne peut pas garantir et qui reste pour quegjeur soit parfait.

Les textes sont avant tout descriptifs, ils camient beaucoup de substantifs et

d adjectifs:

« Jizni expozice toprediska, sk&lé sportovni a relaxéni podminky. »

(Alpe d"Huez, Inex)

« Stedisko je proslulé svymi excelentnimétgovymi podminkami a nejdelSimi

cernymi sjezdovkami v Evrép» (Alpe d"Huez, Beta-tour)

« pestrou nabidku &diska dopiujici aktivity jako telemarkové lyZovani, jizdy
se psim sfezenim po zamrzlém jéees Tignes, trasy proepi turistiku, moznost
potapni pod ledem se zkuSenym instruktorem, |étani,ghdiag, brusleni na
jezee, vypravy na sfZnicich, heliskiing, horolezectiilezeni po ledovci »

(Nev-Dama)
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Les termes appréciatifs concernant les stationsles adjectifs suivantskwly,
kvalitni, ideélni, nadherny, vynikajici, jedimy, vyjimeny, atraktivni, malebny,

rozmanity, oblibeny.

Les qualités des résidences sont exprimées paadiectifsluxusni, elegantni,

komfortni, Gtulna, modernigkna, prostorna.

Aussi le superlatif est utilisé fréequemment:

-,

« Serre Chevalier je se svymi 250 km sjezdovek uleéj@jSim

a nejrozséhlejSim arealem v jiznich Alpéctilintertrans)

« Stredisko Les Menuires patbezesporu mezi nejvyhledavgn zimni stediska

ve Francii. »(Intertrans)

« Vroce 2003 byla oblast les Arcs propojena sifglolym stediskem La
Plagne pomoci nejmodefj§i a nejdelSi visuté lanovky naétv — Vanoise
Express. xIntertrans)

« Tignes nabizi lyZovani az do vysky 3450 m njelné z nejznagsich

e

a nejkvalitrgjSich lyzaskych oblasti $ta Espace Killy. xInex)

« Grandes Rousses je jedna z tigjich lyZaskych oblasti celého &a. »

(Beta-tour)

« Trois Vallées neboli /T Udoli jsou nejrozsahlejsi a nejvyhledavgi

lyZaiskou oblasti nejen ve Francii, ale dokonce i n&ieeséte. » (Nev-Dama)

Le motparadis(raj) se trouve également dans des catalogues tchéques:

« TéZko popisovat tento ly#sky raj, v Tignes najdete jednoduSe vsecpm

lyZar ¢i snowboardista touZi. ¢intertrans)

« Cel& oblast Espace Killy je zaraverdjem freeridefi. » (Intertrans)
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« Chamrousse je raj pro milovniky lyZovani, snaavdimgu i bilych stop. »
(Beta-tour)

« Tignes je lyZesky rdj, ktery uspokoji vS8echny milovniky lyZovaifBeta-tour)

« Aussois, rgj zimnich spdtt» (Beta-tour)

« celé Paradiski rdjem i pro snowboardisty aneb I8elPlagne
s boardercrossem, Plagne Bellecbte s jumpy a tadilégc 1800 a Arc 1600
s halfpipe, boardercrossem a tablefNev-Dama)

Le motlakadloest un mot typique des catalogues de voyages teequ

« Velkym lakadlem je i jizda ve volnych terénechcholu Roc de Fer. »

(Méribel, Exim tours)

« Velkym lakadlem je také ledovedidy se nad Tignes. ¢Exim tours)

Le discours des catalogues est composé des a&cthsodurs directifs qui sont

surtout explicites:

« Ve'er si nenechte ujit navdtu centra Les 2 Alpes.(inex)

« Pri pobytu v La Plagne nezapoitte navstivit olympijskou bobovu drahu. »

(Inex)

« Zapijcte si lyzaské vybaveni u SKISET za vyhodné cerfpeta-tour)

« Vyjefte na vrchol Pointe de la Masse, odkud se oteviarky vyhled na udoli
Belleville a Maurienne a poté se svezte po krasmaimych acervenych

sjezdovkéch. gintertrans)

« Zakupte si sy zajezd do 30.9.2012 a ziskejte slevu az 674@&osobu! »

(Exim tours)
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« Vyberte si Vasi slevu! (Exim tours)

« Rozhodete se vas! »(Exim tours)

Les actes de discours directifs implicites apisaemt également:

« Mistni snowpark umiBty vcasti Reberty 2000 je menSi, proto i
snowboardistm doporuéujeme rozgit si skipas na celou oblastiTUdoli. »

(Intertrans)

« VetSina ubytovani je malych rozni, nara’nejSi klientele doporéujeme
priplaceni ¥tSiho bytu. xTignes, Inex)

L"énociateur s’adresse aux destinataires parré@om personnelous ou

I"adjectif possessiotre

« Po lyZovani je vam k dispozici velky sport&amiplex. >{Alpe d"Huez, Inex)

« Ve Varsu vas dite nezklame'ervena sjezdovka Olympique vedouci z vrcholu
La Mayt (2 580 m). $Exim tours)

« Rezidence ma celkem 130 aparttnannabizi pro vaS pobyt kr@njiného
salon s biliarem, pradelnu, recepci, vytahy, lyzgraschovnu zavazadel. »
(Alpe d"Huez, Inex)

Vi s

« Pokud patte mezi narongjSi klienty, tato rezidence uspokoji vaSe

poZzadavky. ¥Méribel, Exim tours)

Le verbe est donc trés souvent a la deuxiemempeesdu pluriel:

« Po nar@gném dni niZzete relaxovat ve wellness centru se saunami, bazén

a fitness. xMéribel, Exim tours)

« Ve Valloire stravite nezapomenutelnou zimni daal. »(Beta-tour)
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« Val Thorens je zkratkargtdisko, z #hoZ neniZete odjizéet zklamani. »(Inex)

Les parties déscriptives sont souvent a la fqrassive:

« V8echny rezidence a chaty jsou W&oy postaveny a modefrzafizeny. »

(Alpe d"Huez, Inex)

« Oblast je tveena 10 lyZzaskymi aredly, které jsou vzajeenmpropojeny

lanovkami a sjezdovkami.(ka Plagne, Intertrans)

« Studia a apartmany jsoucéiné vybaveny. Ubytovani je nabizeno bez
specifikace rezidence, ve které je usmist » (Constellation Forét Blanche

Risoul, Exim tours)

7.1.2.1 L’analyse du catalogue Intertrans

Pour une analyse détaillée, nous avons choiscalelogue d’Intertrans,
organisateur de voyages tchéque qui se spéciatisgeaeances d hiver aux Alpes
francaises.

Au début du catalogue, le tour opérateur réparld questionc Pourquoi
voyager avec nous? W cite les arguments suivants: 23 let zkuSenosti (23 ans
d’expériences),« Siroka nabidka »(offre large), « zkuSeni delegéti »xguides
accompagnateurs expérimentéspohodina doprava fvoyages en bus confortables),
« priznivé ceny »prix favorables)« pé&e o klienty »(soin des clients)« pristup
profesiondt » (employés professionnels) pehledny katalog »(catalogue clair),

« video katalog »catalogue vidéo des stations de ski francaiseggloha jen 30% »
(acompte de seulement 309, vyhodny systém slev (séductions avantageuses),
« pojiseni CK » (assurance faillite). La page finit par deux actekitatifs:« Vitejte

v nej\etSi lyZzaské oblasti sita! » (Bienvenue dans le plus grand domaine skiable du
monde!),« Vitejte ve Francii! xBienvenue en France!).

Le discours du catalogue continue par les motsighctéur ou il remercie les
clients de leur faveur et confiance, il présensenieuveautés de I offre et il souhaite aux
clients de passer bonnes vacances.

Le catalogue est tres détaillé, il comporte @sues informations nécessaires

pour une bonne organisation d'un séjour. On y &deg informations concernant le
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voyage en voiture ou en bus, |"offre spéciale jeusgé avant Noél et au printemps, les
événements sportifs, la caractéristique des statienski, le systéme des réductions ou
la présentation des bus appartenant au tour opérate

Le discours incite a l‘action au moyen des s¢tmes impératives et

exclamatives, mais elles sont moins fréquentesigus le catalogue Snotour.

« VyuZijte novych vyhodnych slev pro letoSni zéenonu. »

« Nevahejte s rezervaci, diky vyhodn& senjedna o velmi Zadané terminy. »
« Jel'za sehem! Lev#jSi uz to byt neize! »

« Doporute nas! »

« Vybirejte ztermiihh kdy je v nabidce menSi q@v stedisek, zde méate
ponerne vysokou pravépodobnost nasi nadstandardni dopravy. »

« Prijed’ do Tignes ve francouzskych Alpach. Zije to tu maiph

Le catalogue est structuré d apres les statierskigl il comporte une
présentation de chaque station et des résidences gituent dans la station.

En ce qui concerne la présentation des statighes,comporte le nom de la
station, I"altitude, le plan des pistes, la longuées pistes, la capacité des rémontées
mécaniques, les pictogrammes répresentant le typke exombre des rémontées
mécaniques et les pictogrammes répresentant le éype nombre des pistes. Le
discours contient deux themes principaux, 1. le etkie snowboard et 2. d"autres
informations et possibilités de divertissemenedt complété d’avis du tour opérateur,
d’avantages de la station, de recommandation dwfmérateur, ainsi que de photos de

la station.

La description des résidences comporte le nontad&sidence, le nombre
d"étoiles qui classifie les établissement hoételides situation de la résidence, la
description du logement, I"équipement et les sesiOn y trouve aussi un tableau avec
les dates et les tarifs ainsi que les photos deésedence. Le catalogue informe

égalament sur les suppléments et les réductions.

Le catalogue se caractérise par un grand noddmibstantifs, dadjectifs et

de syntagmes nominaux, typiques pour la déscription
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« Komfortni rezidence v typickém savojském stylastni saunou »
« Rezidence s relad@m centrem v blizkosti ndstupu na kabinovou lanovk
« Rezidence s prostornymi apartmany v blizkostiraes krdsnym vyhledem

na okolni masivy »

Les derniéres pages du catalogue sont consaaugesonditions générales de
vente, aux assurances voyages et aux informatianportantes concernant
I"organisation des séjours.

Le catalogue est avant tout déscriptif, la pesgan se cache derriere la
déscription. Cela signifie qu’en décrivant et entaat les qualités de ses produits, le

tour opérateur persuade ses clients d"achetersusédjieurs d”hiver.

7.1.3 La conclusion

Les catalogues de voyages d hiver sont des docsnpeommotionnels des tour
opérateurs présentant les stations de ski aveseleinle de leurs prestations. lls sont
destinés aux clients qui veulent passer leurs wsam@ la montagne. Le but des
catalogues est de persuader des clients des guaddéisprestations proposées et de les
pousser a I"achat d"un séjour d"hiver.

De plus en plus, on a tendance a acheter des voygagenternet, mais il reste
encore des gens qui préféerent des catalogues imagrifts aiment les feuilleter et
comparer des produits de différents voyagistes.thes opérateurs se rendent compte
de la concurrence et ils consacrent a la prépardts catalogues beaucoup de temps et
d’effort.

Les catalogues different de format, de nombre dgepaet d adaptation
graphique, mais en ce qui concerne le contenusttdaturejls sont assez similaires.

lls comportent des informations sur la statiorgdenaine skiable, les forfaits de
ski, le logement, les activités sportives et lenkitre. Il s'agit des textes descriptifs
complétés de photos, de tableaux, de pictogranuegsians et de publicités.

Le langage des catalogues est synthétique avecdgade noms et d adjectifs.

Les traits caractéristiques du discours publi@taiont la présence du superlatif,
des structures interrogatives, du pronom persovme$ de |"adjectif possesifotre et

de I'impératif.
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7.2 Analyse des brochures

Les brochures sont disponibles dans des pointsfodfimations touristiques
(offices du tourisme ou salons du tourisme). Leémsnciateurs sont des offices du
tourisme et leurs destinataires sont des tourisgesfout des skieurs ou des
snowboardistes. Le but des brochures est de dawnmerisiteurs toutes les informations
nécessaires pour organiser et faciliter le séjamsda station. Parmi les brochures on

compte les guides pratiques, les guides des tarifes guides des restaurants.

7.2.1 Le discours des brochures francaises

Les brochures frangaises ou guides pratiquegpaodant des informations sur
I"office du tourisme, I"accés dans la station,dendine skiable, les conseils de sécurite,
les forfaits de ski, les écoles de ski, les lojdgs événements, les animations, la remise
en forme et le bien-étre, les bars et les restéairdas magasins de sports, les
commerces et les hébérgements. On y trouve awsssul@éros utiles, les horaires des
bus, les plans des stations, les plans des pistéss@lans des navettes. Les textes des
brochures sont souvent télégraphiques, accompadeébeaucoup d’images et de
différentes publicités.

En général, les stations de ski sont présent@asne un lieu idéal pour passer
des vacancas de réve ou chaque client, quels gert son niveau, son budget ou ses

envies, serra satisfait grace a I"offre des priestmtdiversifiée:

« ,Permettre a chaque skieur, quels que soient simeau ou ses envies, de
vivre son séjour comme un réve“. C’est I'engagerBentbel! Alors a chaque
instant, les meuilleurs équipements sont a votsgpadition sur tout notre
domaine skiable. A vous d’en profiter! Choisissémn bvotre forfait, votre
itinéraire et offrez a vos enfants les plus beaoxnents. xLes Menuires, Saint
Martin)

« 7 stations, 600 km de pistes, 180 remontées, &tmssdans le plus grand
domaine skiable du monde! Quels que soient votreani, vos envies, que vous
soyez entre amis, en famille ou avec vos enfadspistes des 3 Vallées vous

offriront de multiples possibilités de circuits, yoquelques heures, une demi-
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journée ou toute une journée de glisses et deipdais (Les Menuires, Saint
Martin)

« Le groupe Pierre & Vacances Center Parcs, leadiedocation vacances en
France vous propose une sélection de 5 résideridéslement situées aux
Menuires. Du simple pied a terre & |I'appartementpestige avec services
hoételiers et loisirs a la carte, découvrez |I'offeemiex adaptée a votre envie de

vacances. ¥Les Menuires, Saint Martin)

Comme nous avons déja mentionné, il est tres ritmpod éveiller les émotions
dans la publicité touristique. Nous pouvons bidtustrer sur les mots du directeur de
la Maison du Tourisme de la Plagne ou les sens p@#ents comme un moyen de
séduction. Il connait bien les clients potenti¢lg eherche a éveiller leur imagination et
a susciter leur désir de voyager. A part des senss pouvons remarquer la présence du
pronom personnealtouset de |"adjectif possessibtre (vos)ou de la forme injonctive,

des traits caractéristiques du discours publi@tair

« Bienvenue a la Plagne!
Vous étes en Savoie, en vallée de Tarentaise, audes Alpes Francaises sur
le domaine Paradiski.
Vous alles découvrir en montagne des moments ungfumagiques!
- L extraordinaireluminosité d"un coucher ou d"un lever du soleil...
- Lefroid vivifiant sur les joues a la fin de la journéede. ..
- Lecrépitementet la douce chaleur du feu dans la cheminée...
- L'odeur du fromage fondu et de la charcuterie authenticie
montagne...
- Lecraguementde la neige fraiche sous vos pas...
- La découverte des traces fraiches d'animaux le matin depuis le
télésiege...
- Lesrires d"enfants autour de I"espace de luge...
Ces sensations et ces joies simples que votrarsgja Plagne vous permettra
de (re)découvrir.
Nous sommes trés heureux de vous accueillir daire Ntation qui va trés vite

devenir, nous I"'espérons Votre station!.(La Plagne)
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Les descriptions sont souvent a la forme passive:

« Tout au long du Doron, autour du Plan de I'Eaws d&ruyeres jusqu’aux
villages du Chatelard et de Saint Martin de Belleyi28 km de pistes de ski de
fond sont tracées et balisées. L'accés aux pigegmtuit. Des cours sont

organisés chaque jour par I'E.S.F(l>es Menuires, Saint Martin)

Les verbes apparaissent souvent a la troisiememess il s'agit surtout des
verbesoffrir, proposer ou accueillir.

« La Vallée de Belleville offre aux promeneurs magure préservée, propice

a la balade ou a la randonnée raquettegLes Menuires, Saint Martin)

« L"Ecole du Ski Frangais propose chaque jour ($awsamedi) deux itinéraires
différents accessibles en raquette$L.®s Menuires, Saint Martin)

« L'Espace Détente offre a votre corps une remisefaeme optimale! »
(Orcieres)

« De nombreux restaurants proposent spécialités oysades, pizzas,

bruschettas et autres spécialités régionaled.es Menuires, Saint Martin)

« Les Ecoles de Ski vous acueillent dans chacusestagions d altitude de la
Plagne et vous enseignent le ski par le biais a@essccollectifs, ou des cours

particuliers enfants et adultes.(ka Plagne)

Le but des textes publicitaires est d attirer ¢fattibn grace a leur originalité.
Par exemple I'Office du Tourisme de Val Thorenstiisé@ pour présenter sa
station des citations des personnages célebres:

"Le paradis terrestre est ou je sui¥dltaire

« A 2300 m, au cceur des Grandes Alpes, le bonrstu portée de main, la

neige est garantie comme nulle part ailleurs, demdre a mai. »
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"On a beau tout réver, tu dépasses le réVector Hugo

« Pour un ski sans fin, avec le sentiment qumdatagne vous appartient. »

"Supprimer la distance, c’est augmenter la duhégéemps.’Alexandre Dumas

« Rien n’est plus simple que le ski a Val Thore@sace a une situation
privilégiée, vous étes directement sur les pisfas| que soit votre emplacement
dans la station. Skis aux pieds, vous avez aco@sdmaine grandiose en toute

facilité et sans aucune perte de temps.

"La féte est un exces permis, voire ordoniségmund Freud

« Un village sportif et cosmopolite, une ambianicalereuse et conviviale.

Une autre brochure qui differe des autres est teHure des Menuires et de
Saint Martin de Belleville. Pour présenter ces dstations que I"Office du Tourisme
appelle« La montagne de vos réveda brochure a utilisé quelques histoires écpeas
différentes personnes: des parents, une petige fih homme, une femme, un petit
garcon, un jeune garcon, un champion olympique idéhlbn. Chacun a écrit une

histoire sur s& montagne des révesMous citerons quelques-unes:

« La montagne de nos réves

C’est si bon de se retrouver a la montagne... Lemmati part skier avec les
enfants, on déjeune en terasse puis les petitiggregat leurs moniteurs au Jardin des
Neiges. On a alors tout I"apres-midi pour skier amoureux: a nous les pistes des
Menuires et de Saint Martin, les parcours sansdfims I'immensité des 3 Vallées, les
itinéraires secrets pour profiter de la poudreuge!la fermeture des pistes, on se
retrouve pour d'autres moments partagés: sensasion la piste de luge, détente
a I’Aquaclub, dégustation autour d"une bonne tabBu. bonheur a savourner toute la

journée! »

« La montagne de mes réves

Cette année, pour les vacances d hiver, papa etamam ont promis qu’on
retournerait aux Menuires: Je suis assez grander pmunmencer le snowboard! J ai
hate de sortir ma luge et de jouer a la princesgeGhéateau de la Glisse: c’est un

endroit super avec des décors sculptés dans laendg réve aussi d'une balade dans
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un traineau tiré pr des huskies et d"une visite dekme pour godter les crépes aux
myrtilles. J'espére qu’on verra le Festival BouletdN une semaine géniale avec des
concerts pour les enfants, des spectacles tropasget des machines bricolées avec

trois fois rien, qui font de la musique. Vivemast Vacances...»

« La montagne de mes réves

Chaque hiver, j"ai un besoin vital de retrouvemni@ntagne pour me ressourcer,
renouer avec le calme et oublier le stress. J agangir dés |"ouverture des pistes. A la
pointe de la Masse, I'un de mes sommets favorig; ijgstalle en terasse pour admirer
la vue sur toute la chaine des Alpes. Cette anjgéedve d'une belle randonnée en
raguettes entre amis pour parcourir la forét etm@ndre les animaux sauvages avec
leur pelage d hiver. Ensuite, je dégusterai un dhaicchaud, avant de rejoindre le spa
pour une parenthése hammam, jacuzzi, massage.d\akiret bien-étre: je fais le plein

d"énergie! »

« La montagne de mes réves

Je révais d’un spot ou je puisse surfer de NoédquBs, un endroit dédié au
freeride avec un Big Air Bag pour tester mes figurvec les copains, on se retrouve
au BK Park pour faire des slides et se lacher danisoardercross. Apres le ski, on va
disputer un match de foot sur neige; et on s’esndaendez-vous en avril pour le 3
Vallées X Wing Rally. Pour moi, les vacances alesk tiers glisse, un tiers féte! Mais
le trip ultime, c’est de partir au petit matin riden poudreuse, c’est la montagne et le

plaisir a I'état pur...»

Le discours varie selon I'age et le sexe desopaes. Chacun considére la
station comme la montagne des réves pour des mdifférentes. Chacun a d autres
attentes, d"autres intéréts, mais chacun vit des maments, des sensations et veut
retourner dans la station. Les histoires persuadieiclients que les stations satisferont

tous leurs désirs.

Quant a la brochure des 2 Alpes, elle est infteduar la questior Pourquoi
Les 2 Alpes 36007? »
Sur les deux premiéres pages on trouve un ge&RICE QUE,un connecteur

argumentatif qui apparait aussi sur les pages isig@sgade la brochure. Il introduit des
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réponses a la question de la page de titre, dansidées |'Office du Tourisme des 2
Alpes cite des arguments pour convaincre des sligatvenir dans la station de ski.
L"argument« Parce que 2 c’est miex qu um!se répéte plusieurs fois et il est

accompagné de différentes images.

Chaqgue argument concerne un sujet différent (dwrekiable, activités familles
et enfants, activités hors-ski, bien-étre) et ild&sellopé par un texte qui le suit. Nous
pouvons remarquer la présence de |"adjectif nuntenaX ainsi que du matoubleou

doublerqui sont liés au nom de la station.

« PARCE QUE... toutes les glisses sont dans sa natsre
« Doublez les sensations!
Dévalez le célébre spot des Vallons de la Meijsest2 150 m de dénivelé et

attaquez-vous au snowpark, la référence mondiale! »

« PARCE QUE... la passion se transmet de pére en fils
« Doublement efficaces
Créche, garderie et jardins de neiges, les jeunesspes se cultivent et

s’épanouissent sur un méme site... tout est a 2pas.

« PARCE QU’ICI... le temps se vit 2 fois plus intensént! »

« Et aujourd”hui vous allez faire quoi?

Du parapente, une balade en raquettes, prendréémitiette pour rejoindre les
hauts cimes de I'Oisans, plonger au cceur du glaegisiter la grotte de glace

ou découvrir les villages de Mont de Lans et VeRosc

« 2 ALPES, 2 TEMPS, 3 MOUVEMENTS...
Aux 2 Alpes, on découvre, on vole, on vit...
2 FOIS + D'EVASION »

« PARCE QUE... il n"y a pas que le ski! »
« Les 2 Alpes conjuguent au plus que parfait toutssattentes, calme, détente,
sérenité, rémise en forme...

La double détente!
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Coté Zen: les massages, la relaxation, le sauna...
Céteé tonique: la gym, I"aguagym, la salle de spor
LES 2 ALPES REDOUBLENT D’ATTENTION POUR VOUS! »

« PARCE QU’ICI... les journées se dédoublent. »

« Plut6t solaire ou plutét lunaire... sans hésitefétes » les deux! »

L'impératif, le trait typique de la publicité ¢ forme, dans laquelle sont
exprimés les actes de discours directifs explicitapparait également dans les
brochures. Il s’agit surtout des verbdécouvrir, profiter, venir, laisser, choisir

réserverouskier.

« Découvrez les Hauts plateaux d’Orciéres et f@pfd 'une ambiance grand

nord! » (Orciéres)

« Depuis le glacier & 3000 m, découvrez un panoraxeeptionnel sur les

Alpes! » (La Plagne)

« Du 23 au 25 avril 2011, profitez d”environ 25%réduction sur les forfaits
Paradiski lllimité, Paradiski Découverte et Village» (Guide des tarifs,
Paradiski)

« Venez vous initier a cette nouvelle glisséDsciéres)

« Venez partager un vrai moment de convivialitér pmiits et grands. »

(La Plagne)

« Laissez vous tenter par notre sauna ou notre reamnprofitez des bienfaits

gu’ils apportent a votre peau!(®eux Alpes Loisirs)

« Laissez-vous émerveiller par les multiples poilessue que peuvent offrir les

domaines des Menuires et des 3 Vallédtes Menuires, Saint Martin)
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« Choisissez bien votre forfait, votre itinéraireadfrez a vos enfants les plus

beaux moments. (kes Menuires)

« Seul, en duo, entre amis ou en famille, choisigsetoute liberté le type de

logement qui vous convient(kes 2 Alpes)

« Réservez votre séjour en résidences conforiaatistg au pied des pistes. »

(Deux Alpes Loisirs)

« Réservez vos cours en ligngdBSF Risoul)

« Skiez quand vous voulez avec les formules megies-midi et journée. »

(Saint Gervais)

« Skiez tranquille, skiez assuré{lsassurance Carré Neige, Saint Gervais)

« Utilisez le terrain et ses mouvements... Glissareg, atterrissez, carvez en

toute sécurité! xDeux Alpes Loisirs)

Les actes de discours directifs implicites net gas si fréquents que les actes de

discours directifs explicites, mais nous en avoosvé guelques uns:

« Nous vous conseillons de vérifier I'ouverturedte piste avant votre

départ. »(La Plagne)

« Pour les vacances de février nous vous conssillorement de réserver online

sur www.esf-risoul.com. ¢£SF Risoul)

« Nous vous proposons de nous rejoindre en débsbulée pour partager un

repas et si vous le souhaitez une nuit dans umigigLa Plagne)

Le discours joue avec des mots pour créer un rime

56



« Faites-en le minimum,

Tignes Réservation fait le maximum({Tignes)

« Les Bons Plans

Du Mont Blanc »Saint Gervais)

« FAMILLE PLUS montagne

Destination pour petits et grandq®rciéres)

La langue du tourisme est nourrie de sources érangelle emploie assez

souvent des mots anglais.

« Fan de freestyle? Eclatez-vous dans les snowphdarder crosses et half
pipe. »

« Fan de poudreuse? »

(Guide des tarifs, Paradiski)

« MORE ACTION? 3 fois plus de plaisir offert pagies »
« ARE YOU TIGNES? »
(Tignes)

7.2.1.1 L’analyse de la brochure Les Menuires et Saint Marh de Belleville

Pour présenter en détail les brochures frangaisess prendrons comme
exemple le guide pratique des Menuires et de 34artin de Belleville. La brochure
comporte des textes en francais et en anglais.jétf' abu discours sont les sujets
suivants: I"accueil, le domaine skiable, |"EcoleSkil Francais, les activités de loisirs et
les informations sur I"acces.

La brochure est introduite par les mots de bieneede |"Office du Tourisme
et par les informations sur les Offices du Touristes Menuires et sur la Maison du
Tourisme de Saint Martin de Belleville. On y troukes horaires d ouvertures, les
numéros de téléphone et les sites internet. Lahbreccomporte aussi le plan des
Menuires.

En ce qui concerne le domaine skiable, la bracimforme sur les nouveautés,

sur la longueur et le nombre des pistes et summtabne des remontées mécaniques.
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Ensuite, elle informe les skieurs ou et commenetmties forfaits de ski et quel est leur
prix. Elle s"adresse aux amateurs de zones ludigupgésente la piste de luge, le BK
Park et I"Acticross. Les visiteurs sont invitéshaisir un des parcours adaptés a chaque
profil. La brochure traite aussi de la sécurités decours et de I'entretien des pistes,
ainsi que du déclenchement préventif des avalandessrégles de conduite des skieurs
et des consignes de sécurité. Elle renseigneassufance journée skieur ou |I"assurance
annuelle.

Une partie de la brochure est consacrée a I'Etoteki Francais. Elle informe
sur I"'enseignement du ski et les villages d enfantsles cours collectifs et privés, sur
différents stages, tests ou promenades en raquettes

A l'intérieur de la brochure nous trouverons umuaire comportant des
numéros des services de santé et de secours, dawmecces, des services et de
I"hébergement.

Plus loin, la brochure informe sur les activitisloisirs (centres sportifs et de
bien-étre), les activités de découverte (baladpged ou en raquettes, promenades en
télécabine ou télésiége), les activités "sensdti@uiste de luge, BK Park, Acticross,
Big Air Bag, baptéme en parapente, motos-neigentouwle football ou de hockey sur
neige), les événements et les activités culturelles

A la fin de la brochure, nous trouverons les iimfations sur le stationnement
et le transport dans la station, y compris lesinesales bus.

La brochure comporte différentes publicités daaerants, magasins, locations

de ski, centres de beauté, résidences, chaleiscetlteques.

7.2.2 Le discours des brochures tchéeques

Les brochures tcheques comportent des informateur les stations et les
domaines skiables, sur les possibilités de logenmmnt les activités sportives et les
activités aprés-ski, sur le bien-étre et la cuiségionale. Les textes des brochures sont
souvent en plusieurs langues, en général en tchequanglais et en allemand, parfois
aussi en hollandais ou en polonais. Ils sont corépld’ images, de pictogrammes et de

plans des pistes.

Les qualités des stations sont exprimées paad@sctifs qualificatifsidealni

idylicky, fascinujicj UzasnySpickovy.
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« Svym rozsahem a sluzbami je ideélnim centremagmohny lyzge. »

(Spiak, Sumava)

« ldylick4 a tradéini Svycarsk& vesnice je obklopena fascinujicigtesv hor

s 38¢tyrtisicovkami a Gzasnymi ledovci(Zermatt, Moje Svycarsko)

« 25 kilometii Spikovych sjezdovek, 85 kilometrnezapomenutelnych
bezeckych trati, 3 GZasné snowparky(Spindlefiv MIyn, LyZaiska stediska
CR)

Pour vanter les qualités des stations, les breshutilisent |"adjectif superlatif:

« Krkono3e jsou nejvyssi a nejnavdivargjsi hory vCeské republice. »
(Lyzarska stediskaCR)

« Jedno z nejkragigich a nejznamiich sedisek zimnich spairtv Ceské
republice. »(Harrachov, LyZ#skéa stediskaCR)

« Sjezdovky na Spiku se radi profilem mezi nejlepsi Gechéach. »

(Zeleznorudsko)

« Mezinarodni Silvretta-Skiarena Samnaun/Ischghg@etSi lyZa'skou arénou
Vychodnich Alp a nese ozfeai Top lyZ#ska oblast. ¥Moje Svycarsko)

Dans la perspective des stratégies de sédudtfant signaler la présence du

verbe a la forme impérative.

« Uzijte si zimni radovanky na Sumavskych svazi¢Bumava)

« Uzijte si toulky zasfZenou krajinou. Objevte kouzlo zimni krajiny peSich

vyletech. ¥Sumava)

« Relaxujte aktivé1.. pii vodnich hratkach. $Sumava)
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« AZ se nabaZite sjezdu na lyZich, obujte si bruslsa/te helmu, vezete
hokejku a vyjéte na os¥tlenou ledovou plochu o rozloze 22x12 mdined

vedle sjezdovky. sumava)

« Do zasBzené krajiny se vydejte i bez lyZirebia na sanich taZzenychriskym
spezenim, nebo si jen obujtecgnice a s pivodcem se vydejte na komentovany

VL v

vylet do lesa pInéhorfibehii. » (Sumava)
« VyzkousSejte vice nez 200 ke#idzkych stop v okoli.(Zeleznorudsko)
« Zazijte s nami krasné pocity vinit pohody. »Zeleznorudsko)
« Zpomalte...
a vklidu si vychutnejte odfinek na jedné z mnoha slunnych teras

lyZa'ského stediska. »Engeberg, Moje Svycarsko)

Le verbeoffrir (nabizet)apparait a la troisieme personne. Son usage &st as

fréquent.

« Sumava nabizi diky svyetnym vrchaim idealni podminky pro sjezdové

lyZovani. »

« Hotely a penziony né&eské i bavorské strarhranice nabizeji svym hdsh
wellness pobyty, ochutnavky mistnich gastronomiickgpecialit a dalSi

lakadla. »
« Sportovni areal nabiziép sjezdovek, @dvcvicné louky a snowpark v celkové
délce vice nez 8 kilométr»

(Sumava)

Les récepteurs sont interpellés au moyen du pngmersonnelousou |"adjectif

possessitotre
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« V aredlu Churdov vés ksjezdovce doveze d&énkilometr dlouha

jednosedakova lanovéa draha. fSumava)

« Stredisko zimnich spattBenecko vasigkvapi nezapomenutelnymi rozhledy
do kraje, ale i na Kotel (1 434 m n. m.) &heny KrkonoS. xLyZaisk&
strediskaCR)

« Ceké na vas nové neplacené parkevistsjezdovky se éma vleky, kazdy

0 délce 400 a 450 méitra s prepravni kapacitou 300 a 550 osob za hodinu. »
(Sumava)

« Provozovatel ski arealu Lipno, spat®st Lipno Servis,fpravi podle vaSich
predstav speciathpro vas zazitkové programy, nididad zavody ve slalomu na
sjezdovkéch, zasti vas do snowkitingu na zamrzlém jegenaplanuje vylety na

sreznicich nebo projiZku se psim sgzenim. ¥Sumava)

« Zaswzené svahy Sumavskych kb@chor jsou tim pravym mistem pro vase

zimni dobrodruZstvi. §Sumava)

Les stations sont, comme dans les catalogueseqiées en tant que paradis.

« Vodni raj pro celou rodinu. ¢Aquaworld Lipno, Sumava)

« Bézkai najdou na Sumavpravy rdj — mohou vyuZivat nejrozsahlej& si

udrZzovanych zr@nych tras pro lyZ& v tuzemsku. Sumava)

« Réj sjezdovek leZi na pomezi Bavorského lesansaduna Upati hory

Hohenbogen ve /&diskové obci Neukirchen.($umava)

« Krkonose — lyzmky raj »(Lyzarska stediskaCR)

« Engelberg-Titlis, zimni raj. g¢Moje Svycarsko)
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« BeZkasky raj se spoustou upravenych tras objevite nanipha v okoli

Ramsau. ¥Zima vasich sh)

Aussi le motif du réve apparait dans les brochuohéques. Par exemple la

station Velky Javor incite a finir de réver et areiles qualités de la station en realité.

« UZ nemusite jenom snit! Navstivte Bavorsky lesin, Tv srdci nejtSi

a nejpisobiwjSi lesni krajiny ve sedni Evrog, lezi ArberLand. Jedno

Z nejidyletéjSich mist na Zemi, kde sportinmda a kultura jdou ruku v ruce se
zdbavou, akci a odpmkem. Toto Uzemi kolem Velkého Javoru, kde nebyva
nouze o snih, skyta vSem vyzr@wa zimnich spoiit perfektni podminky...

Proc tedy jeS snit? Fijdte a peswcte se sami o/ednostech kraje pod Velkym
Javorem — o ArberLandu — o zdejSich tradicich a gstihnosti zdejSich
obyvatel. »Zeleznorudsko)

Les stations sont aussi présentées comme des ®ndibiles contes de fées

deviennent réalité.

« Kde se zimni pohadky stavaji skutesti. » (Engadin St. Moritz, Moje
Svycarsko)

« Zima a jih? Vlasta si to protieci! Mozna, gesto se zde v srdci Karntenu
stavaji zimni pohadky skuteosti. »(Zima vaSich st)

« Zimni zazZitek jako z pohadky.
Vyplni se kazdé/ani: sluncem zalité Nendaz lezi v srdci Igk&ho stdiska

, Ctyri udoli“ s 412 km sjezdovek a 100 km zimnich traspssi. »

(Moje Svycarsko)

La question, moyen qui établit un contact avecéleepteur, est utilisée aussi

dans les brochures tcheques.
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« Ten nej¥tSi adrenalin zaZijete na nejvysSiFadavorska ve skiareédlu Javor
na sjezdovce 8tového poharu. Nechate se zldkat na dréhucképiych

sportova? » (Sumava)

« Chcete vyzkousSe#eo nového se Spetkou adrenalinu? dtsana snowkiting. »

(Sumava)

« NadSeni ze sportu & tioi Zivot? Zadny problém: unié osvtleni pro sport
& zabavu na sjezdovce, U-ra@ saikarské draze. A potom — vizh na
party! » (Moje Svycarsko)

« Uz jste spali vigld? Nezalezi, zda jste milogmiksportu, kultury nebo
vedirkii, v Engelbergu naleznete vSeeba i ubytovani v romantickém igla. »

(Moje Svycarsko)

La personnification, figure qui consiste a présenn objet ou une idée comme

un étre humain, induit la poétisation du discours.

« KdyZ udd pani zima a vSechno zasypeérem. »(Zeleznorudsko)

« Obertauern. Tam kde bydli snih(Zima vaSich si)

Le discours utilise aussi des métaphores, lesdgydans lesquelles le transport

de sens se fait par le moyen d"une ressemblance.
« Perlicka sevena v musli okolnicttyitisicovek »(Saas-Fee, Moje Svycarsko)
« Zaswzené hvozdy, ojné pohadkové smrkylaei'e s hustouc¢epici Flavého
snéhu uprosted ztichlé krajiny se stanou nekaSirovanou kuligasich vylet.

(Sumava)

Les répétitions participent a la fonction conatou langage. Elles facilitent la

perception du message.
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« Laax — to je vice neZ jen zimni resort. Laax rialdt. Laax je zaZitek. »

(Moje Svycarsko)

« Ty hory. Ty déalky. To &tlo! » (Engadin, Moje Svycarsko)

Le discours publicitaire met I"accent sur le 9daus trouverons un exemple de

rime dans la brochure de Sumava.

« Sumava , po cely rok zabava » ou « Sumava, petdoritbava »

L"hétérogénéité du discours publicitaire tougisd se manifeste aussi dans
I"utilisation de différents registres, y compriddaegage familier.

« Terény pro vSechny — pohagdaborce i miouse. »Zeleznorudsko)

« Nejfajnovjsi zimni sport. Moje Svycarsko)

« AZ se dostatee¢ vyradite, zamite do Gasteinského udoli — vste’ku Bad
Hofgastein si mzete odpdinout ve venkovnich termalnich laznich. »

(Zima vasSich sin)

« Cely den si mohou prckové uzivat legrace ve bBkiukMickey Maus na

Stubaiském ledovci.(Zima vaSich si)

« Pokud radi lyZujete Susem,cité si vyzkouSejte novou sjezdovku Speed-Ski-

Strecke. xZima vasich sin)

« Nejmensi ¢ti se vydovadi v brouzdalisti s mnoha atrakcem¥kigemre teplou

vodou. »(Sumava)

« Po dobré lyZowae ¢i jinych radovankach na ghu jeS¢ neodpdivejte. »

(Sumava)
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« Zajckte si s pateli do hospdky a po celodenni nAmaze se ed®. Dejte si

treba pivko a zahrajte si stolni fotbalek nebo SipkySumava)

Les textes touristiques sont pour la plupart dgfs, certaines parties sont de

nature narrative. Par exemple la brochure de Surnaita de | histoire du ski.

« Sumava pat mezi kolébky lyzakého sportu veskych zemich. Podle
nekterych historik se dokonce lyZe objevily na Susalive neZ v Krkonosich.
DoloZeny je fakt, Ze v roce 1894 zakoupil majitalreeho hotelu Prokop na
Spiraku pro své dva synykolik pan: lyZi. Ti pak uili hosty hotelu zakla@mn
nového sportu a polozili tak zaklady Sumavskémuegumu lyZovani.

Po oteveni Zelezmni trati Praha — Plz#é — Zelezn& Ruda se bréana k lyZzovani pro
vSechny zajemce z vnitrozemi éééa dokdan a na Sumavu o stale vice
turistiz nejen za krasnousfrodou, ale také za lyzovanim. V Zelezné cRoyla
otevena pijcovna lyZi, mistni kolazacali vyrabet novy sortiment — lyZe aikky.
Prvni klasické lyzeské zavody se uskuidly v prosinci 1902 na Sgaku. Novy
sport se rychle roz&val nejen na Zeleznorudsku, ale také na jizni Seima

a v Bavorském lese.(Sumava)

Le choix des moyens linguistiques utilisés dansdiscours publicitaire dépend
de la cible a laquelle il est destiné. Pour appdies jeunes, la publicité utilise le

langage familier et le verbe a la deuxiéme persahingingulier.

« Mas radost, Ze je zima kaime tady. Hromada s¢hu na horach ti uz davno
pripomrela, Ze musi$ zkontrolovat svoji vybavu. Jsou tejkalhoty? Co hrany,
nabrouSeno? MoZna bys letos zkugilaké tricky na prk@, nebo se kon@e
odvazis na U-rampu? Co letos vyzkouSetagoé freestylové lyze? Co pro
zmrenu zaédit v rejakém novém gedisku? Nebo rovnou v Alpach? »

« VyhlaSujeme konec brouzdani na netu, konec hiegilevr¥jSich cen, piéni
se po kvalitnich instruktorech a poptavéani po z#eh. »

« Bude$ Zasnout, za kolik u nas seZenes tydenyti ppbrmici. »

« V letoSnim roce ti/indSime jedenéct novych skiargd jejich paty se stale
nekontrolovatel# rozsiuji, aby sis mohl uzit zimu na piné pecky po Cgké

republice bez vyjimek. »
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« Pokud by tiCesko bylo malé, stale ithe$ vycestovat ven k Franiik,
RakuSakm nebo Talidtim a omrknout jejich zimni vybaki v Alpach. »

(Zimni speciél Isic Alive)
7.2.2.1 L"analyse de la brochure Sumava

Pour nous rapprocher des brochures tcheques, amalgserons en détail la
brochure Sumava.

A la différence des brochures francaises, la hreehSumava n’est pas
consacrée seulement a une station de ski, maipekente toute la montagne. Pour
nommer les chapitres de la brochure, le discourslisaut les verbes
a I'impératif:« 1. Sumava — uzijte si zimni radovanky, 2. Uzijteimni radovanky na
Sumavskych svazich, 3. UZijte si zimni radovankigraslich, 4. UZijte si adrenalin na
srehu, 5. UZijte si zimni radovanky v bilé sfof. UZijte si toulky zagtienou krajinou,

7. Relaxujte aktivér.. pi vodnich hratkéach, 8. Relaxujte aktévn pi sportu a zaba¥,
9. Vydejte se za poznanim, 10. Nahi#elrdo minulosti, 11. Dotkte se Sumavskych
remesel, 12. Ochutnejte tradi regionalni kuchyni, 13. Bite u toho,
14. VyzkouSejte jeditieou Sumavskou pohostinnost »

A part du sommaire, la premiére page comportesta des pictogrammes
utilisés dans la brochure ainsi qu'une Iégendeegplique ce que les pictogrammes
signifient.

Les noms des chapitres montrent que la brochuredigsée d apres les
activités qu’on peut faire dans les stations —dskpiste, patinage, activités sensations,
ski de fond, activités nature, bien-étre, activiggortives, activités de découverte,
activités culturelles ou dégustation de la cuismdégionale. De plus, la brochure
comporte la présentation des stations de skiste lies sites touristiques, la liste des
hébergements, la liste des offices du tourisma eaite de la montagne.

En ce qui concerne la présentation des statiorskigdéa brochure contient le
nom de la station, le site internet, les pictograsm adresse e-mail, le huméro de
téléphone et les coordonnées GPS de la statiobcdchure informe sur le nombre et la
longueur des pistes et cite aussi les écoles ébdasions de ski qui se trouvent dans la
station. Les textes sont complétés de photos qilales des pistes. Prenons comme

exemple la présentation de la station de ski&k.

% Annexes - Image 2
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Le discours commence par une caractéristique gknée la station. Pour
décrire les qualités, le discours utilise le sugtérinejwtsi et I"adjectif qualificatif
idedlni.

La station est présentée en tant qu’une statéaldcpour les skieurs de tous

les niveaux, ainsi que pour les snowboardistes.

« Nejwtsi sjezdasky aredl na Sumavblizko Zelezné Rudy. Svym rozsahem
a sluzbami je idealnim centrem pro vSechny AgZaNa méa prikrych
sjezdovkach se budou debcitit méd zdatni lyZé i deti. Na své si fijdou i

vyznavéi prudSich svafi a také snowboardisté. »

Ensuite, le discours caractérise le domaine skjabést-a-dire le nombre et la

longueur des pistes, les remontées mecaniquesretdpacité.

« Sportovni areal nabiziepsjezdovek, dvcvicné louky a snowpark v celkové
délce vice nez 8 kilométrPrepravu zajiguje necelych 1300 métrdlouh&
ctyrsedakova lanovka a 10 vlgk Za hodinu jsou schopnygpravit az 5500

lyzami. »

Les informations sur les pistes sont développées de paragraphe qui suit.
Le discours s’adresse aux visiteurs au moyen doevarla deuxieme personne et de
I"adjectif possessifotre

« Sjezdovku fizete zvolit podle svych schopnosti. NejdelSi dojezd
Turistickd sjezdovka, na které si vychutnate délkk05 meth. VaSi
pripravenost pro¥i sjezdovka Sance. Tu oceregeevsim zdatni ly#ia Na
zacatecniky cekd cvény svah a cvina louka, na i lyZarské HiSte
Penguinland s baby viekem, kobercem a figurkamidteKk. Za@inajici a
pokracili snowboardisté si zajezdi ve snowparku, kde yteghraily i skoky

pro za‘inajici i pokrailé jezdce. »

Pour finir, la brochure informe sur les possiBgitde ski de nuit, de transport
en navettes et sur les pistes de ski de fond.
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« Samozjmosti je véerni lyZovani a doprava naeshik: do aredlu skibusy.
Do rolbami pravideld upravenych &eckych stop se mohou vydat Iyzza
bezkach. Na vyd&r maji rizné trasy, ekteré vedou #asti i sousednim

Bavorskem. »

Etant donné que la brochure présente plusieutisrsiade ski, les informations
ne sont pas détaillées comme dans le cas des quialigues francais. Son but est de
fournir des informations les plus importantes ses bktations de ski. La brochure

ressemble par son caractére déscriptif & un catalog

7.2.3 La conclusion

Les brochures sont des documents promotionnelsftiess du tourisme qui
présentent en détail les stations de ski. Les seges brochures sont souvent en
plusieurs langues. En général, les brochures sgacoent a une seule station, il s"agit
des guides pratiques des stations, mais parmréehbres tchéques, nous avons trouvé
quelques-unes qui présentaient les stations de mumontagne (Sumava) ou de toute la
région (Lyzaska stediskaCR). Ces brochures se ressemblent plutot aux catasog

Comme les brochures sont a disposition dans feesfdu tourisme, elles sont
destinées aux visiteurs, c’est-a-dire que leurpbiacipal n“est pas de persuader des
clients de venir dans la station, parce qu’ils si&j arrivés. Dans ce cas, leur but est
surtout informatif, parce qu”elles fournissent odsrmations détaillées sur la station.

Néanmoins, nous avons vu que les stations étgigfgentées en tant que
« stations de réve,>ce qui est un trait caractéristique du discowlipitaire, parce
gu’il éveille I'intérét de venir dans la statiorel& prouve que le but des brochures est
aussi persuasif, ce qui est di au fait que leshiires sont distribuées aux différents
salons du tourisme.

Les brochures comportent des informations utilesla station et son domaine
skiable et incite des visiteurs aux activités spes, culturelles ou de bien-étre.

Les textes des brochures sont déscriptifs, cextaparties sont de la nature
narrative. On y trouve des photos, des images,pthass, des pictogrammes et des

publicités.
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D autres traits caractéristiques du discours pitdiie sont la présence du
superlatif, des structures interrogatives, du pnopersonnelous de |"adjectif possesif
votre et de I'impératif.

Pour attirer I"attention, le discours utilise difétes figures: le rime, la métaphore
ou la personnification. Il est adapté d apres leciil utilise le langage familier ou les

anglicismes.

7.3 Analyse des dépliants

Les dépliants sont disponibles dans les officesoduisme et a la réception des
hétels ou des résidences. Il s"agit des documeptasieurs volets qui présentent les
sites, les hébergements ou les activités de loi€s y trouve par exemple des
programmes d animations, des tarifs de locatiorskdedes possibilités de visites et
d’excursions, des idées promenades, des infornsaon navettes, des plans des
stations et des villages, des informations surostatde ski, hotels, résidences ou écoles
de ski.

7.3.1 Le discours des dépliants francais

Les dépliants sont une combinaison des textescetides images. Regardons
par exemple le dépliant des 2 Alpes 3800 objet du discours sont deux activités, la
Croisiere Blanche et la Grotte de Glace. La preengage comporte des photos et des
noms des actvités écrits en majuscules, suivisrels bextes. A I'intérieur du dépliant
nous trouverons un développement des informatien$adpremiere page et d autres
images. Le dépliant est complété de plan d’accéa derniere page informe ou les
touristes intéressés peuvent se renseigner.

Les dépliants sont souvent en plusieurs languass de cas des dépliants
francais, ils sont en francais et en anglais. RiEger le dépliant de Vallée de
Chamonix®

La premiere page illustre bien la liason entreeldd et I'image. En visitant la
Vallée de Chamonix, nous avons d’aprés le déplianfTout le Mont-Blanc
a portée de main! »Cette information est soutenue d’une image surelsgunous

pouvons voir une main portant une boule en vette Mont-Blanc a I'intérieur.

" Annexes - Image 3

% Annexes - Image 4
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Le motréve caractéristique pour les documents touristigapparait cette fois
dans la phrase anglaiseéA dream come true »

Le dépliant invite & visiter trois domaines skiabdm Vallée de Chamonix
(Brévent-Flégére, Domaine de Balme, Grands Mongdts) Vallée Blanche, ainsi que
trois sites de visite (L"Aiguille du Midi, Le Monteers-Mer de Glace, Tramway du
Mont-Blanc). Il comporte une photo de chaque doma&inde chaque site. Il informe sur
I"altitude des domaines skiables, sur la longuesrpistes et sur I'ouverture hivernale.

Le discours utilise les syntagmes nominaux, lesedid$ qualificatifs, le

verbe a la deuxieme forme de I'impératif, c’estra-des traits communs a tous les
documents touristiques.

« Un ski exceptionnel au pied du Mont-Blanc!

Découvrez a Chamonix, capitale mondiale du skiest dlpinisme, la beauté
grandiose des neiges éternelles du massif du MiameB Skieurs de tous
niveaux, profitez seul ou en famille de ce cadreeptionnel accessible a tous.

Des grands dénivelés en poudreuse aux larges pisteses en féret, a chacun
son plaisir! »

Les adjectifs qui vantent les qualités des domaskégbles sont les suivants:

exceptionnegl grandiose éterne] mythique superbe splendide inoubliable
impressionnant

Ensuite, le discours comporte un symbole, pointadamnation dans un triangle,
qui avertit les visiteurs de la Vallée Blanche.

« La Vallée Blanche est un itinéraire de haute ragné non balisé et non

sécurisé, unique au monde, a découvrir en toutargéavec un guide de haute
montagne. »

En ce qui concerne les sites de visite, ils spréisentés en forme de
I"énumération. Par exemple dans le cas de |"Amyudill Midi, les visiteurs sont incités

a faire« Une ascension en téléphérique pour vivre |"ami®agte la haute montagne, en
toute sécurité! e qui leur offre:
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- « Un espace lounge, boutique et restauration dargate de départ:
le Vertical Café & Shop »

- « Acces au sommet en 20 minutes et 2 téléphérniques

- « 4 terrasses panoramiques offrant une vue a 3@0Res plus hauts sommets
des Alpes frangaises, suisses et italiennes »

- « Le départ des skieurs pour la Vallée Blanche »

La derniére page du dépliant informe sur I"ag@¥soute, par rail ou par avion.

7.3.2 Le discours des dépliants tchéques

Les dépliants tcheques combinent aussi de brefisstex des images. Regardons
par exemple le dépliant de la station de ski Nadr&#ni®. Le fond du dépliant & trois
volets est une photo d'une skieuse. Le premiert walmporte le nom de la station. Le

deuxiéme volet caractérise brievement la station:

« MODERNI LYZRSKY AREAL SE 4 VLEKY
SJEZDOVE TRAA STREDNI OBTIiZNOSTI

DENNE VECERNI LYZOVANI

UMELE ZASN:ZOVANI — 2x DENN UPRAVUJEME »

Le troisieme volet comporte le plan de la statiennom du site internet de la

station et une phrase a I'impératif iniciant & liaement et au sport:
« Bavte se, sportujte! »

Le deuxieme coté du dépliant représente la stagola méme facon, mais sa
face d'été.

Le dépliant de la station de ski Lipﬁ‘ﬂ@st a seulement deux volets, mais il est
plus détaillé. La premiére page comporte le nontad&ation. La station est présentée

en tant que« Nejpohodlgjsi rodinné lyZzovani ¢echach » Cette information est

% Annexes - Image 5

% Annexes - Image 6
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accompagnée de la photo d'une famille sur le t&ésiA I'intérieur du dépliant nous
trouverons les informations sur le domaine skialele,services, les activités sportives,
les nouveautés de la station, la carte Lipno etdefs des forfaits de ski. Le discours
contient les informations concernant les famille®cales enfants et affirme ainsi
I"assertion de la premiére page qu’il s’agit d'wtetion familiale. Les adjectifs

exprimant les qualités de la station sembdernj bohaty novy, vyborny komfortnj

specialnj zajimavyjediny. Le superlatif est aussi présent:

« Velkou chloubou Skiarealu Lipno je jedno z neéjenjSich vyukovych
detskych Hiss v Ceské Republice. »

Le discours est déscriptif et utilise beaucougydgagmes nominaux:

« T moderni zcela novétyrsedakové lanovky, lyZzovani na delSich a SirSich

sjezdovych tratich, nejmodeiai bezpenostni prvky. »

« Moderni zas#¥ovaci systém pokryvajici vSechny sjezdovky je ngara
vybornych sehovych podminek. »

« V aredlu je k dispozici ly#ska Skola, fijcovna lyZzaského vybaveni, bohaté
mozZnosti oberstveni. »

Les qualités de la station sont communiquées @d'ées majuscules et des
structures exclamatives qui sont aussi fréqueraas & discours publicitaire.

« 8,3 KILOMETRJ SJEZDOVEK V NADMBSKE VYSCE 740-900 METR»
« GARANCE VYBORNYCH SNOVYCH PODMINEK! »

« KOMPLETNI ZAZEMi PRO LYZE! »

« SLUZBY SKIAREALU | PRO HANDICAPOVANE! »

« BEZPLATNE PARKOVIETPRIMO U LANOVKY! »

« IDEALNI PODMINKY MAJI | BEZKARI! »

« ZAZIJTE BRUSLENI NA ZAMRZLEM LIEN>»

« UZIJE SI | TEN, KDO NELYZUJE! »

« ZAJIMAVE SLEVY A VYHODY VYHRADNE S LIPNO CARD! »
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La derniére page du dépliant informe sur les tagas de la carte Lipno. Nous
y trouverons aussi les noms des sites interneteswisiteurs peuvent recevoir plus

d’informations sur la station.

7.3.3 La conclusion

Les dépliants touristiques sont des documents gitaities & plusieurs volets qui
présentent les stations de ski au moyen des tegtets et des images. Par rapport aux
catalogues ou des brochures, les gens n"accorderités peu de temps a la lecture des
dépliants, ce qui expligue un grand réle des foembireves et des photos.

En général, le premier volet comporte le nom destiion, a l'intérieur on
trouve le développement des informations et laidegrpage mentionne le site internet
et les informations relatives a I"acces.

Certains dépliants comportent des textes en pltsslangues.

Les traits caractéristiques du discours publi@taiont la présence du superlatif

et de I'impératif.

7.4 Affiches des tour opérateurs

Avant de finir notre analyse des documents toguigts, nous présenterons
brievement un autre type de documents, |"affiche ter opérateurs. Il s'agit d'un
document publicitaire au format A4 que les agerd®s/oyages exposent dans leurs
vitrines. Ce texte représente un support importEnvente des produits touristiques.
Tout au long de I"'année, les tour opérateurs indoitnsur leur offre et communiquent
par cette voie les soldes et les promotions.

Le texte indique le nom du pays, le nom de I'hétetle la résidence, la date et le
prix du séjour. De plus, il précise ce que le pm{ut.

Certaines affiches comportent des photos desendsés et un petit logo du tour

opérateur.

7.5 ROle de I'image

L'image fait partie intégrante des documentsistigues. Elle est un moyen de
séduction. Son role est d"attirer |"attention etaoietribuer a convaincre la cible.

D abord, nous nous consacrerons au role de lerdags des catalogues.
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Il est nécessaire que les catalogues soienaraiira la premiere vue. Les tour
opérateurs doivent veiller & la forme graphiquerppuiils augmentent | attractivité de
leurs produits. Le format, la qualité du papierch®ix des photos, chaque élément joue
un réle important dans la décision des clients.

Les photos mises dans des catalogues devraientci@ires et actuelles. Nous
pouvons voir sur les photos des catalogues questl®ns sont ensoleillées avec
beaucoup de neige, les gens sont souriants;dtmusent en faisant des sports d hiver,
ils profitent des activités apres-ski et du soleds parents partagent de bons moments
avec leurs enfants.

Les photos des résidences et des appartemehtsnicént aussi la décision des
clients. Une photo mal choisie peut causer queliests choisissent un autre hotel dont
les services sont moins bons, mais qui a |"air jallis

Dans la partie théorique de notre travail, nousa traité de différentes figures de
style. Par exemple, la page de titre du catalogag tomporte un oxymoron, figure de
paradoxe. Sur la photo avec un fond dhiver, umenfe est habillée d"un maillot de
bain, mais aussi d"un bonnet et des chaussuregddtielle porte un snowboatd

Le paradis est le réve n"apparaissent pas senletaes les textes, mais ils sont
aussi les motifs des images. Par exemple le toérabgur frangais Paradiski qui
combine dans son nom le mparadis et le motski a utilisé pour sa publicité la
représentation du paradis accompagnée de la phaasgaise « Welcome to
Paradise #2. Le motif du réve apparait sur la page de titre lalebrochure des
Menuireé®. Sur I'image avec un fond de nuit se trouve uelgken saut et une plume
représentant la légéreté d'un réve. Le réve figgaeement dans la publicité de I'Ecole
du Ski Francaf$. L'ESF est présentée en tant guedve d’enfant wU le bonheur est
partout. Sur I'image il y a une petite fille quirtiet réve de I"apprentissage de la glisse.

L'image publicitaire devrait étre originale poqu’elle attire I'attention a la

premiére vue. Regardons la publicit¢ d’lce “8p&ur I'image avec un fond de

1 Annexes - Image 7
42

Annexes - Image 8
43

Annexes - Image 9
44

Annexes - Image 10

5 Annexes - Image 11
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montagne se trouve un verre plein de glagons etfemene en maillot de bain. Cela
représente la combinaison d"un bar lounge et dSpace de bien-étre qui se trouve a la

montagne, a Saint Gervais Mont Blanc.

Les documents touristiques sont riches en imggetmgrammes, mais aussi en

différents symboles commie & ou @.

« Pour en savoir » (Tignes)

« Orciéres 1850 LA LONGUE TYROLIENNE D'EUROPE!(®rcieres)

« Les + de la station ¢Odalys vacances)

« Ridez vous étez filmés & regardez votre sautvsww.swatch.com. »

(Swatch Snowpark Tignes)

« G@gnez du temps pour la glisse - @chetez et rexde@ votre forfait sur
internet! »(Orciéres)

« Vous pourrez vous procurer un P@S rechargeablecaisses de la Sevabel.

(Les Menuires)

Pour voir comment le discours publicitaire comldegetextes et les images,
regardons la page du catalogue Exim tours ou le wperateur présente les
réduction&’. La page combine une photo d’une famille avecrdets en bulles. Tous

sourient, parce qu’ils énoncent des informatiorsitipes, relatives aux prix.

¢ Annexes - Image 12
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CONCLUSION

Le présent mémoire a eu pour but de présentest®uis des écrits touristiques
francais et tchéques des années 2010 — 2012. Nawss &tudié le discours des
cataloques des agences de voyages, des brochutes éépliants. Nous nous sommes
concentrés sur les documents qui présentaientatsrs de ski.

Avant de procéder a I"analyse, nous avons préseui§cours publicitaire et ses
caractéristiques, ainsi que I'image publicitaire.

Dans notre analyse, nous avons étudié la strudesedocuments et les moyens
linguistiques. Etant donné que la publicité toigist, omniprésente dans notre société,
a avant tout un objectif commercial, nous avonsrai® des traits que le discours
publicitaire utilise pour convaincre des clientdqutiels et les inciter & I"achat d'un
séjour d”hiver.

Le discours publicitaire est informatif et perstidses actes de discours les plus
caractéristiques sont les actes de discours dsepti poussent des visiteurs a | action.
Il s"agit donc d"un moyen que la publicité utilgaur atteindre son objectif principal, la
vente d"un produit.

Aprés avoir analysé différents textes, nous poswanstater que les tendances
linguistiques de la publicité touristique sont leégence des énoncés brefs et une
condensation de la langue a travers 'usage deagsyes nominaux qui permettent de
donner le maximum d’informations en un minimum detsn D autres traits sont la
présence des adjectifs qualificatifs et des suisrlgui amplifient les qualités des
destinations touristiques, |'usage fréquent desctires impératives dans le but de
favoriser une communication rapide et directe aeecécepteur. Pour s"adresser au
récepteur, le discours utilise le pronom personoek et |"adjectif possessifotre La
publicité touristique se caractérise égalementlgpgrésence des questions rhétoriques
ou la réponse du récepteur importe peu, car il agitsque d’un moyen pour attirer son
attention et pour établir un contact avec lui.

Les textes publicitaires visent & éveiller les éomst. Les destinations
touristiqgues sont présentées comme un lieu idélak sont assimilées au réve et au
paradis.

Le discours publicitaire utilise les moyens quirattt |"attention et persuadent
grace a la nouveauté lexicale, aux jeux de motg, raues, aux meétaphores, aux

personnifications, aux répétitions. Le choix deyyems dépend de la cible. Le discours
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est hétérogéne, il utilise différents registres particulier le registre populaire, et des
mots étrangers.

L"analyse effectuée nous a permis de confirmerpbtiyese que le discours
publicitaire francais et tcheque utilisent les mémeoyens. Les documents different
d’apparence graphique et de quantité. Il est évidpre les stations francaises
investissent plus d"argent dans la publicité, pgreele marché du ski frangais est plus
grand que le marché du ski tchéque.

Etant donné que la plupart des textes analysésnétde nature descriptive, il

n"était pas possible de trouver tous les traitdigcours publicitaire.
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RESUME EN TCHEQUE

Prace na témagArgumenta’ni a strukturni analyza reklamnich tiskovin
francouzskych aceskych cestovnich agenturhd za cil nejprve vymezit obecné
charakteristiky reklamni tiskoviny a naslédma zaklad srovnavaci analyzy definovat
specifické rysy ti&nych reklamnich dokumeint

Prace je roztlena na dv ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast je zamiena na reklamni diskurz. V prvni kapitole jsou
predstaveny charakteristiky a sloZzky reklamniho dislptypologie jazykovych funkci
a stylistické figury. Prace se opirdedevSim o dilo Jean-Michela Adama a Marca
Bonhomma,Reklamni argumentace: Rétorika vychvalovaniragwdcovani“. Druha
kapitola edstavuje typy turistickych dokumdént textovych sekvenci. Nasledujici
kapitoly se zabyvaji argumentaci, pozornost je takggovana obrazku v reklamnich
textech.

Praktickacast se zabyva analyzou francouzskyaeskych reklamnich tiskovin
z let 2010 — 2012. Analyza je z&fana na zimni katalogy cestovnich kaniied na
broZury a rozkladaci prospekty, kteti@gstavuji francouzskac@ska horska stdiska.

Na zaklad analyzy byla zji&na utita specifika reklamnich tiskovin z oblasti
cestovniho ruchu.

Reklamni diskurz pouziva kratkaegehi, najdeme vém mnoho nominalnich
syntagmat, kterd umadji vyjadit co nejvice informaci malym gtem slov. Pednosti
sttedisek jsou vyzdvihovany pomoci kvalifikativnich jeldiv, typickym rysem je
pouzivani superlativu. Pro vytkeni kontaktu s adresatem jsou pouZiv&e§nické
otazky, adresat je oslovovan pomoci osobniho z&gmgm giviastiovaciho zajmena
vas Typickym prostedkem, ktery vybizi k akci, je sloveso v rozkazdérazpisobu.

Zimni stediska jsou fedstavovana jako idedlni misto ke straveni dovolené
Casto jsou fipodohiovana ke snu, k raji nebo k pohadcésdbeni na emoce zvysuje
touhu stedisko navstivit. Velkou roli zde hraji obrazkyadgrafie.

Reklamni diskurz je velmiaznorody, jeho cilem je zaujmout, proto si rad hraje
se slovy, vytvéi neologismy, rymy a figury. Vyr jazykovych prosedki zavisi na
cilové skupig, komu je text ufen. BroZury a prospekty byvaji psany vicejary
podle toho, zjakych zemi nawghici pochazeji. V reklat je dovoleno pouzivani

hovorovych vyrai, ¢asta jsou i cizi slovajipdevsim anglicismy.
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Diskurz francouzskych iceskych dokumefit pouzivd stejné prasdky.
Nicmérg vzhledem k tomu, Ze bylargvazna ¥tSina textt deskriptivni povahy, nebylo

moZzné nalézt vSechny préstky, které reklamni diskurz pouziva.
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ANNEXES

< a1 - Domaine Les 3 Vallées comprenant 600 km de pistes (le plus grand domaine skiable francais),
des Ménuires comprenant 160 km de pistes.

S DE FOND : 28 km

_wsms - chiens de traineaux, luge, parapente, télémark, boarder cross, raquettes, piscine.

sweants : ESF des 3 ans.

HOTEL CLUB DU SOLEIL PIE

e

RRE BLANCHE**

JUVUIE FUHTU
Station-balcon ensoleiliée, Les

Menuires offre un domaine skiable
d'exception au cosur des 3 Vallées.

ACCES Par la route : Autoroute
jusqu'a Albertville, direction Moutiers,
sortie n°40. Par le train : Gare TGV de
Mottiers & 27 km.

2 FORMULES DE SEJOUR
»VOTRE HOTEL CLUB

EN ALL INCLUSIVE

a partir de

392 €/adulte/semaine

Tarif base Y double comprenant le logement

7 nuits en chambre de 2 a 4 pers. ou en

appartement + linge de lit et de toilette

+ménage quotidien + Formule «Alllnclusiy

1 VOTRE HOTEL CLUB
EN PACKAGE
a partir de
731 €/adulte/semaine
Tarif base %2 double comprenant
le logement 7 nuits en appartement
+ linge de it et de toilette + ménage
quotidien + forfait ski Les Ménuires
St Martin et matériel de ski Pack
Bronze 6 j + Formule «All Inclusive

« Hotel-Club au pied des pistes
« formule «All Inclusive »
» service hotelier complet

 mini-club enfants

* animations

* sauna gratuit

« produit CLUB idéal pour les familles

A1 850 m d'altitude, dans le quartier du B
avec acces direct sur les pistes et dans la galerie marchan
reliés par une galerie intérieure. Centre de la station accessi

mécaniques et ESF a 300 m.

Votre confort

DANS TOUTES LES CHAMBRES : salle

de bains avec we, TV, téléphone (payant),
coffre-fort (gratuit). Service hotelier complet
avec ménage quotidien. Les chambres sont
réparties dans les 2 batiments.

Chambres 2 pers. (env. 18 m?) : 2 lits
simples. Chambres de catégorie Il sans balcon,

pour tout séjour d'1 semaine
minimum réservé a + de 60 jours avant
I'arrivée sur place, du 10/12 au 17/12 et
du 14/04 au 21/04/2012

~10% pour tout séjour d'1 semaine
minimum réservé a + de 60 jours

avant I'arrivée sur place, du 17/12 au
24/12/2011.

-5% pour tout séjour d'1 semaine
minimum réservé a + de 60 jours avant
I'arrivée sur place, aux autres dates.
Offres non cumulables entre elles.
Gratuit : 1 enfant 3/11 ans inclus logé
avec 2 adultes payants. Offre cumulable
avec les offres ci-dessus.

exposition nord. Pas de lit suppl. ou de it bébé
possibles.

Chambres 2/4 pers. (env. 20 m2) : 1 it
double et 1 it simple ou 3 lits simples ou

2 lits simples et 2 lits superposés. Chambres
de catégorie | avec balcon, exposition Sud-
Sud/Ouest. 4 adultes possibles.

DANS TOUS LES APPARTEMENTS : €n
annexe de |'hotel & 400 m maximum, sans
cuisine, ni TV, ni téléphone. Inclus : tous
services de Phatel, linge de toilette, lts faits
4 l'arrivée, ménage en début et fin de séjour.
Séjour avec canapg-lit ou 2 lits simples, salle
de bains, wc.

En cas de disponibilité a 'hdtel, vous serez
logés sans supplément de prix dans 1 ou

2 chambres.

Studio 2/4 pers. (env. 20 m?) : coin
montagne avec 2 lits superposgs ou 2 fits
simples. Pour minimum 2 adultes payants.

2 Pigces 4/6 pers. (V. 25 m?) : coin
montagne avec 2 lits superposés ou 2 lits
simples, 1 chambre avec 1 lit double ou 2 lits
simples ou 2 lits superposés. Pour minimum
4 adultes payants

A REGLER SUR PLACE : taxe de séjour.

relin, confortable hétel-club en formule « All Inclusive», de 68 chambres
de. Il comprend 2 batiments séparés de 100 m environ et
ible par un ascenseur en fonction 24h/24h, remontées

Vos services

Réception dans le batiment Pierre Blanche,
ascenseur, bar, restaurant, local a skis, billard
(payant). Parking extérieur a 10 m. Prét de luges
et de raquettes. Sauna gratuit. Animations en
soirée (jeux apéritifs, soirées animées. ) et
Clubs Enfants. Animaux admis gratuitement.

Votre séjour en
Formule «All Inclusive»

« Restauration Snacking & volonté : du diner
du 1 jour au déjeuner du dernier jour, boissons
incluses. Réveillon du Jour de I'An (hors boissons)
en supplément. Petit-déjeuner buffet varié, buffet
snacking pour le déjeuner, goiiter, et diner buffet 4
plats, & theme. 1 buffet montagnard/sem.

« Bar a volonté : toute la journée. De 10h & 22h,
boissons sans alcool. De 12h & 13n30 et de
1830 & 22N, boissons alcoolisées. 1 chéquier Bar
composé de tickets réductions d'une valeur de 70 €
pour les boissons hors formule «AllInclusive .

« Animations & loisirs

« Mini-clubs enfants selon dates

« Accés gratuit au sauna

‘» Mini-Club 4/8 ans : pendant
les vacances soolaires, du undi
:%;ﬂlfﬂ!ﬂ 12hetde 14h




yzovani.spicak.cz
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a cvicné louka, na déti lyzatské hFisté

Pocet sjezdovek: 13

- i .84k Penguinland s baby vlekem, kobercem &5 ski servis Profi
Délka sjezdovek celkem: 6,4 KM afigurkami zvifétek. Zacinajici a pokrocili  Spiésk 77
Sesvonispicak. 2 snowboardisté si zajezdi ve snowparku, tel: +420731 104 288
korytakO@seznam.cz

kde nechybgji raily i skoky pro zacinajici
i pokrocilé jezdce.

www.skiservisprofi.cz
»GPS: 49°10'20.895”N, 13°13°25.538“E

Sportovni areél nabizi pét sjezdovek, dvé
+00 49°9'54,058"N, 13°13'18.418"E cvicné louky a snowpark v celkové délce
vice nez 8 kilometrdi. Pfepravu zajistuje Samozfejmosti je veéerni lyzovani
neceljich 1300 metr dlouhé ¢tyfsedackova @ doprava navstévnikii do aredlu skibusy.
lanovka a 10 vlek(i. Za hodinu jsou schopny D0 folbami pravidelné upravenych béZec-

prepravit a2 5500 lyzai. kych stop se mohou vydat lyZafi na
i i ) ’ bézkach. Na vybér maji riizné trasy, nékteré
. Sjezdovku mizete zvolit podle svych vedou z Esti i sousednim Bavorskem.

schopnosti. Nejdelsi dojezd mé Turisticka
sjezdovka, na které si vychutnate délku % Lyzaiska a snowboardova skola
1805 metrii. Vasi pripravenost provéfisiez- ki school Spicak

dovka Sance. Tu ocent predeviim zdatni tel: +420 723 438 359

lyzafi. Na zacatecniky ceka cvicny svah skiskola@spicak.cz

Nevets sjezdarsky aredl na Sumave blizko

& ais 5
Zelezné Rudy. Svym rozsahem a sluzbami R X Pijtovna ha

a snowboardii Spicak
= idedlnim centrem pro viechny lyZafe. tel: +420 376 397 16‘;
Nz méné pitkrych sjezdovkéch se budou pujcovna@spicak.cz

dobre citit méné zdatni lyZafi | déti. Na své
< pfijdou i vyznavaci prudsich svaht
2 také snowboardisté.

lyzovani.spicak.cz

Sumava | 9
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PLAN D’ACCES

La Meije 3982m

'M’%BIEHE BLANCHE

o ~
.
Grotte
de Glace

Glacier 3200

PANORAMA EXCEPTIONNEL 7,

2

/ /
petite halte alart
ste pour 14

dion, un Sand:

| VENEZ DECOUVRIR LE
MONDE FABULEUX DES
SCULPTURES DE GLACE

#24 LES 9 ALPES3600
RENSEIGNEMENTS :
Caisse piétons, immeuble le Meijotel
Tél.04 76 79 7503 - Fax. 04 76 79 75 18
‘www.2alpes.com

—
N 2

| pes
de Venose p A

Pied Moutet [
2100 A canur de vos liirs |

Image 3a

 Venez ir le plus grand glacier e . ¢ i ~ | Un panorama unique, sur la chaine de o8y
& bord des minibus & chenilles congus pour le raid au de la Lauze 3568 m. ’ les Ecrins, le Mont Blanc, Belledonne, kel it
royaume des neiges éternelles. le massif des Grandes Rousses...

o
fe

e
ent%%e
roNE
- - la @vro

S Made  wm
~Ung heyrg dg promé! ade -

une v, i -
< Visjle accompagnde =

| Les galeries éclairées ef
aménagées permettent
b de pénétrer a 25 métres
de profondeur sous |
surface du glacier.

f Creusée a I'automne
i 1993 par deux guides
|

de haute montagne,
Bruno Gardent et
Bernard Lambolez,

la grotte de glace
des 2 Alpes est la
plus importante du
monde.

A Tlintérieur de la grofte, de:
sculpteurs  venus de toute
I'Europe ont réalisé pour votre
plaisir de nombreuses ceuvres
éphémeéres  transformant
tunnels austéres en un monde
merveilleux.

Image 3b
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VALLEE DE CHAMONIX

7—1.'!'»{,- /é’ M'vw{;-Blﬁtw[ ,71 pvl'{i(’ A! M e I*

compagniedumontblanc.com @
Tel. +33 (0)4 50 53 22 75

Image 4a
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AMONIX ET LA MYTHIQUE VALLEE BLANCHE (S ApeE

FRANCE ¥ ; e ’
AND THE MYTHIC VALLEE BLANCHE until

> NOS 3 DOMAINES SKIABLES EN VALLEE DI

> OUR 3 SKI AREAS IN THE CHAMONIX VALL

270 m
DOMAINE DE BALVE 2
BREVENT-FLEGERE 2525 m ‘ . g+ ; .

'j},’

29 km de pistes,

Ouverture hivernale ;

AL . - mi-décembre »fin avril

7 kiffde { "y > = 29 km of ski runs.

uverturehivernale : r Winter schedule: open from mid-

mi décembre  fin avril. December to the end of April.

57 km of ski runs. Winter schedule:

opei from mid-December to the end of April,

ee
ndide panorama sur |a valléf

Un ski exceptionnel au pied du Mont-Blanc !

Découvrez 3 Chamonix, capitale mondiale
du ski et de I'alpinisme, la beauté grandiose des
neiges éternelles du massif du Mont-Blanc ! Skieurs
de tous niveaux, profitez seul ou en famille de ce
cadre exceptionnel accessible a tous. Des grands
dénivelés en poudreuse aux larges pistes douces en
forét, a chacun son plaisir |

L/’E‘ La Valiée Blanche est un itinéraire de haute
montagne non balisé et non sécurisé, unique au
monde, & découvrir en toute sécurité avec un guide
de haute montagne.

Extraordinary skiing at the foot of Mont-Blanc!|

Discover Chamonix, the world capital of skiing
and mountaineering on the spectacular snowy peaks
o of the Mont-Blanc mountain range. Skiers of all

9 km de pistes < — | : abilities, whether families or individuals, will enjoy an
Ouverture hivernale : : : < S W o extraordinary setting that is accessible to everyone.
. début décembre s début X 5 Déegyy, From long powder descents to wide, gentle runs in the

Vi 3 : s
;:f tingra, tree line, you're sure to find what you came for!

29 km of ski runs, Wintérsel Glacjy, Ceti
)

e mythique de haute montagne:

res; A ¥ 4 i
Sionnant ; 20 km de descente inou \ The Vallée Blanche is a high mountain itinerary,

whinh ic nat marbod or nateallad Thie uninia dacoont

A L
Open from ’%":’YW"” early May. © imp,

Image 4b
3 hves Ae vinite wwigued /3 mwigue fitel e Vit

AIGUILLE DU MIDI 3842 m - Entre clel etterre
: I Ouverture hivernale : mi décembre » début mai.

=1
i X viure 'ambiance de la haute montagne,

3 % hiance Découvrez I'abonnement qui vous évite
2 en toute sécurité !

le passage en caisses et vous fait hénéficier
*Un espace lounge, boutique et restauration toute I'année du meilleur prix !
dans la gare de départ: le Vertical Café & Shop
R Accés au sommet en 20 minutes et 2 télépheriques.
+ dterrasses panoramiques offrant une vue
4 360° sur les plus hauts sommets des Alpes
frangaises, suisses et italiennes.
+ Le départ des skieurs pour la Vallée Blanche.

!
t
1
1
Une ascension en tsléphériques pour {
i
|
|
]
}
i
}

« Winter schedule: apen from mid-December o early May. . )
- _— Informations : compagniedumontblanc.com
A cable car trip in complete safety

to discover the high mountain
atmosphere!

|
|
i1
§
i
* Lounge, gift shop and eatery in the departure {8
area at the Vertical Café & Shop. | 3
* Access to the summit in 20 minutes k N Accés direct
i

by 2 cable cars.
4 panoramic terraces giving a complete
360° view of the highest peaks in the
French, Swiss and ltalian Alps.

LE Mo, A
NTENVERS-MER DE GLARE R « The departure point

1913 m - Voyage, histoire et it Avars for Vallée Blanche skiers.

ot facile par autoroute

Direct access by

TRAMWAY DU

de 20 minutes C
aillére pour atteindre I'un

des derniers yrands glaciers d'Europe. LM/E%
iid cher™

4% Pause restauration : ol o :f
Déjeunez dans e cadre authentique § 5
du restaurant cu Grand Hatel du Montenvers, - | ACCES PAR ROUTE
patrimoine historique de Chamonix depuis 1880. ” X * Autoroute Blanche (E25-A4
Découvrez: acces direct depuis le réseau ACCESS BY ROAD
g *La Grotte de glace 4 autoroutier européen. * Autoroute Blanche (E25-A40)
M ole Musée de |a faune alpine 1 | « A 15 km de ['ltalie, providing easy and quick access
15 La Galerie des cristaux £ | et 16 km de la Suisse. to Chamonix from the European
! AEROPORTS INTERNATIONAUX ~ motorway network.
» Geneve-Cointrin (88 km). * 15 km from Italy,
ach France's largest glacier by « Lyon-Saint-Exupéry (220 km). and 16 km from Switzerland.
rack railway in just 20 minutes. . s | - Turin-Caselle (171 km). INTERNATIONAL AIRPORTS

[
|
|
|
i

} e |

Winter schedule: ypen fromlata October tothe end of April

o PAR RAIL « Genéve-Cointrin (88 km)
Lapiebreniy B [ < TGV Paris-Annecy, puis liaison ~ * Lyon-Saint-Exupéry (220 km)

Enjoy a ineal in the authentic atmosphere a ; * Turin-Caselle (171 km).
of the Mchtenvers Grand Hotel restaurant, S-Datiais/La beyat Bhamata BY RAIL ) :

Image 4c
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,MODERNI LYZARSKY AREAL SE 4 VLEKY
§JEZDOVE TRATE STREDNI QBTIZNOSTI

o

DENNE VECERNI LYZOVANI
UMELE ZASNEZOVANI - 2x DENNE UPRAVU

i .,/».0‘

sportujte!.’~"

Nag fudrm... Y
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“ Zelezna Rudh i
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LI PEN u(‘]
LIPNO BAVI CELOU RODINU
www.lipno.info

Image 6a
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8,3 KILOMETR{ SJEZDOVEK
V NADMORSKE VYSCE
740-900 METRU!

GARANCE VYBORNYCH
SNEHOVYCH PODMINEK!

Modemi zasnézovaci systém pokryvajici
- viechny sjezdovky je garanci vybornych

~ snéhovych podminek i pfi nepiizmvém
pocasi.
KOMPLETNI ZAZEMI
PRO LYZARE!

Varedlu je k dispozici lyzafska skola,
pujcovna lyzaiského vybaveni,

bohaté moznosti obéerstveni.

Velkou chloubou Skiarealu Lipno

je jedno z nejmodernéjsich vyukovych
détskych hrist v Ceské republice,

kde je pfi vyuce vyuzivano modernich
vyukovych metod z alpskych stredisek.
Pro leto3ni Zimni sezénu bude postaven
novy Skischool Lipno Park, ktery nejen
Ze rozsifi vyukovou kapacitu, ale ktery.
zéroved spolu s jiZ existujicim FOX
PARKem zajisti vyjimeéné komfortni
vyuku jak pro malé déti, tak i pro vékové
stardi zacatecniky.

'SLUZBY SKIAREALU .
1PRO HANDICAPOVANE!

V rémci realizace projektu Lipno

bez bariér Skiared! Lipno nabizi sluzby

i pro handicapované - speciaini
pomiicky pro vyuku v lyzafské Skole,
specidini monoski pro déti i dospélé,
zcela novy bezbariérovy pfistup pfimo
do plaveckého bazénu v Aquawordu

a zkudené instruktory, ktefi jsou Skoleni
pro préci s handicapovanymi sportovci.

BEZPLATNE PARKOVISTE
PRIMO U LANOVKY!

" Pro bézkafe jev oknﬂ Skiare.ﬂu
~ strojové upravovano 40 kilometrtl
bézkafskych stop, nékolika okruhd.

ZAZUTE BRUSLENI
NA ZAMRZLEM LIPNEL

Nezapomenu:elny zazitek na nejdelSi

upravované draze v Ceské republice.
Priblizné 11 kilometri bruslafske
drahy nabizi zaZitek pro rodinu i partu
kamarad. Je mozno vyuZit pijcovny
a servisu brusli pfimo u dréhy.

UZLJE S11 TEN,
. KDO NELYZUJE!

Vtésné blizkosti Skiarealu se nachaxl
Aquaworld Lipno, bobova draha

s celoroénim provozem a take détsky
koutek, ktery zabezpecuje hlidani
déti od 3 let véku v piné vybavenych
a bezpeénych prostorech.

ZAJIMAVE SLEVY A VYHODY
VYHRADNE S LIPNO CARD

Skiaredl Lipno je jedinym lyzafskym
aredlem v Ceské republice, ktery nabizi
své sluzby se zajimavymi slevami

pro drzitele LIPNO CARD, karty hosta
destinace Lipensko. Kartu Ize ziskat
zdarma v ubytovacich zafizenich

pfi zahdjeni pobytu, popfipadé
zakoupit ve vybranych prodejnich
mistech

NOVINKY SKIAREALU LIPNO PRO ZIMNI SEZONU 2011/2012

Skiaredl Lipno prosel béhem poslednich let rozséhlou modernizaci, a proto nyni
nabizi lyzafim opravdovy komfort. Kazdy rok zaroven pro své navitévniky pfinasi

fadu novinek a ziep3er
komfortnéjsi a zabavnéjsi.
zimni LIPNO CARD
nové vyukové hfisté pro déti
nova skicrossova draha
¢asové skipasy
nové rodinné jizdné
sleva pro studenty do 26 let

které maji zimni dovolenou udélat pfijermnéjsi, rozmanité;si,

pujcovna a prodejna lyzaiského vybaveni Intersport
noveé produkty LyZafské $koly véetné prodeje zvyhodnéného skipasu v ramci

nabizenych bali¢kd a LIPNO CARD

nové balicky pujcovny lyzafského vybaveni véetné prodeje zvyhodnéného
skipasu v rémci nabizenych bali¢ki a LIPNO CARD

vevybrawych pmdejmdmustech &
LIPNO CARD plati od 1.11.2011 do 31.3.2012.
Nezapomeite, 2e pfi pfedloZent zimni LIPNO CARD ziskate u prodejce
na koupi letn{ LIPNO CARD.

PREHLED CEN SKIAREALU LIPNO CENY S VYUZITIM
LIPNO CARD V HLAVNI SEZONE (24. 12.2011 - 9.3.2012

Druh skipasu

Dospély 19-60 let
Cena s LIPNO CARD
Dité6-15let/
senior 60+/ZTP
Cena s LIPNO CARD

1denni

2hodinovy
3hodinovy
4 hodinovy

Velerni

1,5 denni

2denni

3denni
4 denni
Sdenni
6denni
7 denni
5ze 7 dni
6ze 7 dni

FOXPARK
1denni

2,5 denni I

Cenik skipast na mimosezénni obdobi (d p 3
a dalsich sluzeb Skiaredlu Lipno na zimni sezénu 201 1/2012
naleznete na www.skiareallipno.cz.

Image 6b
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Les Arcs + Peisey-Vallandry * la Plagne

Image 8
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~ LES MENUIRES
SAINT MARTIN

DE BELLEVILLE

La montagne de vos réves

»\\w% -

Lles \vallées

2010-2011

Image 9
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(%) : REVE ’ENFANT

AL'ESF, LE BONHEUR EST PARTOUT : ECOLE DU SKI FRANCAIS

Au ceeur d'Orciéres,
a deux pas de I'Office de Tourisme

Tél.: 0492557278
Fax:04 92 5564 33

www.esforcieres.com
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SPA & AR LOUNGE

Plus de renseignements sur www.valjoly.fr

Image 11
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2012-2013

I LYZOVANI

Cestovani za ty nejvyhodné;si ceny

ZDARMA
ski servis

Dalsi bonus
gii 5000 K¢

Bonus za rychlé
% rozhodnuti

o

_vadené slevy a vyhody Ize uplatnit pouze na zajezdy z tohoto katalogu. Slevy nelze kombinovat se zadnymi dalsimi slevami neuvedenymi na této stra-
=2 Slevy Ize uplatnit pouze z ceny pro dospélou osobu. Zédnou z uvedenych slev nelze uznat se zpétnou platnosti.

cestovni kancelai EXIM TOURS

Image 12
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