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1. Introduction

L'entreprise est une entité économique juridiguemantonome

organisée pour produire des biens et des servagdg marché. Pour
subsister et sauvegarder sa place dans un mondeorgicpue

concurrentiel, elle doit élargir le champ de sardkle, diversifier ses
contacts avec le monde environnant et fidélisecckests habituels et
potentiels.

La lettre commerciale de vente par correspondarc&nt qu’outil
de communication professionnelle externe, recouwmne finalité
double pour I'entreprise : susciter chez le cliGatte de commande et
asseoir la Relation-Client sur le long terme. €ettation se construit
en lien direct avec I'offre et s’inscrit comme whé&marche naturelle et
légitime de la part de I'entreprise. Elle se siawecoeur du marketing
relationnel et véhicule les valeurs de persuagierfidélisation et de
pérennisation.

La lettre commerciale de vente par correspondamié étre
rédigée selon des normes bien précises. En efsituation d'écriture
est spécifique. Les statuts et les roles de I'é&uetet du récepteur
sont déterminés : I'émetteur est un responsabkesude I'entreprise
(directeur commercial, chef de produit...) et le piear est un client
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habituel ou potentiel qu’il faut persuader de Bt commercial du
produit et avec qui il convient d’entretenir dedatiens durables.
Etant essentiellement interactionnelle, cette dettontient « une
argumentation structurée sur I'offre commerciale(Garnier &

Roussel 2007 : 92). Elle est destinée a achevesodgaincre le(s)
client(es) de passer commande méme s'il ne fauteéwinent pas
négliger le poids fondamental de l'offre. Cetterietrecouvre donc
une visée argumentative immédiate et reconnuegsadéux acteurs
du contrat de communication : faire acheter, et wi@ension

argumentative —pour reprendre et adapter la dtgiiméntroduite par

Amossy (2000) — fondée sur le long terme : fidéliseclientéle en
créant un lien.

La rédaction de ce genre d’'écrits ne se fait pas glifficultés par
les étudiants de I'Ecole Nationale de Commerce et Gestion
d’Agadir (ENCGA). En effet, nous avons observé gomlgré les
dispositifs mis en place et les efforts des ensgitmpour développer
la compétence argumentative des apprenants emfsacgmmercial,
nombre d’entre eux éprouvent des difficultés a pireddes lettres de
vente cohérentes et structurées sur le plan argatifelQuelles sont
les difficultés rencontrées par les étudiants emé&bion économique a
TENCGA lors de leur production de ces écrits apates
professionnels ? Comment analyser leurs produc#oi@mment
réussir leur compétence argumentative en francaissgkcialité ?
C’est & ces questions que nous avons tenté d'appies éléments de
réponses dans cet article.

2. Cadre théorique de I'étude

Sur quels indicateurs appuyer notre analyse desdetommerciales
produites par nos étudiants ? Le champ scientifggreeral est celui
de la linguistique textuelle, discipline de basd’dralyse des textes.
La théorie de la structure séquentielle d’Adam @)98nstitue pour
nous un bon outil conceptuel. Compte tenu de ldinmerce des
modéles prototypiques et de I'éclairage qu’ellemmr en termes
d’hétérogénéité séquentielle, cette conception eedienvisager les
lettres de vente par correspondance en termesuttuse séquentielle
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hétérogéne qui correspond au mélange de séquereet/pes
différents avec domination de la séquence de tygnzentatif.

Si I'on soutient comme Rastier (1989) que toutdeappartient a
un discours et est appréhendé a travers un gesrepports d’Adam
(1999), de Rastier (1989) et de Maingueneau (1868% sont utiles
pour catégoriser les textes du corpus et les iftemtians leur rapport
avec les pratiques sociales existantes. Les tradausérassi (1998)
déterminent, de leur c6té, la structure compogigdie de la lettre
commerciale de vente par correspondance et marqsent
appartenance au genre épistolaire professionnel.

L’argumentation est la dominante de notre tra\vask apports des
différentes théories de I'argumentation, celle déombre & Ducrot
(1981, 1983), de Grize (1996) et d’Amossy (1999 @ @aractérisent
ce gu’est I'argumentation et déterminent ses foredds logiques,
théoriques et pragmatiques. L'analyse argumentaties textes
s'inscrit dans différents courants de la pragmatjdait intervenir la
rhétorique ou l'art de persuader qui est revenulsulevant de la
scéne avec les travaux de Perelman et Olbrechesdyt1970). Ces
auteurs qui ont fait fructifier I'néritage de laétbrique antique
définissent la théorie de Il'argumentation comme'ékutle des
techniques discursives permettant de provoquer &@Gccmbitre
'adhésion des esprits aux théses que l'on présentdeur
assentiment. (Traité de I'Argumentation. La nouvelle Rhétorique
1970 : 5). L’argumentation développée dans lesetextie nos
étudiants doit avoir une visée persuasive, ce qui \dire que les
textes doivent avoir une force illocutoire afin g@duire un effet sur
le destinataire. Nous sommes renvoyeés ici a larihétes actes de
langage mais en sachant que la force illocutoiva diiscours peut se
réaliser a travers plusieurs procédés différeritcte illocutoire dans
la lettre de vente est, en effet, un acte indicechplexe dans lequel
les deux valeurs pragmatiques (constative et disct sont
simultanément actualisées. L'acte directif comprbieth évidemment
la réalisation de I'acte constatif. Ces deux askegeéalisent dans la
lettre de vente comme suit :

1. Transmission d’informations sur le produit
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2. Invitation & I'achat (acte directif implicite).
Les deux domaines que nous avons repérés dansecerogs avons
appelé la logique argumentative sont les modes aifrmement
comme la déduction et I'explication qui enchaindas arguments a
valeur de preuve. Ce sont aussi les connecteurqadiculier les
connecteurs argumentatifs.

La lettre commerciale devant présenter un nouveaaduit et
vanter ses qualités, il a été nécessaire d’identlés procédés par
lesquels un objet doté d'une valeur peut persuadepousser le
destinataire a désirer I'acheter. Les travaux déhéCme Kerbrat-
Orecchioni (1986) sur la subjectivité dans le laggyaous ont mis sur
la piste des adjectifs axiologiques, exenmglper, efficace, moderne
qui présentent le produit dans une stratégie derigation. Le
deuxiéme procédé concerne le texte en tant que tEimmerciale qui
s’'inscrit dans un dispositif @énonciatif expliciten scripteur qui établit
un contact avec un destinataire. Ce dispositif tobédes normes
sociales liées aux roles et aux statuts des deMagonistes : c’est un
responsable de la prospection et du marketing’gdiessse & un client
potentiel gu’il ne connait pas.

Dans l'analyse du dispositif énonciatif, nous asdaolé deux
éléments. Le premier est la construction de l'imagesoi par le
scripteur que nous avons traitée a travers la matiéthos évoquée
par Amossy (1999). Le deuxieme est le contact iétabec le
destinataire qui vise a réduire la distance avagtié et a renforcer
I'impact de son discours. Un destinataire que itoplique sera plus
réceptif au discours d’action ou plutdt au discadirsfluence qu’on
lui adresse. Le texte a une fonction pragmatiquepagse par des
moyens d’action sur l'autre avec I'exemple de lgsales questions
rhétoriques et de I'impératif qui incitent I'autdefaire quelque chose,
ici & acheter le produit.

Nous avons accordé de l'importance a l'image dueteNotre
objectif était de vérifier s'il y avait appropriati des conventions de
I'écrit épistolaire professionnel par les étudiafist aspect peut étre
moins relié & I'argumentation, mais le découpagpamagraphes peut
jouer un réle dans la mise en valeur des argum@&gsméme, les
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mots en gras, en italique, I'usage des majuscueles,procédés que
Jean Peytard (1982) nomme entailles scripto-vissglisont des
moyens de capter lattention du lecteur destinatalbe facon

générale, nous pouvons dire que tout le textea@gnsé par une visée
argumentative qui assure son homogénéiteé.

La relation avec le destinataire qu'on veut infloer impose
cependant des limites. Ainsi, contrairement a lalipite qui se base
sur largumentation impressive ou la séduction ‘@iffdctivité
remplacent le raisonnement - on veut persuadere$tircitaire du
message sans se soucier de la vérité -, les letigesente par
correspondance doivent utiliser I'argumentation fdeon mesurée
pour rester crédibles aux yeux du destinataire. letises doivent
contrbler I'argumentation afin de ne pas donnemgiession au
destinataire qu’'on est trop insistant. Elles doivaussi valoriser le
produit avec modération. L'usage de I'hyperboleeestiu, I'excés de
valorisation est malvenu. La description de 'olgjeit aussi satisfaire
a la condition de vérité. Les différentes dimensida la persuasion et
de I'argumentation qui ne sont pas faciles a ddicmontrent que la
lettre de vente par correspondance est un actelerengui implique
des compétences de natures diverses que les étudjaa nous
formons doivent acquérir et qu’ils doivent maniéesians la tache qui
leur a été demandée : produire une lettre commerde vente par
correspondance en se projetant dans un role piafiess futur.

3. Méthodologie de recueil de données

Le public sur lequel est axée notre étude compdesdétudiants de la
deuxiéme année de 'ENCG d'Agadir. A leur admissioiENCG
aprés la réussite au TAFEMes étudiants étaient au nombre de 171.
A leur passage en deuxiéme année, ils sont 15Qtigmans 6
groupes  (groupesl-6), chaque groupe étant constitué
approximativement de 25 étudiants.

! Le concours d’'accés a 'ENCG est appelé Test d'isdimilité & la Formation En
Management (TAFEM). Il est composé d'un test éstrid’'un entretien oral.
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La répartition en groupe se fait en prenant ensidé@nation les
caractéristiques des apprenants (age, série de bdgjne
géographique, sexe). Chaque groupe est représagdinsemble. |
est constitué d'étudiants originaires d’Agadir, snaaussi des
différentes régions du Maroc, ceci pour facilitertégration entre eux
et éviter le cloisonnement des apprenants originatle la méme
région. Toutes les séries de bac sont égalemenésmmées dans
chaque groupe, ce qui fait que I'on trouve lesrsms expérimentales
avec les sciences économiques, les techniquesstiergeomptable et
les techniques de gestion administrative dans lmendasse. Pour ce
qui est de 'age, les étudiants sont tous des geages de 18 a 21 ans.
lIs ont tous le méme nombre d’'années d’enseignethefancais (11
ans) et ils ont étudié les mémes programmes encdimnau
fondamental et au secondaire.

Le cours de Techniques d’Expression et de Commtiart en
francais est assuré, en deuxieme année, par trofespeurs. Pour
notre part, nous dispensons ce cours dans deupegdies groupes 3
et 4) et nous avons en totalité 48 étudiants. ®gr quarante-huit
étudiants, seuls 28 ont participé a notre expériatiem.

Le recueil de données a été effectué principaleraemavers la
réalisation d’une activité d’expression écrite legrapprenants a partir
d’'une consigne. Cette activité concerne la prodactl’'une lettre
commerciale a dominante argumentative a propos gupduit
précis : le téléphone mobile Sumsung SGH-E330. tuasigne de
travail a été formulée comme suit :

L'entreprise MAROCTELECOM(SA au capital de 900000000
dhs, R.C. C7653, Code APE : 8763, Tel : 0238756%,:F2345680)
vient de lancer sur le marché marocain sa nouweéation dans le
domaine des télécommunications : le mobile Sum8@®GH-E330. En
tant que responsable chargé de la prospection etagketing au sein
de cette société, rédigez la lettre de vente paespondance que vous
allez envoyer a votre client pour lui présenter deslités de votre
nouveau produit et le persuader d’effectuer soatach

Essayez de le convaincre en l'impliquant et enalpportant les
arguments de vente les plus ciblés.
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Cette consigne est contraignante dans la mesuelle oriente les
apprenants et les guident dans leur productioneftent, I'imposition
du type de texte (argumentatif), du genre (lettafgssionnelle) et la
précision de la situation d’écriture sont autangl@hnents qui
délimitent les zones de liberté des étudiants efuost la situation de
communication en question.

Le texte demandé aux apprenants est de typemargatif. Ce
choix est justifié par le fait que la lettre de teepar correspondance
est une lettre argumentative que nos étudiantgedatit dans leur
future fonction au sein de I'entreprise. A traveet exercice, nous
voulons vérifier I'appropriation des techniques uangntatives chez
nos futurs cadres d’entreprise.

Le genre de discours est également spéciitrelcommerciale de
vente par correspondance. La lettre professionnedie un écrit
explicitement adressé qui se déroule en situatimor« partagée »
(Kerbrat-Orecchioni 1998 : 17) et qui contrainstgipteur a spécifier,
grace au paratexte (en téte, enveloppe, signatetreq certains
éléments du texte épistolaire, sa propre identtténroe celle de
son/ses destinataire (s) ainsi que le cadre sgatiporel dans lequel
s'inscrit son identité d’écriture. La lettre de tempar correspondance
doit étre précise et claire et ne doit contenir de® arguments
importants et susceptibles de persuader le cliemt I'thtérét
commercial du produit valorisé et positivé. Lesgsies doivent étre
courtes (10 a 15 mots au maximum) et les paragsapbecis (pas
plus de six lignes). La lettre, accompagnée deegigmintes (catalogue
du produit, tarif...) ne doit pas dépasser une pamgytbgraphiée
pour ne pas lasser le destinataire.

La situation d’écriture est specifiée : I'énaeit et le récepteur sont
déterminés dans la consigne. Le scripteur est & dh service de
prospection et du marketing au sein de Maroc Tétéeble récepteur
est un client susceptible d’étre attiré par le pibdt par conséquent
d’effectuer son achat. La précision du statut diadenction des deux
interlocuteurs se justifie par le fait que nousssituons dans le cadre
d’'une communication professionnelle ou les réleett étre bien
identifiés. Etant destinés a travailler au sein ldatreprise, les
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étudiants auxquels I'activité est proposée sons&€g@avoir conscience
des spécificités de la situation de communicatioafgssionnelle
(identification précise du destinataire, implicatidle I'énonciateur
dans le discours, stratégies a mettre en ceuvregsgumenter...) en
vue d’étre de bons professionnels. Notre objedif @&évaluer la
compétence argumentative des étudiants dans unenwuication
spécialisée correspondant a leur futur métier.dette activité, nous
avons choisi de créer une vraie simulation : paugeseétudiants a se
mettre a la place d’'une personne ayant un statgigpmau sein de
'entreprise et a rédiger une lettre argumentatdveorientation
publicitaire capable de convaincre I'acheteur pidén

Les écrits théoriques sur I'argumentation nous amtduites a
considérer quatre phases principales en intemelatnstante qui sont
a la base de la construction de la grille d’évadumatdes lettres
commerciales a visée persuasive qui constitueng orpus.

Tableau 1: Grille d’évaluation du corpus

Phase 1 Etude de I'image | - Présentation de la lettre ;
du texte. -Structure typographique des
paragraphes et leur structure
textuelle.
Phase 2 Gestion du discoyrsStructure compositionnelle de
argumentatif. la lettre ;

-Mouvement argumentatif ;
-Relation émetteur/récepteur.

Phase 3 Analyse de I'objet -L'objet présenté : cohésion
a promouvoir. nominale.

-L’objet décrit :

- description objective ;
-description subjective.
Phase 4 Etude du disposit|f -Les mécanismes de prise |en
d’énonciation. charge énonciative ;
-La référence a I'énonciataife
dans le discours.
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4. Analyse et interprétation des résultats

L’analyse des lettres commerciales a visée penseiahii corpus a
montré que les difficultés des étudiants en argutatiem écrite en
communication de spécialité sont d’ordre textueldistcursif. Les
problémes locaux touchant a des micro-éléments adepHrase
(morphologie, orthographe d'usage, conjugaison...) somt pas
abordés, non que ceux-ci soient mineurs, mais gedas problemes
auxqguels nous n’avons pas accordé attention euwl égarobjectifs de

recherche que nous nous sommes fixés.

4.1. Premiére phase : Etude de I'image du texte

4.1.1. Présentation de la lettre

Notre corpus de lettres ne comporte pas de vasalgeypographie :
toutes les lettres ont été saisies au moyen deidbgnformatique de
traitement de texte. Elles sont toutes de longneamale (une page),
sauf la lettre 6 qui est d'une longueur remarqudbliee page et
demie). Les lettres produites par les apprenantst goutes
compréhensibles et se définissent comme des égpigtolaires. Elles
sont immédiatement identifiables dans la mesurel®s proposent
une certaine configuration normative de leur aiceipturale. Sur
I'ensemble des lettres analysées, sept sont jugéeses selon ce
critere. Elles comprennent les éléments obligadoérd’identification
du genre de facon correcte et compléte. Les élammaiatifs a
l'entreprise (nom, adresse, capital, statut jutdiq numéro
d'immatriculation au registre du commerce et laepstt) sont
également tous présents et situés en haut ou etlebaage selon les
normes conventionnelles de présentation du coutiéstreprise.

21 lettres sont moyennement bonnes et présenterthires
défaillances au niveau de la présentation de la panatextuelle. Ces
maladresses sont variées. Elles concernent I'absdéu destinataire,
de la signature, du lieu ou de la date, la conorghiéorique et vague
de 'objet, I'oubli des piéces jointes et I'erresur le lieu et/ou la date.
Les scripteurs de ces lettres n'ont pas porté adsdtention a la
présentation formelle de leurs écrits, peut-étrecgpaque le plus
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important pour eux était le texte. lls étaient @dodlement conscients
que le vrai destinataire de leur lettre était lagaant et non pas un
acheteur potentiel.

4.1.2. Structure textuelle des paragraphes

La structuration des paragraphes n’est pas toujuers maitrisée. 18
étudiants ont bien segmenté leurs lettres contreCElles-ci sont
constituées de paragraphes bien délimités graceua dtructure
textuelle que l'on peut identifier facilement etle@ur fonction de
marqueurs de frontiere de contenu. Chaque paragdeloppe une
idée ou un argument en faveur du téléphone « SuS@H-E330 »,
ce qui met en relief la construction de I'arguméota 11 étudiants
ont mal segmenté leurs productions. lls ont présatds lettres
découpées en paragraphes qui développent plus didéee et qui
gagneraient a étre segmentés. Les découpages egrgmres
effectués par les étudiants ne correspondent pauts a une
structuration de l'argumentation. La présentatiam cbntenu en
parties relativement longues qui pourraient étrevisdes en
paragraphes témoigne de la difficulté des étudiantemprendre la
« fonction rhétorique » du paragraphe qui est cédlemarqueur de
frontiére de contenu.

4.2. Deuxieme phase : gestion du discours argutifenta

4.2.1. Structure compositionnelle de la lettre

Sur le plan général de la lettre, l'appropriatiomu cchéma

prototypique épistolaire présente quelques défailla. En effet, si 12
lettres semblent se conformer au modele prototgpipistolaire, des
écarts par rapport a la norme épistolaire ont étéstatés dans les
autres lettres. Le tableau ci-dessous expliciteécass :

Tableau 2 : Ecarts dans I'appropriation de la stineccompositionnelle de la lettre

Ecarts constatés Liste des lettres Total
Absence de péroraison 3,9, 11, 14,16, 18, 10
19, 20, 21, 26
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Absence de clbture 8, 10, 23, 27 4
Absence de péroraison et (e 27 1
cléture

Absence d’ouverture, d
péroraison et de clbture

D

15 1

Ces écarts par rapport a la norme reléventedon-maitrise du
schéma textuel prototypique du genre épistolaies Etudiants ont
sans doute des difficultés a oublier que le vratidataire de leurs
écrits est le professeur. Les textes ont été gsalen situation de
simulation et non pas en situation réelle. On ni¢ gas si les
étudiants, une fois en situation professionnedimiént de tels oublis.

4.2.2. Argumentation et connecteurs :

La fréquence de I'emploi des connecteurs arguniétetrie dans les
productions des étudiants. Le tableau suivant reargtte variation :

Tableau 3 : fréquence des connecteurs argumerdatifs les lettres

Nombre de Liste des lettres Total
connecteurs
argumentatifs
0 8,12, 13, 15, 20, 21, 25 7
1 1,4,5,7, 10,22 6
2 2,6,11, 14, 17, 18, 23, 27 8
3 319,12, 16,9, 28 6
6 24 1

L’absence de connecteurs argumentatifs ne sigpdie que les
lettres ne sont pas persuasives. Celles-ci sasfaaantes sur le plan
argumentatif quoiqu’elles ne contiennent pas deeoteurs.

Les connecteurs les plus utilisés par les apptsnaont les
connecteurs introducteurs d'arguments (16 occuesnciennent
ensduite les introducteurs d’arguments anti-orielflds occurrences).
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Les introducteurs de conclusion se situent au iénmis rang (8
occurrences).

La présence de connecteurs ne signifie pas que-oiespient
utilisés correctement dans les lettres. L’analysecdrpus montre
I'existence d’emplois erronés des connecteurs phtastiques tels
que : «ainsi, orqui ont un fonctionnement discursif qui va auadgé
la phrase» (Holtzer 2004 : 58). Ces connecteurs argumentgtifs
expriment respectivement la déduction et la conmessont utilisés
par 8 étudiants pour exprimer l'addition L'exempdeivant est
explicite de cette défaillance :

Ex : (lettre 18) « En effet, ce portable contiemt appareil photo numérique
permettant de prendre des clichés sur le vif aves cbuleurs trop claires
(assertionl)

Ainsi, sur ce mobile, on apprécie I'horloge anatpgi trés chic qui s’affiche sur
I’écran externe et peut méme apparaitre au modle wefassertion 2).

La relation entre les deux assertions n’est pasidduction, la

deuxiéme assertion n’étant pas la conséquence dpremiere.

L'emploi du connecteur interphrastiqaénsi ne convient pas. Il ne
s'agit pas d’introduire une conclusion, mais déeraleux énoncés qui
se complétent étant donné qu’ils développent charen qualité du
téléphone portable. Un additif a la place du cotemea@insi traduira

mieux la relation logique entre les deux phrases.

Les étudiants de 'ENCG ne paraissent pas ardsise avec le
maniement des connecteurs argumentatifs. Dansinertas, les
connecteurs manquent totalement. Dans d’autresleaspnnecteur
employé est erroné, ce qui montre la difficulté d=adiants a
argumenter. L'erreur dans I'emploi des connectgenst s’expliquer
par le fait que les étudiants ne maitrisent pasniesnes de la
grammaire textuelle qui assurent la structuratiofioeganisation de
I'unité texte, ou/et que le fonctionnement de tekel connecteur n’est
pas acquis. L'emploi efficace des connecteurs s@eesun
enseignement qui prendra en charge les macrostesaiu texte.

4.2.3. La relation énonciative
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Pour ce qui est de la relation énonciative, la ptudes étudiants sont
conscients de l'importance de I'implication du olieet introduisent
bien les indices d'allocution. Mais, l'impératif des questions
rhétoriques comme moyens d’'action sur le client gisent a
transformer sa compétence modale en assurantdagedu SAVOIR
sur les qualités du produit au VOULOIR I'achetantspeu utilisés.
Ceci affaiblit, selon nous, le caractere interaui@ et argumentatif
de la lettre.

Dans notre corpus, l'usage des questions et de€ratifs se
présente comme suit :

Tableau 4 : Usage des questions et des impératifs lés lettres

Impératifs+questions Lettres 4et 6 2 lettres
Impératifs Lettres 1, 2,5, 7, 8, 10| 14 lettres
11,12, 13, 17, 19, 21,
22,24
Questions Lettres 23, 25 2 lettres
Ni impératifs ni Lettres 3, 9, 14, 15, 16| 10 lettres
guestions 18, 20, 26, 27, 28

Les impératifs et les questions, en tant que nmeykaction sur
lautre, sont utilisés efficacement dans deux dstirlls sont bien
intégrés a leur développement argumentatif et reafd leur
caractére interactionnel. Les questions rhétoriques’'appellent pas
de véritables réponses mais qui ont une fonctiowersationnelle et
un caractére communicationnel sont utilisées danketies. On
pourrait supposer que la presque totalité des appte réduit le rble
de la question a l'interrogation en vue d’obterés dnformations du
destinataire. La question en tant que moyen d'acsBar l'autre
semble mal connue. De rares cas d’'usage de cetiogtiistique sont
repérés.

4.3. Troisiéme phase : analyse de I'objet a proraimuv
4.3.1. Présentation de 'objet
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L’analyse du corpus montre que le produit, objetelete, est nommé
de différentes manieres. Il est désigné par son rneamnique

« Sumsung SGH-E330 », « Le E330 », « Le SGH-E33fals aussi

par des références nominales telles que « ce noywealuit », « le

nouveau mobile », « superbe mobile », « produiblidionnaire »,

« petit bijou », etc. Pour mettre en valeur le pibddécrit, les

étudiants utilisent des entailles scripto-visuetiels que les mots en
majuscules, les mots en gras, les guillemets, tadighements,

I'écriture en couleur et en italique et les imadasproduit. L'objectif

est d'attribuer a travers ces caractéristiques igbgs « un statut »
spécifique au produit décrit. La mise en valeurcds éléments a la
surface du texte améliore la lisibilité globalelddettre et oriente le
destinataire vers le but de la lettre.

Les mécanismes de cohésion nominale & proposobget!’ sont
utilisés de maniere satisfaisante dans notre corfums gros, la
référence anaphorique est bien effectuée chezelsgpe totalité des
apprenants méme s'il y a des procédés répétitifs. eet, des
occurrences d’anaphores fidéles et des occurrethcggonom « il »
ont été soulevées dans quatre lettres ; ceci créegpétition qui peut
apparaitre maladroite. Varier les reprises anaghes est important
dans ce sens.

4.3.2. Description de I'objet

En ce qui concerne I'objet a promouvoir, les stye® de valorisation
par la mise en valeur des qualités techniquesathgel et par I'emploi
d’adjectifs positifs axiologiques sont généralembi@n employées.
Le probléme se situe plutét au niveau des argumetatfs a I'objet
qui devraient étre mieux mis en ordre, mieux argdysour étre plus
convaincants et persuasifs. En effet, I'absenc@rdaeves concrétes
(chiffrées ou autres) dans huit lettres rend laciiigtion des qualités
techniques du produit générale et peu persuasigewrqBoi le
Sumsung SGH-E330 est-il léger ? Comment est saef@riQuel est
son prix exact? Quelle est sa taille ? etc. Emomdpnt a ces
questions, le scripteur apportera des preuves @uiaatont une force
aux faits et rendront les arguments crédibles a@xixydes
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énonciataires. La preuve, comme dit Grize (199@!) dst «le
meilleur des arguments ». Elle donne a la lettrevelete sa force
persuasive et assure le passage du CROIRE au FfUREe peut étre
garanti que si le client apprend quelque chosd qafisidére comme
vrai et fiable.

La description subjective du produit est faite gg@lement par des
adjectifs axiologiques et rarement par des adgeciffectifs et des
expressions de sentiment et d'émotion. L'usage dégectifs
axiologiques ne pose pas probleme pour les étididnus ont utilisé
des qualificatifs pour valoriser le produit. L'eropldes adjectifs
affectifs, quant a lui, est remarquable dans foisluctions. Il semble
que les étudiants n'ont pas conscience du roleediype d’'adjectifs
dans l'argumentation. Leur faible engagement affetdiminue la
dimension émotionnelle de la lettre et porte atteia sa qualité
argumentative. Pour persuader le client de [lirtédé produit,
I'énonciateur doit manifester ses réactions émstiet les faire
partager et ressentir par le client. Son but esprdeluire un effet
émotionnel sur le destinataire pour faire naitrezchui le désir
d’achat. L'effet pathémique visé est marqué padsignation lexicale
de I'émotion qui renforce une adhésion et engagkadion. La
réeussite de la stratégie argumentative dépend ddéduation
émotionnelle entre I'énonciateur et I'énonciataire.

4.4. Quatriéme phase : étude du dispositif d’éraiiun

4.4.1. La prise en charge énonciative

Dans les productions des apprenants, la prise angeliles énoncés se
fait en se présentant sous le nom de Maroc Telemoen utilisant le
«nous » de lentreprise. L'usage du «je», quantlui, est
exceptionnel. La prise en charge des énoncés @aortiateur est
forte dans 27 lettres produites. La catégorisatiorscripteur dans le
statut social du responsable de la prospectionudilarketing ou sa
présentation sous le nom de Maroc Telecom permetesieuer la
communication écrite adressée dans un cadre piafess
conventionnel : il s’agit bien d’'une communicatiéerite commerciale
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entre deux partenaires occupant des fonctions Isscjarécises et
remplissant des fonctions bien déterminées.

4.4.2. La référence au destinataire

L’inscription de I'énonciataire dans la lettre sa@tfde différentes
manieres dans le corpus. Les pronoms d'adressaisovaet les
possessifs « vos/votre » sont utilisés par tousttediants avec des
occurrences différentes. Les appellatifs (Monsi€tiner Monsieur,
Madame, Cher client, Chers clients, Mme, Mlle) semiployés par la
totalité les étudiants pour désigner I'énonciatdifemploi des noms
propres pour désigner le destinataire est, quali, &xceptionnel.
Cette forme de désignation dénominative est préseains trois
lettres. Connaissant le destinataire, le scriptadresse directement a
lui par son nom. Ceci est un moyen efficace pous@ealiser sa
lettre.

5. Conclusion et recommandations

Cette étude nous a permis d’identifier les pringpaifficultés des
apprenants marocains en formation économique agrisup dans un
exercice particulier : I'argumentation dans unéréetommerciale de
vente par correspondance. Certains problemes reléwde

'enseignement du francais général (usage des cteure

argumentatifs, enchainement des arguments), tamukés d'autres
touchent la formation en Communication de spééidimplication

du destinataire dans la lettre de vente, inscriptie I'affectivité dans
le discours commercial, appropriation de la stngcttompositionnelle
de la lettre).

D’aprés nos constats, le degré d’investissemenade étudiants
dans l'écriture spécialisée ne se révéle pas impbrtEn vue de
développer leur compétence discursive en commuoitapécialisée
en entreprise, il serait utile d’enrichir le contedu programme de
Communication en deuxiéme année par d’autres tédiein francais
de spécialité: production d’articles économiques, dissertations a
partir de sujets économiques d’actualité, de tepiaslicitaires, de
lettres commerciales & dominante argumentative rér ghun spot
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publicitaire diffusé a la télévision ou d'une brach qui décrit les
qualités du produit, etc.

Pour développer la compétence argumentative daemgnts dans
la formation donnée & I'Ecole (cours de communicstiil faudrait
travailler davantage sur des extraits de magazspEgialisés, de
journaux économiques et de revues de commercejdctbest de
faire acquérir des savoirs et savoir-faire en comoation spécialisée
qui pourraient étre utilisés dans I'exercice dpriafession.

Pour contribuer a résoudre les problemes de largpeontrés par
les apprenants en formation économique, nous jgatie de faire
travailler les étudiants sur I'analyse des textes/ee d’étudier leur
structure et d’expliciter le fonctionnement des reesteurs, leur réle
au sein du discours et I'enchainement des argunggmtdéterminent
la force argumentative globale de la lettre.

En outre, et en vue de développer la compétengriifitique et
langagiére des étudiants marocains arabisés, rebmsoas essentiel
de proposer aux nouveaux bacheliers admis a 'ENG&formation
de base en frangais en premiére année pour amédboreniveau en
langue, corriger leurs lacunes et contribuer, panséquent, a
renforcer leur compétence textuelle en francaispdeialité.
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