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Résumé 
 

Cet article montre, à partir des données recueillies, que l’on peut 
distinguer plusieurs types de publicité, celle aidant et celle nuisible de par 
leur positionnement géospatial, indépendamment de la vériconditionalité 

du discours produit dans la modalisation de la performance et de leur 
contenu sémantico-pragmatique. Elle altère la capacité cognitive des 

usagers de la route à Ouagadougou et laisse une atmosphère 
accidentogène avec des conséquences moins heureuses. Reprenant ainsi 
la problématique des modes de développement auxquels les sociétés, 

dites sous-développées, adhèrent. Fort heureusement, une science, la 
sémiotique du sensible, nous en donne une parfaite illustration pour une 

prise de conscience collective, avant-gardiste utile aux décideurs.  
 

Mots clés : affiches publicitaires, accidents de la circulation, sémiotique, 
sécurité routière 

 

Abstract 
 
This article shows, based on the data collected, that we can distinguish several 

types of advertising, those that help and those that harm, based on their 

geospatial positioning, regardless of the vericonditionality of the discourse 

produced in the modalization of performance and their semantic-pragmatic 

content. It alters the cognitive capacity of road users in Ouagadougou and leaves 

an accident-prone atmosphere with the least happy consequences. Thus, taking 

up the problem of the modes of development to which societies, so-called 

underdeveloped, adhere. Fortunately, a science, the semiotics of the sensitive, 

gives us a perfect illustration for a collective awareness, avant-garde useful to 

decision-makers. 

 

Keys words: advertising posters, traffic accidents, semiotics, road safety 

 

Introduction 
 

La ville de Ouagadougou au Burkina Faso, soulignent Aude  
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Nikiema, Emmanuel Bonnet, Salifou Sidbega et Valery Ride (2017, 
p.1), « a longtemps été marquée par une politique du laisser-

faire ». Les autorités qu’elles soient communales, régionales ou 

politiques semblent ne pas maîtriser l’ampleur d’un certain nombre 
de dérives et des accidents de la circulation que la police ne fait 

que dénombrer. Le mal est à son paroxysme, le mode de 
développement de la ville a montré ses faiblesses, les pertes en 

vies humaines s’accentuent ces dernières décennies. Face à cela, 
l’environnement concurrentiel impose aux entreprises un 

phénomène de type nouveau dans la recherche de profit de plus en 
plus fort et rapide à tout bout de champ. Il s’agit de l’information 

allant à la rencontre du consommateur/client ou qu’il soit dans le 
but de capter son attention et de le convaincre, autrement appelé 

publicité. Elle pose donc la relation entre la mobilité urbaine et la 
recherche de profit. Depuis lors, nous assistons à une 

recrudescence des cas mortels d’accident dans la ville de 
Ouagadougou des usagers de la route. Ces cas d’accidents ont une 

partie liée aux manques d’attention des usagers. La publicité 

produit à la fois subjectivité de la réalité matérielle tout comme 
l’objectivité de notre réalité mentale, dans cette dynamique des 

stimuli se créent et envahissent le subconscient de l’usager de la 
route en plein exercice de la circulation. Cette réalité devient donc 

problématique. C’est parce qu’elle est problématique que nous la 
problématisons dans le but de la juguler au travers de la sémiotique 

autour de la thématique suivante : « affiche publicitaire et accident 
de la circulation dans la ville de Ouagadougou pour une élucidation 

sémiotique de la sécurité routière ». De toute évidence, la question 
serait de savoir comment les affiches publicitaires dans la ville de 

Ouagadougou interfèrent-elles dans la prolifération des accidents 
dans la ville de Ouagadougou. Autrement dit, qu’est-ce qui impacte 

l’univers sensible et rationnel du sujet circulant ? Mieux, le 
positionnement des enseignes ébranle-t-il le mécanisme cognitif 

des usagers de la circulation dans la ville de Ouagadougou ? 

L’étude sémiotique, comme la nôtre, se propose ici d’apporter un 
autre regard et une autre méthodologie sur cette situation aussi 

banale que laisse voir l’occupation des espaces publics par les 
affiches publicitaires, et cela, en contrepoint et en complément sur 

les études de l’éducation routière et de l’économie 
comportementale. Dans cette logique, elle postule d’abord que la 

position des affiches et des panneaux publicitaires dans la ville 
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Ouagadougou contribue à la dégradation du mécanisme cognitif 
des usagers de la route, favorisant ainsi les cas d’imprudence, 

d’une part. Ensuite, cette position est de nature à désagréger le 

champ visuel du champ de la mobilité de l’usager de la route. Enfin 
la politique du laisser-faire dans l’installation des annonces 

publicitaires a permis d’asseoir un laisser-aller conduisant au non-
respect du code de la route. 

Cette étude s’inscrit en droite ligne dans ce que le concept en vogue 

est convenu d’appeler le commun urbain qui est une « expression 
qui désigne l’espace public où l’on se déplace, l’air qu’on y respire, 

l’eau qu’on y boit, la culture qu’on y diffuse, bref l’ensemble des 
valeurs matérielles et immatérielles que tous les citadins ont en 

partage dans leur espace de vie », (Denis Bertrand, 2021, p.1.). 

Ces éléments en substance constitueront l’ossature de cette 
présente étude qui sera articulée autour des points suivants : La 

présentation de l’étude, du cadre théorique et méthodologique et 
de la phase d’analyse des données ayant constitué le corpus. 

 
1. Traveling théorique et méthodologique 

 
Il s’agit de poser les bases d’une clarification du sujet et de 

présenter les théories et les méthodes qui nous permettront un 
aboutissement heureux du sujet. 

 
   1.1. Cadre définitoire 

Ce cadre constitue un espace de désambiguïsation et de la logique 
du sujet. Cela dit la relation entre affiches (panneaux) publicitaires 

et accidents de la circulation dans la ville de Ouagadougou 

s’explique par le fait que, si nous convenons avec le dictionnaire Le 
Larousse qu’un accident est avant tout un évènement inattendu qui 

survient, il se présente dans ce cas comme un moment de faiblesse 
cognitive entre deux ou plusieurs personnes qui rentrent en 

collision avec son lot de décès, les affiches publicitaires se 
présentent comme un espace de promotion et d’information sur un 

produit nécessitant une belle vue auprès des consommateurs. 
L’élucidation sémiotique de la sécurité routière, quant à elle, se 

donne pour objectif d’étudier le phénomène par le biais des signes, 
de traduire le sens sous-jacent dans son rapport avec la sécurité 

routière pour une prise de conscience collective, car il s’agit avant 
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tout, écrit Ferdinand De Saussure (2016, p.33) : « de la vie des 
signes au sein de la vie sociale ». 

 

    1.2. Dynamisme théorique 
L’étude que nous proposons sera mise en œuvre notamment, parmi 

d’autres cas, à travers l’étude sémiotique bien connue, celle de la 
sémiotique des pratiques sociales, qui mettra en lumière le rôle du 

sensible dans la prolifération des cas d’accidents dans la ville de 
Ouagadougou, et permettra de mieux comprendre la manière dont 

un dispositif visuel peut altérer voire désaxer la capacité réflexive 
d’un usager en pleine situation de mobilité et en militant pour plus 

de responsabilité dans l’occupation des espaces publicitaires, ce qui 
induit la maîtrise des émotions des usagers de la route et de leur 

capacité rationnelle. Cela, dans le but d’ouvrir « la voie à un 
nouveau modèle de gestion collaborative de nos ressources 

communes et vitales », explique Denis Bertrand (2021, p.1), à 
travers un ajustement sensible, cognitif, pragmatique, 

comportemental, économique et relationnel entre les usagers de la 

route et leur environnement immédiat. Tout cela, par le jeu d’un 
sémioticien à travers ses armes. En effet, tout sémioticien connaît 

la différence entre le signifié et le référent, c'est-à-dire entre le 
sens en soi et la signification spécifique que le sens invite à mettre 

en acte. On peut dire que la fonction sémiotique comprend, sous 
un même signifiant, deux contenus, l'un purement imaginaire, 

iconique, mentalement visuel, et l'autre symbolique au sens d'un 
devoir-faire fondé sur un croire-être. 

La science qui se propose l’étude du signe dans le processus de la 
signification s’intéresse à ce fait majeur, la relation entre les 

affiches publicitaires et les accidents dans la ville de Ouagadougou, 
parce qu’elle constitue le réceptacle de signes constituant la 

matière première de la sémiotique. 

L’approche sémiotique va dans cette logique situer le caractère 

sémiotique de l’étude, puis examiner l’impact des interactions entre 
le sensible et le cognitif. Le caractère du sensible de notre étude 

s’explique par le fait que la publicité met à contribution le corps 
sensible et interroge la perception cognitive des usagers, acteurs 

des accidents dans la ville de Ouagadougou. Cette approche repose 
donc sur le caractère sensible dans leur interaction entre l’humain 

et le non-humain (aussi appelé l’humain en image et en son). Nous 
retrouvons, dans une certaine mesure, ce que le Groupe μ (2015) 
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appelle « Un enchaînement entre anasémiose et catasémiose ». 
Cet enchaînement donne lieu à un détournement de la perception 

de son objet de départ. Celui-ci (la perception) crée un autre type 

d’objectif dans le subconscient du sujet mobile dans son action. 
L’impact du sensible dominé par la présence à l’esprit de 

l’information publicitaire que les enseignes jonchant le parcours de 
l’usager de la route donnent à voir. 

L’utilisation de la dimension sonore et visible de l’information vient 

dominer la capacité cognitive de ce dernier en altérant sa lucidité, 
au point de modifier l’action de ce dernier. Les créateurs des spots 

publicitaires, font remarquer Jacques Fontanille et Julie Lairesse 
(2021, p.1.), créent de façon intentionnelle des séquences de 

captation du consommateur, le marquant ainsi dans sa volonté 

d’action « Ils jouent uniquement sur le premier système, selon 
lequel l’individu réagit « sans réfléchir », et sans avoir même 

conscience de faire un choix ».  
 

    1.3. Cadre méthodologique 
Selon une étude menée par l’Organisation Mondiale de la Santé 

(2015, p.6.), « les traumatismes dus aux accidents de la circulation 
occupent la huitième place des causes de décès dans le monde et 

la première pour les personnes dont l’âge est compris entre 15-29 
ans ». Puis elle poursuit en estimant que ce fléau constitue un 

problème de santé publique dont les cas et les taux les plus graves 
ont été révélés en Afrique 90 %, d’où les cas ont été recensés. 

« L’Afrique présente le taux de mortalité lié aux accidents de la 
route le plus élevé, estimé à 26,6 décès pour 100 000 personnes 

par an1. Dans le cas qui est le nôtre, une étude révèle que 1303 

cas d’accident ont été dénombrés au Burkina pour 324 décès entre 
2019 et 2024 et plus de la moitié de ces accidents et les plus graves 

ont eu lieu dans la capitale, à Ouagadougou. Ces accidents sont 
multiples et de plusieurs ordres. Nous avons des collisions solos, 

qui n’impliquent qu’un seul usager et un obstacle. À côté de celui-
ci, nous avons les collisions simples, celles impliquant deux à trois 

usagers de la route, les multi-collisions qui n’ont lieu qu’en ayant 
au moins quatre usagers. 

Les causes sont multiples « le facteur humain contribue pour 65,94 
%, le véhicule pour 22,12 % et les autres facteurs pour 8,43% », 

                                                           
1 WHO. 2015. Global Status Report on Road Safety. Genève, WHO library.p.6.  
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renchérit WHO (2015, p.6). Parmi ces facteurs, l’imprudence, 
l’excès de vitesse, les dépassements, l’incivisme, etc. ont été 

présentés comme facteurs majeurs. Ce taux, de toute évidence, 

est problématique et c’est parce qu’il est problématique que 
l’interroger se présente à nous comme nécessaire. Dans cette 

logique, il ressort qu’un certain nombre de mesures a été pris pour 
réguler les affiches publicitaires dans la ville de Ouagadougou, 

examinons quelques-unes d’entre elles : 

- la loi N° 020-2015 CNT du 23 novembre 2015 portant 
réglementation de la publicité au Burkina Faso pour faire face 

à un problème structurel les autorités communales ont pris 
des arrêtés. Il s’agit de l’arrêté N°2020-156 portant définition 

des conditions et des règles applicables à l’exercice des 

professions publicitaires du 16 juillet 2020 ;  
- l’arrêté N°2020-157 portant cahier de charge du 15 

septembre 2020. Ces lois reconnaissent et fixent les 
modalités pour être reconnu comme afficheurs urbains, 

annonceurs ou agents de la Mairie responsables de la 
publicité dans la ville de Ouagadougou.  

Bien que des lois existent et gouvernent l’installation des affiches 

publicitaires « tous les propriétaires des panneaux publicitaires ne 
sont pas tous répertoriés à la mairie. Les affiches publicitaires sont 

multiples et variées. De l’enquête de Sawadogo Jacques (2022, 

p.1.), il ressort 79,6% font face aux panneaux publicitaires, 3,2% 
aux affiches sur les murailles (sur les immeubles), 17,2% sur les 

arbres, feux tricolores, poteaux électriques. Selon Lefaso.net (8 
août 2022), « La discipline, force principale des armées et des 

grands peuples notamment asiatiques, n’est pas une question de 
mer, de buildings ou de croissance économique à deux chiffres », 

n’est pas la chose la mieux partagée dans la ville de Ouagadougou 
et par-delà au Burkina Faso, dans la mesure où notre échantillon 

est suffisamment représentatif pour l’étendre au Burkina Faso.  
Nous proposons d’étudier celui altérant la pleine capacité cognitive 

de l’usager à travers des éléments exogènes dont l’homme en est 
le sujet : la publicité en bordure des voies. 

 
2. Analyse de la pratique 

 

L’analyse repose sur les compétences manipulatoires et celles des  
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compétences objectales du sujet. 

 

   2.1. Compétences manipulatoires 
Le point de départ de cette analyse est fourni par la théorie 

Greimassienne de la manipulation en vertu de laquelle le 
destinataire, l’usager de la route, sujet-manipulé est poussé vers 

une position cognitive dégradée, il devient de ce fait possible d’y 
adjoindre la théorie des interactions développée par Éric Landowski 

« quand il considère la manipulation comme un régime 
d’interaction fondé sur l’intentionnalité (compétence modale) en 

vertu de la stratégie du vouloir-faire et l’ajustement comme régime 
d’interaction fondée sur la sensibilité ( compétence esthétique) » 

tel que présenté par Marion Colas-Blaise (2021, p.1). À travers la 
relation paradigmatico-symtagmatique qu’il devient nécessaire 

d’envisager un au-delà capable de mettre à nu la fragilité dont fait 
face le sujet mobile engloutit par des publicités dans son champ 

visuel. En réalité le propre des grandes villes se caractérise par une 

expansion de leur superficie du fait des activités humaines. De 
l’avis d’Allaire et Criqui, (2007, p.55), elle justifie « la relation 

existante entre mobilité et consommation d’espace ». Si celle-ci a 
pour corollaire de définir trois caractéristiques urbaines des villes 

riches, entre autres, « la ville piétonne traditionnelle, la ville « 
transports en commun » et la ville « voiture » de l’avis de Pouyanne 

Guillaume (2004, p.9), le cas du Burkina Faso, de la ville 
d’Ouagadougou ne répond à aucun de ces critères et suppose un 

autre critère propre aux villes moins riches, en voie de 
développement, il s’agit de villes à transport personnel ou privé. 

Ces villes se caractérisent par une forte dépendance en engins à 
deux roues prototypes des villes à forts défis de sécurité routière. 

Ce point de vue est partagé par « À Ouagadougou, capitale du 
Burkina Faso, la vulnérabilité est renforcée par une forte proportion 

d’usagers de deux-roues, motorisés ou non, mais également une 

propension à préférer ce type de déplacement à l’automobile dans 
certaines circonstances », écrivent Aude Nikiéma, Emmanuel 

Bonnet, Salifou Sidbega et Valery Ride (2017, p.90).  
 

    2.2. Compétences objectales du sujet 
L’occupation des espaces de réverbération pour les projets 

publicitaires oscille entre informations favorables et informations 
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nuisibles indépendamment de la vériconditionalité du discours 
produit dans la modalisation de la performance. Cette performance 

dans son faire-informatif impose un certain nombre de modalités 

dans l’accomplissement du faire. Nous nous retrouvons dans une 
situation où les deux personnages (l’information publicitaire et 

l’usager en circulation) s’inscrivent l’un par la négation de l’autre. 
Or, sans courir le risque de nous tromper l’un, la publicité n’existe 

parce que l’autre, l’usager de la route l’est. Le vouloir du sujet 
publicitaire n’a de force qu’à la performance que l’usagé lui donne. 

En effet, le vouloir-voir que l’affiche publicitaire donne à voir 
suppose le vouloir se montrer de la part de l’autre ; dans le même 

coup, le vouloir-être vu, principe de base de toute publicité au sens 
latin du terme suggère que l’autre, l’usager en circulation regarde, 

puisque, le souligne Éric Landowski (1981, p.5), « vouloir être vu/ 
est vouloir que l’autre regarde ». Le sujet d’état dans un espace de 

visibilité en crise se revigore par un sujet B, en perte de toute sa 
faculté dans la dynamique de sa mobilité. Cet espace est en crise 

dans la mesure où il est partagé entre deux réalités qui semblent 

antinomiques et qui ne peuvent faire chemin.  
L’affiche publicitaire N°1, telle que présentée repose sur une 

stratégie esthésique (tout comme les autres affiches et panneaux, 
excepté l’affiche N°2) mue par l’appareillage chromatique déployé. 

Cela n’est pas fortuit, elle s’inscrit dans une dynamique 
d’actualisation du désir de la cible et de satisfaction des attentes 

cognitives et de la soif esthésique du sujet en quête d’identité, de 
repère cognitif utile pour sa survie et pour les usagers de la route 

animés de vouloir-vivre. 

Le regard influe nécessairement sur la pensée de celui qui regarde. 

Le psychisme humain n’admet pas deux regards pour deux 
objectifs différents. Nous nous retrouverons dans une utopie de 

vouloir en avoir deux, l’un centré sur les affiches/ou panneaux le 
long de la route et l’autre centré sur le trafic routier pour des agents 

en pleine circulation, puisqu’en toute logique, le regard capté sous-
tend l’attention captée. La concentration qu’imposent les bonnes 

pratiques de la mobilité se trouve dans cette dynamique inefficace, 
cas pris en otage pour une luminosité saisissante ou par un contenu 

publicitaire captivant. Entre le feu rouge qui verdit ou le feu 
verdâtre qui rougit, l’attention offerte à une affiche qui suppose un 

regard détourné à 60° ou 90°, il va de soi que l’imprudence soit la 
chose la mieux partagée dans un environnement où l’usager de la 
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route, acteur d’engin à deux-roues, dans la plupart des cas, se 
positionne dans un état de vulnérabilité débordant et frappant. 

Nous assistons à un détournement, une dérive récursive née du fait 

de la violence que lui impose la praxis en présence. Les accidents 
ne deviennent que des prétextes pour une attention détournée, 

aussi paradoxale que cela puisse paraître. La perception se modifie 
sous l’artefact de la publicité et elle crée dans cette dynamique un 

autre type d’action dans une moindre mesure suspend l’action qui 
voue à l’imprudence, longtemps présentée comme accidentogène 

avec son lot de dégâts dans la ville de Ouagadougou. 

Le système de mobilité de la ville de Ouagadougou n’admet pas de 
voies piétonnes autant dire présente très peu de voies piétonnes. 

Ces affiches sont donc destinées aux usagers de la route. 

 
Conclusion 

 
Il s’est agi, dans cet article, de situer la part des affiches 

publicitaires aux abords des voies dans la formalisation des 
accidents de la circulation des usagers de la route dans la ville de 

Ouagadougou. Nous avons cherché à vérifier les hypothèses que le 
positionnement des affiches publicitaires désagrège et désoriente 

la captation de l’attention des usagers de la route dans la ville de 
Ouagadougou. Cette activité est rendue possible par la dégradation 

du mécanisme cognitif de ces derniers favorisant ainsi les cas 
d’imprudence. La présentation chromatique du message 

linguistique de ces publicités crée une évidence immédiate ou 
spontanée qu’une force s’impose au sens sollicité, le rendant 

défaillant et apte à des actes d’imprudence utiles à sa destruction. 

Le tout, sous l’œil bienveillant du laisser-faire des autorités en 
charge de la régulation de l’urbanisme dans la ville de 

Ouagadougou.  
Pour conclure tout-à-fait, il convient de reconnaître l’utilité des 

espaces publicitaires dans le choix et l’orientation des 
consommateurs. Ces espaces d’un point de vue économique 

permettent à l’État d’engranger des recettes et font vivre des 
personnes dans la chaîne publicitaire depuis la création. Le 

problème se pose sur son emplacement et la cible visée. Cette cible 
devient problématique lorsqu’elle s’adresse à un usager de la route 

qui a besoin de toute sa lucidité cognitive pour interagir avec le 
code la route dans une ville où les accidents de la route sont légion.  
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L’on est usager de la route le temps d’une course et piéton le temps 
restant de la journée, dirons-nous. En boutant les espaces 

publicitaires loin des abords de la route, nous contribuons ainsi à 

la construction d’un esprit de riposte contre l’esprit de réaction à 
l’imprudence, autant dire à l’incivisme routier. C’est ainsi que les 

autorités parviendraient tant soit peu à la réduction des accidents 
dans la ville de Ouagadougou, nous révèle la sémiotique à travers 

notre étude, est-il besoin de la rappeler « Affiches publicitaires et 
accidents de la circulation dans la ville de Ouagadougou pour une 

élucidation sémiotique de la sécurité routière ». Sans aucun doute, 
c'est en cela que notre réflexion se révèle être d'une grande utilité. 

Annexe : Exemple d’occupation géospatiale des affiches 

publicitaires dans la ville de Ouagadougou 

 

Affiche N°1 

 



Alphonse BAYALA 

 

40 
 

 Revue EVALU’A Experts et Evaluateurs d’Afrique 2025 n°3 

 
                                

                                    Affiche N°2 
 

 

Affiche N°3 
 



Alphonse BAYALA 

 

41 
 

 Revue EVALU’A Experts et Evaluateurs d’Afrique 2025 n°3 

 

 

Affiche 4 

 

 
 

Affiche 5 
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