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La motivation submorphologique de quelques noms dmarques et slogans espagnols
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EA 999 « Laboratoire de Recherche sur le Langai&i)
michael.gregoire@univ-bpclermont.fr

« [L]es signifiants constituent le matériel externe
gue la langue met a disposition des locuteurs pour
travailler les sens en jouant autant sur les ocenges
concretes qu'ils pointent qer les frontieres qu'ils
prennent en charge. »
PIoTROWSKI (1998 : np)

Introduction

Les noms de marques et les slogans ont pour pain@pjectif d’influer sur le
comportement du récepteur du message. Pour celapublicitaires ont recours a une
utilisation particuliere des signes. Nous entendoasla que les formes que I'on retrouve
dans le systeme linguistique peuvent y étre maégsul morphologiquement et
sémantiqguement comme dans la plupart des écritsgpes. On y distingue en effet des
rimes, des allitérations, des paronomases ou dessions, notamment. Par exemple, le
sloganTiendas Sara Catalina, donde compa la vedna (« Boutiques Sainte Catherine, c’est
la qu'achéte la voisine)' montre comment une paronomase peut instaurerg detr
parallélisme rythmique (huit syllabes de part eautfe de la virgule), une cohérence
sémantique entre certaines formes précises. Galidsviennent donc non interchangeables
sous peine que ne soit perdu I'effet ludique engbgédfirmation de RoTROWSKI prend alors
tout son sens, car il s’agit d’'une sollicitation grielle de toutes les «frontiéres » que
« prennent en charge » les signifiants. Or, ce smgkemple pose la question du
transcendement des catégories grammaticales et ofheité minimale de sens, car ce qui
motivela corrélation entre ces mots, ce sont des consdoina de phonémes — voire de traits —
et non un recoupement morphématique ou lexématique.

Nous nous proposons ici de détecter quelgues-uees« grises en charge » et autres
phénomenes menant a une motivation des signif@rtgposant les noms de marques ou les
slogans de I'espagnol et contribuant a influeneerdmportement des récepteurs du message.
Pour ce faire, nous éprouverons une méthodologie «dhéorie de la saillance ») qui prend
en compte les éléments constitutifs situés en amdat morpheme, ce niveau
submorphologiqueu le sens n’existe qu’'a I'état embryonnaire. Batémarche portera sur
des cas de lexicalisations ou de rapports partiinstaurés entre le nom de marque et le
slogan.

! Source http://www.arkivperu.com/frases.htm




l. Le signifiant, un agent producteur de sens
I.1. Priorité a la forme : I'extension du champ dda signifiance

GUIRAUD (1972 : 408) a décelé un procédé — qu’il nomm&o-motivation —
constatable dans tout le langage, et par lequelnom reprend ses droits et c’est lui qui
motive le statut sémiologique du signifié : la fermrée le fond, le mot engendre la chose ».
C’est, par exemple, la caractéristique habituels thots d'esprite(g. aller aArgenton:

« payer »,aller a Dormillon : « dormir »), ou des mises en relations invessitadles que
Roma/ amor(HOoLES, 2001 : 101). Ce protagonisme endossé par lediaigsi agit donc non
seulement sur l'arbitrarité mais également suinkatité du signe. Ainsi, dans les cas ou un
mot est congu en rapport avec d’autres proches,infioemation sémantique en émerge
potentiellement. C’est ce quenlNAY nomme lasignifiance Celle-ci « se présente au fond
comme unelecture du signifiant, par établissement d’'un rapport anglog entre les
ressemblances et les différences que 'y recoretdiss différences et les ressemblances qui
structurent mon appréhension de l'univers réféegnsi (LAUNAY, 1986 : 37) C’est donc « le
résultat de lamise en rapportpar analogie, de I'un et l'autre réseau de resseanbeés et de
différences cette mise en rapport qui va donner au signifisre certain@aleur. » (LAUNAY,

, 1986 : 37) Il reprend alors I'exemple saussuries paradigmes formels impliqués par le
substantifenseignemendu I'on reconnait entre autresmement(« adverbe enment») ou
clément (adjectif)(LAUNAY, 2003 : 280)]. Or, il semblerait que I'on trouve

ce méme principe a I'ceuvre, sous des formes disdckmt il conviendrait d’analyser

la diversité), dantes slogansles comptines, les titres de journales publicités,les
fautes, et j'en passe. Bref, dans tous ces lieua @onnotation sémiotique convoquée
laisse entendre sous les mots d’autres mots, ssyshfrases d’autres phrases, sous les
sons d’'autres sond.AUNAY , 2003 : 281-282.

Inspirés notamment deU&AUD et de lAUNAY, PUYAU et GOMEZ-JORDANA (2005 : V)
ont jugé bon de réunir les énoncés évoques enutaaiples jeux de mots, les fableslext
noms de marques« en dépit de leur apparente diversité » souste e « parole poétique ».
En effet, ils présentent tous

® GADET (1987 : 123) ajoute méme la correspondameeignment/ maman portant sur le signifiant
sonore seul, cas que la chercheuse nomme de «atmmivsymbolique » par opposition aux autres
paradigmes qui relévent d’'une motivation plutdrangmaticale ».

® Nous soulignons par le caractére gras.chanotation sémiotiquest « constituée par les chaines
associatives suggeérées parsignifiant (voiture peut suggérepature ou voisin, etc.) » (LAUNAY,
2003 :280).

13 En gras apparaissent les éléments submorpholagiiueon les morphémes. Pour des illustrations
en anglais (idéophones), voir notammeuURNIER (1985 : 145-149) ainsi quedBTINEAU (2003 :
214-217).



une caractéristique commune [...] que les spécialiséesont accordés (tant bien que
mal) a dénommemotivation et qui n’'est rien d’autre, au bout du compte, gue
I’'harmonie indéfinissable » ou « I'hésitation pral@e » entre la sphére du son et celle
du sens que Valéry reconnaissait dans le moindren@d&OMEZ-JORDANA-PUYAU,
2005 : V-VI).

Dans chaque cas, les auteurs remarquent que

[lles signifiants sont lesnoyens de productiofou defabrication) d'un sens gqu'ils
engendrent et qui, de ce fait, ne peuvent étre uomans l'ignorance (ou dans
I'indifférence) des structures morphologiques dexsm c’est-a-dire — par exemple —
des phonemes, des graphemes et jusqu’aux traittngees de la linguistique
fonctionnelle, dont ils sont constitu¢&omez-JORDANA-PuYAU, 2005 : VII).

Par exemple, sur I'axe syntagmatique, on peut évdgseeslogans espagndbalidad, moda
comodidad(chaussure¥ankq et Sensual,saduccién,sexual (parfumOpium ou les vocables
font sens par le prisme des échos de formesvARRO DOMINGUEZ, 2005 :276).

C’est ainsi que, selonAuUNAY (2003 : 282),

[...] c’est dans cette parole, élaborée suivant leagteode la motivation relative, que se
révéele, selon Saussure, « tout ce qui fait la largutant que systéme ». Bref, le signe
«en lui-méme », c’'est-a-dire « hors systeme »strpas motive priori, mais c’est le
systeme qui, notamment par le biais de la conmotag@miotique, le motive.

Toutes ces considérations a propos des signiffaogent donc la question de leur motivation
par leur mise en systeme, c’est-a-dire par leugmation dans un paradigme ou dans un
syntagme ou ils font sens. Cernons désormais piésisgment les éléments sur lesquels
peuvent porter ces actualisations.

.2 En quéte d'éléments submorphologiques motivéda « théorie de la saillance »
1.2.1 Définition et Iégitimation de la submorphoieg

Nous constatons qu’au-dela du pouvoir des sigriffiales parametres de motivation
mentionnés imposent de recourir a un niveau d'apafntérieur (ou inférieur) a celui du
morphéme. En effet, les exemples montrent des latimés opérables par communauté de
traits articulatoires, de phonemes, de graphemete groupes phonématiques. Ce n’est donc
ni a un signifié ni a une acception que sont ragaces élémenssibmorphologiquemais a
une entité pré-sémiologique dépourvue d’autonomeantique.

L’analyse submorphologique se justifie égalementgéait que les lexemes demeurent
plus difficilement réductibles que les grammémes lea faits syntaxiques a une
systématisation stricte, tandis que, d’apres nasemiations (BEGOIRE 2010 : 593-697),
plusieurs centaines de mots lexicaux espagnols ainsmsont structurés en vertu de
correspondances par I'amont du morpheme . Enfililhdaté dont font usage les énonceés de la
« parole poétique », comme par exemple la non-priseompte des catégories grammaticales
(noms / verbes) et des sous-catégories (noms réprems communs), les inversions, etc.,
implique de faire appel a un niveau pfiexible que le niveau morphématique / lexématique
sur les plans de la motivation et de la (non-)dnité.

[.2.2 De la « théorie de la saillance »



Ce que nous nommons la « théorie de la saillan&régoire, 2010 : 191-212) repose
sur le fait que le sujet parlant ne sollicite, psi@xprimer, qu'une seule partie du signifiant,
alors considérée commsaillante Cette partie représente linvariant submorphajogi
minimal apte a fédérer paradigmatiquemeni/ eti syntagmatiquement des vocables
sémantiquement proches. Par exemple, en langue siyrehronie, les lexéemes dstar
(« étre »), Situar (« situer »), arrestar (« arréter »), sitiar, asediar (« assiéger ») asta
(« baton »),adosar (« adosser »)asertir (« &tre d’accord, acquiescer ») entre auttemnt
liés entre eux par le trait saillant pré-sémantidada « stabilité », par-dela leur forme, leurs
sens en discours et la syntaxe des éléments ariént des signifiants @GOIRE 2010 :
649-655). L'élément submorphologique commun eskilance {ST}. De méme, en énonce,
dans le cas du proverbe galicidn hay uracasin mancha blanca (« Il n’y a pas de pie sans
tache blanche »), ce qui instaure une cohérence kensubstantifirraca [urrédka] et les deux

autresmancha[mantfa] et blanca [blanka] est le groupe graphique sailla®NC} en tant

gu’unique trait fédérateur possible. En effet, lmpjpemech [tf] impose le recours au
graphisme pour que soient reliés ces trois motguastituent presque le message minimal,
négation mise a part €&GOIRE 2010 : 513-514).

La saillance peut donc étre représentée dansdesfiants par des segments, par des
groupes consonantiques et/ou vocaliques signifscatioire par des traits phonétiques ou
graphiques (BeGOIRE 2010: 26sg. La prégnance de ces formants dépend donc de
'exploration et de I'exploitation que le publicite, le poete ou tout sujet parlant fait
consciemment ou inconsciemment de ces signifiants.

1.3 Analogies entre (et dans) les slogans et lesm®de marquée®
1.3.1 Points communs entre noms de marques einsloga

Si le nom de marque se trouve étre le constito@ntmal du discours publicitaire, le
slogan en est le constituacwndens¥, ce qui les place tous deux dans un systéme formel
extrémement contraignant. Car, a la difféerence daadirs publicitaire proprement dit, texte
argumentatif extensible dans les limites qu'offesdace graphique, (radio)phonique ou
télévisuel, le nom de marque et le slogan, du daitleur briéveté, sont le résultat d'une
opération trés stricte de sélection des signesewbes éléments submorphologiques gu'ils
mettent en ceuvre. Outre donc d’entrer dans un xtentke propagande, slogans et noms de
marques posseédent plusieurs points communs releliarfondement de leur constitution
morpho-sémantique, elle-méme conditionnée par Ietils liés a I'acte illocutoire.

[.3.2 Portée de la visée illocutoire

La visée illocutoire d'un énoncé montre l'intentcnlocuteur pour effectuer une action
sur le ou les allocutaire(s) en leur donnant ursedynun ordre, en pronongant une affirmation

® Ne seront abordés ici que des cas proprementisiigues et non ceux procédant d'une lecture
« subliminale » du texte a visée illocutoire.

" VVoir ADAM-BONHOMME (1997 : 57-62) pour une distinction claire enteennde marque, slogan et
discours publicitaire rédigé.



Ou en posant une question, par exemple. La réusgitese alors sur l'impact obtenu : accéder
a une requéte, répondre a une question, notam@@estrin, 1979 : 112sg). C’est donc ce
type de visée qui revét le plus d’'importance dansddre d’'un discours publicitaire. Plus
précisément, pour Bam et BoNHOMME (1997 : 25), « I'acte illocutoire dominant la phup
des publicités est explicitement constatif et iipgdiment directif », c'est-a-dire que la mise en
ceuvre des mots a pour objectif de contribuer a n@eemmandation d'achat sous une
apparence de présentation des produits.

Nous chercherons a déterminer plus avant quels Issnprocédés et les éléments
submorphologiques pouvant avoir une incidence danmocessus illocutoire, de persuasion
des allocutaires. Afin de structurer cette recherabeis admettrons a titre de postulat que le
procédé de présentation — c'est-a-dire de misaidarce du nom de marque ou de produit —
doit étre interprété comme relevant de la viséealestruction et de transmission d’un sens,
éventuellement implicite.

[.3.3 Fonctions des deux types de constituants

Selon @LLET (2004: 213-214), le slogan au sens large repose sur gpatemetres
simples : « attirer I'attention (fonction d’accrah», « faciliter la mémorisation », « donner
une information simplifiée », « déclencher une éamtinciter & une action ». Quant a la
transmission du sens, elle se base notammentss@ldments formels suivants :

- La qualité sonore des termes utilisés : borbosgiftrac, boum, hue), allitérations
("As-tu ton Tuc ?", "Ne s'use que si l'on s'en"$erimes [...] ("du pain, du vin, du
Boursin").

- L'agencement des mots entre eux : le contraatéa(Vie, a la mort"), la répétition
("oui, oui, oui... I"), ou le redoublement : "Dude du bon, Dubonnet”, "Seb, c'est
bien". Certains de ces agencements font appel &gilees de style [...] : allitération,
anaphore, paronomase,

- Les jeux de mots, dont les calembours : "Quamsdpl@rents boivent, les enfants

trinquent”, "A moi, comptes, deux mote".

La fonction mnémotechnique du slogan acquiert deufarelief particulier. L'auteur explique
en effet qu'il

a vocation a étre répété, scandé, de maniere scrgen d'une fagon durable dans
I'esprit du public. Souvenons-nous des slogansoqtitraversé les ans : "Boire ou
conduire, il faut choisir”, "La vitesse, c'est deép&l’, "La pile qui ne s'use que si I'on
s'en sert", etc. Pour s'incruster dans la mémtéresjogan s'appuie sur des ressorts
pédagogiques classiques, qu'utilisait déja le phbme son ancétre. Notons, en

particulier :

%0 COLLET (2004 : 213). L'idée de simplicité du slogan dameémme caractéristique par Collet est un
paradoxe en réalité eu égard aux subterfuges ermogitions de sens auxquels cet énoncé peut
donner lieu. Cfinfra.



- La construction de la phrase (balancement des,nutilisation des rimes) : "A

chacun son dd", "Liberte, égalité, fraternité”.

- L'emploi de mots simples, courts et en petit n@mbd'Touche pas a mon pote", "Du
pain et des jeux".

- La fréquence de diffusion d'un slogan est un émmdéterminant de sa
mémorisation, qu'elle prenne l'aspect d'une répeétiéguliere ou d'un "matraquage”
(publicitaire ou idéologiquey:

Des similarités fonctionnelles sont alors notalalesc le nom de marque, dondbR ER (1992

: 303) rappelle qu'il doit notamment :

1) donner quelque indication a propos des bénééitdss qualités du produit ;

2) étre facile a prononcer, a reconnaitre et a ménesrjs

3) étre distinctif ;

4) pouvoir étre déposeé légalement.

Une fonction primordiale des deux types de corestitsl est donc d’anticiper et de s’avérer
propices a leur propre mémorisation grace a deseges morphologiques (noms de marques
et slogans) et syntaxiques (slogans) précis. @as$ ce but qu’est souvent opérée la mise en
systeme de termes connotés positivement, ainsiequemvoi a quelque idée et / ou signifiant
in praesentiaou in absentiapergcus comme « favorables ». Nous allons doncdabates cas
précis de rimes, d’homophonies ou de paronymies @oulétecter la portée.

Il. Etudes de mises en systéme : homophonies etslisinations phonétiques
II.1 Un cas d’homophonie comme « recours didactique

Nous allons insister a présent sur ce queLET (2004 : 214) nomme le « balancement
des mots, [et 'utilisation des rimes ».

Pour aborder cette sorte de « manipulation », @@ess opté pour le slogan suivant :
Mantenga la calma, el estrés le estréllé Restez calme, le stress vous méne a I'accigent
Dans ce cas précis, le choix et 'agencement dggesiont été déterminés prioritairement par
les signifiants, et seulement dans un second t@apkes signifiés qui y sont rattachés. Pour
le démontrer, nous allons procéder a une analysie@n phases.

Tout d’abord, dans la premiere partie du slolyemtenga la calmaoutre la quintuple
assonance du [a], nous notons un certain modedikrieution phonétique. On retrouve en
effet les traits phonétiques aeantenga ladans le substantiéalma [manterga la calmg.
Quant au segmemta[ma], il inaugure et cl6t ce premier syntagme palagie. Les groupes
-ga [ga] / ca- [ka] terminent et commencent les mots principaexteurs d’information
mantengaet calma et se font écho par le biais denf@dulation de voisemewopérée sur la
vélaire. De méme, larticlela [la] et le segment-al- [al] s’appellent I'un [l'autre
(exclusivement dans ces circonstances)goarelation inversiveLe groupeMantenga la...
forme complexe existant dans un autre contexte agonf autonome njanténgalh
(« (main)tenez-la », « gardez-la »), fait donc &ys, par le biais de ces mécanismes, avec le
substantifcalmaopportunément choisi. Les concepteurs du slogasientren effet pu opter
pour permanezca tranquil¢« restez tranquille »aminore la marchd« levez le pied »), ou
tout simplementno conduzca rapidd« ne conduisez pas vite »). De plus, les répétti

2 Cf. Fesvial http://www.mantengalacalma.com/




convoquées sont autant de résonances pour lesaérepu message global, et donc, une
insistance a leurs yeux.

Dans le second syntagme, on constate le doublee usagsegment non autonome
estre(-) Le verbeestrellar (« percuter ») a certainement été utilisé dansas pour sa
proximité formelle par rapport @strés(« stress »). Or, en l'occurrence, le groupe ajgle
[st], commun aestrés et aestrella, aura pu motiver cet emploi. Cette théorie entne e
cohérence avec I'hypothése de la structure en &&Epciée au concept de « stabilité » (cf.
supra 1.1.4). Il s'agit en effet d'un «arrét » par l@sation d’'une « stabilisation », d’'une
«réduction de la vitesse » (ck.g. estable « stable », resistir « résister », obstruir
« obstruer »pbstaculo « obstacle »estoico « stoique ».) Quant au [r], nous pouvons affirmer
gue le «dynamisme » et / ou la «vibration » sdatx de ses principales capacités
d’évocation. On en a confirmation avec l'oppositmtretubo (« tube ») eturbo (« turbo ») ;
matiz (« nuance ») ahatiz (« matrice », du fait des notions dynamiques digemdrement »
ou de « motricité ») ; oumnedio (« milieu », « moyen ») @nedar (« monter dans I'échelle
sociale »). On rencontre également ceiieante dans la composition de signes évoquant une
dynamique, voire parfois une motorisation, tels tqam (« train »),tranvia (« tramway »),
enrar («entrer ») et les dérivés entr-, penetar (« pénétrer ») ounota (« moteur »)
(GREGOIRE 2010 : 385). Or ici, le stress, la vitesse ogdident confluent vers ce point de
vue : le dynamisme pour la vitesse du véhiculéegptession iconique de la vibration pour
les éventuels tremblements dus a une attitude ssgmiLa combinaison répétée [str] pourrait
donc étre saillante dans ce deuxieme syntagmensetitteer une forme issue de la structure en
{ST} avec la variable [r].

Par ailleurs, GRRIDO et Ramos (2006 : 193) précisent que « peut-étre le slogan
publicitaire a-t-il fait sien le vieil axiome diesignet de la créativité : moins c’est plug® »
En effet, la recherche d’expressivité du slogaragepar le prisme de lanarque(au sens
propre et figuré), et la brieveté du texte appamitomme un atout a la fois vis-a-vis de
I"input et de loutput Cela donne d’autant plus de portée aux formdagjeniennent propres a
étre scrutées pour qu’y soient décelés les souphmores saillants. Cela est d’autant plus
vrai si on les retrouve pareillement saillantseaits dans le systéeme linguistique, comme c’est
le cas de la saillance {ST} réalisée ici sous avee variable [r] et représentée deux fois. Cela
correspond iconiquement a la répétition du messaigénal « tremblement égal arrét (ici
tragique) ». Les échos visibles dans le premietagyne mantenga la calmaarticipent
également de cette sorte de « didactisation »jlsdont comparaitre a deux reprises, mais
non linéairement, le messagainimal «[kalma] - [kalma] » en parallele du message
consciemment percu. Les signifiants du slogan estipn sont donc aptes a étre interprétés
comme des agents spécifiquemditactiques car les supports répétés y acquierent plus de
valeur, et ce,en fonction de mécanismes bien pré€les mécanismes, que nous hommons
figures d’analogieet qui ceuvrent dans cette construction, sont laulatidn de voisement
[ka] / [ga], 'homophonie [str] - [str] et la cotadion inversive [ma-gal] (denanterga la) /
[kalma] (calma). lls servent icide facto a l'accomplissement « directif » de la visée
illocutoire. Le slogan, une fois scandé, l'aura @éiblement au résultat, comme par un

% Soit en version originale : « [quizas el eslogamlicitario ha hecho suyo el viejo axioma del
disefio y la creatividad : menos es mas ». Nougiisads. Ce rapprochement opéré par les auteurs
entre le graphisme, la créativité et le slogan néa d’anodin car la réduction est un mécanisme
iconiquede création et d’actualisation, et le slogan ppmache en cela du logotype. @ffra.



décryptagesoigné du message a transmettre qui aurait vocatfaire mémoriser le sens par
« surdiffusion » pour recommander a plus de pruel@ocvolant.

Or, s’il s’agit ici d'un slogan de propagande namenercial, dans le cas d’'un slogan
publicitaire, ces répétitions / échos peuvent regméer unalisséminatiordu nom de marque
lui-méme a travers le slogan. Donnons a préseritjges illustrations de ce type de procédé
de motivation.

1.2 De quelques types de disséminations des noms dnarques dans les slogans
commerciau

[1.2.1 Recoupements paronymiques et dissémination linéaire » : Wella tiene todo
lo que su cabello necesita

On distingue le mécanisme desséminationpar exemple, dans le sloggvella tiene
todo lo que su dzello necesa (Arkivperd. Ici, le nom de marque allemaidellade produits
d’entretien des cheveux, se voit en effet intégrérpuartie danscabello neces#?’. En
premiere approximation, I'interprétation que I'orupéaire est la suivante :su / el cabello
necesita Wella (« vos / les cheveux ont besoin\Wella»). Le choix decabello plutbt que
de pelo (« cheveux ») emecesitaau lieu d’un verbe de deuxieme ou de troisiemeggaels
gue quiere (« veut »), requiere (« requiert »), pide (« demande »), etc., ont contribué a
instaurer cette autre lecture. Cela concorde diaifl avec la focalisation opérée sur la zone a
actualiser, car le groupe.tiene todo lo que..n'est pas sollicit¢ dans cette lecture des
signifiants ; seul I'est le message minimal intétpble — ce qui suppose toutefois une
déperdition proportionnelle de sens.

L’adjectif bello / bella(« beau », « belle ») est également lisible datsooncé et ce,
de deux maniéres distinctes : dans le rapport pleononutatif qu’entretientWella avec
bella,®® et par le segment bisyllabique non autonob®le visible dans le paronym=abella
On obtient donc une présentation triplement pasitit nom de marque dans I'énonce
minimal su cabello necesita Welldl est actualisé grace a plusieurs facettes dersae, des
saillances obtenues par paronymie et par dissémin&oit, pour récapituler :

% | a disséminationcorrespond au phénoméne en vertu duquel les plenéiun ou de plusieurs
signifiants (cité ou non) se retrouvent linéairetnam non dans d’autres formes d’'un énoncé donné.
Soit, par exemple, le célebre vers baudelairies gmiexemple par BMLLET dans une correspondance
envoyée a 8USSUREet publié par $8AROBINSKI (1971 : 158) : « Je seégtma gorgeserrée par la main
terri ble de lhystérie. » (Nous soulignons).

" Du fait de sa rareté dans le systéme espagresit possible que représente unmarque graphique

— de surcroit en position initiale — qui servirdé reconnaissance partielle, bien que le logo smbl
mettre tous les graphémes sur le méme plan (offra et le site Internet
http://www.wellaprofessionals.com.gs/A noter que « d’'un point de vue linguistique, lem de
marque est un nom propre et, a ce titre, son madsighification est tout a fait particulier »
(BERTHELOT-GUIET, 2003 : 62). Ici la « transcatégorisation » estadeffective.

% « La correspondance phono-commutative représemgeanalogie basée sur un trait phonétique ou
sur un son [...], tandis que le rapport phono-cotatifus’établit en une autre zone sémiologique. »
(GREGOIRE 2010 : 10).




Wella (bella, « belle »)
Wella é Wella (cakello, « cheveux »)
Wella (cakello, necesia « su cabello necesita [Wella] » : « vos
cheveux ont besoin de [Wella] »)

Figure 1. Saillances détectables dans la fornwellapar analogie

La motivation repose donc ici sur plusieurs plafisn structurel, paradigmatique, le
second a la fois paradigmatique et syntagmatiquiele etroisieme sur une motivation
syntagmatique impliquant tout un énoncé. Nous allanss intéresser plus particulierement a
ce dernier cas.

Dans cette troisieme possibilité d’actualisatidestparce que le systeme est constitué
par I'énoncé que le signifiant-signifié peut y &lisséminé. Une majorité de mots fait sens, il
s’agit d'un ensemble. Or ici, le nom de marque,rgprésente une sorte oese en abymeu
message publicitaire, en plus d’apparaitre dansidesage condensé en fin d’énoncé, est
présent «en filigrane » dans le reste du slogam.ptcédé complexe contribue a sa
mémorisation et a l'instauration d'une cohérenee #idée de « beauté de la chevelure ».

Enfin, le rapport paronymique interpelle entre lemnde marque et le substantif
allemanddie Welle (« la vague »), un nom féminin de surcroit. Erdiarrence, il se peut que
le logotypé®, élément iconique par excellence, ait un lien diagpellation des ondoiements
maritimes. Ces ondulations rappellent en effetfailune vague et des cheveux beaux, longs
et soyeux. Aussi, le slogan qui nous occupe alirise baser sur une sorterdmotivationdu
nom de la marqu&Vella pour intégrer ce dernier plus aisément au systenmeel — et plus
largement linguistique — de I'espagnol. Il était,\aai, nécessaire de recourir a ce mecanisme
de dissémination car ce nom, prononcéldven Allemagne et [wéja] en Espagne, évoque
phonétiquement une « tracehuélld dans la Péninsule. En outre, la paronymie dwexda
forme au subjonctif présent du verbker (« sentir ») est également évidente. Ces hasards
malheureux qui auraient alors pu le rendre contoehystif.

En bref, il y a eu un changement de I'angle dedaues I'aire hispanophone par rapport
a l'aire germanophone, et la variation de saillamoes en fournit la preuve linguistique. En
Espagne, c’est notamment la mise en relation symtgue avemecesitaret cabello qui
donne sens au nom de marque, alors qu’en Allemdgnerme fait sens paradigmatiquement
en renvoyant & une idée de «vagtie A la différence d’autres emprunts motivés, la

%9 Pour le visualiser, voir le site Internet de larquee http://www.wella.com/es-ES/home.asem haut

sur la droite. Il représente la silhouette d'une t& femme aux cheveux longs et rappelant desgagu
La couleur est fuchsia. A noter quie [Dauer] Welle évoque également une permanente, une
ondulation ainsi qu'une mode, une tendance (nooeer@ons A.AUFRAY pour cette remarque). La
signifiance du substantif était donc doublemeréreggsante pour les concepteurs allemands, mais elle
n'a, bien sdr, plus été valide dans l'aire hispdmne.

3L Certes en Espagne, la paronymie abelta demeure opérante mais, a la différence de I'alleman
Wellg, elle ne porte pas sur I'initiale du nom, une positres importante dans la constitution des
mots issus des langues indo-européennes.




contrainte ne s’exerce donc pas au niveau de l'emiplui-méme mais a celui de son
adaptation. C’'est comme si la manipulation du $igmni et les multiples actualisations
saillancielles servaient a pallier lartificialitdu hom de marque. Celui-ci peut ainsi étre
lexicalisé? c’est-a-dire intégré comme s'il s'agissait derlfgrunt d’un substantif.

Allons plus loin a présent, a l'instar des pubdois qui usent de nombreux artifices
pour distinguer leur nom des autres. Ils sont &t ehmenés -parfois inconsciemmei# a
utiliser des mécanismes encore plus particuliesmnee ce que nous pourrions nommer la
dissémination « anacyclique »

11.2.3 Un exemple de dissémination « anacycliqueé’®

Soit le slogan péruviegQué paso, qué piso ? jPisopakdQue s’est-il passé ? Sur
quoi je marche ? : Pisopak *$Jouant des produits de décoration d’intérieurext garquets
Pisopak On y constate toujours la dissémination du signifde la marque a I'intérieur du
slogan lui-méme, soikppasdkepisqpisopak]. La particularité ici est que le nom de marque
semble étre recouvrabéerebours compte non tenu de I'aspect suprasegmentalsdyda-k].
Une observation superficielle conduirait & y voireusimple paronomase, mais, aprés une
observation plus attentive, il est loisible de ¢ates une anagrammation a I'échelle de la
disséminatiorr. En effet, la marque opére comme une résonarirgérieur méme du slogan
qui la vante par une double comparution: l'une fiende slogan, explicitegt I'autre
disséminée, implicite et reconstituable de droigaache.

Soulignons en outre que, sur le plan sémantiquégriae piso renvoie a l'idée de
« marcher sur » (ici conjugué a la premiére persahn présent de l'indicatif) et de « sol »
D’'un mot, le slogan invite donc [Iallocutaire-comsmateur a comparer son propre
revétement de sol avec la référence supposéeneatiare : la marque en question (« Sur quoi
je marche ? / quel sol ? : Pisopak F%Ruant au plan supra-segmental, le parcours acdentue
dynamise mécaniquement le slogan en effectuant«dakers-retours » entre un oxyton
bisyllabique, un paroxyton bisyllabique et un oxytimisyllabique, itinéraire qui va de pair

32 C’est di & un procédé de « connotation autonymigiBERTHELOT-GUIET, 2003 : 66-68) qui vise a
ne considérer qu'implicitement le nom de marquermentel lors de la communication du message.

% Nous nommonslissémination « anacycliquele procédé en vertu duquel un signifiant peut étre
reconnu comme disséminé dans un syntagme par wterdede droite a gauche de celui-Ci
(GREGOIRE 2010 : 494).

34 Arkivper( s.v. Nous avons ici, comme dans le cas précédeatsorte d'acte « attributif » dans son
sens large, c'est-a-dire un constituant compogstdude marque comme signature finale apres que le
produit qu'il représente ait été mis en scenec@RATI, 1981 :passim. Nous avons en effet une
premiére lecture au niveau submorphologique avaatlg marque ne soit apposée nominativement.
Contrairement au rédactionnel, le nom de marquéndi&pensable pour que I'énoncé soit correct. Il
acquiert donc ici une fonction supplémentaire piesgmphatique en n'apparaissant pas comme ajout
a un énoncé autonome.

% Un autre exemple est le slogan frang¥ia bon Banania !ol l'on retrouve le méme type
d’actualisation partielle mais double de la margu&ce au slogafjabonbanarnja]. Pour une étude
praxématique de cet énoncé, voirtHDUR, F. et LAURENT, B., 2009, « "Y’a bon Banania !" : quand le
discours publicitaire subsume les représentatias sns linguistiqgues Représentation du sens
linguistique 1V collection Mémoires de la Société Néophilologiqueiversité d’'Helsinki (Finlande),
colloque 28-30 mai, pp. 122-132.

% pisopakrappelle I'anglaigpack (« paquet »), soit un paquet de produits de revéne de sol. Le
nom de marque est donc lui-méme issu d'une composiSoulignons, du reste, que « sol » est
également traduisible paudelq solution évinceée ici.



avec la ponctuation et le positionnement de la o&mpmme réponse aux questig@ué
paso, qué piso ?

On obtient donc le méme résultat « doublement esjfre que dans le cas mentionné
plus haut. Sous chacun des slogans est dissimotarea faire mémoriser. Si nous manquons
encore de recherches approfondies sur ce typeudlaztion, nous pouvons toutefois d’ores
et déja supposer qu'il s’agit d’'un procédé mnésidjiférent de celui de I’'homophonie auquel
peuvent avoir recours les publicitaires en s’afffassant encore plus de la linéarité du signe.
Notons, par ailleurs, que si ces jeux reposent $ar sollicitation d'éléments
submorphologiques, ils constituent plutét une exalion transmorphologiquec'est-a-dire
une actualisation saillancielle gaianscendeles morphemes, voire les signifiants eux-
mémes’’

En résumé, dans le premier cas, les publicitairéonndisséminé le nom de marque
allemand Wella a l'intérieur méme du slogan, ce qui a simultaméneontribué a sa
remotivation par « réadéquation » dans le systengeliktigue espagnol. QuantRisopak
son apparition est également multiple. On y distenth méme saillance {PISOPAK} sous les
formes synthétique (linéaire) et disséminée « arlmgyement ». La visée illocutoire a donc
reposé dans chaque énoncé sur la répétition cathéem, lui-méme relativement motivé.
Or, comme pour mieux se délivrer du présupposébiirigte », les publicitaires operent
€également des motivations de type graphique, gativient d’analyser brievement ici.

lll. De quelques usages du signifiant graphique dale discours commercial

Nous allons tenter une application de la « thédei¢a saillance » en partant en quéte de
motivations d'ordre graphique. Etant donné le kagré d’iconicité qui caractérise la « parole
poétique », nous ne nous interdirons pas d’anabysgiogotypes car les mécanismes utilisés
semblent parfois les mémes.

[11.1 De la marque Kelinda: une actualisation par bifurcation graphique

Avec la marque espagnokelinda>® nous sommes en présence d’une forme générée
par deux mécanismes analogiques : la « désyntatjpnisg’ et I'exploitation du graphémie

Constatons tout d’abord que, pour passer a I'adad parole poétique », la marque
devait pouvoir se distinguer de I'énoncé usaek linda !(« quelle est belle ! ») pour garantir
l'unicité et la particularité du nom de marquey k ainsi eu une espéce de composition de la
conjonction et de l'adjectif dans un but créati€ qui constitue en quelque fagcon une
« désyntagmisation », sqgué linda! > *quelinda.

Quant a l'usage de la graphie, il a pour objectif de poser un deuxieme trait
discriminatoire par rapport a I'énoncé communicat@it’ La forme *quelindaobligeait en
effet a ce choix, car la permutatiqn / kétait la seule possible pour une spécificatiomaoion
de marque. Ainsi, le fait de devoir répondre lirsgiguement aux besoins de promotion sur

3" Pour d’'autres cas d’actualisations transmorphqlogg, voir ®EGOIRE M., « La polyréférentialité
des vocables espagnalgco, aet ganga», L’ambiguité dans les discours et dans les,aftslloque
International Langage et Signification d’Albi, Pses Universitaires de Toulouse-Le Mirail, a pagaitr
en juillet 2012.

% Maillots de bain pour femmes, voir le site Intérde la marque www.kelinda.com

% |l s’agit du procédé visant a I'agglutination deust mots d’ordinaire syntaxiqguement autonomes (
GREGOIRE 2010 : 20, 471).

“91l permet en sus d’orienter la marque vers unipybline et réceptif & cette graphie souvent usitée
dans le cadre de « SMS ».




des médias non sonores (affiches, journaux, reveés), et le peu d'allographes
correspondant au son [k] en espagdhadnt conduit / contraint & 'usage de ce graphéme.
L’exploitation de I'analogie entrk et qu, réunis par le son [k], autorise, en l'occurrenge,
mettre en branle un mécanisme de sélection préleissubstitution de l'identique par
'analogue dans une quéte d’originalité ou dans une perspecte « rejet de l'usuel ». La
créativité et I'actualisation sont donc soumiseded contraintes imposées par le nom de
marque dans son rapport au discours « ordinaite graphéme, du fait de son extranéite,
est donc perceptible comme wallancereprésentative de la margkielinda.

Mais si, dans ce cas, I'analogie s’appuie sur yeetsdifférentiel ¢ / qu / k), elle peut
eégalement étre basée sur le symbolique, le synmbelggaphique. La « parole poétique » peut
en effet transcender les types de motivations comliedait fi des catégories. Pour illustrer
notre propos, nous allons évoquer la maiMgasigualet son logotype.

[11.2 De la marque au logotype : le cas d®esigual

Si les slogans et noms de marques sont du registdéscours, le logotype possede une
fonction double et un statut hybride. Il vise adaieconnaitre immédiatement — autrement dit
a identifier précisément la marque qu'il représenteais aussi a en valoriser le concept, tout
en usant des propriétés du dessin et du“mBn I'occurrence, ce qui fait graphiquement la
spécificité du logotype de cette marque est I'isi@r graphique da de Desigual[desi¥wal]

(« inégal », « dissemblable*}) Ce procédé reléve donc du symbolique dans la neesii
cette « lettre inversée » ne participe pas du systdu reste, si I'aspect différentiel avait
intéressé les concepteurs du logotype, ils aurgiandpter pour l& [6], car, comme écrit
BARTHES (1970 : 104) & propos de I'onomastiqueS#erasinede Balzac : « S et Z sont dans
un rapport d’'inversion graphique : c’est la mémitrde vue de l'autre coté du miroir ». En
outre, leZ, (ortho)graphiquement prohibé en espagnol devantaurait marqué, comme ke
guelque extranéité (référence au portugais ouanchis qui admettent cette orthographe, par
exemple)!* alternative qui a manifestement été rejetée ietteCcorrespondance inversive
avec les, cetusage inhabituemontre iconiquement le c6té non-conformiste déecasli de
celui qui porte un vétement de cette marque, erérepslte avec ce que le ndbesigual
communique En effet, une lecture morphématique met en lumier découpage des
(privatif « in- ») xigual (adjectif « égal »), c’est-a-dire I'idée de « diffince ».

Le principe de l'inversion n’est toutefois pas pwp la « parole poétique » ; on peut la
rencontrer dans la génétique lexicaey(vesréd® trabajo / jotraba « travail, taf » ;mots non
argotiquesegjuina « coin sortant » rincon « coin rentrant »). Il en va de méme pour la

*1 Nous pouvons en avoir confirmation en opérantstigistiques a I'échelle de tout le lexique recensé
sur le corpusOTA Nous avons comparé les proportions d'usages dmegeas avec les formes
graphique, ¢ etqu pour I'expression du son [K] en espagnol et avemmrqué que le son [k] est en
effet majoritairement représenté par la graghuiedevant [e] et [i] et que le grouge en position
initiale est assez rare en espagn®gGOIRE 2010 : 214-216).

*2 ADAM-BONHOMME (1997 : 63-64).

3 Cela correspond a la forrraﬁ. Pour voir le logotype, consulter le sittép://www.desigual.com

** Notons que la question a déja été posée dansiile da la graphématique. Par exempl& ée leZ,
sont, pour WCENTE LOZANO (2000 : 40-41) dediagraphemegdiagrafemay du fait de leur rapport
particulier et d'ordre purement graphique. Ajoutogse ces deux graphémes peuvent étre
homophones, par exemple dans certaines régionsddlgnsie ou en Amérique Latine, ce qui leur
confére un pouvoir analogique réciproque suppléaient

*® Le « vesre » est un procédé d'inversion syllabigmeins complexe que le verlan francais) utilisé
notamment dans le Conosur et au Pérou mais paspamgiie.




sollicitation de l'aspect scripturaleg. cercar «encercler » terkar] / carcel [karoel]

« prison », cincho « ceinture » intfo]). Il est en revanche beaucoup moins commun
d’appliquer une inversion dans le cadre d'une nabkbn graphique, et encore moins a
I'échelle d’'un grapheme, ce qui est le cas dhlirversé ». La nouveauté ne réside donc pas
ici dans les mécanismes mémes mais dans leur cosdrinaC’est pourquoi I'étude de ce
logotype entre sans aucun doute dans notre chaamalgise, car la reconnaissance graphique
effective est bien un fait linguistique au sengdarll en découle qu’un consommateur peut
appréhender le logo d’'une marque comme il peuuliréexte dont les mots sont rédigés avec
les seules lettres initiales et finales en bonaedl. La création de I'énond&envenid0 &st
d'ailleurs une autre démonstration de I'existeimggiistique, voire de la « productivité » de ce
type de motivation.

[11.3 La forme BienvenidO € un jeu basé sur le symbolisme graphique

Prenons I'exemple d’un slogarBienveni@d €, un énoncé commercial di a la banque
Banco de Santand®r Ce jeu de signifianet ici en saillance une analogie entre le numéral
0 (zéro) et lb de Bienveniad (« bienvenu »). Sont donc placées en corrélatiansde cas
précis, les notions de « gratuité » et de « priczession », par I'utilisation du symbolisme
graphique. Or, on distingue ailleurs dans le systéaspagnol la méme amphibologie
émergeant dans le contex®ed 3, par exemple, ou I'accentuation graphique de dst
nécessaire pour ne pas confondre avec le nurd@alComme dans bien des cas, ce sont le
contexte et le co-texte qui levent 'ambiguité.l®ecurrence, I'insertion de I'unité monétaire
€ aide a discerner la poéticité et la manipulatiparée pour I'élaboration de ce court slogan.
Par ailleurs, le mot d’'esprit se base sur cetteiguité graphique, car a l'instar duS«
inversé »Bienvenid0 fhe peut étre prononcé tel quel a l'oral. Se pose dwissi la question
de la (non-)linéarité car lI@ a comme vocation sémantique ici de représentaslsinément
un 0 et uno, simultanéité autorisée par la dimension graphefuaterdite par la dimension
sonore. LeS inversé et I, a fonction double, sont donc des saillances tag qjue le jeu
repose sur eux plus que sur le reste des potéesialifertes par les énoncés. Toutefois, dans
le cas deBienvenidCE, ce n’est pas tant la spécificité qui est rechegatu’une réelle mise en
systeme par le biais de cette bifurcation graphique

On note donc que le graphisme (dans le cadre ddyiogs, de noms de marques ou de
slogans notamment) permet d'actualiser le lien neg@mantique entre des signifiants qui
n‘auraient pas été corrélés autrement. Enfin, saftactere iconique concernenature des
mécanismes usités et des corrélations, ainsi quse Irevons constaté, ils peuvent également
exploiter des lectures multiples et improbablessdiendiscours ordinaire pour accroitre le
champ d'opération de chaque signe mis en scéne:. @&muner un ultime exemple,
mentionnons la forme francaiseaquariumnom du musée de la mer du Grau du Roi (30),
issue d’'une composition basée a la fois sur I'asgephique et phonique du signifiant. On

% C'est ce que démontreENMO (2005 : 224) qui cite le texte suivant :Steon une édtue de
'Uvinertisé de Cmabrigde, I'odrre des ltteers dales mtos n’a pas d’ipmrotncae, la suele coshe
ipmrotnate est que la pmeirére et la dreneire siciera bnnoe pclae. Le rsete peut érte dans un
dsérorde ttoal et vuos puoevz tujoruos Irie snasbgme. C’est prace que le creaveu hmauin ne lit
pas chuage ltetre elle-mmée, mias le mot cmomaain($ic) ». Pour la version originale en anglais,
Voir la page Internetttp://www.mrccbu cam.ac.uk/~mattd/Cmabrigde®'il n'existe pas a notre
connaissance de source officielle a I'UniversitéCdenbridge pouvant corroborer cette affirmation, le
résultat a la lecture demeure probant.

*" Nous soulignons par le caractére gras. Le sitéadeanque en question se trouve a l'adresse
www.bancosantander.adais le slogan en a été retiré a la date de eedgiset article.




obtient en effet une lecture phonétique [sikaanji introduisant la lecture graphique dans un
usage double ded’/ [a], une pour chaque signifiant composé : I'aiggea [si:] et le francais

aquarium [akwarbm] (voir le site www.seaquarium.fj/ Le décalage naturel entre deux
systemes linguistiques et leurs signifiants resfzegbeuvent impliquer, lors de leur
confrontation par composition ou autre, de so#icle niveau phonétique et / ou graphique. Il
est intéressant de mettre ce nom en regard avac dell’entreprise britanniquseascape
[si:skeip], de conception de voiliersu I'on note le méme termsea mais ou c’est le
graphisme diwe médian qui est sollicité, par le biais d’une cep@ndance expansive pour
faire sens et « corps » avec la zoseapeet rappeleescapg« échapper », « sortir »). Voir
le site Internetvww.seascapel8.com/

Conclusion

Il ressort de cette étude que noms de marquesgars connaissent des manipulations
formelles dont I'objectif illocutoire est de tranettre un message double, voire triple.
Plusieurs dimensions sont en effet instaurées,iéitgghent présentées et interprétables par
les sujets-consommateurs. C’est ainsi que les @tailes accroissent les chances d’accroche
et de mémorisation du slogan en sollicitant plusiegrismes submorphologiques
d’actualisation du sens qu’ils désirent transmetiteque nous nommorsaillances Dans
cette perspective, avec I'énono@ntenga la calma, el estrés le estrellaus avons détecté la
double évocation de la mise en garde par les camaughologiques et submorphologiques.
De la méme maniére, nous avons constaté que ledeomarque pouvait étre constitutif du
slogan de fagcon multiple avec la margéella disséminée dansu calello necesd ou
Pisopakdans¢queé pasq quépiso ?Ainsi, grace a la « théorie de la saillance »olism a été
possible de démontrer comment le nom de marqueaipa filigrane dans le slogan et en
fonction de quels mécanismes et de quels élémehtsa@phologiques. Cela autorise a ne pas
borner le nom de marque a une motivationabsentiamais, au contraire, a manifester
I'étendue des possibilités ouvertes par une misgystemen preesentiaDe plus, le rappel
polyphonique peut se faire vers un syntagme conpos$éivement comme nous l'avons vu
avec le nonKelindaou le slogarBienvenid0 £motivés tous deux par le biais du symbolisme
graphique. Il est donc patent, dans tous ces call existe une programmation
interactionnelle en amont du signe tracant uneuteatlialogique potentiellement multiple et
visant a exercer une influence sur le pouvoir dasitetn des récepteurs du ou des message(s).

Enfin, I'exploration de 'amont du morphéme nousem® a penser que le nom de
marque, en tant que constituant minimal, poureptésenter une version non disséminée du
slogan. La dissémination apparaitrait alors commeprotedé réversible donnant lieu
potentiellement a une exploitation soit expansé@d#, synthétisée, soit linéaire, soit non
linéaire, des mémes saillances. Dans I'un ou datds, on retrouve effectivement les mémes
formes par recouvremensibmorphologiques et / otransmorphologiques. C’est ce qui
matérialise la proximité fonctionnelle des deux stdoants, une analogie certainement
décelable en d’autres lieux, en d’autres systemes.
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