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La motivation submorphologique de quelgques noms daarques et
slogans espagnols

Michaél GREGOIRE
Université Blaise Pascal — Clermont-Ferrand 2
EA 999 « Laboratoire de Recherche sur le Langa@4Rb)
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 ocenages
concrétes qu'ils pointent queir les frontieres qu'ils
prennent en charge. »
PIOTROWSKI (1998 : np)

Introduction

Les noms de marques et les slogans ont pour painolgectif d’influer sur le
comportement du récepteur du message. Pour cslauldicitaires ont recours a une
utilisation particuliere des signes. Nous entendpas la que les formes que I'on
retrouve dans le systeme linguistique peuventey/@anipulées morphologiquement et
sémantiquement comme dans la plupart des écritsgpes. On y distingue en effet
des rimes, des allitérations, des paronomases euirdersions, notamment. Par
exemple, le slogadiendas Sard Catalina, donde compa la vedna (« Boutiques
Sainte Catherine, c’est |a qu’achéte la voisiffemontre comment une paronomase
peut instaurer, outre le parallélisme rythmiqueit(byllabes de part et d’autre de la
virgule), une cohérence sémantique entre certaiivesies précises. Celles-ci
deviennent donc non interchangeables sous peinengusoit perdu l'effet ludique
engagé L'affirmation de ROTROwWSKI prend alors tout son sens, car il s’agit d'une
sollicitation potentielle de toutes les « front®se que « prennent en charge » les
signifiants. Or, ce simple exemple pose la quedtioriranscendement des catégories
grammaticales et méme de l'unité minimale de seaisce quimotivela corrélation
entre ces mots, ce sont des combinaisons de phenemeire de traits — et non un
recoupement morphématique ou lexématique.

Nous nous proposons ici de détecter quelques-uees«grises en charge » et
autres phénomeéenes menant a une motivation dediaigaicomposant les noms de
marques ou les slogans de I'espagnol et contribuamiiuencer le comportement des
récepteurs du message. Pour ce faire, nous épomsvarne méthodologie (dite
« théorie de la saillance ») qui prend en compsed@ments constitutifs situés en
amont du morpheme, ce niveaubmorphologiqueou le sens n’existe qu’a I'état

! Source http://www.arkivperu.com/frases.htm
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embryonnaire. Notre démarche portera sur des cdeximlisations ou de rapports
particuliers instaurés entre le nom de marque glblgan.

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

GUIRAUD (1972 : 408) a décelé un procédé — qu’il nonméteo-motivation—
constatable dans tout le langage, et par lequelnoi reprend ses droits et c’est lui
qui motive le statut sémiologique du signifié fdame crée le fond, le mot engendre la
chose ». C’est, par exemple, la caractéristiquétuelle des mots d'esprieg. aller a
Argenton: « payer »,aller a Dormillon : « dormir »), ou des mises en relations
inversives telles quRoma/ amor(HOLES, 2001 : 101). Ce protagonisme endossé par
les signifiants agit donc non seulement sur l'eatité mais également sur la linéarité
du signe. Ainsi, dans les cas ou un mot est congagport avec d’autres proches, une
information sémantique en émerge potentiellemei@st@e que AUNAY nomme la
signifiance Celle-ci « se présente au fond comme lewure du signifiant, par
établissement d’'un rapport analogique entre leserablances et les différences que
'y reconnais et les différences et les ressemlgiamui structurent mon appréhension
de l'univers référentiel. » AUNAY, 1986 : 37) C’est donc « le résultat darise en
rapport, par analogie, de l'un et l'autre réseau de resseanbes et de différences
cette mise en rapport qui va donner au signifiarég aertainevaleur. » (LAUNAY, ,
1986 : 37) Il reprend alors I'exemple saussuriesm giradigmes formels impliqués par
le substantifenseignementu I'on reconnait entre autr@smement(« adverbe en -
ment») ou clément (adjectif)(LAUNAY , 2003 : 280Y}. 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 SONG.AUNAY, 2003 : 281-2825.

Inspirés notamment de UBRAUD et de lAUNAY, PUYAU et GOMEZ-JORDANA
(2005 : V) ont jugé bon de réunir les énoncés égs@n y ajoutant les jeux de mots,
les fables eles noms de marques en dépit de leur apparente diversité » sousme n
de « parole poétique ». En effet, ils présentamt to

une caractéristique commune [...] que les spécialistéesont 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 pnadgee » entre la sphére du son et celle
du sens que Valéry reconnaissait dans le moindéenpd GOMEZ-JORDANA-PUYAU,
2005 : V-VI).

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

* Nous soulignons par le caractére gras.chanotation sémiotiquest « constituée par les chaines
associatives suggérées parslgnifiant (voiture peut suggérepéature ou voisin, etc.) » (LAUNAY,
2003 : 280).
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Dans chaque cas, les auteurs remarquent que

[lles signifiants sont lesnoyens de productiofou defabrication) d'un sens gu'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 traitinges de la linguistique
fonctionnelle, dont ils sont constitu¢SomMEz-JORDANA-PUYAU, 2005 : VII).

Par exemple, sur I'axe syntagmatique, on peut éolgs slogans espagn@alidad,
moda comodidad (chaussure¥ankq et Sensual, seduccion,sexual (parfumOpium)
ou les vocables font sens par le prisme des éahdgsrohes. (MVARRO DOMINGUEZ,
2005 : 276).

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

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

Toutes ces considérations a propos des signifiaosent donc la question de leur
motivation par leur mise en systeme, c'est-a-dieg feur intégration dans un
paradigme ou dans un syntagme ou ils font sensio@erdésormais plus précisément
les éléments sur lesquels peuvent porter ces acttiahs.

.2 En quéte d'éléments submorphologiques motivésla «théorie de la
saillance »

[.2.1 Définition et Iégitimation de la submorphaoieg

Nous constatons qu’au-dela du pouvoir des sigrijates parametres de
motivation mentionnés imposent de recourir a uneav d'analyse antérieur (ou
inférieur) a celui du morphéme. En effet, les exi®mpmontrent des corrélations
opérables par communauté de traits articulatodegphoneémes, de graphémes ou de
groupes phonématiques. Ce n’est donc ni a un ggnifa une acception que sont
rattachés ces élémenwsubmorphologiquesmais a une entité pré-sémiologique
dépourvue d’autonomie sémantique.

L'analyse submorphologique se justifie également Ipafait que les lexemes
demeurent plus difficilement réductibles que lemngmemes ou les faits syntaxiques a
une systématisation stricte, tandis que, d’aprés afiservations (REGOIRE 2010 :
593-697), plusieurs centaines de mots lexicauxggsga au moins sont structurés en
vertu de correspondances par 'amont du morpheamdin, la liberté dont font usage
les énoncés de la « parole poétique », comme gan@e la non-prise en compte des
catégories grammaticales (noms / verbes) et descaiggories (homs propres / noms
communs), les inversions, etc., impliqgue de fappeha un niveau plugexible que le
niveau morphématique / lexématique sur les plansadmaotivation et de la (non-)
linéarité.
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[.2.2 De la « théorie de la saillance »

Ce que nous nommons la « théorie de la saillanrégoire, 2010 : 191-212)
repose sur le fait que le sujet parlant ne sadljgiiour s’exprimer, qu’une seule partie
du signifiant, alors considérée comrsaillante Cette partie représente linvariant
submorphologique minimal apte a fédérer paradigiuathent et ou
syntagmatiquement des vocables sémantiguementgwoBlar exemple, en langue et
en synchronie, les lexemes esar (« étre »)situar (« situer »)arrestar (« arréter »),
gitiar, asediar (« assiéger »)asta (« baton »),adosar (« adosser »)asertir (« étre
d'accord, acquiescer ») entre auttesont liés entre eux par le trait saillant pré-
sémantique de la « stabilité », par-dela leur forimers sens en discours et la syntaxe
des éléments a lintérieur des signifiantsREGOIRE 2010 : 649-655). L'élément
submorphologique commun est la saillance {ST}. D&ma, en énonce, dans le cas du
proverbe galiciemNo hay uraca sin mancha blanca (« Il n'y a pas de pie sans tache
blanche »), ce qui instaure une cohérence engnelistantifurraca [urraka] et les deux

autresmanchamanga] etblanca[blanka] est le groupe graphique saillaAiNCG en

tant qu’'unique trait fédérateur possible. En etieggrapheémeh [tf] impose le recours
au graphisme pour que soient reliés ces trois mutsonstituent presque le message
minimal, négation mise a part REGOIRE 2010 : 513-514).

La saillance peut donc étre représentée dansgesiants par des segments, par
des groupes consonantiques et/ou vocaliques sighifi, voire par des traits
phonétiques ou graphiquesREB50IRE 2010 : 26s0). La prégnance de ces formants
dépend donc de I'exploration et de I'exploitatiamede publicitaire, le poéete ou tout
sujet parlant fait consciemment ou inconsciemmerntes signifiants.

I.3 Analogies entre (et dans) les slogans et lesm® de marqué

1.3.1 Points communs entre noms de marques etsloga

Si le nom de marque se trouve étre le constituamimal du discours
publicitaire, le slogan en est le constituanhdens® ce qui les place tous deux dans
un systeme formel extrémement contraignant. Caia alifférence du discours
publicitaire proprement dit, texte argumentatif emdible dans les limites qu'offre
I'espace graphique, (radio)phonique ou télévideehom de marque et le slogan, du
fait de leur brieveté, sont le résultat d'une ofig@nares stricte de sélection des signes,
voire des éléments submorphologiques gu’ils metenteuvre. Outre donc d’entrer
dans un contexte de propagande, slogans et nonmsadgues possedent plusieurs

* En gras apparaissent les éléments submorpholagéiu®n les morphémes. Pour des illustrations en
anglais (idéophones), voir notammemURNIER (1985 : 145-149) ainsi quedBTINEAU (2003 : 214-
217).

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

® Voir ADAM-BONHOMME (1997 : 57-62) pour une distinction claire entoennde marque, slogan et
discours publicitaire rédigé.
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points communs relevant du fondement de leur domisin morpho-sémantique, elle-
méme conditionnée par les objectifs lies a I'albbeutoire.

[.3.2 Portée de la visée illocutoire

La visée illocutoire d'un énoncé montre l'intentcanlocuteur pour effectuer une

action sur le ou les allocutaire(s) en leur donnantonseil, un ordre, en pronongant
une affirmation ou en posant une question, par elenha réussite repose alors sur
I'impact obtenu : accéder a une requéte, répondre @uestion, notamme{@USTIN,
1979 : 1120). C’est donc ce type de visée qui revét le plumpdrtance dans le cadre
d’un discours publicitaire. Plus précisément, pAoaM et BONHOMME (1997 : 25),
« l'acte illocutoire dominant la plupart des puibdis est explicitement constatif et
implicitement directif », c'est-a-dire que la mexe ceuvre des mots a pour objectif de
contribuer & une recommandation d'achat sous uparemce de présentation des
produits.

Nous chercherons a déterminer plus avant quelsis®mprocédés et les éléments
submorphologiques pouvant avoir une incidence dangrocessus illocutoire, de
persuasion des allocutaires. Afin de structureteaetcherche, nous admettrons a titre
de postulat que le procédé de présentation — adéte de mise en saillance du nom
de marque ou de produit — doit étre interprété cenmelevant de la visée de
construction et de transmission d’'un sens, éveeriumeht implicite.

[.3.3 Fonctions des deux types de constituants

Selon OLLET (2004 : 213-214), le slogan au sens large reposegsatre
parametres simples: « attirer Il'attention (fonetia’accroche) », « faciliter la
mémorisation », « donner une information simplifi¢e« déclencher une émotion,
inciter a une action ». Quant a la transmissiosehs, elle se base notamment sur les
éléments formels suivants :

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

- L'agencement des mots entre eux : le contraatiaVie, a la mort"), la répétition ("oui, oui,
oui... "), ou le redoublement : "Du beau, du bonponnet", "Seb, c'est bien". Certains de ces
agencements font appel a des figures de style fllijération, anaphore, paronomase,

- Les jeux de mots, dont les calembours : "Quarcbrents boivent, les enfants trinquent”,

"A moi, comptes, deux mots".

La fonction mnémotechnique du slogan acquiert deufarelief particulier. L’auteur
explique en effet qu'il
a vocation a étre répéte, scandé, de maniéresktrg'end'une facon durable dans I'esprit du

public. Souvenons-nous des slogans qui ont traveséns : "Boire ou conduire, il faut
choisir", "La vitesse, c'est dépassé”, "La pile gais'use que si lI'on s'en sert", etc. Pour

" COLLET (2004 : 213). L'idée de simplicité du slogan dameémme caractéristique par Collet est un
paradoxe en réalité eu égard aux subterfuges efrmegitions de sens auxquels cet énoncé peut
donner lieu. Cfinfra.
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s'incruster dans la mémoire, le slogan s'appuiedssr ressorts pédagogiques classiques,
qu'utilisait déja le proverbe, son ancétre. Notensparticulier :

- La construction de la phrase (balancement des,mgtisation des rimes) : "A chacun son
dad", "Liberté, 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 érérdéterminant de sa mémorisation, qu'elle
prenne l'aspect d'une répétition réguliére ou thamtraquage” (publicitaire ou idéologiqgde).

Des similarités fonctionnelles sont alors notabée®c le nom de marque, dont
KOTLER (1992 : 303) rappelle qu'il doit notamment :

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

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

3) étre distinctif ;

4) pouvoir étre déposé légalement.

Une fonction primordiale des deux types de corestitsi est donc d’anticiper et de
s’avérer propices a leur propre mémorisation geaes procédés morphologiques
(noms de marques et slogans) et syntaxiques (Spgaécis. C’est dans ce but qu’est
souvent opérée la mise en systeme de termes cenpositivement, ainsi que le
renvoi a quelque idée et / ou signifidntpraesentiaou in absentiapercus comme
« favorables ». Nous allons donc aborder des cadspde rimes, d’homophonies ou
de paronymies pour en détecter la portée.

Il. Etudes de mises en systéme : homophonies etsisinations phonétiques

[I.1 Un cas d’homophonie comme « recours didactique

Nous allons insister a présent sur ce queLLET (2004 : 214) nomme le
« balancement des mots, [et I'|utilisation des eme

Pour aborder cette sorte de « manipulation », raMems opté pour le slogan
suivant :Mantenga la calma, el estrés le estrélfa Restez calme, le stress vous méne
a l'accident »). Dans ce cas précis, le choix agdhcement des signes ont été
déterminés prioritairement par les signifiantssetlement dans un second temps par
les signifiés qui y sont rattachés. Pour le dénewnitrous allons procéder a une analyse
en deux phases.

Tout d’'abord, dans la premiére partie du slofdemtenga la calmaoutre la
guintuple assonance du [a], hous notons un cemtaithe de redistribution phonétique.
On retrouve en effet les traits phonétiquesntmntenga ladans le substantdalma
[manterga la calmg. Quant au segmenna [ma], il inaugure et clét ce premier
syntagme par analogie. Les groupga [ga] / ca- [ka] terminent et commencent les
mots principaux vecteurs d’informationantengaet calma et se font écho par le biais
de lamodulation de voisememipérée sur la vélaire. De méme, l'artitde[la] et le
segment-al- [&4l] s’appellent I'un l'autre (exclusivement danss circonstances) par
corrélation inversive Le groupeMantenga la..,. forme complexe existant dans un

® Cf. Fesvial http://www.mantengalacalma.com/
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autre contexte de facon autonommahténgalf (« (main)tenez-la », « gardez-la »),
fait donc systéme, par le biais de ces mécanisraesc le substantifcalma
opportunément choisi. Les concepteurs du sloganienir en effet pu opter pour
permanezca tranquil¢« restez tranquille »gminore la marchd« levez le pied »), ou
tout simplementno conduzca rapido(« ne conduisez pas vite »). De plus, les
répétitions convoquées sont autant de résonanoas l@® récepteurs du message
global, et donc, une insistance a leurs yeux.

Dans le second syntagme, on constate le doubleeudagsegment non
autonomeestre(-) Le verbeestrellar (« percuter ») a certainement été utilisé dans ce
cas pour sa proximité formelle par rappodsirés(« stress »). Or, en l'occurrence, le
groupe analogique [st], communeatrés et aestrella, aura pu motiver cet emploi.
Cette theorie entre en cohérence avec I'hypothede skructure en {ST} associée au
concept de « stabilité » (Fupral.1.4). Il s'agit en effet d’'un « arrét » par l@sation
d'une « stabilisation », d’'une « réduction de ltesse » (cfe.g. estable « stable »,
resistir « résister »pbstruir « obstruer »pbstaculo « obstacle »gstoico « stoique ».)
Quant au [r], nous pouvons affirmer que le « dyisam » et / ou la « vibration » sont
deux de ses principales capacités d’évocation. Oa eonfirmation avec I'opposition
entretubo (« tube ») eturbo (« turbo ») jmatiz(« nuance ») anatiz (« matrice », du
fait des notions dynamiques d’« engendrement » eu ghotricité ») ; oumedio
(« milieu », « moyen ») emedar (« monter dans I'échelle sociale »). On rencontre
également cetteibrantedans la composition de signes évoquant une dynsmigire
parfois une motorisation, tels queen (« train »), tranvia (« tramway »),entar
(« entrer ») et les dérivés @ntr-, penetar (« pénétrer ») ounota (« moteur »)
(GREGOIRE 2010 : 385). Or ici, le stress, la vitesse owdident confluent vers ce
point de vue : le dynamisme pour la vitesse ductédgiet I'expression iconique de la
vibration pour les éventuels tremblements dus a ati#ude angoissée. La
combinaison répétée [str] pourrait donc étre sa#ladans ce deuxieme syntagme et
constituer une forme issue de la structure en {&7#c la variable [r].

Par ailleurs, GRRIDO et RaMOS (2006 : 193précisent que « peut-étre le slogan
publicitaire a-t-il fait sien le vieil axiome ddesignet de la créativité : moins c’est
plus. ¥° En effet, la recherche d’expressivité du slogarfasepar le prisme de la
marque(au sens propre et figuré), et la brieveté duetexiparait ici comme un atout a
la fois vis-a-vis de lhput et de loutput Cela donne d'autant plus de portée aux
formes, qui deviennent propres a étre scrutées paly soient décelés les sous-
morphemes saillants. Cela est d’autant plus vraorsiles retrouve pareillement
saillants ailleurs dans le systéme linguistiquenme c’est le cas de la saillance {ST}
réalisée ici sous avec une variable [r] et repr&semeux fois. Cela correspond
iconiquement a la répétition du message minimalerlbblement égal arrét (ici
tragique) ». Les échos visibles dans le premiertagyne mantenga la calma
participent également de cette sorte de « diddictisa, car ils font comparaitre a
deux reprises, mais non linéairement, le messaigemal « [kalma] - [kalma] » en

19 Soit en version originale : « [q]uizas el eslogamlicitario ha hecho suyo el viejo axioma del
disefio y la creatividad : menos es mas ». Nousiigads. Ce rapprochement opéré par les auteurs
entre le graphisme, la créativité et le slogan nea d’anodin car la réduction est un mécanisme
iconiquede création et d’actualisation, et le slogan ppmache en cela du logotype. @ffra.
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paralléle du message consciemment percu. Les isigisifdu slogan en question sont
donc aptes a étre interprétés comme des agentsicp&mentdidactiques car les
supports répétés y acquierent plusvdéeur, et ce,en fonction de mécanismes bien
précis.Ces mécanismes, que nous nommiggres d’analogieet qui ceuvrent dans
cette construction, sont la modulation de voisenjkal / [ga], 'homophonie [str] -
[str] et la corrélation inversive [ma-gal] (deanterga la) / [kalma] calma). lls servent
ici de factoa I'accomplissement « directif » de la visée iknire. Le slogan, une fois
scandé, l'aura été doublement au résultat, commengiecryptagesoigné du message
a transmettre qui aurait vocation a faire mémorisesens par « surdiffusion » pour
recommander a plus de prudence au volant.

Or, s’il s’agit ici d'un slogan de propagande namenercial, dans le cas d’un
slogan publicitaire, ces répétitions / échos petveprésenter undisséminationdu
nom de marque lui-méme a travers le slogan. Donag@resent quelques illustrations
de ce type de procédé de motivation.

[I.2 De quelques types de disséminations des nomg dharques dans les
slogans commerciauX

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

On distingue le mécanisme desséminationpar exemple, dans le slogarella
tiene todo lo que su ballo necesa (Arkivperd. Ici, le nom de marque allemand
Wella de produits d’entretien des cheveux, se voit det @ntégré pour partie dans
cabello necesd' En premiére approximation, l'interprétation qimnlpeut faire est
la suivante : ®u / el cabello necesita Weba(« vos / les cheveux ont besoin de
Wella»). Le choix decabelloplutét que depelo (« cheveux ») etecesitaau lieu d’'un
verbe de deuxieme ou de troisieme groupe tels quiere (« veut »), requiere
(« requiert »),pide (« demande »), etc., ont contribué a instaureie catitre lecture.
Cela concorde d'ailleurs avec la focalisation opésér la zone a actualiser, car le
groupe...tiene todo lo que.n’est pas sollicité dans cette lecture des sigmis ; seul
I'est le message minimal interprétable — ce quipssp toutefois une déperdition
proportionnelle de sens.

| a disséminationcorrespond au phénoméne en vertu duquel les plendiun 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 Ihystérie. » (Nous soulignons).

12 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 madeighification est tout a fait particulier »
(BERTHELOT-GUIET, 2003 : 62). Ici la « transcatégorisation » estadeffective.
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L’adjectif bello / bella(« beau », « belle ») est également lisible da@h®ooncé
et ce, de deux maniéres distinctes : dans le ragbmmo-commutatif qu’entretient
Wellaavecbella,* et par le segment bisyllabique non autonob®le visible dans le
paronymecabella On obtient donc une présentation triplement pasitiu nom de
marque dans I'’énoncé minimal cabello necesita Welldl est actualisé grace a
plusieurs facettes de sa forme, des saillancesnobse par paronymie et par
dissémination. Soit, pour récapituler :

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

Figure 1. Saillances détectables dans la fornWella par analogie

La motivation repose donc ici sur plusieurs plan$un structurel,
paradigmatique, le second a la fois paradigmatejugyntagmatique, et le troisieme
sur une motivation syntagmatique impliquant tout @moncé. Nous allons nous
intéresser plus particulierement a ce dernier cas.

Dans cette troisieme possibilité d’actualisatioiest parce que le systéme est
constitué par I'énoncé que le signifiant-signifeéupy étre disséminé. Une majorité de
mots fait sens, il s’agit d'un ensemble. Or icinem de marque, qui représente une
sorte demise en abymdu message publicitaire, en plus d’apparaitre tansessage
condensé en fin d’énoncé, est présent « en filgramans le reste du slogan. Ce
procédé complexe contribue a sa mémorisation 'gtséaluration d'une cohérence avec
I'idée de « beauté de la chevelure ».

Enfin, le rapport paronymique interpelle entre temde marque et le substantif
allemanddie Welle (« la vague »), un nom féminin de surcroit. Ercdarrence, il se
peut que le logotyp& élément iconique par excellence, ait un lien diapellation
des ondoiements maritimes. Ces ondulations rappedie effet a la fois une vague et
des cheveux beaux, longs et soyeux. Aussi, le slgganous occupe a-t-il dG se baser
sur une sorte deemotivationdu nom de la marqué/ella pour intégrer ce dernier plus
aisément au systéme formel — et plus largementibtigue — de I'espagnol. Il était, au

13 « 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).

¥ Pour le visualiser, voir le site Internet de larquee http://www.wella.com/es-ES/home.aspr 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 (nooeemgons A.AUFRAY pour cette remarque). La
signifiance du substantif était donc doublemerdrggsante pour les concepteurs allemands, mais elle
n'a, bien sdr, plus été valide dans l'aire hispdmoge.
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vrai, nécessaire de recourir a ce mécanisme déndisation car ce nom, prononcé
[véla] en Allemagne et [wéja] en Espagne, évoque phguoéthent une « trace »
(huelld) dans la Péninsule. En outre, la paronymie auselg forme au subjonctif
présent du verbeler (« sentir ») est également évidente. Ces hasaatisenreux qui
auraient alors pu le rendre contre-productif.

En bref, il y a eu un changement de I'angle de daes I'aire hispanophone par
rapport a I'aire germanophone, et la variation didasce nous en fournit la preuve
linguistique. En Espagne, c’est notamment la miseadation syntagmatique avec
necesitaret cabello qui donne sens au nom de marque, alors qu’en Athem, le
terme fait sens paradigmatiquement en renvoyanh&iigée de «vagué> A la
différence d’autres emprunts motivés, la contrairges’exerce donc pas au niveau de
I'emprunt lui-méme mais a celui de son adaptatitiest comme si la manipulation du
signifiant et les multiples actualisations saill@ties servaient a pallier 'artificialité
du nom de marque. Celui-ci peut ainsi étre lexséHj c’est-a-dire intégré comme s'il
s’agissait de 'emprunt d’un substantif.

Allons plus loin a présent, a l'instar des pubdiciés qui usent de nombreux
artifices pour distinguer leur nom des autres.skist en effet amenés parfois
inconsciemment a utiliser des mécanismes encore plus partisiimymme ce que
nous pourrions nommer thssémination « anacyclique »

11.2.3 Un exemple de dissémination « anacyclique»

Soit le slogan péruviepQué paso, qué piso ? jPisopak«!Que s’est-il passé ?
Sur quoi je marche ? : Pisopak ¥3)ouant des produits de décoration d'intérieur et
des parquetdisopak On y constate toujours la dissémination du signif de la
marque a l'intérieur du slogan lui-méme, s&ijasdkepisopisopak]. La particularité
ici est que le nom de marque semble étre recoweabtbours compte non tenu de
I'aspect suprasegmental : [pi-sO6-pa-k]. Une obgsemvasuperficielle conduirait a y
voir une simple paronomase, mais, aprés une olsmryalus attentive, il est loisible

!5 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.

18 C'est dii & un procédé de « connotation autonymigBERTHELOT-GUIET, 2003 : 66-68) qui vise a

ne considérer qu'implicitement le nom de marqueroentel 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).

18 Arkivper( s.v. Nous avons ici, comme dans le cas précédeatsorte d'acte « attributif » dans son
sens large, c'est-a-dire un constituant compos@dude marque comme signature finale aprés 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 puesgmphatique en n'apparaissant pas comme ajout
a un énoncé autonome.
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de constater une anagrammation & I'échelle deskédiinatioff. En effet, la marque
opere comme une résonance a l'intérieur méme diasiqui la vante par une double
comparution : 'une en fin de slogan, explicieg, 'autre disséminée, implicite et
reconstituable de droite a gauche.

Soulignons en outre que, sur le plan sémantiquieriae piso renvoie a I'idée
de « marcher sur » (ici conjugué a la premiéreqrers du présent de I'indicatif) et de
«sol » D’'un mot, le slogan invite donc l'allocutaire-camsmateur a comparer son
propre revétement de sol avec la référence suppmsda matiére : la marque en
question (« Sur quoi je marche ? / quel sol ? ok ! »)?° Quant au plan supra-
segmental, le parcours accentuel dynamise mécanaqnide slogan en effectuant des
« allers-retours » entre un oxyton bisyllabique panoxyton bisyllabique et un oxyton
trisyllabique, itinéraire qui va de pair avec lanptuation et le positionnement de la
marque comme réponse aux questig@sieé paso, qué piso ?

On obtient donc le méme résultat « doublement esifre que dans le cas
mentionné plus haut. Sous chacun des slogansssaindié le nom a faire mémoriser.
Si nous manquons encore de recherches approfasulies type d’actualisation, nous
pouvons toutefois d’'ores et déja supposer qu’jis’d’un procédé mnésique différent
de celui de I'homophonie auquel peuvent avoir resoles publicitaires en
s’affranchissant encore plus de la linéarité dunesigNotons, par ailleurs, que si ces
jeux reposent sur la sollicitation d'éléments sutphologiques, ils constituent plutét
une exploitationtransmorphologique c'est-a-dire une actualisation saillancielle qui
transcenddes morphémes, voire les signifiants eux-mémes.

En résumé, dans le premier cas, les publicitairedsoat disséminé le nom de
marque allemantVellaa l'intérieur méme du slogan, ce qui a simultaméroentribué
a sa remotivation par « réadéquation » dans l@msystinguistique espagnol. Quant a
Pisopak son apparition est également multiple. On y wligie la méme saillance
{PISOPAK]} sous les formes synthétique (linéairejlsséminée « anacycliguement ».
La visée illocutoire a donc reposé dans chaqueaénsur la répétition cachée du nom,
lui-méme relativement motivé. Or, comme pour miaex délivrer du présupposeé
« arbitriste », les publicitaires opérent égalendsd motivations de type graphique,
gu’il convient d’analyser brievement ici.

1 Un autre exemple est le slogan frangiia bon Banania !ol l'on retrouve le méme type
d’actualisation partielle mais double de la margu&ce au slogafjabonbananja]. 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 linguistiques 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.

2 pour d’'autres cas d’actualisations transmorphqlogg, voir ®REGOIRE M., « La polyréférentialité
des vocables espagnalsco, aet ganga», L’ambiguité dans les discours et dans les,a@tslloque
International Langage et Signification d'Albi, Pses Universitaires de Toulouse-Le Mirail, a pagaitr
en juillet 2012.
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[ll. De quelques usages du signifiant graphique dan le discours
commercial

Nous allons tenter une application de la « thédeida saillance » en partant en
quéte de motivations d'ordre graphique. Etant ddenBaut degré d’iconicité qui
caractérise la « parole poétique », nous ne notexdirons pas d’analyser des
logotypes car les mécanismes utilisés semblentigdgs 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 rtdgsyisation $ et I'exploitation
du graphemé.

Constatons tout d’abord que, pour passer a |'é&alad« parole poétique », la
marque devait pouvoir se distinguer de I'énoncéelsgué linda! (« quelle est
belle ! ») pour garantir l'unicité et la particutér du nom de marque. Il y a ainsi eu
une espece de composition de la conjonction eadgettif dans un but créatif, ce qui
constitue en quelque facon une « désyntagmisatisaitiqué linda! > *quelinda.

Quant a l'usage de la graphke il a pour objectif de poser un deuxieme trait
discriminatoire par rapport a I'énoncé communicatiel’* La forme fuelinda
obligeait en effet a ce choix, car la permutatipn/ k était la seule possible pour une
spécification du nom de marque. Ainsi, le fait @galr répondre linguistiquement aux
besoins de promotion sur des médias non sonorieshé, journaux, revues, etc.), et
le peu d'allographes correspondant au son [k] @ag®l?® ont conduit / contraint &
'usage de ce grapheme. L’exploitation de lI'anaaggitrek etqu, réunis par le son [K],
autorise, en l'occurrence, a mettre en branle ucaméme de sélection précis : la
substitution de l'identique par I'analogugans une quéte d’originalité ou dans une
perspective de « rejet de l'usuel ». La créatigit€actualisation sont donc soumises a
des contraintes imposées par le nom de marque samsrapport au discours
« ordinaire ». Le graphénie du fait de son extranéité, est donc perceptiblame
unesaillancereprésentative de la margkelinda.

Mais si, dans ce cas, I'analogie s’appuie sur peetdifférentiel ¢ / qu/ k), elle
peut également étre basée sur le symbolique, ldaisme graphique. La « parole
poétique » peut en effet transcender les types aevaions comme elle fait fi des
catégories. Pour illustrer notre propos, nous aliéwoquer la margueesigualet son
logotype.

2 Maillots de bain pour femmes, voir le site Intdrde la marquewww.kelinda.com

2 || s’agit du procédé visant a I'agglutination deus mots d’ordinaire syntaxiquement autonomes (
GREGOIRE 2010 : 20, 471).

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

% Nous pouvons en avoir confirmation en opérantstigiistiques a I'échelle de tout le lexique recensé
sur le corpusOTA Nous avons comparé les proportions d'usages dmeges avec les formes
graphique, c etqu pour I'expression du son [k] en espagnol et avenmrqué que le son [k] est en
effet majoritairement représenté par la graghiedevant [e] et [i] et que le grouge en position
initiale est assez rare en espagh®EGOIRE 2010 : 214-216).

-12 -



ELIS — Revue des jeunes chercheurs en linguistiguaris-Sorbonne — Grégoire

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

Si les slogans et noms de marques sont du registrdiscours, le logotype
possede une fonction double et un statut hybridlevide a faire reconnaitre
immédiatement — autrement dit a identifier précisgtrla marque qu'il représente —
mais aussi & en valoriser le concept, tout en wspropriétés du dessin et du Thot
En l'occurrence, ce qui fait graphiqguement la & du logotype de cette marque
est I'inversion graphique dside Desigual[desi¥wal] (« inégal », « dissemblable?%)
Ce procédé releve donc du symbolique dans la mesuette « lettre inversée » ne
participe pas du systeme. Du reste, si l'aspectérgifitiel avait intéressé les
concepteurs du logotype, ils auraient pu opter po@r[0], car, comme écrit BRTHES
(1970 : 104 propos de 'onomastique &arrasinede Balzac : « S et Z sont dans un
rapport d’inversion graphique : c’est la méme é&tiue de I'autre coté du miroir ». En
outre, leZ, (ortho)graphiquement prohibé en espagnol devani, @wurait marqué,
comme lek, quelque extranéité (référence au portugais oframcais qui admettent
cette orthographe, par exempiplternative qui a manifestement été rejetée ietteC
correspondance inversive avecsjeetusage inhabituemontre iconiquement le coté
non-conformiste de celle ou de celui qui porte W@temnent de cette marque, en
cohérence avec ce que le nobesigual communique En effet, une lecture
morphématique met en lumiere le découpades: (privatif « in- ») xigual (adjectif
« égal »), c’est-a-dire I'idée de « différence ».

Le principe de I'inversion n’est toutefois pas p@g@ la « parole poétique » ; on
peut la rencontrer dans la génétique lexicalg.{esré® trabajo / jotraba « travail,
taf » ; mots non argotiquesgjuina « coin sortant » rincon « coin rentrant »). Il en va
de méme pour la sollicitation de I'aspect scripiteag.cercar « encercler »ferkar] /
carcel [kamel] « prison »,cincho « ceinture » §intfo]). Il est en revanche beaucoup
moins commun d’appliquer une inversion dans lee&akinne motivation graphique, et
encore moins a I'échelle d’'un graphéme, ce quilestas du <& inversé ». La
nouveauté ne réside donc pas ici dans les mécanign@mes mais dans leur
combinaison. C’est pourquoi I'étude de ce logotgpee sans aucun doute dans notre
champ d’analyse, car la reconnaissance graphideetiee est bien un fait linguistique
au sens large. Il en découle qu'un consommateut gepréhender le logo d'une
marque comme il peut lire un texte dont les motg sédigés avec les seules lettres
initiales et finales en bonne pldkeLa création de I'énond&ienvenid0 &st d'ailleurs

6 ADAM-BONHOMME (1997 : 63-64).

" Cela correspond a la forrrg]i. Pour voir le logotype, consulter le sittp://www.desigual.com

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

% Le « vesre » est un procédé d’inversion syllabimeins complexe que le verlan frangais) utilisé
notamment dans le Conosur et au Pérou mais paspagie.

% C'est ce que démontreENMO (2005 : 224) qui cite le texte suivant :Steon une édtue de
I'Uvinertisé de Cmabrigde, I'odrre des lItteers dales mtos n'a pas d'ipmrotncae, la suele coshe
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une autre démonstration de l'existence linguistiqo@e 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 sloganBienveni@® €, un énoncé commercial dd a la
banqueBanco de Santand&r Ce jeu de signifianiet ici en saillance une analogie
entre le numérad (zéro) et Ib de Bienvenid (« bienvenu »). Sont donc placées en
corrélation, dans ce cas précis, les notions detuitge » et de « primo-accession »,
par l'utilisation du symbolisme graphique. Or, ostiehgue ailleurs dans le systeme
espagnol la méme amphibologie émergeant dans kexter2 6 3, par exemple, ou
I'accentuation graphique deolest nécessaire pour ne pas confondre avec le numéra
203. Comme dans bien des cas, ce sont le contextee etodtexte qui levent
I'ambiguité. En l'occurrence, l'insertion de l'uéitmonétaire € aide a discerner la
poéticité et la manipulation opérée pour I'élabioratde ce court slogan. Par ailleurs,
le mot d’esprit se base sur cette ambiguité graghigar a l'instar du & inversé »,
BienvenidO €he peut étre prononceé tel quel a I'oral. Se pose @dwissi la question de
la (non-)linéarité car le0 a comme vocation sémantique ici de représenter
simultanément urD et uno, simultanéité autorisée par la dimension graphigue
interdite par la dimension sonore. &énversé et |d, a fonction double, sont donc des
saillances au titre que le jeu repose sur eux Aues sur le reste des potentialités
offertes par les énoncés. Toutefois, dans le caBiaglevenidO€, ce n'est pas tant la
spécificité qui est recherchée qu'une réelle misesgstéme par le biais de cette
bifurcation graphique.

On note donc que le graphisme (dans le cadre d¢yiogs, de noms de marques
ou de slogans notamment) permet d'actualiser fe riierpho-sémantique entre des
signifiants qui n'auraient pas été corrélés autremenfin, si le caractére iconique
concerne lanature des mécanismes usités et des corrélations, aiesngus I'avons
constaté, ils peuvent également exploiter desrestmultiples et improbables dans le
discours ordinaire pour accroitre le champ d'op@rade chaque signe mis en scene.
Pour donner un ultime exemple, mentionnons la foinaecaiseseaquariumnom du
musée de la mer du Grau du Roi (30), issue d'umeposition basée a la fois sur
I'aspect graphique et phonique du signifiant. Ortiestt en effet une lecture
phonétique [sikwasim] introduisant la lecture graphique dans un ushble de &/

[a], une pour chaque signifiant composé : 'angks [si:] et le francaisaquarium
[akwarbm] (voir le sitewww.seaquarium.f)/ Le décalage naturel entre deux systemes
linguistiques et leurs signifiants respectifs peuvampliquer, lors de leur

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.

1 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.
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confrontation par composition ou autre, de sodicite niveau phonétique et / ou
graphique. Il est intéressant de mettre ce nomegard avec celui de I'entreprise
britanniqueseascape]si:skeip], de conception de voiliesy 'on note le méme terme
sea mais ou c’'est le graphisme dumédian qui est sollicité, par le biais d’'une
correspondance expansive pour faire sens et « eaapsec la zoneseapeet rappeler
escapg« échapper », « sortir »). Voir le site Intemsiw.seascapel8.com/

Conclusion

Il ressort de cette étude que noms de marquesoghars connaissent des
manipulations formelles dont l'objectif illocutoirest de transmettre un message
double, voire triple. Plusieurs dimensions sont effet instaurées, implicitement
présentées et interprétables par les sujets-conateurs. C’est ainsi que les
publicitaires accroissent les chances d'accrochéeeimémorisation du slogan en
sollicitant plusieurs prismes submorphologiquestialisation du sens qu’ils désirent
transmettre, et que nous nommaasllances Dans cette perspective, avec I'énoncé
mantenga la calma, el estrés le estrellaus avons détecté la double évocation de la
mise en garde par les canaux morphologiques et ayhiwlogiques. De la méme
maniére, nous avons constaté que le nom de mamgueip étre constitutif du slogan
de facon multiple avec la marqWella disséminée dansu calello necesa ou
Pisopakdans¢qué pasqg quépiso ?Ainsi, grace a la « théorie de la saillance »pilis
a été possible de démontrer comment le nom de mapparait en filigrane dans le
slogan et en fonction de quels mécanismes et de i@ments submorphologiques.
Cela autorise a ne pas borner le nom de marque aotivationin absentiamais, au
contraire, & manifester I'étendue des possibiliiégertes par une mise en systeme
preesentia.De plus, le rappel polyphonique peut se faire warssyntagme connoté
positivement comme nous I'avons vu avec le n¢etindaou le slogarBienvenidO €
motivés tous deux par le biais du symbolisme gighi Il est donc patent, dans tous
ces cas, qu'il existe une programmation interangti@ en amont du signe tracant une
lecture dialogique potentiellement multiple et wisa exercer une influence sur le
pouvoir de décision des récepteurs du ou des mes3ag

Enfin, I'exploration de 'amont du morpheme nousea® a penser que le nom de
marque, en tant que constituant minimal, pourraprésenter une version non
disséminée du slogan. La dissémination apparaiabits comme un procedé
réeversible donnant lieu potentiellement a une dtqilon soit expansée, soit
synthétisée, soit linéaire, soit non linéaire, desmes saillances. Dans l'un ou l'autre
cas, on retrouve effectivement les mémes formes pacouvrements
sulmorphologiques et / owransmorphologiques. C’est ce qui matérialise la proiémi
fonctionnelle des deux constituants, une analogitamement décelable en d’autres
lieux, en d’autres systémes.

Références bibliographiques

Ouvrages et articles scientifiques

-15 -



ELIS — Revue des jeunes chercheurs en linguistiguaris-Sorbonne — Grégoire

ADAM, J-M. et BONHOMME, M., 1997,L'argumentation publicitaire. Rhétorique de
I'éloge et de la persuasipNathan, Paris.

AUSTIN, J. L., 1979Quand dire c'est faireSeulil, Paris.

BARTHES, R., 1970S/Z Seull, Paris.

BERTHELOT-GUIET, K., 2003, « Stratégies métalinguistiques dans discours
publicitaire : bataille du marché et pouvoirs dgng »,in Communication et langages
n°136, Nathan, Paris, pp. 58-71.

BOTTINEAU, D., 2003, « Iconicité, théorie du signe et tygododes langues » dans
Cahiers de Linguistique Analogique. Le mot comrmgaesiet comme image : lieux et
enjeux de liconicité linguistiqyen®1, Dijon, ABELL, pp. 209-228.

COLLET, H., 2004 Communiquer : pourguoi, commentGRIDEC, Paris.

GADET, F., 1987 Saussure, une science de la landgearis, P.U.F.

GARRIDO, M.et Ramos, M., 2006,La evolucién del eslogan en la publicidad gréafica
espafola lller Simposio de profesores universitarios deatiwvidad publicitariajn
Tripodos NUumero extra, Ayuntamiento de Sevilla, Sevillp, p83-193.
GOMEZ-JORDANA, S. et RYAU, J-L. (éds.), 2005l.a Parole Poétique. Problemes,
fables, proverbes..., Bulletin Hispaniqueme 107, vol. n°1, Presses de I'Université
Michel de Montaigne / Editions Biere, Bordeaux .

GREGOIRE M., 2010, Exploration du signifiant lexical espagnol. Struets,
mécanismes, manipulations, potentialitd®ese de doctorat dirigée par Marie-France
DELPORT et soutenue a I'Université de Paris 4-Sorbonrg9laovembre 2010.
GUIRAUD, P., 1972, « Etymologie @thymologia(motivation et rétromotivation) »,
Poétique n°11, Seuil, Paris, pp. 405-413.

GUIRAUD, P., 1986Structures étymologiques du lexique frangRiayot, Paris.

KOTLER, P., 1992,Mercadotecnia 32 ed., Prentice-Hall Hispanoamericana, S. A.,
México D.F.

HoOLES, J., 2001, « Démotivation et remotivation, deuargles tendances dans la
structuration du lexique en francais Shornik praci Filozofické fakultyBrnenské
Univerzity, L22, Brno (Roumanie), Studia Minora kbHatis Philosophicae
Universitatis Brunensis, pp. 97-104.

LAUNAY, M., 1986 « Effet de sens : produit de quoi RangagesLe signifiant 82,
Larousse, Paris, pp.13-51.

LAUNAY, M., 2003, « Note sur le dogme de larbitraire slgne et ses possibles
motivations idéologiques \Mélanges de la Casa de Velazquemne 33-2, nouvelle
série, Editions de la Casa de Velazquez, Madrid2pp-284.

NAVARRO DOMINGUEZ, F., 2005, « La rhétorique du slogan : cliché oldgie et
communication »jn GOMEZ-JORDANA, S. et BYAU, J-L. (éds),Parole Poétique.
(Problémes, fables, proverbes...), Bulletin Hispaaigame 107, vol. n°1, Presses de
I'Université Michel de Montaigne / Editions Biegprdeaux , pp. 265-282.

NEMO, F., 2005, « Pour une typologie des rapports farsens » danSHEVALIER, J-
C., DELPORT, M-F. et TOussAINT, M. (dirs.),Cahiers de Linguistique Analogique. Un
signifiant : un signifié. Déban°2, A.B.E.L.L., Dijon, pp. 205-226.

PIoTROWSKI, D., 1998, « Dynamiques et Structures en Langue Bexto ![en ligne].
Disponible a 'adresse Internet : h#p://www.revuetexto.
net/Inedits/Piotrowski_Dynamiques.htmksans pagination, consulté le 1er mai 2011.

-16 -



ELIS — Revue des jeunes chercheurs en linguistiguaris-Sorbonne — Grégoire

RECANATI, F., 1981 es énoncés performatifislinuit, Paris.

STAROBINSKI, J., 1971 ,Les mots sous les mots : les anagrammes de Fedlidan
SaussurgParis, Gallimard.

TOURNIER, J., 1985, Introduction descriptive a la lexicogénétique denljlais
contemporainParis / Geneve, Champion / Slatkine.

VICENTE LOZANO, J. A., 2000, « Los alofonos palatales sordos peldinencia de la
nocion de diafonema in MACCHI, Yves (éd.),in Panorama de la linguistique
hispanique Lille 2000 ouvrage coordonné par le Conseil Scientifiqud'deiversité
Charles-de-Gaulle, Presses de I'Université Chatte&aulle — Lille 111, pp. 31-44.

Corpus et sites Internet des noms de marques

COLECTIVO ARKIV, Frases y esléganeshttp://www.arkivperu.com/ 2002-2010
(Arkivperq).

Dictionnaire électroniqu&/ordreference< www.wordreference.com

Moteurs de rechercheww.Google.fretwww.Google.es

Site de la banque de Santandeww.bancosantander.es

Site de la marquBesigual: http://www.desigual.com

Site de la prévention routieFesvial: http://www.mantengalacalma.com/

Site de la marquKelinda: www.kelinda.es

The Oxford Text Archive©xford, Oxford University, 1992-2007. Corpus essible
a l'adressép://crl.nmsu.edu/CLR/lexica/wordlists/ota/sparigbrds.spanish.ZOTA)
Page Internet du nom de parfumOpium (Yves Saint Laurent):
www.yslexperience.com/opium

Site de la marqu@/ella: www.wella.com.es

Site de la marque de chaussuYasko: http://www.yanko.com/

217 -



