N

N

La rhétorique des slogans publicitaires russes
postsoviétiques: tradition ou innovation ?

Tatiana Smirnova Cotet

» To cite this version:

Tatiana Smirnova Cotet. La rhétorique des slogans publicitaires russes postsoviétiques: tradition ou
innovation 7. ELIS - Echanges de linguistique en Sorbonne, 2013, 1 (12), pp.1-27. halshs-01065987

HAL Id: halshs-01065987
https://shs.hal.science/halshs-01065987

Submitted on 18 Sep 2014

HAL is a multi-disciplinary open access L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
archive for the deposit and dissemination of sci- destinée au dépot et a la diffusion de documents
entific research documents, whether they are pub- scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
lished or not. The documents may come from émanant des établissements d’enseignement et de
teaching and research institutions in France or recherche francais ou étrangers, des laboratoires
abroad, or from public or private research centers. publics ou privés.


https://shs.hal.science/halshs-01065987
https://hal.archives-ouvertes.fr

ELIS — Revue des jeunes chercheurs en linguistiguRaris-Sorbonne — Smirnova-Cotet

La rhétorique des slogans publicitaires russes
postsoviétiques : tradition ou innovation ?

Tatiana $MRNOVA-COTET
Université de Paris-Sorbonne
EA 3553 « Centre de Linguistique Théorique et Agupdie » (CELTA)
tatianasmirnova@free.fr

Introduction

L’objectif principal de la publicité en général @ slogan en particulier est de
produire un certain effet sur le destinataire finé#é consommateur potentiel doit
mémoriser le slogan qui est associé a tel ou eyt ou service et toute la gamme
des émotions que ces derniers doivent susciter.

A I'époque soviétique il existait des slogans danforme linguistique n’avait
pas de caractere imagé, le role de création dadierétant pris en charge par le dessin
sur l'affiche publicitaire. De nombreux artistegauaillaient pour créer les dessins
grace auxquelles la population russe découvraintes/eaux produits, parfois sans
avoir la possibilité réelle de les acheter. Leschffs d’l. BOGRAD, A. MILLER, A.
ZELENSKIJ, A. POBEDINSKIJ, S. XAROV, V. TRUXACOV et d’autres sont devenues de
vrais chefs-d’ceuvre.

Aujourd’hui, il existe également des slogans ou la fonction éenarisation est
assumeée par I'image ou par la mélodie, qui sons dancas étroitement liées a I'objet
du slogan et ne peuvent pas étre dissociées. Qncfgeuici un exemple de slogan
pour les yaourts Danone :

(1) Janon. BommeOnsblit BKyc 310poBbs [VoISebnyj vkus zdorov’ja]
Le golt enchanteur de la santé

Ce slogan est facile a retenir grace a sa méladie’agit ici d’'un rythme
fambique) ou le slogan de LG qui n'a pas été ttadnirusse car l'impact sur le
consommateur est obtenu principalement grace awu:legvisage d’une personne dont
les traits composent les lettres L et G. Ce slaghife’s good » (la vie est belle) n'est
traduit en russe ni dans la publicité écrite, milswsite officiel du groupe

Cependant, dans la plupart des cas, ce sont lesma@yylistiques qui assurent la
mémorisation du slogan et ainsi produisent un sffiele consommateur.

Dans ce contexte, il serait intéressant de savaesmoyens ont changé depuis
I'époque soviétique. Pour cela, il faut identifies tropes employés aux deux grandes
périodes étudiées (contemporaine et soviétiqué) gquels sont les plus fréquents pour
chacune d'elles, et pour quelle(s) raison(s), mmmprendre au final ce qui pourrait

expliquer la fidélité a certains tropes et le rasoa de nouvelles figures dans la
période récente.

L www.lg.com/ru
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Les hypothéses émises dans le présent articlesemtbsur un corpus de slogans
assez important et ne cessant d’augmenter quitifeduslogans soviétiques du début
du XXeme siecle, principalement créés lors de lawdte Politique Economique, les
slogans des années 30, période de croissance rintlastet les slogans qui
accompagnaient les affiches publicitaires de laodér aprés la guerre, quand, par
exemple, V. RUXAcov, travaillant dans le réseau du Magasin Centratyég de
nombreuses affiches pour des biens de consommakisigjue tissus, aspirateurs,
téléviseurs, etc. Ce corpus contient égalementjletques slogans de la période de
stagnation économique sous le regne de REJREV quand, dans les conditions de
pénurie et de déficit, les produits n'avaient pasdin d’étre mis en avant. Tous ces
slogans constituent le groupe de slogans soviétigque s’'avérent intéressants a
comparer aux slogans de l'espace postsoviétiquemempant par la publicité des
pyramides financieres (MMM, KhaépInvest, etc) au début des années 90 et finissant
par I'époque de fin des années 90 a nos jours queincbnsommateur russe a
découvert toute une gamme de slogans aussi bienlgoproduits domestiques que
ceux d'importation.

Les sources que jai utilisées pour constituer moorpus de slogans
d’aujourd’hui sont la télévision, la publicité daes rues, des sites internet spéciafisés
et les magasines tels que «Lisa», «Za&mu, « Zenskie sekrety », « Dobrye
sovety », « Vokrug sveta », « GEO », « Cosmopohtah d'autres.

Dans la premiére partie de l'article on parlera ttepes, leur définition, leur
raison d'étre et leur importance dans les slogamsligtaires. Nous suivrons la
classification de BNTANIER (1977) en mettant en avant les tropes en un seiénies
tropes en plusieurs mots, c'est-a-dire les tropesveeau du mot et du syntagme.

La deuxiéme partie portera sur les raisons quiigxeht les traditions et révélent
les innovations engendrées par la situation paokticet économique en Russie
contemporaine.

l. Les tropes comme un concentré d’associations po attirer le
consommateur

Selon FROZENTAL' (1998 : 355), un trope représente « une figuredbeours,
dans laquelle un mot ou une expression est employeens figuré ». BDLINIE (1992 :
328) le place parmi les figures microstructuralasnetant que I'on « dira qu’il y a
trope, dans un segment de discours, lorsqu’un tercoarrent ne renvoie pas a son
sens habituel, mais a un autre, que cet autress#insu non indiqué d’autre part, dans
le segment, par le terme approprié ©SKINA (2008 : 311) considére un trope comme
une figure de troisieme type qui se base sur Igplarement d’'un contenu sémantique
par un autre. C’est ce sens non-habituel et lesced®ns qu’il suscite, qui rendent le
langage, selon BNTANIER (1977), « plus propre a toucher, a émouvoir, a fpénée
coeur, et a réveiller, a flatter, a réjouir I'espritLes slogans qui portent une telle
énergie ont bien évidemment plus d’impact sur lesoonmateur potentiel.

Dans notre réflexion sur l'utilisation des tropemd les slogans publicitaires, il
nous semble important de bien définir leur placenpées autres figures de discours et

2 Type www.sloganbase.ru
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de les classer, méme si nous pensons commanNit (1992 : 153), que « les figures
sont souvent mélées ; elles ne sont pas non plysuts parfaitement réalisées ».
C’est d’'autant plus vrai pour les slogans publigis qui sont destinés a frapper le
public et sont en principe peu compatibles avec analyse ou une réflexion

approfondie sur I'instant.

FONTANIER (1977 : 261) définit un trope comme « une espécéode que ce
procédé par lequel on change le sens d'un mot emutre sens, par lequel on
transporte un mot d’'un premier sens en un senseaauy et les met a part dans sa
théorie en distinguant deux types majeurs : tr@grean seul mot, ou proprement dits,
et tropes en plusieurs mots, ou improprement dits.

Les tropes en un seul mot englobent les tropescpaespondance, ou les
métonymies, les tropes par connexion, ou synecdogukes tropes par ressemblance,
ou les métaphores. Parmi les tropes en plusieuts, mauteur distingue les figures
d’expression par fiction, par réflexion ou par ogigion. Il entend sous expression,
« toute combinaison de termes et de tours par lieqoa rend une combinaison
quelconque d’idées » (1977 : 109).

Ainsi, dans le traitement de notre corpus, noushawsuivi la classification des
tropes proposée paroNTANIER (1977) en mettant I'accent sur ce qui nous semble
important et pertinent pour I'analyse des slogarndipitaires.

Lorsque l'on parle de la rhétorique des slogandigitdires, pourquoi accorde-t-
on plus d’attention aux tropes qu’aux autres figude discours ? Pour prouver son
efficacité le slogan doit étre bref, énergique,iléa@ retenir et original. Avec un
minimum de mots il faut introduire le maximum deseles tropes semblent répondre
a ces exigences. lIs relient deux notions procheéscogent dans l'imagination du
destinataire les associations et les émotions outi sensées l'inciter a I'achat. Les
figures de discours au niveau de la propositiohs (e gradations, anaphores,
parallélismes, questions rhétoriques, etc.) somtleégent largement employées et
prouvent leur importance, mais, le plus souverd@stcen combinaison avec les tropes
gue leur impact sur le consommateur est le plusaeikt.

D’ou vient I'importance d'utiliser les tropes damss slogans publicitaires ?
Premiérement, le slogan est une formule imagéaithditre une série d’associations
qui ne peuvent pas étre créées sans une confoont@d plusieurs notions qui sont
interprétées ensuite plus ou moins differemmentpague type de consommateur. Le
destinataire final de la publicité, sans étre foregt conscient des tropes employes,
reste sensible a leur effet et peut remarquergioaiité des moyens stylistiques
utilisés. Les comparaisons ou les clichés trop souutilisés « entrent par une oreille
et sortent par l'autre, sontrairement aux tropes qui apportent de la nau¢eat de
I'énergie, ce qui assure I'effet recherché parciesateurs de slogans. Deuxiemement,
les locuteurs ont fréquemment recours aux tropas taur discours, car ces moyens
stylistiques représentent, selowEZMAN (2011 : 96), « des éléments importants de la
mentalité artistique ». Ainsi les slogans qui cemtient les tropes, rappellent cet aspect
de la langue parlée et rapprochent I'objet de lalipi@ de son consommateur
potentiel. SelonMANOVA (2008 : 128), « un slogan doit ressembler a un i,
immeédiatement reconnaissable et aimé ».
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I.1 Les tropes en un seul mot, ou tropes propremerlits

Comme le langage de la publicité requiert concigbnpertinence, les « tropes
en un seul mot, ou proprement dits », sont tregulEats dans les slogans publicitaires
russes contemporains.

[.1.1 La métaphore comme porteur du sens émotionnel

Les métaphores sont souvent utilisées dans learsdagpar ces derniers cherchent
a décrire lI'objet de la publicité en introduisantinc deuxieme sens... analogique,
symbolique, métaphorique » (PRIEZ (1984 : 242) a l'aide des notions qui sont
susceptibles d’étre interprétées par le destirattide susciter chez lui des émotions
agréables : un sentiment d’admiration, par exempteyr le goQt, la beauté ou
I'efficacité du produit ou du service en questite. slogan de Toyota, par exemple,
sous-entend que I'on peut conduire nos réves coommehicule ou que conduire une
Toyota c’est comme conduire du réve :

(2) Toyota.Ynpasnsit meuroii [Toyota. Upravljaj métoj]
Toyota. Conduis un réve

Le slogan pour le médicament Maalox, quant a laempgare les brdQlures
d’estomac a un incendie, qu’il pourra éteindre shfigulté :

(3) Moty uszsxory. beicrpo [Potusi izzogu. Bystro]
Etouffe les brllures d’estomac. Vite

Pour désigner un bon début de journée, le slogan ffEau de toilette Gilette
évoque guelque chose d’énergique, une tornadegujual qui force la porte :

(4) Bopsucs B cBoii nenb [VOrvis’ v svoj den’]
Force la porte de ta journée

Le slogan pour les cigarettes Sakura rappelle lesyaes du sakura en fleurs
(cerisier ornemental) et la nouveauté de la marque

(5) SakuraHosoe nBerenne [Sakura. Novoe cvetenie]
Sakura, une nouvelle floraison

Le slogan pour le produit antisudoral Dry-Dry egéressant :

(6) IMo6ena Bcyxyro [Pobeda vsuxuju]
Une victoire a sec

Ici on peut remarquer l'utilisation détournée dxpression phraséologique :
« mpourpath BCyxywo [proigrat’ vsuxuju] (étre bredouille) et une métape :
« BCYXyI0 » - étre sec, eviter une forte transpiration.
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Bien souvent les métaphores acquiérent une tellorid®® qu'elles se
transforment en clichés qui sont réutilisés dassslegans. Citons les exemples de
slogans pour la Toyota Auris et pour la boissonTlea Lipton :

(7) Auris.3apspkaet smorusamu [Auris. Zarjazaet emocijami]
Auris. Recharge d’émotions

(8) TBoii 3apsin 6oapoctu [Tvoj zarjad bodrosti]
Ta recharge de tonicité

L'utilisation métaphorique du motwuia» [sila] (force) est trés courante :

(9) Ckeneron — popmyia crparnoit cuibl [Skeleton. Formula strasnoj sily]
Skeleton — formule d’'une force extraordinaire/iale

C’est un slogan pour les vitamines Skeleton.

(10)  Canopun. Cua 3BkamunTa NpoTuB HacMopka [Sanorin. Sila evkalipta protiv
nasmorka]
Sanorin. La force de I'eucalyptus contre le rhume

Slogan pour le médicament contre le rhume Sanorin.

(11)  Mucrep Myckyn. Cuna nayku ans uuctotel [Mister Muskul. Sila nauki dlja
cistoty]
Mister Muskul. La force de la science pour la peip

Slogan pour un détergent pour la cuisine.

Certaines métaphores perdent leur pertinence aecduwse utilisation trop
fréquente et pour des produits différents :

(12)  TTompoOyii BeTep Ha BKyc [Poprobuj veter na vkus]
Godte le vent

Slogan pour la vodka Zuravli.

(13)  TlompoOyii uwyBcTBa Ha BKyc [Poprobujcuvstva na vkus]
Golte les sentiments

Slogan pour les chips Lays Sensations.

L’expression «ionpo6oBath Ha BKyc » [poprobovat’ na vkus] (essayer au godt)
prend un sens métaphorique lorsqu’on I'appliques“‘dbjets” qui ne se mangent pas.
L’utilisation non-métaphorique de cette expressshexcessivement rare.

BERNADSKAJA (2008 : 100) releve « les fonctions suivantesrmdégphores dans
la publicité : la métaphore sert de base pourtibusine idée principale (une idée sous
la forme d’'une métaphore est plus facile a reterétle peut également aider a prendre
une décision ou inciter a I'action ainsi que généle nouvelles idées et renforce la
motivation ». Selon KSTINA (2008 : 312), la métaphore peut aussi aider a egori

5
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les notions que I'on ne peut pas visualiser ouhieuc « petit poids, odeur, godt, force
d’'une boisson, aspect, utilité ». La métaphore pedgalement de démontrer l'intérét
du produit :

(14)  OK! Tsoii mpomyck B Mupe 3831 » [OK ! Tvoj propusk v mire zizd]
OK ! ton ticket d’entrée dans le monde des stars

Ici, le journal OK fait entrer le lecteur de batans l'univers de ceux que I'on
appelle désormais lggople

[.1.2 La métonymie : discerner le lien entre deux otions

La métonymie est également fréequente parmi leesrapilisés dans les slogans
publicitaires russes. SelonUBRIEZ (1984 : 290), la métonymie est un trope qui
« permet de désigner quelgque chose par le nomalitre élément du méme ensemble,
en vertu d'une relation suffisamment nette ».

(15) B xaxmoit noxke npupoasl HemMHOXkKO [V kaZzdoj loZzke prirody nemnozko]
Dans chaque cuillere un peu de nature

Slogan pour les yaourts Ermik.

(16)  Bousbmie cuinl ¢ Kaxaou jgoxkoi [BolSe sily s kazdoj lozkoj]
Plus de force avec chaque cuillére

Slogan pour les yaourts SmeSariki. Ici on discenme métonymie du contenant
pour le contenu. Méme observation pour le slogaar da nourriture enfantine
Gerber :

(17)  Mawmuna 1000Bb B K0 Jtoskeuke [Mamina lubov’ v kazdoj lozeke]
L’amour de maman dans chaque cuillére.

Ici, on peut également discerner la synecdoquehsttait ('amour) pour le
concret (la nourriture).

[.1.3 La synecdoque : inclusion artistique

Le troisieme type de trope en un seul mot, utilns les slogans est la
synecdoque. Selon UPRIEZ (1984 : 440), la synecdoque représente un « toppe
permet de désigner qgch. par un terme dont leisehg celui du terme propre ou est
inclus par lui ». Ainsi, certains savants (exoZBRNTAL’, MOLINIE, BERDYSEV) voient
la synecdoque comme une « variété de métonymieoLifM:, 1992 : 317). Dans
I'analyse des slogans publicitaires, on s’appuielss variétés de métonymies et de
synecdoques eénumérées panNFANIER (1977). Pour la métonymie, il note les variétés
suivantes : la cause, I'effet, I'instrument, le wrant, le lieu, le signe, le physique, le
maitre ou la chose. Et, pour la synecdoque : laepde tout, la matiere, le nombre, le
genre, I'espéce, I'abstraction ou l'individu.
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(18)  Moropuoe macio Neste Oil.IIposepeno moporamu [Motornoe maslo Neste
Oil. Provereno dorogami]
Huile de moteur Neste Oil. Eprouvé par les routes.

Dans ce slogan pour I'huile synthétigue Neste @, a une synecdoque du
concret pour l'abstrait : les routes, le kiloméw&adu véhicule pour I'expérience, le
temps.

(19)  Bkyc u mosb3a B kaxoit karie [VKus i pol'za v kazdoj kaple]
Le godt et le bienfait dans chaque goultte.

Dans ce slogan pour des jus et des neckdoga sem’ja on reléeve une
synecdoque de « la partie pour le tout ». Méme rghtien pour le slogan pour le
médicament contre le rhume Nazivin :

(20)  HasuBun. [{nsg HocoB u HocukoB [Nazivin. Dlja nosov i nosikov]
Nazivin. Pour les nez et les petits nez.

Ici, les nez désignent les adultes et les enfants.

BERDYSEV (2012 : 78-79) note que la synecdoque est untrument normal du
langage parlé et de la publicité ». Il met en aweux constructions qui contiennent
une synecdoque et qui sont typiques du langageacgabk : « a) la marchandise A
peut vous laisser tomber, sauf si c’est... (et ontimene la variété de la marchandise
A, liée a la marque promue) ; b) la qualité de Echandise A est plus haute que vous
le pensez, si c’est... (et 'on mentionne la vargi#da marchandise A, liée a la marque
promue). BERDYSEV (2012 : 79) cite un exemple de la synecdoque éesu@rissime :

(21)  Monoko BaBoitHe BKycHel, eciu 310 Milky Way [Moloko vdvojne vkusnej,
esli éto Milky Way]
Le lait est deux fois meilleur, si c’est Milky Way.

BERDYSEV (2012 : 79) souligne l'effet inattendu de ce slogaur les barres de
chocolat Milky Way. Grace a la synecdoque, le proést présenté comme un produit
laitier, utile aux enfants, et non pas comme ureesie qui devrait étre consommeée
avec modération par ces-derniers.

[.2 Les tropes en plusieurs mots

Les tropes en plusieurs mots, ou les tropes impropnt dits selon la
terminologie de BNTANIER (1977 : 109) « n’offrent pas, comme les Tropesieiseul
mot, une simple idée, mais une pensée, et ils éagmtent avec plus ou moins de
déguisement ou de détour ». Il souligne que ceegeartropes n’est jamais utilisé par
nécessité mais toujours « par choix, par artifiee,pour le plus grand effet du
discours ». BNTANIER (1977 : 109) les appelle « figures d’expressiotaes « elles
tiennent a la maniere particuliere dont la Projpmsiéxprime». Ainsi il distingue trois
types de figures d’expression : par réflexion, fpdion et par opposition.
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[.2.1 Les tropes, figures d’expression par réflexio
[.2.1.1 L’allusion

Les créateurs de slogans ont souvent recours apedy figures d’expression par
réflexion. Citons en premier lieu les allusiondeElnous font penser a des choses qui
ne sont pas exprimées explicitement. « On évoque ahose sans la dire
explicitement, au moyen d'une autre qui y fait mns (DUPRIEZ (1984 : 34). C’est
aussi un phénomene de détournement puisqu’on joueiree formule connue. Ce
moyen ludique employé dans les slogans augmentenient la mémorisation du
slogan par la population :

(22)  Kpacora tpebyert cBexkectr » [Krasota trebuet svezesti]
La beauté exige la fraicheur

Dans ce slogan pour des serviettes hygiéniquesdgismn peut noter I'allusion
a une maxime tres connuekpacora tpebyet xeptB » [Krasota trebuet Zertv] (la
beauté exige des sacrifices, on dit aussi en franghfaut souffrir pour étre belle).
Ceci est aussi valable pour I'exemple suivant :

(23)  3onoras 6ouka IlnatuHoBoe. Eme oauH moBoxa wamie BcTpeuaThest [Zolotaja
bocka Platinovoe. E& odin povocta&e vstréat'sa]
Zolotaja ba’ka Platinovoe. Encore un prétexte pour se voir glusvent

Ce slogan pour la biére Platinovoe de Zolotajgk@ocomporte également une
allusion & une maxime Kasmo game Bctpeuarscs » [Nadoca¥e vstréat'sa] (Il faut se
voir plus souvent).

(24)  Pectopan O6aomoB. IlomHoe cobpanme ymoBosbeTBuii [Restoran Oblomov.
Polnoe sobranie udovol'stvij]
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Restaurant Oblomov. Une collection complete despkai

Ce slogan fait référence a la figure littéraire lf@nov, personnage du roman
éponyme d’lvan GNTCHAROV (1859), jouissant d’'une immense notoriété en RUSSI
et que tous les écoliers connaissent. A cette edbéér littéraire, s’ajoute le
détournement de I'expression monHoe cobpanue counHeHuit » [polnoe sobranie
sasinenij] (litt. collection complete d’ceuvres, ceuvoeEsnpletes).

Certains slogans nous rappellent I'enfance etdgies que I'on apprend des le
plus jeune age :

(25)  Moiite Boay nepen enoit! [Mojte vodu pered edoj !]
Lavez I'eau avant de manger

Ce slogan pour les filtres a eau se réfere a uresphMoiite pyku niepen eoii!
» [Mojte ruki pered edoj '] (Lavez-vous les maivaat de manger).

Les allusions peuvent faire référence a des évemsnmistoriques, des mythes,
des citations littéraires :

(26)  VYxpamenwue yrouenus [UkraSenie ugasenija]
La décoration d’'un régal.

Ce slogan pour les haricots blancs a la sauce ¢ohheinz comporte une allusion a la
derniere ligne du poeéme de Marin®ETAEVA «B yepHoM Hebe cI0Ba HaYEPTAHBL...»
[V ¢érnom nebe slova wgartany...] (Dans le ciel noir les mots sont écrits) «
JlynoBenue BroxHoBeHnus » [Dunovenie vdohnovenija] (le souffle de I'insgtion).

Ne sont pas rares les allusions aux chansons, nwancelles qui sont les plus
connues du grand public, et chez lequel I'effesgaiation sera quasi-immeédiat :

(27)  MBsI cozmaem moroay B 1ome [My sozd&m pogodu v dome]
On crée le [beau] temps a la maison.

Ce slogan pour l'entreprise de fenétres PVC « Ofasta » fait allusion a la
chanson d’'une célebre chanteuse russe, LarissaP® « Le plus important, c’est le
temps a la maison ». De plus, le nom commerci@aksa pocra » [Okna rosta] (les
fenétres de la croissance//guogres) rappelle I'acronyme de I'agence de presse
soviétique des années 1920 ROSTA (ROssijskoe Tadlemg Agenstvo, ‘Agence
téléegraphique de Russie’), pour laquelle plusieutistes, dont Majakovskij, ont créeé
de nombreuses affiches publicitaires.

On peut rencontrer des slogans qui utilisent desiahs aux proverbes, aux
expressions phraséologiques ou méme a d’anciegarso

(28)  MTT. Xopoiuee no3uHaetcs B obmenuu [MTT. XoroSee poznésja v obgenii]
On apprend les bonnes choses en communiquant

Ce slogan de l'opérateur de téléphonie MTT nougehl@ un proverbe tres
connu : «/Ipyr nmo3naercs B 0eae » [Drug poznétsja v bede] ('ami se reconnait dans
le malheur).
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(29)  Cunydopre. Jpimm B 00a [Sinuforte. DySi v oba]
Sinuforte. Respire avec les deux (narines)

Dans ce slogan pour le médicament contre le rhumefd@te, on voit la
transformation de I'expressiormorpers B 06a» [smotret’ v oba] (regarder dans deux
(yeux) — regarder tres attentivement).

(30)  Omnbac. Jlepxute OGone3ur Ha paccrosauu [Olbas. Derzite bolezn’ na
rasstojanii]
Olbas. Tenez la maladie a distance

Et ce slogan pour un autre médicament contre Isehtomporte une expression
phraséologique «epskarbest Ha paccTosaum » [derZat'sa na rasstojanii] (se tenir a
distance, faire attention).

Il est assez curieux de retrouver dans les slogamsroparains des allusions aux
slogans soviétiques :

(31) 3alUTUT U B J0K/b, U B CISIKOTh. Teau — oBomieii U ppyKToB MAKOTh [ZaKitit
i vdozd, iv sljakot'. Tedi — ova®j i fruktov mjakot’]
Protégera en temps de pluie et neige boueuse.Tedist la pulpe de légumes et les
fruits.

Le slogan soviétique correspondantPesurompecm - 3auumuux 6 00x4#cOb U
crakoms, be3 eanow Eepone cuoemv u niakams! » [Rezinotrest — z&g&nik v dozd’ i
sljakot’, bez galos Evrope sidet’ i plakat’] (Reatrest — protecteur par temps de pluie
et de neige boueuse, sans protége-chaussurespp&wa rester dans son coin et

pleurer).
FEZMH[ITFEI:T

BEZ rANOW

8L E cunere mnnakate

Il faut admettre que cette allusion est I'atounpipal de ce slogan pour les jus
Tedi car on peut difficilement imaginer que le pet protéger lors des intempéries.

Citons encore un exemple d'allusion aux slogansésiques - slogan pour le
chocolat Alionka :

10
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(32) Jlns B3pocibix W pebeHKa MOJOYHBIN Imokonanx Ajnenka [Dlja vzroslyx i
rebenka molényj Sokolad Alénka]
Pour les adultes et pour I'enfant, le chocolat ait Alionka.

Le slogan soviétique qui vient a I'esprit :2w101i mapxu mapmanemxu 106sm
s3pocavie u oemxu » [Eto] marki tartaletki lubjat vzroslye i detkile§ tartelettes de
cette marque sont aimées par les adultes et panfasits) : slogan pour l'usine de
chocolat de K. SMOJLOVA.

HAPKOMMMILENPOM CCCP
/ FARBKOMAOMWTEP

On peut également rencontrees slogans comportant des allusions a des
proverbes et expressions idiomatiques provenalargpies étrangeres :

(33) bunaiin — xuBH Ha sipkoit cropore [Beeline — Zivi na jarkoj storone]
Beeline — vis sur le c6té brillant//du bon c6té.

Ce slogan pour l'opérateur de téléphonie mobileliBeecontient I'expression
idiomatique « look on the bright side » qui sigaifioir les choses du bon cé6té, étre
optimiste. Il est a noter que cette allusion nashpréhensible que pour les personnes
qui maitrisent I'anglais de fagcon approfondie. Plaumajorité du public russe, c’est
une invention des créateurs du slogan.

Les allusions peuvent avoir un impact importantisutestinataire du slogan car
celles qui font référence a Ihistoire, la littéree ou le folklore russes ne sont
compréhensibles que pour les russophones ou les dmmaisseurs de la culture
russe. Ainsi, les consommateurs se sentent rassurés pgrcgs associent
involontairement le produit a leur propre pays

[.2.1.2 L’hyperbole

11
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On notera également l'utilisation frequente d’'umgre figure d’expression par
réflexion, - I'hnyperbole qui @ugmente ou diminue les choses avec exces, et les
présente bien au-dessus ou bien au-dessous deeflesggont, dans la vue, non de
tromper, mais d'amener a la vérité méme, et de, fpar ce qu'elle dit d'incroyable, ce
qu'il faut réellement croire » @NTANIER, 1977 : 123). On peut supposer que
I'hyperbole peut avoir un grand impact sur le cans@teur. Selon BRNADSKAJA
(2008 : 99) « I'hyperbole rend I'image publicitapkis nette ».

GOJXMAN (2011 : 97) souligne que l'hyperbole «est un tepes les plus
souvent employés dans la publicité ». Toutefoisadmet que ce trope est
« dangereux », si on l'utilise de facon incorrecie’excés d’exagération ne peut que
nuire a I'objet de la publicité, le présenter comiméaliste » et inspirer les doutes sur
la crédibilité de l'information.

Dans les slogans contempomion peut souvent observer des hyperboles qui
évoquent le pouvoir extraordinaire de 'lhomme :

(34)  VYxpomas nmpupoay [UkroXaja prirodu]
En domptant la nature

Slogan pour la tondeuse Husqwarna.

(35) Nissan Qashqaibpocas Bbi30B ropojckoii cruxuu [Nissan Qashgai. Brosaja
vyzov gorodskoj stixii]
Nissan Qashqai. Pour défier la jungle urbaine

Slogan pour le Nissan Qashqgai.

(36)  Olay.bpocs Bbi30B HEBo3MOkHOMY [Olay. Bros’ vyzov nevozmoznomu]
Olay. Lance un défi a 'impossible

Slogan de la ligne cosmétique Olay.

Dans les slogans pour les médicaments, I'hyperdmlmanifeste par des phrases
comportant I'idée de rapidité :

(37)  T'eBuckoH. MomeHTanbHOE M30aBaeHne oT m3koru [Geviskon. Momental’noe
izbavlenie ot izzogi]
Gaviscon. Guérison instantanée des bralures d’estom

(38) MMUI —wu ronosa ue 6omut [MIG — i golova ne bolit]
MIG — et plus de mal de téte.

Ce slogan s’appuie, lui, sur un jeu de mot : MIGak fois le nom commercial
du médicament en question et un nom commaunr» [Mig] qui signifie instant |l
faut juste un instant pour que le mal de téte despse.

Parfois, I'hyperbole exagere les capacités des ywodau maximum pour
souligner la disparition totale du probléeme :

(39)  TI'pssu kak He ObiBano [Grjazi kak ne byvalo]
La saleté, comme si elle n'existait pas

12
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Slogan pour le nettoyant surpuissant Sillit Barg \(ariante francaise de ce
slogan : « Dites adieu a la saleté »).

(40)  bpwusanb. 3anax, kak orpe3ano [Zapax. Kak otrezalo]
L’odeur comme si elle avait été coupée net

Slogan pour un absorbeur d’odeurs pour frigidaires.
[.2.1.3 Le paradoxisme

Le paradoxisme, une autre figure d’expression @exion, est relativement rare
dans les slogans publicitaires. Le paradoxisme faradoxe) est « un artifice de
langage par lequel des idées et des mots, ordineire opposés et contradictoires
entre eux, se trouvent rapprochés et combinés deensaque, tout en semblant se
combattre et s’exclure réciproquement, ils frapp@mielligence par le plus étonnant
accord, et produisent le sens le plus vrai, conar@us profond et le plus énergique »
(FONTANIER, 1977 : 137). Le slogan pour la marque de vétesn®igtin comporte un
exemple de paradoxisme :

(41)  Mensiics u ocraBaiics coboii » [Menjajsja i ostavajsja soboj]
Change et reste toi-méme

Du point de vue rhétorique, G.AMINIE (1992 : 240) distingue deux types de
paradoxe : « Le cas le plus fort apparait danspéssages ou un €non@,priori
dépourvu de toute particularité, se révele a l&exén inacceptable par rapport au
sens commun ». Le deuxiéme cas de paradoxe seatowvdans le choc de deux
propositions » (MLINIE, 1992 : 241) comme lillustre I'exemple précité dlogan
pour les vétements O’stin. MLINIE (1992 : 241) note que dans ce cas-la « le caractere
macrostructural éclate encore mieux ». Nous pensomsne lui qu’il ne s’agit pas ici
d’'une simple antitheése, les deux notions ne fornpast une opposition a proprement
parler :on peut changer de vétements, de modéles ou desdopt en restant soi-
méme, fidele a son propre style

[.2.2 Les tropes, figures d’expression par fiction
[.2.2.1 La personnification
La personnification est un trope assez courant :
(42) Mobil Delvac. ns monroit sxu3uu Bamiero asurareis [Mobil Delvac. Dlja

dolgoj Zizni vaSego dvigatelja]
Mobil Delvac. Pour une longue vie // la longévigubtre moteur ;

Slogan pour I'huile moteur Mobil Delvac

(43)  Kuru Kor - ena suepruunsix korrek [Kitty Cat — eda energnyx koSek]

13
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Kitty Cat — la nourriture des chats énergiques

(44)  Aospoduior. Jlerok na moasem [Aeroflot. LEgok na pod”ém]
Aeroflot. Léger pour se lever // prét a décoller

Slogan de la compagnie aérienne Aéroflot

(45)  Apcenanbhoe. [TuBo ¢ myxckuM xapaktepoMm [Arsenal’noe. Pivo s muzskim
xarakterom|]
Arsenal’noe. La biére au caractére d’homme.

Slogan pour la biére Arsenal’noe.

Dans tous ces exemples, les objets et les animagpivent les traits et les
facultés d’'un étre humain, c’est ce que I'on ampelke I'anthropomorphisme. En se
transformant en « étre réel et physique, doué dénsent et de vie » (BNTANIER,
1977 : 111) I'objet du slogan est plus facilematénu. Il est « inclus dans le domaine
de notre vie » (BRNADSKAJA, 2008 : 99) étant percu comme nécessaire.

(46) Always.T'oBoput Ha s3bike TBoero teia [Always. Govorit na jazyke tvoego
tela]
Always. Parle la langue de ton corps

(47)  3Bacmyxurte noBepue Bamero asromoOwis [Zasluzite doverie vaSego
avtomobilja]
Gagnez la confiance de votre voiture

Slogan pour Agat-Avto, entreprise de peinture awtoia.
Un autre exemple de personnification consiste rébaéir a une partie du corps
les qualités d’'un étre humain :

(48)  Cymokpem. TBos momnka yieioaercs [Sudokrem. Tvoja popka ulybaetsja]
Sudokrem. Tes fesses sourient

Slogan pour la creme contre les rougeurs et Igations sur la peau des bébés.

(49)  Taos koxa mobuma [Tvoja koza ljubima]
Ta peau est aimée

Slogan pour la creme pour le visage Regenerist. ®labituellement le participe
attribut «mrob6uma » [ljlubima] (aimée) est employé pour les personnes

[.2.2.2 L’allégorie

Un autre trope parmi les figures d’expressions fpaion est l'allégorie — un
trope qui représente « une proposition a doubls,seisens littéral et a sens spirituel
tout ensemble, par laquelle on présente une pawméel'image d’'une autre pensée,
propre a la rendre plus sensible et plus frappgunesi elle était présentée directement
et sans aucune espece de voileGN(FANIER, 1977 : 114).
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BERDYSEV (2012 : 81) note que, dans la publicité, I'allégoapparait dans la
« description d’un lieu féerique, fantastique otoaré de légendes, dont la gloire et
les caractéristiques extraordinaires se projetanies produits qui y sont associés ».
Il mentionne le slogan pour le yaodmdo :

(50) Crpana uyaec MosouHbIX [Stranatudes molonyx]
Pays des merveilles laitieres

Dans I'ensemble, nous sommes d’accord avesTiNA (2008 : 316), pour quie
trope est rarement utilisé dans la publicité cg@okr la mise en évidence du sens
contenu dans l'image, il faut un effort considéeaddé volonté et assez de temps ».

[.2.3 Les tropes, figures d’expression par opposan

Les tropes, figures d’expression par oppositiorétgaition, ironie, épitrope,
astéisme et contrefision) sont assez rares darddgans publicitaires, ce qui parait
logique : le message transmis doit étre clair enm@hensible. Le slogan doit
« évoquer une attitude rationnelle, positive enl@zroduit » (VANOVA, 2008 : 127).
On peut néanmoins rencontrer quelques exemples :

(51) Omuren MaTHM. CIOWUIIKOM HMHTHUMHO, YTOOBI TOBOPHUTH 00 3TOM BCIyX »
[épigen Intim. SliSkom intimnaitoby govorit’ ob étom vslux]
Epigen Intim. Trop intime pour en parler a hautéxvo

Ce slogan pour un gel d’hygiéne intime représentexemple de prétérition.

Il. Tradition ou innovation ?

A ce stade, on peut légitimement se poser deuxiquesD’une part, est-ce que
I'on retrouve dans les slogans de I'époque sowétigs procédés rhétoriques étudiés
dans la premiéere partie de l'article ? D’autre padt-ce que dans tout ce trésor
linguistique et rhétorique utilisé dans les slogaostemporains I'on peut discerner
des traditions qui remontent a I'époque soviétigeauxquelles les créateurs de
publicité restent toujours fideles ?

Si I'on regarde I'évolution des slogans publiciésirrusses depuis I'époque
soviétique, on remargue que contrairement aux slbgantemporains, le langage des
slogans soviétiques est peu métaphorique. Les ssipres sont plutdt claires, nettes,
concises ; toute possibilité d’interprétation indielle est quasiment exclue. On peut
supposer que les slogans de cette époque étaistinéde a I'ensemble de la
population, indépendamment de I'age, du niveauutétion et du statut social, tandis
que la publicité d'aujourd’hui est toujours ciblékes créateurs des slogans
d’aujourd’hui étudient I'impact potentiel sur le r@mmmateur cible et imaginent le
niveau d’interprétation de telle ou telle métaphore

(52)  Kypu mamupocsr « ITauka » [Kuri papirosy Péka]
Fume les cigarettes a embouts’Ra
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C'est un exemple de slogan soviétique clair etiprék l'inverse, les slogans
contemporains pour les cigarettes Pall Mall, pamgpie, contiennent des métaphores
pour attirer I'attention des personnes adepte<igesettes haut de gamme :

(53) Ha rpe6ne [Na grebne]
Sur la crétg= suivre la mode, étre a la hauteur)

(54) Hous tBOs - 106aBs orus! [NOE' tvoja — dobav’ ognja]
La nuit est a toi — ajoute du feu

Le feu désigne ici la cigarette allumée et, en méam®s, I'énergie, la féte.

Les slogans peu métaphoriques (type slogan sowétigxistent également de
nos jours, ils mettent en avant les produits gat sistoriquement a la portée de tous,
Ou qui peuvent s’avérer nécessaires pour toutesoleshes de la population ou tout
simplement les produits qui sont populaires et aendes masses (souvent depuis
I'époque soviétique) :

(55)  Kamaset OAO Kamas. He sxau! Kamassr kymu! [Kamazy OAO Kamaz. Ne zdi !
Kamazy kupi ']
Les camions OAO Kamaz. N'attends pas ! Achéteslesons !

C’est un slogan pour I'entreprise qui fabrique damions KAMAZ connus dans
le monde entier depuis I'époque soviétique.

Les slogans de I'époque soviétique devaient étrgusecomme un texte officiel,
comme un « ordre » ou une incitation a I'action.geare de message ne permet pas
d’interprétation divergente suivant la personnalitéconsommateur :

(56)  He mepxu nener moma, a Xpanu ux B coepkacce [Ne derzi deneg doma, a xrani

iX v sberkasse]
Ne garde pas d’'argent a la maison, mets-le a lasmd’épargne

Slogan pour la caisse d’épargne d’Etat.

(57)  Tpebyiite Bcroay cocucku [Trebujte vsjudu sosiski]
Demandez partout des saucisses

Slogan du Narkompi&pron? en URSS ;

(58) Ileiire narypansubiii kode [Pejte natural'nyj kofe]
Buvez le café naturel

Slogan de Glavpt&&koncentrat.

Ces slogans ne contiennent pas de métaphoressdeig force rhétorique est
constituée par les verbes a l'impératif. Aucuneenptétation individuelle n’est
possible.

% Narkompigeprom — institution d’état de I'URSS qui controléitdustrie alimentaire
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HYE AEPMH

Les slogans d’aujourd’hui ne peuvent pas étre qdéssmptoires et catégoriques,
car, dans une société démocratique, cela peutm@treris et le créateur du slogan peut
produire I'effet inverse. Les consommateurs poedsitse sentiraient obligés ou forcés
d’acheter, ce qui diminuerait la motivation d’ach@bmparons le slogan soviétique
des voitures Moskui:

(59) [ToxynaiiTe B JHMYHOE TIOJH30BAaHUE AaBTOMOOWMIM MOCKBHY C Ky30BOM
kabpuonet! [Pokupajte v Enoe polzovanie avtomobili Moskyis kuzovom

kabriolet]
Achetez pour votre utilisation personnelle les muabiles Moskvi coupé cabriolet

aux slogans contemporains de différentes marquesabiles :

(60)  Msicnu cBoboaHO » [Mysli svobodno]
Réfléchis//pense librement

Slogan du Soul KIA ;

(61)  Hossrit Peugeot 20Momnomocts npekpacua » [Novyj Peugeot 207. Molodost’
prekrasna]
Nouvelle Peugeot 207. La jeunesse est belle.

Hoash Peugeor 207,

wan
Obmounemmni s,

Si dans le premier cas, on a bien affaire a coesigme direction a suivre, dans
le deuxieme cas, on a une série d’associationsvolture permet la liberté de
mouvement, elle peut aussi permettre de gagneiadgeht et peut nous rendre plus
jeune. |l est difficile de résister a ces idéedatites. A l'inverse, vu le grand nombre
de marques de voitures qui existent aujourd’huislgan catégorique de Moskvi
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aurait été voué a l'échec, tandis qu'a I'époquei&mue le choix était quasi
inexistant. Sans parler du fait que la grande nitéjde la population ne pouvait pas se
permettre un tel achat et voyait ce produit « ueigent sur les affiches.»

Les exemples de métonymies ou de synecdoques darsogans soviétiques
sont rares. Cela peut s’expliquer par le fait geg ttopes transmettent des subtilités,
qui doivent étre comprises et déchiffrées par Istidataire de la publicité. Or, la
publicité de I'époque soviétigue devait étre unelieation en elle-méme, par
conséquent claire et précise. SelsTROUSKO(2009 : 50), le consommateur de base
du début du XXeme siecle avait besoin qu'on lukgligue la valeur et les qualités
utiles » de tout produit de consommation avant méenginciter a I'achat.

Citons un exemple de slogan pour un dentifrice :

(62)  Kaxmplit IIKOJBHUK 3HACT YETKO
3Ty (Pppasy Ha 3y0OK:
yTpOM BCTall —3yOHas IIeTKa,
a 3a HEel0 MOPOIIOK!
[Kazdyj Skolnik znaetétko etu frazu na zubok : utrom vstal — zubnagtia,
a za neju poroSok ']
Chaque écolier connait cette phrase par coeur :eolée le matin — la brosse a dents
et ensuite la poudre dentifrice.

Ici, on a une synecdoque du concret (les instrusndititygiene) pour I'abstrait
('hygiene, la propreté), ou l'instrument pour [teom. Le slogan cité ci-dessus
comporte un jeu de mot: I'expressiorna<3y6ok » [na zubok] qui signifie « par
coeur », et le nom 3y6ok » [zubok] qui signifie concretement « la dent sfadtt partie
de l'image créée par ce slogan. De plus, le slagarconstruit sur un rythme binaire
de vers trochaiques a quatre pieds réunis dansuatraqn a rimes croisées, les
deuxieme et quatrieme vers étant des anapestes.

4 www.eso-online.ru
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HapkoMnuwenpoM cccp

X

rnaenapqioNep

&

kagbii whonbunk 3uaer yerko
31y ®pasy Ha 3ybok:

YTpoM BCTan-3ybuaa werka,

a 3a Hew nopouok!

L’'objectif de ce genre de slogans était aussi $odlies’agissait a I'époque de
promouvoir I'hygiéne, qui était une des préoccupai du nouveau régime.
SAVEL'EVA (2006) souligne que «la propagande sanitairet étssimilée a la
liquidation de lillettrisme et, parallélement, #taonsidérée comme une composante
essentielle de la révolution culturelle ». AuprésNharkomzdrav, on a vu apparaitre
un réseau d’Institutions de linstruction sanitai8anprosvet) qui mettaient en avant
I'hygiéne élémentaire de vie, y compris a l'aidaaffiches sanitaires. AYEL"EVA
(2006) note que « la salubrité dans la vie quatioke était considérée comme une
partie intégrante de la « nouvelle culture protétaiet que c’est dans ce but que
Sanprosvet a créé 35 affiches avec des slogansala plajakovskij:

(63)  3yOsl umcth aBaxabl, Kakmoe ytpo m Beuep Kaxawlid [Zuby cist’ dvazdy,
Kazdoe utro i véer kazdyj]
Brosse-toi les dents deux fois, tous les matitsustles soirs;

(64)  Toapuiiu, MBUIOM U BOJOI MoiiTe pyku mepex enoit [Tovari&i, mylom i
vodoj mojte ruki pered edoj]
Camarades, lavez-vous les mains au savon et a #ieant [chaque] repas ;

(65) Bo ¢pykrax m oBomax muTaTeabHOCTH Macca. Embre Oonblne 3eleHd U
menbire msca [VO fruktax i ovogax pitatel’'nosti massa. ES’te bol'Se zeleni i
men’Se mjasa

Il y a beaucoup de valeur nutritive dans les frutslégumes. Mangez plus de
crudités et moins de viande.

®> Narkomzdrav — institution d’état de 'URSS en gfede la santé publique
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La publicité, prise en charge par I'Etat, relevdé la santé publique et de
I'éducation de la nouvelle génération. Cette putdlisociale était renforcée par la
publicité commerciale qui promouvait le savon, émtifrice, la creme, le rasoir, etc. :

Quant aux allusions, leur absence dans les slogmnétiques parait logique, le
nouveau gouvernement ayant I'intention de rompexd® passeé et de créer un nouvel
univers pour les nouveaux citoyens soviétiques.

Contrairement a [lallusion, [lefficacité de I'hygmile dans les slogans
publicitaires était déja fortement appréciée adtgge sovietique.

Le moyen le plus souvent utilig@urexagérer les choses, consistant a employer
les pronoms ®ecp» [ves’] (tout) et gce» [vse] (tous) :

(66)  Het mecta COMHEHBIO M TyMe - BCE IS sKeHIIHMHBI ToJIbKO B ['YMe [Net mesta
somnen’ju i dume — édlja zensiny tol’ko v GUMe]
Il n'y a pas de place pour le doute et la réflexioout pour la femme au GUM
(magasin universel d’état)) ;

(67)  Becw Coro3 CCP mumret neposimu Coro3 [Ves’ sojuz SSR piSet per’jami Sojuz]
Toute I'Union des R[épubliques] S[ocialistes] Sjatgues] écrit avec les plumes
‘Union’/[Toute 'URRSé&crit avec les plumes Sojuz

Slogan pour les stylos Sojuz ;
(68)  Bce, Besne nbroT BoasI TpecTa Jpoxoknuscnupra [VSe, vezde p’jut vody tresta

Drozzpivspirta]
Tous, partout, boivent les eaux du trust Drozzpitsp
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Certains slogans actuedsnt fideles a cette tradition :

(69)  Mowment. Knenr Bcé [Moment. Kleit vE€]
Moment//Instant. Colle tout

Slogan pour la colle Moment.

(70)  Kenporwuiia. Msl 3HaeM Bc€ 0 Kezpe U KeapoBoi Bojke [Kedrovica. My znaem
vsé o kedre i kedrovoj vodke]
Kedrovica. Nous connaissons tout sur le cedre ebtika de cédre

Slogan pour la vodka Kedrovica.

Une autre tradition qui remonte aux slogans sayies est l'utilisation de
I'adjectif «mo6oii» [ljuboj] (tout, n'importe lequel) qui souligne kurpuissance et la
polyvalence du produit mis en avant :

(71)  Kamepa Samsung.llepenada OTIMYHOTO HACTPOSHHS Ha JIIOOOE PACTOSHHE
[Kamera Samsung. Perg@aotlicnogo nastroenija na luboasstojanie]
Caméra Samsung. Le transfert d’'une bonne humetimporte quelle distance.

Ce slogan pour les caméras Samsung met en avarquatiee surprenante du
produit.

(72)  YepHslii sxeMuyr — uueanbHas Koxa B jo06om Bospacte [Cérnyj Zemtug -
ideal'naja koza v ljubomozraste]
Cérnyj Zendug — une peau idéale a n'importe quel age

C’est un slogarvantant les produits cosmétiques pour femnfles'agit d’'une
hyperbole car il est évident que la peau ne patér@erpétuellement jeune. Ce slogan
souligne I'utilité des produits de cette marquergoute la population.

On retrouve ce phénoméne dans de nombreux slogaétigues la faible

diversité des produits vendus s’expliguant en eapar la nécessité de satisfaire
d’abord, au nom de l'idéologie officielle, les besode base de toute la population
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(73)  Ceip utaBseHslit Ha 000l BKyc » [Syr plavienyj na ljuboj vkus]
Le fromage fondu pour tous les godts.

(74) Bo Bcex mMarasmHax u kuockax Moccenpnpoma B IByX LIarax OT JitoOoro oma
[Vo vsex magazinax i kioskax Mossel’proma v dvugaaot ljubogo doma]
Dans tous les magasins et toutes les boutiqguesodsdliprom a deux pas de chaque
maison.

Ce slogan de Mossel’'prom contient une hyperboledguiontre une exagération
vers la plus petite distance.

ChIP

HE CTPAWHE! ADPOrOBMIHA wH3MN

MNABNEHBIH ey nmwmuTE'
HA=
NIOBOH

BHYC @EJ
T

B ABYX WATAX O NWGOCD ABMAL

L’adjectif «mro60ii» [ljuboj] (tout, n’'importe lequel) était utiliségédlement dans
la publicité avant la Révolution d’Octobre et médans la tradition folklorique des
marchés, mais pas en tant que moyen principal étigiser les qualités du produit,
I'hyperbole étant plus variée et imaginative. Cgdiexemple d’une ritournelle pour
les chandelles:

(75)  Cseuku! Cseuku! I'opsaT spue neuku! [Svecki ! Svelki ! Gorjat jace peki]
Chandelles ! Chandelles ! Bralent/llluminent plostfque le four !

Lesexemples de personnification abondants dans Igastocontemporains, sont
rares dans les slogans soviétiques. Bien qu'efficae trope, mise en avant par
GOJXMAN (2011 : 97), n’a guere été utilisée a I'époque &tiyile.

On peut constater que les slogans soviétiqueseror@nt moins de tropes ou de
figures de discours en général que les slogan®rmqurains. Aujourd’hui, pour étre
retenu, pour étre efficace, le slogan doit sustitegerét du consommateur potentiel, il
doit exiger de lui une implication intellectuelleé@motionnelle. Les tropes et les autres
figures du discours demandent un effort de la gartonsommateur, qui doit trouver,
déchiffrer et comprendre les associations, legaafies culturelles, toute l'information
implicite et la rapprocher de son expérience pearsthe Ainsi le slogan ne peut pas
étre mal compris mais il peut étre percu différemimee qui est logique et normal
dans une société démocratique. Comparons queltpgsss pour les chaussures :

(76)  Tlokymaiite MomenbHYI0O OO0YBb Ha OOJErYEHHOM IMOPUCTON IOMIOIIBE
[Pokupajte model’nuju obuv’ na obl&mnnoj poristoj podosve]
Achetez les chaussures de fantaisie avec une sepoediuse allégée.
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Ce slogan soviétique pour les chaussures n’a gsenk signification (il N’y a
pas de choix, vous devez acheter les chaussurededdesemelle ; la semelle poreuse
et allégée est bien pour tout le monde) et uneesewdge (derriére une seule paire de
chaussures on voit un paysage citadin et plusigatégories de personnes — homme,
femme, enfant).

noKynaumTe

e

MOLEJIbHYIO OBYBb
HA OBJEFYEHHOW NOPUCTOM NOMOLIBE

Il en va autrement des slogans contemporains pswhaussures :

(77) Kro ckazau, uto mronu He seratot? [Kto skazal¢to ljudi ne letajut ?]
Qui est-ce qui a dit que les gens ne volaient pas ?

Ce slogan pour les chaussures Ecco comporte égaleme idée de légereté et
de confort mai aussi une idée de réve qui se e2dlis slogan évoque quelque chose
d’extraordinaire et déantastique. De plus, il comporte une allusion aartes de fée
avec les bottes de sept lieues earoru-ckopoxojsl » [Sapogi-skoroxody].

Egalement, dans cet autre exemple :

(78)  Pycckue uayt! [Russkie idut !]
Les russes marchent !

Dans ce slogan pour les chaussW®agna ([Tasua), on peut discerner l'idée de
leégereté, de confort, de solidité, de beauté, distence aux intempéries... C’est un
bon exemple de slogan qui peut étre percu différemimle consommateur cherchant
des chaussures robustes et durables retiendraganstelon une association « russe —
costaud », celui qui cherche le confort et la Iégepensera aux plaines russes et peut-
étre a la nécessité ou I'habitude de marcher sawv@ied, etc. Le consommateur est
libre d’'interpréter le slogan suivant ses préféesnet ses besoins, qui motiveront son
achat.

A I'époque soviétique, au contraire, tout devaiéiola I'ordre et a I'idéologie
dictés par I'Etat. Les nouvelles idées et leursitendrs étaient punis, ce qui a rendu la
population méfiante et prudente. Il valait mieukeei une idée commune pour ne pas
se sentir exclu, comme l'illustre parfaitementltzgan de Dobroliot :
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(79)  Tor ue rpaxmanun CCCP, xro [loGposieta He akimonep [Tot ne grazdanin
SSSR, kto Dobroléta ne akcioner]
Celui qui n’est pas actionnaire de Dobroliot, n'@sts un citoyen de 'URSS.

Dobroliot était une sociéte russe de la flotteeagre volontaire, créée au mois de
mars 1923, aussi bien pour le transport domestguaternational de passagers, de
courrier ou encore de fret. Et, au nom du patmatisla population était fortement
incitée a en acheter des actions.

FRAXAAHUH
CCCP
KTO

AOEPONETA
HE

R AKUMOHER

Cette situation politique et idéologique peut exypdr le fait que les slogans
soviétiques avaient un caractere moins imagé eesgi que les slogans publicitaires
d’aujourd’hui. Les créateurs de publicité n’étaipas obligés d’étre particulierement
imaginatifs et créatifs pour créer de bons sloglessproduits promus n’ayant pas de
concurrents car, dans une économie étatisée comlirede 'URSS, la notion de libre
concurrence n’existait pas. D’autant plus que dassconditions de déficit et de
niveau de vie trés bas pour la grande majoritéadpobpulation, les consommateurs
étaient contents tout simplement de pouvoir achkggrproduits qui leur étaient
nécessaires indépendamment de leur marque etrd@leicant.

Une idée analogue sur les proverbes soviétigueséaraievée par Jean
BREUILLARD (1984 : 155-166}jui note que « les « nouveaux proverbes » ne pessed
aucune ambiguité, aucune polysémie». Cela montee lgsl parémies de I'époque
soviétique étaient le reflet de la situation pqlie du pays.

Dans son petit article « Agitacija i reklama », 8rair MAJAKOVSKIJ (1955 —
1961 : 183-184) a décrit de facon laconique maisr@nte la publicité soviétique, son
aspect rhétorique, son caractere non-imageé et tmiha

«Nous ne sommes encore dans ce domaine que des-blecge Nous devons encore
apprendre.

Nous nous sommes mis officiellement a la publi@téares sont les institutions qui ne
placent pas d’annonces, n‘impriment pas de progpgetc.
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Mais que tout cela est maladroit.

J’'ai devant moi un bout de papier avec des anndirées deszvestija:

« L'administration municipale de Moscou fait savois»

« La direction du trust « Fibre renouvelée » [dtile nouvelle »] déclare... »

« Le fondé de pouvoir porte a la connaissance... »

« La direction ddBorkombinatfait savoir... », et ainsi de suite a l'infini.

« Fait savoir », « porte a la connaissance », kadge, quel style bureaucratique !
Qui répondra a ces mots d’ordre ?!

Il faut appeler, il faut faire de la réclame, paue les infirmes se soignent aussitot et
courent acheter, négocier, regarder. La publidivé étre variée, inventive®.

Cet article, écrit au début du XXéme siécle, peut lhien continuer a guider les
creéateurs de slogans d’aujourd’hui, qui doiventqrok la diversité et I'imagination »
pour avoir un impact sur le consommateur.

Conclusion

La rhétorique des slogans ne cesse d’évoluer. Darséconomie de marché
caractérisée par une concurrence effrénée, ondatbeaucoup plus d'un slogan
publicitaire, ce qui nécessite en conséquenceusmgind degré de professionnalisme
de la part de son créateur. Contrairement aux g@tdities soviétiques, qui faisaient
preuve d'une certaine « ignorance » (SAVEL'EVA, 800 les publicitaires
contemporains doivent mieux maitriser les outitgliistiques et rhétoriques, dont les
tropes, qui sont au centre du présent article. @mparant des slogans d’époques
différentes, nous avons pu démontrer que les tropagquels les slogans
contemporains recourent le plus souvent sont laphére, I'’hyperbole et I'allusion.
Quant aux métonymies, synecdoques et personnditgton les rencontre en nombre
plus modeste. En revanche, les paradoxismes, abégoprétéritions, ironies,
épitropes, astéismes et contrefisions sont nettephes rares.

A I'époque soviétique, seule I'hyperbole est frégueent utilisée et elle est a la
source d’une importante tradition rhétorique. Aihss autres tropes étudiés sont assez
peu représentés dans notre corpus. Ceci peut gjagplpar des facteurs économiques
et politiqgues. En effet, les slogans des publicg#égiétiques ne sont que le reflet de
I'idéologie officielle : il faut construire une si@té nouvelle dotée de valeurs nouvelles
en rompant totalement avec la Russie pré-révolnéima. La richesse rhétorique des
ritournelles russes, des apostrophes plaisantesateiercants, des premiers slogans
proprement dits de la Russie tsariste du XIXemeesiest ainsi jetée aux oubliettes car
considérée comme vieillie et inutile dans le nouwelvers soviétique. Pendant la
NEP’ notamment, les autorités soviétiques accordent graede importance a la

® Ma traduction.

" La Nouvelle politique économique (NEP), pause fizdiste” dans la marche vers le socialisme, estitinée
par Lénine a partir de mars 1921 et se prolonggujas premier plan quinquennal (1928-1933), au €cluquel
le secteur privé sera totalement éliminé.
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publicité pour empécher que le secteur privé nelanpe totalement le secteur public,
surtout dans le domaine de la vente au détail. Ma&me dans ces conditions de
pseudo-concurrence, les slogans restent des aydigégaut suivre, comme les titres
du bulletin du Congrés du parti communiste.

Dans les années trente et jusqu’a la perestrakiaedessité d’avoir des slogans
efficaces, pertinents et qui fassent appel a liespaux sens est quasi-inexistante. Le
gouvernement a pour seul but d’introduire de nouxgaroduits et services, de les
faire découvrir, ce qui explique que certains shegsiattachent a veéhiculer en premier
lieu une information privée d’émotion et de foréeawnte, et donc sans tropes.

A Tlinverse, les slogans publicitaires d’aujourdifant pour but de persuader le
public que le produit ou le service vanté a plusvdhtages que celui de la
concurrence, ce qui est indispensable dans le chdne économie de marché. Tout
est mis en ceuvre pour attirer I'attention du conmsaeur qui ne croit plus aux clichés
et aux métaphores usées. Par conséquent, le paibictontemporain doit se montrer
beaucoup plus inventif dans la rhétorique des si®dgant au niveau du mot que du
syntagme.

Enfin, en comparant les types de phrases rencentia@es les slogans soviétiques
et les slogans contemporains, on peut supposdadtedition rhétorique au niveau de
la proposition, qui apparait a I'époque soviéetiges, désormais bien enracinée. Et, de
nos jours, les publicitaires s’inspirent de cettadition pour créer des slogans
modernes. Cette question sera au centre de ncercbels ultérieures.
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