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| ‘ E “Ca c’est Coop,”

LE LANGAGE ﬁUBLlC[TAIRE EST-IL UN DISCOURS SIMPLIFIE ?
Intzoduction

La publicité est loin de correspondre 4 une activité homo-
;gane. Elle fait appel, en fait, 4 des media aussi différents que
'1a presse, la radio, la té&lé&vision, les supports extérieurs (af-
: fiches, posters, etc.}, les gadgets promotionnels (boftes d'al-
Lmeettes, buvards, calendriers, etc.), les prospectus, les cata-

' logues, les guides et annuaires, etc.

54' Parmi tous ces vecteurs de communication publicitaire, le
?plus important est sans conteste la presse, comme en témoignent
' fces chiffres pour l'ann&e 1984 : en Suisse, les périocdigues

fgrand public ont enregistré 240 millions de francs, alors gque
kla télévision en a recueilli 141 millions, et les radios loca-
'les, 15 millions.1 C'est pourquoi, notre étude prend appul sur
un corpus composé essentiellement de publicité&s &crites, soit
environ 100 pages tirées des magazines "L'Express", "Le Point",
jfL Illustré" et "L'Hebdo".

Notre démarche consistera, dans un premier temps, 3 opposer
les composantes du langage publicitaire aux composantes du dis-
cours simplifié qui ont &t& d&gagées durant le séminaire de lin-
gulstigque appliguée, pour finalement apporter une réponse 3 la
question formulée dans le titre de cet article.

iy
Langage publicitaire et discours simplifids

:. La publicité est une forme de communication bien particulia-
".;re. En effet, le discours publicitaire se différencile sur plu-
.{aieurs points des autres discours simplifi&s comme le baby talk

et le foreigner talk :
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2.1.1. Tout d'abord, il faut relever gue le discours publicitaire .5. 51 une an " a

. 0 s nonce met en scdne une conversat per-

a un caractére fondamentalement impersonnel. Bien gue visible, - ation entre deux :
lonnnges, 11 ne s'agira toujours gue d'une conversation jouée,

cg_non réelle, puisque la publicité se range du c&4té de la nar-
:ntion et de 1l'art dramatique.

puissante et expressive, la publicit#& ne peut avcoir la m&me in=
fluence gqu'un repré&sentant se rendant a domicile. Face 3 un tex
te publicitaire, le public ne se sent pas obligée de préter ﬁt
tention, ni de réagir, car le discours publicitaire est produit Ces cing derniers points inhérents au genre méme du discours

hors d'un contexte d'énonciation. Les deux partenaires ne sont: b spublicitaire le prouvent : nous avons affaire & un discours tras

pas en présence; il ne peut donc y avelr une guelcongue inciden différent, 3 sa base tout au molns, du discours simplifis type
. ’

ce d'un discours sur 1'autre. - tel que le baby talk ou le foreigner talk qui eux, sont produits

Autrement dit, la publicit® n'est pas capable d'engager un dans un contexte d'énonciation précis, et, de ce fait, ont une

dialogue, elle ne peut transmettre gu'un monologue. Par consé- logique conversationnelle &vidente. Mais ces différences suffi-
quent, il n'y a pas de réponse directe possible pour les desti‘ sent-elles 2 exclure le discours publicitaire de 1'ensemble des
nataires du message. i discours dits simplifi&s ? Nous ne le pensons pas, dans la me-
' '?F’ ol nous pouvons déceler, dans le discours publicitaire, des

2.1.2. Concernant les protagonistes du message, l'&nonciateur est’
le plus souvent anonyme, parce gu'ambigu : il représente & la”
fois le producteur et le publiciste. Quant au destinataire, il
n'incarne jamais un individu unique bien pré&cis avec sa person
nalité propre, mais il englobe toute une fraction de la populé-
tion. On ne parle alors plus de destinataire individuel, maia
de cible. Une cible peut, par exemple, regrouper tous les auto- discours simplifi&, et jugé plus complexe,

mobilistes ayant plus de 35 ans, ou toutes les ménagdres sulsse ,
L'avantage du discours publicitaire est qu'il est fermé& sur

~lui-méme et ne déborde pas les limites spatiales qui lui sont
réservées dans chaque magazine. La question est de savolr si nous

polivens retrouver, dans ce microcosme qu'est une page publicitai-

soucleuses de la propreté& de leur linge.

2.1.3. Enonciateur et cible ont, en ragle g&nérale, la mé&me compé-

tence linguistique.

2.1.4. L'ensemble des propri&tés sé&mantiques, rhétoriques, &nonei re, un discours standard qui représenterait le discours neutre
tives et argumentatives du discours publicitaire se trouvent mi j: par rapport auquel un autre discours pourrait 8tre comparé et
ses au service d'une visde pragmatique dominante : faire achete ttimé plus simple.

un produit. En publicité, communiguer signifie essentiellement’ ”_Aprés avoir examiné chaque r&clame, nous avons remarqué d'une

part que le megsage publicitaire pouvait utiliser deux modes de
résantation distincts, d'importance variable selon chaque annon-
cg.: 1'image (dessin, photographie, etc.} et le texte, et d°

agir sur l'autre, l'amener 3 faire quelgue chose (ou 2 ne pas L
faire}. '

autre
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part que le texte pouvait se présenter sous deux formes nett?fi
ment différenciées : un texte court, appelé slggan, que nous:_
plagons du méme cOté& gue la formule d'accrochage {(&crit le pl?s
souvent en caractéres gras), et un texte plus long qui tient
lieu de texte explicatif (&crit en petifé caractéres).

La publicité fait donc passer son message 3 l'alde de tréis
outils diffé&rents :
A. Le slogan (ou la formule d4d'accrochage).
B. Le texte explicatif.
C. L'image, :
Certaines publicités regroupent ces trois moyens d'actiégw
d'autres peuvent he pas avoir d'image ou de texte explicatifﬂ&
mais toutes ont au moins un slogan (le plus court se réduisgnﬁ

au seul rappel du nom d'un produit ou d'un service).

Ainsi, nous pouvens supposer guatre types d'annonces publi

a

citaires selon la matrice suivante :

A B C
slogan | explication | image

1 + + +

2 + + -

3 + - +

42 + - -

cours simplifié&s par rapport 3 B et/ou 3 C, selon due 1'annone
est de type 1, 2 ou 3.

‘g8 ?", et sa mdre de répondre : "Ga, c'est une abeille"®,

3. Prenons l'exemple de la publicit& Coop, de type 1, qui dé-
:coupe la page en trois espaces précis (cf. annexes) :

"'A. Tout en haut et au milieu de la page, nous lisons en ca-
ractdres gras le slogan qui tient lieu en méme temps de
formule d'accrochage :

"Ga c'est Coop".
Sur la méme ligne, mais & 1'extréme droite de la page,
figure le sigle orange de la Coop.

C. Sous le slogan, la majeure partie de la page est réservée

" A une photo représentant deux lits 3 une place mis cOte 2
¢8te et recouverts chacun d'un assortiment de drap-housse,
taje d'oreiller et fourre de duvet différent. Dans le lit

de droite, une petite fille est couchée et absorbée dans

la lecture du "Petit Prince"; dans le lit de gauche se trou-

Ve un ours en peluche plongé lui aussi dans une lecture.

- En-dessous de cette photo, tout en bas de la page, nous tom-
bons sur le texte explicatif qui décrit chague article (drap,
tale et fourre) selon sa matidre, ses dimensions et son prix.
Les prix minima de ces trois articles sont imprimé&s en ca-
-..ractdres de méme grosseur que ceux du slegan, alors que le

. reste du texte explicatif est &crit en caractdres trés fins.

- Arré@tons-nous un instant sur le slogan de cette anncnce. Ce
ul frappe le plus est son dépoulllement extréme, tant du point
e vue du nombre de mots gue de celui de sa construction synta-
que et du choix lexical, "¢Ga c'est X" : un tel énoncé&, compo-
fessentiellement d'un déictique, de la forme impersonnelle du
srbe ‘8tre', sulvi d'un nom, rappelle les premiers dialogues
re-enfant, lorsque le jeune enfant, au stade ol il cherche a
tiqueter le monde qui 1‘entoure, pointe du deoigt un insecte des-

in& dans son livre d'images et demande A sa m3re : "C'est gquoi
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t dicté par la référence au monde de 4. L'implicite, 1l'affect, les gestes ne sont pas les seules
entance teive 2 traver la petite fille, l'ours en peluche et . ~données. dont dimpose 1'Smetteur pour se faire comprendre de son
s .
l'enfance faite & tra:er ce, met en &vidence une caractéris- dInterlocuteur. La répétition constitue &galement une stratégie-
n " 1 on ]
Le Petit Prince dedi annrs 5;mplifié : 11 s'emploie dans une clé A laquelle recourt 1l'émetteur 4'un discours simplifié.
tigque importante du scou : A ' .
situation d'énonciation la plus marguée possible, afin que 1l'im- Qu'en est-il en publicite ?

TR

.:.‘ T A | LT
: S

plicite, l'extralinguistigue, pulssent venir en aide a l'inter- L'emploi de 1a répEtition y est facilement repérable. ot

locuteur le moins comp&tent, ceci sur plusieurs plans :

En publicité de type 1l ou 3, le slogan sans 1l'image serait
mes:
incompréhensible, de méme gque 1'image sans le slogan. Si les .

la
sages visuel et linguistigue forment ainsi un tout indissociable

1. au niveau du texte uniquement :

dans la m&me annonce, nous pouvons lire le plus souvent plus

" 'de deux fois le nom de la marque ou du service en question :

' e publici
n'est—ce pas parce que la fonction principale de 1l'image p une fois dans le slogan,

une fois ou plus dans le texte expli-
catif, une fols ou plus dans 1'image qui reproduit dans un

" coin l'article vanté avec le nom de la margue imprimé soit

Pour donner du sens au "¢a" du slogan de la Coop, le lecteur sur l'article méme, soit sur 1'emballage.

LF-T
taire est justement de fournir au lecteur-cible un contexte d'é-

e
nonciation qui va faciliter le dé&codage du message publicitair

(Une réclame pour
. . A traver les fromages KIRI a méme ré&ussi A "scotcher'la coin de la
va s'appuyer sur l'ensemble [image + texte explicatif]

. o» le © bofte de fromage ol l'cn peut lire : "KIRT a la créme® sur
"eca" la valeur suivante : "des artiec
cet &clairage, le "ga" prendra

" la robe de la petite fille photographiée en train de manger
t bas. : _
séduisants a des prix excessivemen

une tartine !)
L'émetteur de tout discours simplifié cherche avant tout a

g Dans notre réclame Coo nous lisons quatre fols le nom
bi comprendre par son destinataire. Nous retrouvons P i d le n
se faire bien

Coop et une fois son sigle.
e besoin dans toutes les annonces publicitaires. Puisque le pu
c

iste doit faire passer son message A travers un texte écriti ; ‘IAu niveau de 1'image uniquement :
bliciste :

at image pour placer son discours dans un con= 7. trds souvent, une ou partie de 1'image est répétée deux fois
il va s'aider d'une ima : son :
texte blen précis. De son cOté, le slogan guide la "lecture de N ou plus,

n indigquant quelle doit &tre son interprétation. Nous: ’ " 'La réclame Coop montre deux lits tout A fait semblables (mis

ima ge (=} a1l

' 'a n . avancer e premidre affirmation : tout slogan es A part la couleur et les motifs de leur taie et fourre), &

pouvon i cer un . eux
. Sii 1ifié de l'image qui l'accompagne, puisqu'il r -~ personnages avant exactement la méme position et faisant exac-

le discours simplifi e Y

t le lieu polysémigue de l'image 3 une seule interprétation tement la méme activité.

trein e

sémantigue, tant il est vrai que le propre du discours simplifi

est de supprimer toute ambiguité (polysémie, polyphonie, etc.).
= "

Le mot méme "simplifié" n'est-il pas formé sur 1'adjectif "simp.

Entre le texte et 1l'image:
les messages transmis par 1'image et par le texte gont le

plus souvent redondants, en ce sens que le texte décrit 1'i-

c'est-3-dire "unique" ? mage, ou plutdt traduit en une suite d'unités linguistiques
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la multitude d'informations fournies par 1'image. Le texte La formule d'accrochage, qui juxtapose simplement une men-

explicatif de la réclame Coop nomme simplement ce qui est - # ' tion et un complément de temps (phrase nominale usant d'une

photographig& en ne citant seulement que les &l&éments gul doi- - syntaxe de parataxe), ré&sume en guelgue sorte le texte ex-—
vent &tre retenus. (Il va de soi que la petite fille et : £ plicatif qui, lui, paraphrase et développe la formule sim-
1'ours en peluche, auxquels il n'est plus fait allusion dans plifiée, en langage &crit standard.

le texte explicatif, ne sont pas i vendre, mais ont comme Sous les points 2.4.3. et 2.4.4., nous dépassons le phénomé-

rédle de tendre la corde sensible du lecteur-cible). ne de la répétition simple (ol un mdme X est reprodult tel quel

Entre le slogan et le texte explicatif : . 4 deux endroits différents 4'une méme page publicitaire), pour

ue se passe-t-il lorsque nous sommes en présence d'une an- aborder un phénom&ne de transcodage (ofl un X est paraphrasé en

q —t—

nonce de type 2, c'est-i-dire lorsque 1'image est absente ¥). Ainsi, la publicit& peut &tre le lisu de transcocdage entre
! -

de la publicité ? ‘ trois codes :

Prenons l'exemple d'une publicité du Cré&dit Suisse dont la - : - le code lingquistique simplifié&,

formule d'accrochage, se dé&tachant en trés gros caractéres - le code linguistique neutre, standard,

du reste, énonce sur trois lignes : - le code de l'image.

Les énonciateurs de discours publicitaires partent du prin-

“CINQ BILLETS DE cipe que ces trois codes sont connus du public-cible.

——» .
CENT. N’ IMPORTE .5, §i nous isclons tous les discours de type A (slogans et for-
*
: " mules d'accrochage) pour cbserver leurs constructions syntaxi-
QUAND.” ques et lexicales, nous constatons qu'ils exploitent les procé-
—Pp dés simplificateurs que leur fournit la langue standard, afin
et dont le texte explicatif, en petits caractares 9 g '

[

‘ ‘de ré&soudre la contrainte majeure gui leur incembe (et gue nous
soulignés en rose, se place entre ces trois ligne

appelons la contrainte d'espace): donner le maximum d'informa-
et dit :

tions en un minimum d'espace.

: de 1'argent liquide & disposition, méme
Bancomat: de -4 q . . . OQutre le recours aux néologismes, mots-chocs, emprunts, etc,,
lorsque les banques sont fermées. Nuit et jour, )

‘le langage publicitaire témoigne d'une nette pré&férence pour les
toute 1'année, grice & plus de 240 automates en : i'_:onstructions syntaxigues dites paratactiques et elliptiques.

Suisse: un des nombreux avantages offerts par ‘ Ex.: "Cing billets de cent, n'importe quand."

LANVIN., foulards - sacs - bijoux - montres
Cacharel, Pour 1'homme.

le (S-compte salaire "plus"., Informez-vous aux

guichets C§ ou téléphonez & .... "Moi, mes gencives, c'est du b&ton."

etc,
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ude linguistigue par une &tude psycholegique, il serait int&-
essant de vérifier jusqu'a quel point le consommateur-cible
st pas traité comme un enfant qu'on cherche A sé&duire avec
. langage se référant au désir, & 1'amour, & 1'émotivité, a la

Remarquons &galement 1l'utilisation massive des phrases no-
minales : sur 100 slogans, nous avons une moyenne de 200 subst

tifs pour 14 verbes conjugués (impératif ou indicatif présent
uniquement). Partout ol la langue permet des simplifications, le
langage publicitaire en tire avantage et ré&duit ses &noncés au'
strict nécessaire.

En cholsissant la simplification pour satisfaire les deux '
besoins contradictoires de la publicité&, & savoir la nouveauté
et la familiarit&, le discours publicitaire en devient souvent

t.de 1'implicite par excellence.

un discours de transgression & la norme standard, bien que g'y
Université de Neuchitel

Institut de linguistique
CH 2000 Neuchitel

référant, comme nous 1'avons souligné plus haut. Il est alors: Laurence Bellenot
tentant d'avancer une nouvelle définition de la simplification j

une contestation linguistigque contre la norme.

Conclusion

Malgré les différences profondes concernant la nature, les:
motivations et les buts du discours publicitaire par rapport ;
ceux des discours reconnus simplifi&s comme le baby talk ou ;q
foreigner talk, nous avons pu observer, 3 un niveau plus conc

dans la structure grammaticale des &noncés et dans les mé&cani

Chiffres tirés du Journal suisse de 1'année

» CH 85, A. Eiselé, Sui
1986, p. 37. selé, Suisse,

mes mis en jeu, des analogies importantes entre ces deux sortes
de discours. Nous n'avons rencontré aucune annonce de ce type dans notre corpus, mais
cela ne signifie pas qu'elle n'existe pas. Une telle publicitd sup;ose

que la marque dont il est question est bien connue, puisque son message
n'est aullement informatif, mais uniquement phatique : "N'oubliez pas h
que la marque ... existe". '

Nous ne prétendons pas ranger le discours publicitaire dans -
la méme classe que le baby talk ou le foreigner talk, mais plu-

tdt dans une sous-classe de discours simplifi&s gue nous appel-
lerons institutionnalisés,

Nous avions noté, au début de cet article (2.1.3.), gu'’é&non=
ciateur et cible avaient, dans le discours publicitaire, la méme
compétence linguistique. En r&alité&, oui, mais dans les faits,

hon [ Cayx, si nous avions la possibilité de compléter notre
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