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The article describes speech functions and deixis in French advertising slogans. Such functions as
communicative, phatic, and imperative are treated as the defining ones, whereas the last one is usually
consciously hidden. The poetic and the expressive functions are considered important yet not the
necessary ones, while the denotative one is often blurred. The metalinguistic function is considered
secondary, however it cannot be excluded. The type of message imposes deixis' referents and syntactic
functions of the latter, e.g. the subject determines the brand, producer or the service donor, a potential
customer or a person who used a given product and is satisfied with it. The slogan’s deixis focuses
around the major elements of the product sale.

INTRODUCTION

Parce que je le vaux bien (LOreal) ; Qui seme lesfleurs, recolte la tendresse
(Interflora). Ce qui saute aux yeux dans ces phrases, c’est le grand role de la deixis,
dans la premiere, et dans la seconde, le caractere autonyme et en meme temps
Timportance des fonctions metalinguistigue et poetigue. Quel est le statut des fonc-
tions du langage dans les slogans publicitaires franeais ? Quels sont les traits carac-
teristigues des deictiques dans ces enonces ? Le present travail se propose de re-
pondre a ces guestions. Apres avoir esguisse |’etat des recherches qui concernent les
slogans, on presentera les traits definitoires de ces formes autonymes. On prendra
en consideration les fonctions du langage definies par R. Jakobson en essayant de
preciser leur specificite dans les enonces precites. Nous analyserons egalement les
types de referents des deictigues et les fonctions syntaxiques de ceux-ci.
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1 LES REMARQUES SUR LA BIBLIOGRAPHIE DU SLOGAN

La bibliographie concernant le slogan analyse du point de vue de la pragma-
tigue, est tres riche aussi bien en franeais qu’en polonais ce qui prouve Timportance
de cette perspective d’envisager la forme linguistigue en question. On y trouve aussi
bien des articles focalises sur des problemes particuliers (Grunig 1998, Dahlet,
Dybalska 1998/99, Lisowska-Magdziarz 1998, Szczesna 2003) que des ouvrages
plus vastes (p. ex. Verdier 1982, Charaudeau 1992, Everaert-Desmedt 1984, Skow-
ronek 1993, Bralczyk 2004). C'est un sujet choisi pour les theses ou memoires de
maitrise et de licence (Burbea 2006; Brunner 2003, Ferreira, Krzanowska 2008).

Dans la bibliographie franeaise, on precise, entre autres, le but du discours
publicitaire, c’est-a-dire «faire faire » (en l’occurrence «faire acheter ») par le
biais d 'un «faire savoir » (en |’'occurrence «faire croire aux gualites superieures
d un produit), c’est-a-dire de modifier la situation des interlocuteurs a I’egard du
produit en question, des lors qu’ils acceptent d en ejfectuer 1’achat) (Dahlet: 343).
Le meme auteur souligne T'appartenance du slogan aux actes indirects en traitant la
publicite comme macro-acte de langage (« faire acheter ») et attire lattention sur
son statut d’une communication-fiction (344-346). Plusieurs slogans sont traites
comme enonciations polyphoniques (Barthes 1993). On s’interesse aussi a la fonc-
tion du vous ambigu (Thomas, Van de Ponseele) et a Tambiguite du slogan en gene-
rat (Brunner 2003). On y retrouve aussi T'analyse du caractere du message, celui-ci
faisant entendre sans dire ce par quoi on rapproche certains slogans (en changeant
I’optique en celle de la rhetorique) des figures de reticence enonciative, mais aussi
de Tallusion (Bonhomme 2006:; 146-151), etc.

Les auteurs polonais reprennent I’idee d’un macro-acte publicitaire, en preci-
sant les micro-actes accomplis par les slogans polonais dans leur aspect illocutoire
et perlocutoire (Skowronek 1993). On souligne la predominance des actes indirects
(Bralczyk 2004). K. Skowronek s’occupe aussi des conditions de felicite, du classe-
ment des effets et des intentions de Temetteur des actes publicitaires. Comme dans
la bibliographie franeaise, on analyse la fonction de vous et de tu exprimant le
recepteur du message et on attire I’attention sur un moi polyphonique (Dybalska
1998/99). Bralczyk rend compte des strategies de manipulation en se servant des
presuppositions et des implications (1996). Les elements pragmatiques precites re-
stent en relation etroite avec la publicite subliminale traitee par une riche bibliogra-
phie polonaise (Bartkowska-Nowak 1999, Lisowska-Magdziarz 1998, Ohme 2002,
Falkowski 2004). C’est grace aux strategies de la persuasion subliminale, telles
qu'un effet d’exposition pure, le fait de cacher une dependance entre le stimulus et
la reaction, la structuration retroactive de la memoire (backward framing) qu’on
comprend le fonctionnement des moyens linguistiques relevant de la pragmatique.
On ne peut pas non plus passer sous silence le probleme de la difference entre
la pragmatique publicitaire et la pragmatique de Thumour, aborde par et Szczesna
(2003) qui s’appuie entre autres sur les recherches de Ziomek (1980) consacrees
a Thumour.
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On voit que la plupart des guestions et des optiques dans lesguelles on analyse
le slogan du point de vue de la pragmatigue sont les memes dans les bibliographies
franeaise et polonaise. L’analyse pragmatigue des slogans humoristigues semble
une particularite polonaise. Dans le cas de certains problemes, on constate que la ou
les linguistes franeais tracent des perspectives de recherches (le classement des mi-
cro-actes) (Dahlet), les linguistes polonais les mettent en ceuvre (Skowronek 1993).

Le probleme des fonctions du langage dans I’optique jakobsonienne, rapporte
aux slogans, a ete traite explicitement par Reboul (1979). L auteur decrit la fonction
expressive comme originaire pour ces phrases autonymes. La fonction incitative est
caracterisee par rapport a celle de la consigne et du mot d’ordre. Dans la description
de la fonction referentielle, Reboul souligne le caractere sommaire qui rend le slo-
gan inverifiable et indiscutable. Le pouvoir phatigue du slogan ne vient pas, d’apres
le meme auteur, de ce qu’il est repete mais de ce qu’il est repetable. En analysant la
fonction metalinguistique, T’auteur constate que les slogans enrichissent la langue.
Ces phrases bloguent cette fonction dans la raesure ou elles sont sans replique. Si
elles sont ouvertes, c’est qu’elles ne sont pas reussies. Selon Reboul, la valeur poe-
tique s’exprimant par diverses figures stylistiques est necessaire pour un bon slogan
et le rend intraduisible.

2. QUELQUES TRAITS DEFINITOIRES DU SLOGAN ET UNE REMARQUE
HISTORIQUE

Le slogan est une forme autonyme, en generat breve, apparentee au proverbe et
en tant que telle, il se definit negativement par rapport a ce demier. Le slogan
differe de celui-ci par le fait d’etre non-anonyme. Arnaud remarque judicieusement
que « meme si son auteur individuel n’est pas connu, il est pereu comme emanant
d'un groupe precis, a des fins publicitaires ou bien didactiques », p. ex. Un train
peut en cacher un autre (un slogan de la SNCF) ou Quand les parents boivent, les
enfants tringuent (destine a la lutte contre Talcoolisme) (Arnaud 1991: 11). Par
consequent, la plupart des slogans ne sont pas des denominations (ne sont pas des
signes-phrases, des unites codees ou preconstruites renvoyant a une entite generale,
comme les proverbes, donc ils ne font pas partie du code commun et ne figurent pas
dans les dictionnaires) n’ayant qu’une existence ephemere et une provenance
precise. Un grand nombre d’entre eux, en se referant a un produit particulier ne sont
pas des phrases generiques [qui rendent compte d’ «un certain etat de choses
generat, habituel ou constant» (Kuroda 1973: 88) «en exprimant des relations
devenues independantes en quelque sorte des situations particulieres, un etat de
choses ou situation potentiel et non reel » (Kleiber 1994: 217)]. Pourtant des que les
slogans deviennent denominations (relevent de I’usage commun) et phrases generi-
ques, ce qui a lieu quand ils se font anonymes et servent de moule a d’autres phra-
ses, ils acquierent un statut de proverbe (Lipinska 2004: 10-13).
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L'etymologie du slogan est gaelique et reste en rapport avec le cri de guerre
d un elan ecossais en datant de 1513. Le message de type publicitaire apparait vers
les annees 1922 (Ferreira: 361).

3. LES FONCTIONS DU LANGAGE

3.1. LES FONCTIONS : COMMUNICATIVE ET CONATIVE

La langue des slogans a des fonctions diverses. A part la fonction communica-
tive decoulant de la pertinence du message publicitaire, la fonction injonctive est
sans doute centrale et definitoire de ces formes autonymes et toutes les autres
fonctions y sont subordonnees. Le slogan, de par sa nature, persuade d’ acheter ou
de profiter de services, ce qui ne se reflete qu’assez rarement dans la forme linguis-
tique appropriee. Les phrases imperatives [p. ex. Laissez-nous vous surprendre
(Skoda); Machez, respirez (Air waves)] ne concement que 6% du corpus et sont
presque aussi frequentes que les phrases interrogatives [8%, p. ex. Elle a quelque
chose en plus, et si c etait Gemey ? (Gemey); A qui le tour ? (Loto)] ou exclama-
tives [8%, p. ex. C'est de la dynamite ! (Ovomaltine); Nartaaaaaaaa ! (Narta)].
Non seulement la forme linguistique ne reflete pas le caractere conatif du message
mais encore, parfois, celui-ci doit etre interprete a rebours, p. ex. Le parfum defendu
(Eden de Cacharel). L analyse pragmatique du corpus (d’une centaine de slogans
publicitaires franeais) a demontre que l'injonction reste cachee dans la plupart des
phrases et que les actes directs sont minoritaires par rapport aux actes indirects
parmi lesquels nous trouvons aussi bien des exemples de derivations allusives [les
trois quarts des enonces de notre corpus, p. ex. et surtout la valorisation du produit
qui remplace linjonction : C est tout ce quej 'aime (Mc Donald); On ne peut rever
mieux (Citroen)] que de tropes illocutoires (20% du corpus), dans lesquels la
manipulation dont Tobjet est le futur client, est beaucoup plus poussee, p. ex. au
moyen de questions rhetoriques qui cachent presque toujours une evaluation posi-
tive du produit: Peut-on envisager un repas sans Badoit ? (Badoit); Que ferais -je
sans toi ? (Pave' d’Affinois) ; Qui peut resister a safraicheur ? (Coca-Cola Light).
Par consequent, les slogans apparaissent comme des messages, dans la plupart des
cas detoumes de leurs sens directs mais non totalement. Us sont inge'nieux mais plu-
t6t evidents et lisibles et en meme temps non banals, non lexicalises, toujours actifs
dans leurs detours persuasifs (Lipifiska a paraitre). Mentionnons encore deux
phenomenes assez caracteristiques de ces phrases. D’abord, I’exposition simple du
nom de marque (Narta), cette premiere remplagant ZTinjonction Achetez... :
Nartaaaaaaa ! Ensuite, tous ces cas ou le but de Tinjonction, c’est-a-dire le fait
d avoir achete un produit, reste presuppose. Un tel message peut etre pereu comme
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incantation de la realite, p. ex. Il est odieux, mais c’est divin (yaourt Charles
Gervais), On sent tout de suite la dijference (Frial), Les brulures passent et la vie
continue (Rennie), Pardon, mais c’est trop bon (fromage Chaussee Aux Moines).

3.2. LA FONCTION REFERENTIELLE

Le caractere manipulateur des slogans qui nous imposent de gre ou de force la
margue et le type de produit a acheter, s’exprime par la nature effacee, cachee de la
fonction referentielle de ces phrases. Dans la plupart des cas, le referent n’est saisis-
sable que par Timplicature, par les donnees venant du contexte : I'image ou le son
accompagnant le message publicitaire, p. ex. Le tigre est en toi (Frosties de Kel-
logg”) ; Made in gualite - Solutions pour une vie active (Nissan) ; Quoi de plus
naturel ? (Weight Watchers). Le grand role de la deixis est surtout visible dans les
phrases a embrayeurs renvoyant au produit de la marague en question : Qui peut
resister a sa fraicheur ? (Coca-Cola Light); ea desaltere et c’est deja pas mai
(Sprite); Ce n'est que pour les enfants (Petit Ecolier). Plus rares sont les cas ou |’on
sous-entend soit le type, soit la marque du produit: Avec Sabena, vous yseriez deja
(Sabena); Chipster, fallait pas I’i[n]venter (Chipster Belin); Abusez-en, c’est un
yaourt (Creme de Yaourt) ; Biscuits pour adultes (Pim’s). Une surdefinition refe-
rentielle est exceptionnelle : Danger, c’estfruite - Vous abusez trop du the parfume
Elephant (Elephant); Une baguette Baguepi oui oui oui oui (Baguepi). Nous avons
aussi affaire a une reference deliberement entravee, dans les cas du referent defini a
contrario : A ne pas confondre avec une voiture (Renault Scenic).

3.3. LES FONCTIONS :POETIQUE ET METALINGUISTIQUE

La fonction poetique, centree sur les traits caracteristiques du message, n’est
pas definitoire des slogans mais reste propre a ces phrases souvent originales du
point de vue des procedes rhetoriques ou des particularites de la nature pragmatique
ou bien, beaucoup plus rarement, morphologiques.

En adoptant le classement des figures du discours de Fontanier (1977 <1821>),
nous pouvons constater que les procedes stylistiques qui prevalent sont des figures
d’elocution, typiques de la langue parlee. Nous y trouvons aussi bien les figures
d’elocution par extension ou par ornement qui «etendent, embellissent, ou meme
caracterisent une idee principale » (Fontanier 1977 <1821>: 323) que les figures
d’elocution par consonance qui visent «a frapper egalement Toreille et Tesprit»
(Fontanier 1977 <1821>: 323). Parmi les premieres, on cite les epithetes et les
repetitions qui vont souvent de pair : La qualite professionnelle - La gualite pro-
fessionnelle pour vous (Schwarzkopf); Un gout dement deconseille aux adultes -
Absolument deconseille aux adultes (Golden Grahams de Nestle). Les secondes
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englobent surtout les rimes fUne baguette Baguepi oui, oui, oui, oui (Baguepi) ;
Chambourcy, oh oui! (Chambourcy)], les paronomases, les anaphores [Une cuillere
pour I’envie, une cuillere pour la vie (Liebig)], les derivations [Vous etes vivant,
alors vivez (Coeur de Lion)] et les antanaclases [Petit a petit, on devient moins petit
(Danone a boire)]. Les tropes en un seul mot ou proprement dits (metaphores,
metonymies) et improprement dits ou en plusieurs mots contribuent au caractere
indirect et image du message. Voila quelques exemples de metaphores ou de tropes
par ressemblance : Le tigre est en toi (Frosties de Kellogg’s); C’est de la dyna-
mite ! (Ovomaltine) et de metonymie ou de trope par correspondance : Quand on a
un cerveau, on a une Fiat Punto (Fiat Punto). Parmi les tropes improprement dits,
on observe des figures d’expression par reflexion telles que la reticence qui consiste
a laisser entendre ce que I’on tait: Tous les pretextes sont bons (Celebrations); La
vie est trop courte (Banque Directe) ; le paradoxe : Deviens ce que tu es (Lacoste),
I est odieux mais c’est divin (Charles Gervais) et Thyperbole : Plutét mourir que
d en perdre une miette (Daunat); Un gout dement deconseille aux adultes- Abso-
lument deconseille aux adultes (Golden Grahams de Nestle). Le dernier slogan est
en meme temps un exemple d’antiphrase, figure d’expression par opposition. Con-
trairement aux tropes proprement dits, les moyens rhetoriques ci-dessus ne presen-
tent pas une simple idee mais une pensee plus ou moins deguisee ou detoumee. On
ne les emploie pas par necessite mais par choix, par artifice (Fontanier 1977
<1821>: 109).

Au chapitre des figures de construction, telles que le rythme et le pleonasme, le
parallelisme syntaxique et ellipse, les deux premieres appartiennent selon Fonta-
nier aux figures par exuberance, p. ex. Une cuillere pour I’envie, une cuillere pour
la vie (Liebig) - 2x6 pieds ; Danger, c’estfruite - Vous abusez trop du the parfume
Elephant (Elephant); C'est ceux aui en parlent le moins qui en mangent le plus -
A consommer de preference avant les autres (Mc Cain); Quand on a un cerveau,
on a une Fiat Punto (Fiat Punto). L'ellipse du verbe est une figure de construction
par sous-entente: A qui le tour ? (Loto); Un Ricard sinon rien (Ricard). Dans les
cas precites, c est la structure de la phrase qui est arrangee d’une maniere speci-
fique. Nous avons affaire ou a une construction abondante et expansive ou, au con-
traire, reduite et laconique (Fontanier 1977 <1821>: 283).

Les figures de style, telles que les metaplasmes (apherese, syncope) et la ques-
tion rhetorique donnent a la pensee plus de relief, en modifiant la forme des mots ou
en employant T’emphase : Y'a qua mere pour croire que c’est de I’eau (P’tit
Vitel); Y’a pas d’erreur, c’est lessieur (Lessieur); Que ferai[s (?)]-je sans toi ?
(Pave d’Affinois); Qui peut te battre ? (Croustibat de Findus).

L originalite du message, expliquee pragmatiquement, se rapporte a des jeux
de mots concemant T'enonce sous-entendu, au contraste des implications axiologi-
ques, a la violation des implicatures conventionnelles et au detournement des e'non-
ces echoiques.
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Dans Assurement humain (AGF) et Merci vous aussi (Zappetit), ce qui pique la
curiosite, c’est T’association aux noms de marques implicites (le groupe d’assuran-
ces et le nom evoquant une phrase idiomatique plaisante Bon zappetit). Nous notons
le contraste des implications axiologiques dans C 'est bon la honte (Senoble) et Il est
odieux mais c ’est divin (Charles Gervais). La violation de Timplicature convention-
nelle conceme soit la connotation pejorative de certains lexemes soit la valeur
contrastive des sens introduite par le connecteur mais. Dans Abusez-en, c’est un
yaourt (Creme de Yaourt), le verbe abusez, ordinairement associe a une action
jugee negativement, ordonne ici de perseverer dans cette action dans le but de sou-
ligner que le yaourt est delicieux et tres bon pour la sante. Il en va de meme pour
Tenonce C’est bon la honte (yaourt Senoble) dans lequel le sentiment en question,
evalue dans la plupart des cas negativement, est juge positivement pour la meme
raison que dans le slogan precedent.

Dans les enonces C’estfrais mais ¢ est pas grave (chewing-gum Kiss Cool) et
Des pates, des pates, oui mais des Panzani - Laissez parler les Panzani (Panzani),
au moyen de la conjonction de coordination mais, on introduit le contraste la ou il
n’y en a pas. De plus, dans la premiere phrase, c'est pas grave implique un fait ou
une caracteristique negative, tandis que lafraicheur du chewing-gum est une qua-
lite recherchee. Nous avons donc affaire precisement a la violation de deux implica-
tures : celle du connecteur et celle de I’expression ¢ 'est pas grave. Dans le deuxie-
me slogan, mais implique que des Panzani ne sont pas des pates, ce qui est faux. En
suivant le principe de cooperation, il faut interpreter cet enonce d’une fagon axio-
logique, imposee par la forme de la phrase citee : c’est plus que des pates ordi-
naires, tellement elles sont delicieuses (Lipifiska a paraitre).

Le detoumement d’un enonce echoique conceme soit des syntagmes figes
[Made in gualite - Solutions pour une vie active (Nissan) ; Le parfum defendu
(Eden de Cacharel], soit des phrases idiomatiques [ll faut secouer, sinon la pulpe,
elle reste en bas - En cas de soif, appelez Orangina (Orangina) ; Machez, respirez
(Air waves) : Inspirez profondement, expirez lentement! ; Cesi ceux qui en parlent
le moins qui en mangent le plus - le slogan des frites Mac Cain, derive de la
phrase Cest ceux qui en parlent le plus qui enfont le moins, utilisee en parlant de
ceux qui se vantent inconsiderement, en qualite et/ou en quantite, de leurs exploits
amoureux, soit des proverbes [Et vos idees ont du genie - Uappetit vient en Maggi
(Maggi): L appetit vient en mangeant; Qui seme les fleurs, recolte la tendresse
(Interflora): Qui seme le vent recolte la tempete\. L'originalite des phrases preci-
tees qui renvoient en memes temps aux autres phrases envisagees comme elements
du code, permet de situer ces exemples non seulement parmi les preuves de la
fonction poetique mais aussi confirme la presence de la fonction metalinguistique
dans certains slogans. En adoptant ce point de vue, on ne peut pas etre d’accord
avec Fopinion de Reboul (1979) sur le blocage de la fonction metalinguistique par
les slogans.
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Il y a enfin des slogans qui renvoient aux slogans anterieurs de la meme mar-
aue, p. ex. Nartaaaaaaaaaaaa ! (Narta) dont la forme du message peut attirer aussi
Tattention du recepteur, a savoir un allongement artificiel d’un phoneme, qu’on
retrouve dans les enonces exclamatifs, tres expressifs. La phrase renvoie au slogan
des annees 1980 C'estfou lefrais que tu mefais Nartaaaa ! On pourrait faire la me-
me observation au sujet de la margue Orangina, qui, d'une maniere ou d'une autre,
invite ses clients a secouer la bouteille depuis les annees 1930. Le slogan d'origine,
« Il faut secouer la bouteille d’'Orangina pour bien melanger la pulpe d'orange », est
passe par une serie d'etats (« secouez et buvez » ; « secouez-moi, Secouez-moi,
Orangina ») qui permet a la margue de faire allusion a elle-meme.

Le message du slogan publicitaire est donc original dans sa forme et dans son
sens plus ou moins explicite. Il pique la curiosite par toutes sortes de procedes
rhetoriques et d'artifices pragmatiques. Sa construction decoule d’une reflexion
profonde sur Tutilisation de moyens linguistiques varies, visant Leffet de surprise,
de comique, d’etonnement, lesguels sont subordonnes a la force injonctive et a I’'im-
pact publicitaire.

3.4. LA FONCTION PHATIQUE

Capter et retenir Tattention du recepteur est donc un objectif crucial pour les
publicitaires, voila pourguoi on retrouve aisement dans les slogans les indices de
la fonction phatique de ces phrases. Pour entrer en contact, une question est un
procede tres effectif. En sus des questions rhetoriques, nous observons les cas
d’interrogation directe qui a souvent la forme d’une proposition aimable : Si on en
parlait ? (Societe Generale) ; Est-ce que vous le ressentez ? (Reebok); It’s a bit
strong !/C’est fort! Et vous? (Fisherman’s Friend). Le réle des phrases classees
par Grevisse comme affectives : exclamatives et imperatives, est semblable:
Nartaaaaaaaaaaaa ! (Narta); Abusez-en, c’est un yaourt! (Creme de Yaourt). Le
monologue interieur avec lequel le recepteur du slogan peut s’identifier et le
renforcement des emotions positives, p. ex. par la valorisation du client, ont une
grande force persuasive mais aussi permettent d’entrer en contact et de fixer Iatten-
tion : Je suis pasjolie, je suispire (Kenzo); Parce queje le vaux bien (L’Oreal). En
general, la presentation des emotions et des jugements de valeur positifs possede
une fonction compensatrice et par consequent phatigue : Pardon, mais c’est trop
bon I (Chaussee aux Moines).

3.5. LA FONCTION EXPRESSIVE

La fonction expressive n’est pas non plus definitoire des slogans mais elle reste
representative d’un grand nombre de ces phrases. La valeur expressive est prise en
charge par des moyens linguistigues varies : des proprietes syntaxiques des enon-
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ces, des indices d’appartenance aux registres marques, des figures de style, des
emotions contenues dans les messages et enfin des elements evaluatifs.

Il faut y mentionner des phrases affectives et la mise en relief dans les enonces
typiques de la langue parlee et familiere. Aussi, toutes les figures rhetoriques preci-
tees contribuent-elles a la valeur expressive des enonces. Les traces des registres
marques tout en relevant des connotations a caractere syntaxique, morphologique,
lexical, phraseologique ou pragmatique, nous apportent des informations sur I’emet-
teur du message (Lipinska a paraitre).

Les emotions exprimees sont positives (satisfaction, gratitude, liaison forte, de-
vouement), p. ex. C'est bon de reboire du lait (Matin Leger de Lactel), Quefemis-
je sans toi ? (Pave d’Affinois), Quotidiennement vdtres (CCP et Cheques Postaux)
ainsi que les evaluations vehiculees frequemment par la partie denotative ou conno-
tative des lexemes ou bien par une implication du message. Voila quelques exem-
ples de denotations melioratives des lexemes : La gualite professionnelle, la gualite
professionnelle pour vous (Schwarzkopf) ; Quand c’est bon, cest Bonduelle!
(Bonduelle); Made in gualite - Solutions pour une vie active (Nissan); Le plaisir
est complet (Wasa) et des mots marques par une connotation meliorative: De la vie
en veux-tu, en voila (Viva de Candia) ; Qui peut resister a sa fraicheur ? (Coca-
Cola Light) ; Ravi que ea vous plaise (Pains Jacquet). Un autre moyen semantique
de faire augmenter la valeur expressive du message est un contraste d’evaluation ou
une axiologie a rebours, p. ex. C'est bon la honte (Senoble) et Il est odieux mais
c’est divin (Charles Gervais); Qui peut dominer une mechante envie de Cote
d’Or ? (Céte d'Or). Les informations impliquees soulignent une bonne qualite des
services ou celle du produit: Nous ne sommes pas populaires sans raison - on
suggere que le nom et en meme temps la popularite de la Banque Populaire vien-
nent de la grande qualite de ses services ; On n 'y resiste pas ! parce que les biscuits
Quadro sont tres bons.

Le caractere plaisant, leger ou humoristique des slogans est aussi a L'origine de
leur force expressive : La petite faiblesse qui vous perdra (Mikado) ; Une baguette
Baguepi oui oui oui oui (Baguepi).

Ce n’est que tres rarement que nous avons affaire a une evaluation negative :
Je ne suis pas jolie, je suis pire (Kenzo). Cette exception ne fait que confirmer la
regle decouverte par plusieurs linguistes, a savoir que la publicite evite les elements
depreciatifs, negatifs y compris dans le sens de la negation du verbe et favorise
des lexemes melioratifs, euphemiques ainsi que la forme affirmative (Dybalska
1998/99: 87-88).

4. LES DEICTIQUES

La deixis, c’est-a-dire le recours a la situation de communication, joue un role
considerable dans les slogans, ce qui est lie au statut de ces demiers, c’est-a-dire
qu’ils constituent des phrases qui ne sont ni des phrases generiques ni des denomi-
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nations. Le degre d’actualisation de ces enonces est assez eleve ; dans notre corpus,
on a releve 60% des phrases avec des embrayeurs qu’on trouve parfois plusieurs
fois dans un enonce, p. ex. Parce queje le vaux bien (L’Oreal); It's a bit strong !/
C estfort! Et vous ? (Fisherman's Friend); Vous etes different, nous aussi (Ban-
que Covefi).

Les deictiques s’averent bien diversifies : a partir des pronoms personnels, de-
monstratifs, possessifs, des adjectifs possessifs jusqu’aux adverbes de temps et aux
pronoms indefinis.

Les pronoms personnels sujet sont les plus nombreux (40% des slogans). Le
plus frequemment, on emploie un vous ambigu representant le/s recepteur/s -
client/s potentiel/s- personnage exemplaire qui a souvent achete et utilise le produit
dont on fait la publicite et qui en est tres content, p. ex. Danger, c'estfruite - Vous
abusez trop du the parfume Elephant (Elephant); Ravi que ea vous plaise (Pains
Jacquet). Nous remplace presque toujours Temetteur, celui qui a cree le produit ou
offre un service, p. ex. bancaire : Laissez-nous vous surprendre (Skoda) ; Nous ne
sommes pas populaires sans raison (Banque Populaire). Il est parfois accompagne
d un recepteur virtuel ou bien, exceptionnellement nous se rapporte aux personna-
ges d un film : Forever sports —La victoire est en nous —On y va pour gagner
(Adidas) ; Nous n’avons pas les memes valeurs (Rillettes Bordeau Chesnel).

Le role de on est dans certains slogans semblable car ce pronom represente
I’emetteur-producteur accompagne du recepteur-client qui utilisent le produit ou
profitent de certains services: On n¥ resiste pas ! (biscuits Quadro); On trouve
tout ? la Samaritaine (magasin La Samaritaine). Mais il y a aussi des cas ou on se
refere a un groupe specifique de clients-destinataires, tels que les enfants : Petit a
petit, on devient moins petit (yaourt Danone a Boire).

Je a des fonctions diverses : soit, le plus souvent, il represente un personnage
exemplaire qui a achete et utilise le produit, soit le destinataire du slogan, un client
virtuel : Que ferai-je sans toi ? (fromage Pave d’Affinois) ; Parce que je le vaux
bien (L’Oreal); C'est tout ce quej 'aime (Mc Donald) ou bien Je ne suis pas jolie,
je suis pire (cosmetiques Kenzo). Tu se refere au destinataire, le futur client: De la
vie en veux-tu, en voila (lait Viva De Candia) ; Deviens ce que tu es (vetements
Lacoste). Toi se rapporte soit au produit personnalise : Que ferai-je sans toi ? (fro-
mage Pave d’Affinois), soit au destinataire-enfant: A toi d’imaginer (Lego); Le
tigre est en toi (Frosties de Kellogg’s). Les pronoms sujet de la troisieme personne
representent, soit le produit, soit, moins frequemment, son utilisateur : Il est odieux,
mais ¢ est divin (yaourt Charles Gervais); Sils sont bons, c’est qu’ils sontfaits a sa
faeon (Les Secrets de Pauline) ; Elle a quelque chose en plus, et si c etait Gemey ?
(Gemey).

Nous n avons releve qu’un exemple de pronom personnel atone en fonction de
COD : te, lequel remplace le personnage de bande dessinee symbolisant le produit:
Qui peut te battre ? (Croustibat De Findus). La meme fonction du pronom le est
associee aux avantages du produit d’une marque precise, ces derniers etant sous-
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entendus : Est-ce que vous le ressentez ? (Reebok) ; Parce que je le vaux bien
(L’Oreal).

Y et en, en fonction de COI, reprennent aussi les elements sous-entendus prin-
cipaux, c’est-a-dire le produit d’une margue precise : On n'y resiste pas ! (biscuits
Quadro), et d’une maniere cataphorigue Abusez-en, c’est un yaourt (Creme de
Yaourt). Y en fonction de CC de lieu represente Tendroit ou le recepteur se trou-
ve ou veut aller virtuellement : Avec Sabena, vous y seriez deja (Sabena), ou bien,
par anaphore, ’element precedent de T’enonce : Forever sports - La victoire est en
nous - Ony va pour gagner (Adidas) - y remplagant a la competition. En dans des
fonctions differentes (CC de propos, COD, complement determinatif du nom) se
rapporte aussi au produit d’une margue precise ou au Service propose, qui reste
sous-entendu : C’est ceux qui en parlent le moins qui en mangent le plus —A con-
sommer de preference avant les autres (Mc Cain) ; Si on en parlait ? (Societe
Generale); Plutot mourir que d’en perdre une miette (Daunat). Le meme pronom
avec le referent precite peut etre anaphorigue du COD : De la vie en veux-tu, en
voila (lait Viva De Candia).

Les pronoms demonstratifs deictigues apparaissent dans 20% des slogans. C’
(le plus freguent), ea, ce s’emploient tous en fonction de sujet et, a deux exceptions
pres, se referent au produit d’une margue precise, les deux etant sous-entendus :
Cest fait par qui ? Par Picard (Surgeles Picard) ; C'est moche mais ea marche
(Eau precieuse) ; Ce n’est que pour les enfants (biscuits Petit Ecolier). Ce n’est que
tres rarement qu’ils ont un caractere anaphorigue : Il est odieux, mais c’est divin
(yaourt Charles Gervais); L ingredient le plus actif, ¢ ’est vous (dentifrice Signal).

Les adjectifs et le pronom possessifs employes en fonction d’embrayeurs
representent 6% du corpus. Dans la plupart des cas, ils determinent le nom en
fonction de sujet et se rapportent aux clients potentiels ou exemplaires : C'est mon
faible (Foie Gras Montfort); Et vos idees ont du genie - L 'appetit vient en Maggi
(Maggi); N attendez pas que votre voiture vous le demande (Speedy). Ce n'est
qu’exceptionnellement qu’ils se referent au prestataire du service ou a la marque du
produit: Quotidiennement votres (CCP et Cheques Postaux) ; S’ils sont si bons,
c’est qu 'ils sontfaits a safaeon (Les secrets de Pauline).

Les autres deictigues ont le statut d’hapax. On y trouve I’adverbe de temps
deja [Avec Sabena, vous y seriez deja (Sabena)] et le pronom indefini un tel a
Tinterieur d’un syntagme en fonction de COIl se rapportant aux avantages du
produit [Qui peut resister a un tel luxe ? (Lanvin)].

5. CONCLUSION

Pour resumer notre description des fonctions du langage dans les slogans, nous
pouvons constater qu’il faut traiter les fonctions communicative, conative et phati-
que comme definitoires de ce type de phrases, la fonction incitative etant souvent
deliberement cachee. Les fonctions poetique et expressive sont tres importantes
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mais non necessaires, tandis que la fonction referentielle reste effacee dans un grand
nombre de cas. La fonction metalinguistique joue un role moindre mais on ne peut
pas I’exclure.

L’ analyse de la deixis montre que c’est le type de message qui impose a
Tenonce les referents principaux des deictiques ainsi que les fonctions syntaxiques
les plus courantes de ceux-ci. Nous trouvons ici, surtout en fonction de sujet le pro-
duit, sa marque, le producteur ou le prestataire d’un service, le Client potentiel ou le
personnage exemplaire qui a utilise un produit et en est tres content. La deixis du
slogan publicitaire semble focalisee sur les elements principaux du point de vue de
la vente du produit.

Je remercie Olivier Guionaud de ses remargues pertinentes qui ont enrichi ce
travail.
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