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Samia BEDDEK
Université Es-Senia, Oran

Les co(n)textes des slogans publicitaires

Cas d’étude: le journal £/ Watan

En feuilletant son journal, le lecteur du quotidien algérien francophone
El Watan trouve, en plus de I'espace consacré a 'information, de la publi-
cité: un discours verbo-iconique assemblant plusieurs éléments, dont I'un des
plus importants est le slogan: «Il est un des constituants d’'un discours aux
multiples dimensions» (Maingueneau 2005, p.150). Le lecteur et éventuel
consommateur recoit cet énoncé en tant que composante linguistique évo-
luant dans une scénographie, objet d’'une publicité publiée dans le journal.
Notre analyse portera justement sur un corpus de slogans publicitaires qui
évoluent dans ce contexte institutionnel (Kerbrat-Orecchioni 2001, p. 70) et
tAchera en utilisant la classification de Maingueneau'! de répondre aux ques-
tions suivantes:

- Quels sont les différents co(n)textes des slogans publicitaires ?

- Comment les slogans publicitaires interagissent-ils avec leurs co(n)textes et
leurs lecteurs pour déterminer ces derniers a devenir d’éventuels consom-
mateurs?

1. Définition du slogan

Le slogan publicitaire est un outil de communication de masse, ca-
ractérisé par une formule généralement breve, condensée et percutante.
Etymologiquement: 1842 Acad. mot anglais d’origine écossaise qui signifie
littéralement «cri de guerre écossais»; issu du gaélique sluagh, troupe et
gairm, cri.

La notion de slogan a évolué au cours des derniéeres décennies. En effet, il a
d’abord désigné la devise commerciale, résumant en quelques mots frappants
les avantages d’'une marque, d'une firme, d'un produit, avant de s’appliquer
vers 1933 aux formules de propagande politique, sous forme de mots d’ordre
présentant d’'une facon lapidaire les aspirations d’'un groupement, d’un parti,
d’un état. Actuellement de plus en plus de titres d’articles de journaux ou
de revues se présentent comme des slogans, méme s’ils s’appliquent a des
domaines qui ne relevent ni de la publicité, ni de la notoriété ou de I'opinion,
comme les reportages d’actualité, les documentaires, les interviews, etc. Cela
dit, lorsqu’on parle de slogans publicitaires, il convient dans la pratique de
distinguer trois catégories, qui ne sont pas nécessairement toutes présentes
dans une méme annonce.

1. Cette classification distingue trois types de «contextes»: le cotexte, le contexte situationnel, et
les savoir antérieurs a 'énonciation (Maingueneau 2005, p.12).
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¢ Le slogan d’accroche (ou head-line ou titre)
Il est la devise du produit et dure le temps de sa commercialisation. L'un
de ses roles principaux est d’attirer ’attention du lecteur et de susciter son
intérét. Généralement centré, il est placé en téte de 'annonce et tient lieu
de titre.

¢ Le slogan d’assise (ou base-line ou signature)
Rarement présent, il prend place en pied d’annonce et explicite générale-
ment la devise de la marque dont il synthétise la stratégie adoptée. Ce type
de slogan a une structure plus grammaticale que celle de 'accroche ou que
celle du slogan de marque.

¢ Le slogan de marque (ou corporate)
Assemblage de mots souvent concis, il est généralement accompagné, en
bas de 'annonce, du logo et du nom de la marque. Le corporate est exploité
par les publicitaires pour mettre en valeur la marque, révéler sa person-
nalité, son savoir-faire, entretenir son image sur le long terme aupres du
grand public et lui devenir peu a peu indissociable.

2. Les différents cotextes des slogans publicitaires

Les annonceurs exploitent la mixité sémiologique de la publicité dans la
presse écrite pour diversifier ses cotextes, qui peuvent étre iconiques, linguis-
tiques ou paralinguistiques.

2.1. Le pavé rédactionnel

Appelé communément «le rédactionnel», c’est un texte court, trés argu-
mentatif, a forte charge informative (capital pour les personnes interpellées
par 'annonce):

«Offrant un développement prédicatif plus ou moins étendu et une structure ouverte,

le rédactionnel constitue ’élément analytique & dominante rationnelle du texte publi-
citaire. » (Adam & Bonhomme 1997, p. 62)

Prenons I'exemple de ces deux accroches pour I'huile Fleurial :

(1)  Connaissez- vous la Vitamine qui préserve la vue?
(2) Connaissez- vous la Vitamine qui renforce les os?

En encodant ces accroches sous forme d’actes interrogatifs, 'annonceur
interpelle les lecteurs et sollicite leur participation: «La question ne se
contente pas d’offrir le dialogue mais I'impose [...] elle oblige I'auditeur a
parler a son tour. » (Ducrot 1972, p. 92)

Et comme ce sont des sujets qui sont sensés intéresser tout le monde,
puisqu’ils touchent a la santé, les lecteurs / interlocuteurs qui connaissent la
réponse vont tester leurs connaissances et raviver leurs mémoires latentes en
faisant appel a leurs compétences encyclopédiques («La compétence encyclo-
pédique se présente comme un vaste réservoir d’informations extra-énoncives
portant sur le contexte. » Kerbrat-Orecchioni, 1986, p. 162). Ceux qui ne la
connaissent pas seront curieux de la découvrir. Donc, dans tous les cas, I'an-
nonce est construite de sorte a orienter, canaliser, retenir leur attention dans
le but de trouver la réponse a la question posée: c’est ce qu’offre, en dessous
du slogan, le pavé rédactionnel qui avance des arguments en faveur de ’huile
Fleurial, objet de la publicité. Cette stratégie a pu créer en un laps de temps
un effet de suspens qui devient ipso facto un adjuvant du publicitaire.
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(3) Alors quel est votre choix?

En lisant cette accroche, le lecteur trouve le connecteur consécutif alors,
par lequel 'annonceur lui demande de prendre en charge une conclusion qui,
dans cet exemple, est faire un choix personnel: «En regle générale P alors Q
apparait comme un processus de déduction a tonalité plus subjective, moins
liée a une norme reconnue» (Maingueneau 1987, p. 132).

Sa décision aura été motivée par le texte promotionnel qui, cette fois-ci
(contrairement au slogan précédent), précede I’accroche et avance trois argu-
ments de vente:

«Honda est le premier constructeur au monde d’un Business jet, et le premier construc-

teur au monde d’un robot “Asimo”. Honda est parmi les plus grands constructeurs de

lautomobile au monde.»

Remarquons que les trois slogans que nous venons de relever, encodés
sous forme d’actes interrogatifs, ne peuvent aboutir a leur effet pragmatique
couronné par l'acte d’achat, qu’avec I'apport de leurs cotextes linguistiques
les plus immédiatement accessibles, a savoir les pavés rédactionnels.

2.2. Un autre slogan

Outre le texte promotionnel, un second slogan peut former le cotexte ver-
bal de l'accroche, comme c’est le cas dans la campagne Imtiyaz, lancée par
Popérateur de téléphonie mobile Djezzy:

(4) Envie de cadeaux? Envie de super promos?

Le rythme croissant (5 syllabes, 7syllabes) et rapide (interrogation aver-
bale) ainsi que des arguments fort attrayants (des cadeaux et autres produits
en promotion) utilisés dans ’encodage de cette accroche interrogative, incitent
le lecteur a aller rapidement explorer ’'annonce pour trouver en base line et
sous forme d’acte directif:

(5) Identifiez-vous au plus vite
Cette annonce est construite de sorte que les deux slogans se fassent écho:
- Paccélération prosodique du premier est reprise d'une maniére explicite
dans le second par les termes au plus vite;
- quand le premier interroge, le deuxiéme répond.

Remarquons enfin que les accroches analysées précédemment, qui sont
encodées sous forme d’actes interrogatifs, ne fonctionnent pas comme des
demandes d’information mais comme des énoncés préliminaires. Le locu-
teur (qui s’efface, en apparence du moins) annonce a l’allocutaire (qui est
un présupposé existant par son inscription dans ’énoncé) qu’il va lui fournir
I'information dans les cotextes linguistiques (pavés rédactionnels et autres
slogans). Ce qui va contribuer a I'actualisation de leur visée illocutoire pri-
maire: celle de I'injonction d’achat.

2.3. Une composante iconique

Cette pratique opeére en construisant des annonces qui combinent le lin-
guistique et I'iconique. Prenons le cas de cette accroche:

(6) Immédiatement pour vous cette 206 Sedan!

En lisant cette accroche placée en téte d’annonce, le lecteur interpellé
(utilisation de wvous) trouve l'adverbe immédiatement, et le déterminant
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démonstratif cette a valeur déictique. Cela le rend curieux de savoir quelle
est la raison de I'immeédiateté de I’action et quel est ’objet désigné par cette.

Par un processus de guidage et d’orientation, sa concentration et son at-
tention sont donc sollicitées, si bien qu’il va a la découverte de ’'annonce ou il
trouvera, au centre, I'icone représentant la voiture désignée puis, juste en bas
et comme réponse a son questionnement, ce slogan d’assise:

(7) Achetezici (décembre) ne commencez a payer que la (mars)!

Ce dernier est relié via des fleches a des pages d’un calendrier qui montre
dans la case du mois de décembre la 206 Sedan et dans celle du mois de mars
des pieces de monnaie symbolisant le début du calendrier du paiement du
crédit.

Linjonction d’achat est donc accompagnée d’un acte qui compense, neutra-
lise son aspect contraignant, impératif, et qui n’affecte ni la face positive de
I’annonceur ni celle, négative, du récepteur: ne payer qu’apres un trimestre.
Ainsi I'accroche interagit avec des composantes linguistiques et iconiques
qui s’étalent tout au long de ’'annonce et qui forment son cotexte: « Le cotexte
pertinent peut étre plus au moins large ou étroit, proche ou lointain [...] C’est
un objet indéfiniment extensible. » (Kerbrat-Orecchioni 1986, p. 16).

(8) Me voir c'est bien... M'essayer c’est mieux!!!

Cette accroche accompagne une scénographie qui ne nous présente que
les doigts de deux mains a peine visibles tenant le volant d’'une Nissan. Cela
va astreindre le lecteur a référer le pronom me a une voiture de cette marque
a qui on donne la faculté de s’adresser a lui. Cette prosopopée, qui établit un
lien direct entre le lecteur et le produit, est donc le seul embrayage possible
qu’offre la scénographie:

«On appelle embrayage 'ensemble des opérations par lesquelles un énoncé s’ancre

dans sa situation d’énonciation, et embrayeurs (dits aussi “éléments déictiques”, ou

parfois “éléments indiciels”) les éléments qui dans I'énoncé marquent cet embrayage »
(Maingueneau 2005, p. 88).

C’est ainsi que cette accroche ne trouve de signification qu’en embrayant
a des éléments du cotexte iconique.

Les scénographies peuvent aussi utiliser des personnes. C’est le cas de la
campagne pour ’abonnement au service de téléphonie mobile Nedjma, qui
met en scéne un jeune homme accomplissant deux actes. Le premier, offert
par le cotexte iconique, est non langagier: 'air euphorique, ’'acteur regarde le
lecteur droit dans les yeux, lui fait un grand sourire et lui déclare ce second
acte, qui est un acte de langage assertif:

(9) Jaime garder le contrdle. La consommation maitrisée c’est exactement pour moi !

En conjuguant des composantes iconiques, linguistiques et paralin-
guistiques, cette annonce réussit a décrire la totalité du comportement du
personnage: ses propos et sa gestuelle, le verbal et paraverbal («Les actes
non langagiers fonctionnent en symbiose avec les actes de langage: la com-
munication est un tout intégré. » Kerbrat-Orecchioni 2001, p. 150).

En outre, 'image du supposé consommateur comblé ainsi que ses propos
sont pris en charge par un énonciateur qui s’identifie a lui, permettant au
récepteur de recréer non pas I'image du locuteur réel, mais celle du locuteur
apparent. Cela va lui donner I'impression d’étre interpellé par un sujet réel,
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établissant de ce fait un rapport de confiance avec lui — ce qui va contribuer a
Pactualisation de la visée illocutoire primaire de cette assertion.

3. Les contextes situationnels

Prenons I’accroche suivante, utilisée pour la promotion des cartes magné-
tiques d’Algérie Télécom, dans laquelle une voix off déclare:

(10) Avec la carte CCP, Tout compte fait... J'ai la paix!

Utilisé sans référent cotextuel, cet énoncé implique un seul embrayage
possible: celui du contexte extralinguistique qui contribue a rattacher cette
voix & un consommateur comblé apres I'acquisition de la carte, et qui parle en
monologue interne (un soliloque): il fait son bilan — «tout compte fait ».

De plus, en faisant appel a sa compétence encyclopédique, le lecteur qui évo-
lue dans un contexte socioéconomique algérien va actualiser un sous-entendu
relatif aux désagréments que vivent les détenteurs des cheques CCP lors de
Iencaissement de leurs salaires aupres des guichets de la poste algérienne:
files interminables, manque de liquidité, refus des cheques avec ratures, perte
de temps, etc. Les points de suspension aident d’ailleurs a actualiser ce sens
implicite car ils constituent une invitation adressée au récepteur a compléter
I’énoncé, tout en signifiant qu’il n’est pas nécessaire au locuteur de le faire
(«entre vous et moi, cela va sans dire»).

Pour des raisons pratiques d’économie langagiere (la concision est une
caractéristique du slogan) et de bon fonctionnement de la communication, les
annonceurs encodent ainsi des slogans dans lesquels ils ne disent pas tout,
mais sous-entendent des contenus implicites pour les lecteurs qui évoluent
dans un contexte spécifique, et qui peuvent donc reconstituer et actualiser
eux-mémes ces effets de sens sans trop de peine «La classe des sous-entendus
englobe toutes les informations qui sont susceptibles d’étre véhiculées par un
énoncé donné, mais dont 'actualisation reste tributaire de certaines particu-
larités du contexte énonciatif» (Kerbrat-Orecchioni 1986, p. 39).

(11) Il faut que je me le mette dans la téte!

C’est ’'accroche de 'annonce utilisée pour la campagne de ’ARTP (Autorité
de Régulation de la Poste et des Télécommunications). Elle met en scéne un
jeune homme se tenant la téte et se couvrant le visage avec de nombreuses
petites feuilles (des pense-bétes) sur lesquelles il a mentionné le 10 octobre
2000. Il accomplit ainsi cet acte non langagier: «il ne faut pas que j'oublie».

En embrayant sur le contexte situationnel, le lecteur va associer cette
date a celle que lui offre le cadre spatiotemporel pour comprendre qu’elle
représente la date limite d’identification des cartes Sim anonymes.

De plus, comme ce personnage ne rentre pas en contact visuel avec le
lecteur/ spectateur, il va permettre a ce dernier de s’octroyer ce déictique
(«Le pronom je oblige celui qui parle a se désigner avec le méme mot que
son interlocuteur utilisera a son tour pour se désigner lui-méme», Ducrot
1972, p. 3): en se glissant dans le je, 'interlocuteur est amené a assumer a
son tour 'accroche, et a associer sa voix a celle de son représentant, ce qui
a pour fonction de déclencher transfert et identification de sa part. Ce stra-
tageme permet une démultiplication dénotative des récepteurs prenant en
charge les propos qui font ’éloge du produit: «Le je singulier case vide est
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destiné a servir de lieu d’inscription pour n’importe quel lecteur qui est ainsi
conviée de se servir de ce lieu d’inscription pour n’importe quelle énoncé »
(Maingueneau 1987, p. 107).

(12) Vous manquez d'idées? Il a réussi ses examens et vous ne savez pas quoi lui offrir?
ABM a la réponse pour vous

C’est I'accroche utilisée pour faire la promotion des ordinateurs ABM, qui
nous présente dans une scénographie un homme se tenant la téte et dont
Pexpression faciale présume qu’il réfléchit. Cette publicité s’adresse a un
pere (ou a une mere) dont 'enfant vient juste d’avoir le Baccalauréat car,
en se référant au contexte extralinguistique — dans ce cas: le cadre spatio-
temporel dans lequel cette publicité a été publiée —, on constate qu’il s’agit
d’une publicité publiée le 9 juillet 2008, le jour méme de le la parution des
résultats du baccalauréat en Algérie.

C’est ainsi qu'un pére euphorique, qui ne sait quoi offrir a son enfant, nou-
veau lauréat du baccalauréat, va penser a cette option ou méme la choisir.

(13) Il est né chez nous, on doit lui faire confiance. CRISTOR

En tenant compte des contextes institutionnels extralinguistiques et en
actualisant le rapport de causalité qui est présupposé («puisqu’il est né chez
nous, on doit lui faire confiance »), nous pouvons référer le pronom on autant
a l'ensemble des algériens qu’a un ensemble flou. Dans les deux cas de fi-
gure, l'allocutaire a qui on demande de faire confiance au produit se trouve
impliqué. L'utilisation dans les slogans publicitaires du pronom on est donc
souvent tres intéressante car ce morphéme flou peut s’employer avec réfé-
rence indéfinie, mais aussi avec référence a des personnes déterminées:

«Selon les contextes, il peut s’interpréter comme référant a 1’énonciateur, au

co-énonciateur, au couple énonciateurs + co-énonciateur, a 1a non personne, que ce soit
un individu, un groupe ou un ensemble flou. » (Maingueneau 2005, p. 110).

4. Les savoirs des lecteurs, antérieurs a I’énonciation

Pour encoder les slogans publicitaires, les annonceurs de El Watan utilisent
pragmatiquement, et harmonisent avec leurs formations discursives, les sa-
voirs antérieurs a ’énonciation — pratiques langagiéres, patrimoine culturel,
etc. — dont disposent la majorité des lecteurs ciblés par chaque annonce: «Les
informations du contexte sont traitées sur la base des connaissances encyclo-
pédiques des sujets, de leurs préconstruits culturels et autres lieux communs
argumentatifs» (Adam 2006, p. 4).

4.1. Leurs pratiques langagiéres

Lorsqu’ils désirent emprunter la «langue» des lecteurs pour encoder leurs
slogans publicitaires, les annonceurs utilisent essentiellement le francais ou
une langue dans laquelle le francais entre en contact avec 'arabe dialectal,
et cela malgré la configuration quadridimensionnelle de la société algé-
rienne (arabe classique, arabe dialectal algérien, francais et berbere): « Une
communauté linguistique comprend un ensemble de variétés linguistiques
superposées. Une des variétés est reconnue par I’ensemble comme langue de
référence. Cette variété reconnue comme modele, comme étant la forme “cor-
recte” est appelée langue standard » (Baylon & Mignot 1991, p. 22).
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4.1.1. Le francais

La majorité des slogans sont écrits en langue francaise. Rien de surpre-
nant, puisqu’ils évoluent dans un contexte institutionnel précis: celui de la
presse algérienne francophone, adressée a un lectorat qui «pratique» cette
langue dans ses études, son travail, sa vie quotidienne ou ses loisirs. On uti-
lise donc le francais avec ses différents registres dans un souci d’adaptation
avec la tranche ciblée.

C’est le cas de cette accroche utilisée par I'opérateur téléphonique Nedjma,
lors du lancement du service abonnement:

(14) Tout le monde en est fou

Ce slogan, qui exploite une expression faisant partie du registre familier
de la langue francaise (en étre fou), s’adresse a un public qui a une certaine
connaissance des subtilités de cette langue, et sait s’en servir en fonction du
contexte dans lequel se passe I'interaction afin d’en actualiser un sens large-
ment hyperbolique. Et puisque c’est une expression qu’on utilise lorsqu’une
personne succombe au charme d’une autre, le slogan permet d’inférer que
tous les abonnés a ce service téléphonique sont comblés et satisfaits.

(15) Envie de cadeaux? Envie de super promos?

Dans cette accroche les annonceurs ont eu aussi recours au langage fami-
lier: ils ont utilisé I'abréviation promo au lieu de promotion pour assurer le
rythme et la rime en [0], ce qui va donner au slogan une musicalité et un effet
de convivialité qui renforcerla connivence avec les lecteurs.

4.1.2. Le contact de langues

Les annonceurs ont recours aux mélanges codiques dans certains slogans
adressés a un public algérien qui «mixe» souvent les deux langues dans ses
conversations quotidiennes selon un mélange codique ou code-mixing:

«Tout type d’interaction entre deux ou plusieurs codes linguistiques différents dans

une situation de contact de langues. Une telle définition englobe donc 'emprunt

(utilisation d’'un élément lexical d’'une langue A intégré morphologiquement et syn-

taxiquement a une langue B) et l'alternance codique (emploi alterné de deux codes

linguistiques différents dans un méme énoncé.) » (Moreau 1997, p. 207)

(16) e@ﬁa gﬂ Maxwell

Nous avons dans ce cas une alternance codique de type intraphrastique:
deux structures syntaxiques appartenant a deux langues différentes qui
coexistent a l'intérieur d'un méme énoncé. Ce slogan de marque du clima-
tiseur Maxwell est composé de deux segments: le premier est le nom de la
marque (référent) écrit en caracteres latins et le second « ddgﬁ (S<Bax, en
guise de prédicat, est écrit en arabe. Le lecteur doit avoir une bonne connais-
sance du systéme des deux langues pour comprendre que le sens de lecture
de cet énoncé est obligatoirement de droite a gauche car si on le lit dans le
sens contraire, ’énoncé est agrammatical.

(17) ?la validité Jla
O e

Dans cette accroche de l'opérateur Nedjma, nous avons une alternance
codique (code switching) qui s’'opére, dans un premier temps, entre deux
segments: un lexéme interrogatif arabe J3 et un substantif francais la
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validité, qui est de plus en plus usité dans le langage courant algérien (on
parle d’emprunt a la langue francaise). Et méme si la question peut étre lue
dans les deux sens, les deux syntagmes sont ordonnés selon une syntaxe
arabe car le point d’interrogation est situé a gauche: le sens de lecture du
slogan est par conséquent de droite a gauche.

L'alternance entre les deux codes continue dans la deuxiéme partie avec
SN e, qui est la réponse en langue arabe a la question posée dans la
premiere partie, et que 'on pourrait traduire par: cette carte est valide pour
encore combien de temps?

(18) Vivez I'été avec 100 % de bonus au rechargement vers &2 les réseaux

Dans cette accroche écrite en francais on a emprunté a I’arabe algérien
I'unité lexicale utilisée comme traduction pour tous. Les annonceurs ont pro-
cédé de la sorte parce que dans ce contexte spécifique le mot en francais
ne permet d’avoir ni le style ni la force, ni la nuance souhaitée pour cette
accroche.

(19) Nokia 1650 avec radio FM, c’est vraiment gostooya!

Dans cette accroche, le mot arabe gostooya est transcrit en caracteres la-
tins, ce qui en fait un néologisme. Le résultat obtenu est une accroche écrite
en une langue francaise réappropriée et réadaptée a un environnement et a
un contexte socioculturel algérien.

Remarquons que ces contacts linguistiques sont plus fréquents générale-
ment dans un contexte économique marqué par une puissante concurrence
comme celui de la téléphonie mobile. Car ce procédé permet de débanaliser
et démarquer le produit, a I'intention du public auquel s’adresse ce genre de
discours, qui est essentiellement composé de jeunes n’hésitant pas a libérer
la langue des carcans ou des siécles de bon usage 'ont enfermée.

4.2. Leur patrimoine culturel

Puisque les slogans s’adressent a un public de lecteurs algériens, les an-
nonceurs puisent dans leurs stocks culturels des énoncés ou des fragments
d’énoncés célebres, qui se rapportent & un savoir partagé et font partie de
leur expression sociale:

«Parler c’est bien souvent réutiliser du déja dit, des formules toutes faites, des opi-

nions revues et qu'on n’a pas réellement choisies, mais dont on se souvient et qu’on
répete, en les prenant plus au moins a son compte. » (Baylon 1991, p. 91)

(20) .3 535 osad z s R il (sl I

Dans cette accroche de campagne de lancement de la caravane MCV de
Mercedes, les annonceurs ont détourné un refrain trés connu d’'une chanson
de chaabi (style de musique populaire algérois, appartenant donc au patri-
moine musical), interprété par Dahmane El Harrachi. Nous remarquons que
le mot L+ ¥ Sest substitué a “G=¥: les deux verbes sont bisyllabiques et
commencent par la méme lettre “=” | ce qui permet de garder a la fois la
structure rythmique de I'énoncé de départ et I’allitération. Nous avons ici
une subversion du texte initial qui vient du fait que, méme si les verbes ont la
méme la nature phonique, ils ont des charges sémantiques opposées: “Lx s>
montre un état euphorique tout a fait opposé a celui de “@=¥. En parodiant
le refrain, ce procédé permet donc de montrer l'effet positif que procure le
produit.
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(21) MATELAS PRESIDENT : Choubik Loubik Matelas Président Bin Yedik

Nous avons dans cette accroche un cas assez spécial de mélange de
langues: on a transcrit en langue francaise une célebre réplique du djinn,
personnage important du conte Aladin et la lampe magique, qui a été détour-
née (substitution du nom du djinn par le nom du produit Matelas Président)
afin de mieux la capter («Capter c’est imiter un texte en allant dans le méme
sens que lui. » Maingueneau 2005, p. 151).

Cette formule a ’'avantage de camper une ambiance de magie, d’enchan-
tement, un monde dans lequel tout est possible, et de donner ainsi au produit
une touche magique, unique, due a son acces tres rapide et tres facile: il suffit
de frotter la lampe magique et de faire un veeu (métaphore pour «payer»)
pour voir son réve exaucé. Ce procédé a permis au texte imitant de capter a
son profit la valeur pragmatique du texte imité.

(22) Mitsubishi | 200 Sportero... i g 5 yac iy suiisa

Dans ce cas, on a utilisé une formule figée «Algh g e, a laquelle I'an-
nonceur a simplement ajouté le nom de la voiture suivie de trois point de
suspension.

Cette marque typographique accentue le sens de longévité que suggere
cette formule idiomatique, qui fait partie du patrimoine culturel algérien
et est conventionnellement associée aux personnes qui ont une longue vie.
L'avantage d’utiliser ce procédé est que ce genre d’énoncé fait partie de la
formation discursive d’un lecteur qui I’a déja appris et assimilé, ce qui permet
de réactiver une trace mémorielle dans son esprit et de favoriser un phéno-
mene de projection, tout en intégrant harmonieusement la référence a la
marque et/ou au produit.

Conclusion

Pour conclure, disons que les annonceurs utilisent les différents co(n)textes
des slogans publicitaires publiés dans El Watan afin de diversifier et démulti-
plier leurs modalités de codage, et de décupler leur impact sur des lecteurs qui
ne peuvent actualiser ex nihilo la fonction premiere des slogans: 'injonction
d’achat. Cette derniére est donc tributaire des données véhiculées par ces
co(n)textes, seuls a méme de transformer ces lecteurs en futurs consomma-
teurs: «Tout énoncé, aussi bref ou complexe soit-il, a toujours besoin d’'un
co(n)texte. » (Adam 2006, p. 4).
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RESUME

L'objectif de ce travail et de montrer comment le slogan d’une annonce publicitaire publiée
dans un journal exploite ce contexte institutionnel pour légitimer les différentes scénographies
dans lesquelles il se positionne, et interagit avec les éléments iconiques, linguistiques et para-
linguistiques qui forment son cotexte.

Et comment le lecteur interpellé (en I'occurrence celui du journal £/ Watan) prend en compte,
en plus de cet environnement immédiat, des données du contexte situationnel de chaque an-
nonce: embrayage sur un contexte extralinguistique qui le conduit a activer ses compétences
encyclopédiques et ses préconstruits culturels. La valeur illocutoire primaire du slogan, qui est
I'injonction d’achat, s’en trouve ainsi actualisée.

MOTS CLES

Slogan publicitaire, acte de langage indirect, contexte institutionnel, cotexte iconique et lin-
guistique, contexte extralinguistique, compétence encyclopédique.
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