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Ibtissem CHACHOU

Université de Mostaganem

Le mixage linguistique dans la publicité en Algérie:
de la niche éco-médiatique aux connotés diatopiques

A Tere planétaire, la perspective des dynamiques sociolinguistiques est de
plus en plus envisagée en rapport avec les avancées technologiques enregis-
trées dans les médias. Ce domaine, du fait des grandes transformations qui
s’y opérent, s’offre comme un terrain privilégié de production des langues:
ces dernieéres, outils linguistiques au service de la communication médiati-
sée, y font en effet I'objet d'un changement ergonomique, tant sur le plan des
pratiques que sur celui des représentations. Or, comme les médias jouissent
d’'une puissance de diffusion qui va crescendo et d’'une autorité a dire le
monde, a l'interpréter en le défragmentant en autant de représentations, ils
contribuent fortement a ’évolution des langues et a leur dynamique.

Outre ces récentes et rapides avancées technologiques, le mixage linguis-
tique ou le mélange des langues dans la publicité en Algérie est un phénomene
qui a été encouragé par des ouvertures politique, médiatique et économique.
La premieére est 'ouverture démocratique de 1988. La deuxieme est relative a
la libéralisation du champ de la presse écrite dés 1990. La troisieme remonte
aux années 2000 avec 'ouverture du marché national a ’économie mondiale
de marché. Cette derniére a eu pour conséquence 'irruption en force du genre
publicitaire dans 'ensemble des médias, qu’ils soient publics ou privés. Sur le
plan linguistique, les bouleversements sont de taille: il s’agit de ’'admission
d’un plurilinguisme ou se trouvent intégrées des formes novatrices, mais non
moins pratiquées en contexte ordinaire par le biais du mixage linguistique.

Je me limite, dans le cadre de cette contribution, a aborder ce mixage
a travers le fonctionnement sociolinguistique de 'emprunt débouchant sur
la constitution de segments mixtes impliquant le recours au francais et a
Parabe algérien dans la publicité que diffuse la presse francophone algé-
rienne. Ce mixage divers et pluriel s’explique par l'usage d’'un matériau
«variationnel riche» (Gadet 2007, p.175) qui consiste en des phénomeénes
connus d’alternance codique, de code-mixing, d’emprunts, de doublets lexi-
caux, de ’exploitation/détournement d’expressions idiomatiques, de titres de
chansons ou des refrains célebres, de moules proverbiaux, etc.

Il importe de noter que ces pratiques linguistiques correspondent au
préconstruit culturel du public et a ses pratiques effectives. En ce sens, la
publicité me semble tendre a se constituer comme une niche éco-médiatique
pour ces usages novateurs employés dans le domaine des médias. Au-dela ou
en raison méme du développement de cette «niche écolinguistique» (Calvet
2002, p.166) se profilent des connotés diatopiques a 1'’émergence desquels
ceuvrent la publicisation et la médiatisation des ces productions hybrides, ce
qui confere a ces usages une certaine légitimité sur le marché linguistique.
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Mon objectif est de montrer, en premier lieu, un aspect de I'usage/récupé-
ration de ce mixage par les créatifs, et ensuite de s’interroger, du point de vue
des connotations, sur I'impact de ces pratiques sur le plan diatopique.

La publicité, un langage emprunteur

Dans les exemples qui suivent, le langage publicitaire, principalement
produit en francais a quelques exceptions preés, emprunte certains noms
de produits et de services a diverses langues — dont I'arabe institutionnel,
Panglais, I'arabe algérien, etc. — dans le but de produire un effet stylistique
et distinctif sur le marché national et/ou de maximiser le degré de commu-
nication et de compréhension du message. Ces termes sont d'usage courant
comme Arsseli (envoie-moi), Hadra (communication orale). D’autres mots ont
un statut d’emprunt dans les langues emprunteuses comme Gosto, Inchallah
ou Medina. Deux types d’emprunts sont a distinguer ici: 'emprunt linguis-
tique et P'emprunt publicitaire. Le premier type est relatif a ’'exploitation de
lexemes ayant des statuts linguistiques d’emprunts. Le second type a trait au
détournement! du lexique ordinaire des langues.

Le caractere variant, novateur et souvent éphémere des offres, incite a
parler ici davantage d’exploitation des valeurs sémantiques liées a un terme
que d’un néologisme de sens. Je m’intéresse ici aux emprunts publicitaires et
linguistiques faits a ’'arabe algérien et a 'arabe institutionnel via le francais.
En, voici quelques exemples extraits d’un corpus plus large?:

(136) Liberty. Des la premiere seconde vos appels sont gratuits et illimités.
(111) En rechargeant Arsseli, doublez votre crédit.

(150) Hadra, le sms qui parle.

(152) Gosto. Bienvenu dans la communauté.

(108) Profitez du meilleur des contenus avec Zhoo

(156) Emprunt obligataire. Spa DAHLI.
Construisons «Alger Medina », ’Algérie de nos réves.

(76)  Société Générale Algérie lance Epargne Kenzi+ jusqu’a 40% d’intérét.
Faites de vos économies un trésor.

(3) Inchallah ’Algérie va gagner en Egypte.

Les lexéemes empruntés a I'arabe algérien sont tantét mixés a '’énoncé en
francais, c’est le cas dans les exemples (108), (111), (150), (76), (03), tant6t,
juxtaposés a ce dernier comme dans les items au texte en francais, ceci appa-
rait dans les textes (136) et (152).

Dans le premier énoncé, le mot liberty se rapproche sur les plans mor-
phologique et sémantique du terme francais «liberté». La derniére voyelle se
trouve remplacée par [i] : il s’agit de la transcription de la réalisation phoné-
tique du mot francais, telle qu'intégrée aux usages réels (i.e. telle qu’elle est
produite en arabe algérien ou en langues berberes). Son emploi est ici motivé
par un profit distinctif par rapport concurrent de la marque, qui a produit le

1. «Ils exploitent les valeurs sémantiques dunités déja en circulation, qu’il s’agisse de noms
propres, ou de mots de la langue» (Maingueneau 2007, p.197).

2. C’est nous qui soulignons les emprunts.
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Des la 1 seconde, vos appels
GRATUITS & ILLIMITES

VOs envies,
selon
vos besoins !

lexéme Free!. Le modeéle n’est pas étranger & un
autre nom de service qui est largement utilisé,
il s’agit du terme Flexy. La fortune exception-
nelle qu’a connu ce dernier a inspiré d’autres
opérateurs: c’est ainsi que le méme service a
été baptisé Arsseli («envoie-moi» en arabe algé-
rien), mais cest la premieére dénomination qui
a fini par s’intégrer aux usages. Le mot Flexy
demeure employé par les locuteurs abonnés
aux trois opérateurs afin de désigner le rechar-
gement de crédit entre particuliers. Le terme
choisi vise donc a distinguer ce service de celui
des deux autres. Il est d’ailleurs intéressant de
souligner que 'opérateur a 'origine de cet usage
est un opérateur public: il a tout d’abord res-
pecté les canons linguistiques imposés jusque-la
en matiere de communication offi-

Et si vous décidez de recharger
1 Crédit valable
jusqu'au 25 novembre.

Le plus Grand Réseau de Téléphonie Mobile

En rechargeant

cielle, mais, face a la concurrence,
ses choix? ainsi que ses stratégies
de communication ont peu a peu da
se conformer aux usages en cours
sur le marché publicitaire.

Dans le troisiéme énoncé, le mot
Hadra est 1équivalent de «com-
munication orale» en francais. Ce
lexeme, dont se servent les algéria-
nophones, coexiste dans les usages

avec le terme «SMS» (peu utilisé, contrairement a «texto»). Dans ce contexte
précis, le déterminant contracte le sens d’«oral» qui s’oppose a «écrit» ou a
«message écrit»: ici, le «message hadra» veut dire «message vocal»; il est
utilisé sans l'article défini ou la lettre «1», forme elliptique de l'article el,
dont 'emploi n’accompagne pas systématiquement la formation des noms en
arabe algérien. La méme forme est reprise pour des emprunts au francais
qui se sont intégrés aux langues algériennes, comme les termes «micro» et
«portable», et dont la variation d’emploi tient a

Iemplacement et au role dans la phrase, selon
qu’ils sont définis ou non. Par exemple:

[Srit portabl] J’ai acheté un portable
[Gib Iportabl]  Donne ce portable

I1 en est de méme pour le terme Hadra:

[hadra 3ayana] Un propos mal venu
[lhadra bezef] Les commentaires [médi-
sances] sont nombreux

1. La valeur distinctive du terme employé nait souvent
de la concurrence avec un autre terme sur le marché;
c’est pourquoi il me semble utile de rappeler des détails
concernant la production de certains noms.

2. Cf. Chachou 2011.

N° 150
EcristeSSvs—
aveC la langue &

IADRA, LES sMs VOCAUX
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La valeur symbolique de I'appellation
se dédouble dune valeur pragmatique
dont la visée est de maximiser la commu-
nication et d’optimiser la compréhension
du message. Dans le quatrieme énoncé
(152), le lexeme Gosto, nom donné par un
opérateur a une puce téléphonique, est un
emprunt indirect a ’espagnol via 1’arabe
algérien. C’est 'équivalent du terme fran-
cais «gout». En arabe algérien, il a acquis
le sens d’<humeur plaisante » ou encore de :
«caprice», et renvoie aux pratiques effec- | e
tives des locuteurs algériens. Il s’agit d’'un
emprunt lexicalisé: il se préte a la déri-
vation en contexte ordinaire, laquelle est e gagiitewe
également exploitée par les créatifs en [t
guise de «nom de service»: Gostoya.

Le lexéme Zhoo, contenu dans ’énoncé
(108), est largement répandu dans les usages réels. Son équivalent en francais
serait «défoulez-vous». Une addition de plusieurs sémeémes est nécessaire
pour rendre compte de la signifiance du mot qui renverrait a «<ambiance +
gaie + joyeuse», alors que, dit en arabe algérien, le terme recouvre sa signifi-
cation pleine, il releve d’'un ancrage attesté par et dans les pratiques.

Les emprunts a larabe institutionnel via le francais concernent trois
noms. Le premier est celui d'un projet; le second, celui d’un service; le troi-
sieme est un lexéme qui est également en usage en arabe algérien. Ils sont
adaptés au phonétisme de la langue francaise, et leurs valeurs sémantiques
y ont un statut d’emprunt (ex: Medina, inchallah.., ou, dans ’'arabe algérien:
Liberty, Gosto..., ainsi que les diverses valeurs qui leurs sont associées).

Les autres lexemes sont de simples mots issus de 'arabe algérien comme
Hadra, Zhoo, Arsseli, ou de 'arabe institutionnel comme kenzi.

Dans I’énoncé (156), le terme Medina désigne a l'origine la partie de la
ville dite musulmane ou se trouvent traditionnellement des habitations, un
marché et une mosquée. Elle constituait le noyau irréfragable a la fondation
des cités que ’homo islamicus construisait pour s’y établir. Le terme est pré-
senté les dictionnaires comme un emprunt a ’arabe marocain, et il désigne
les parties anciennes des = S—
villes contemporaines onectez votre | mobile et telechargez oratuitement ..
qui ont connu une exten- L\«/ ‘
sion urbaine durant les |
périodes coloniales (d’ou
la présence, dans nombre
d’entre elles, de ce qu’on
appelle «les quartiers
européens» dits [IbIEd] en
arabe algérien, équivalent
de «centre ville»).

Das SMS & postir do 4DA ot Mobi molns chor |

Ne 152

1

(0%
o des GOFten

N° 108 www.zhoo.dz / wap.zhoo.dz
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mprunt Obligataire s

Construisons "Alger Medina"
I’Algérie de nos réves ...

iciez de ta e
squ'a 6,75 %

Janvier 2009 au 12 Fevrer 200

crvez dans les agences des ban)

Pour le projet de construction d’une ville
nouvelle que vante ce slogan publicitaire,
I’emploi de Medina vise a convoquer I'ima-
ginaire que connote le terme évoquant ce
qui est traditionnel et investi de la grande
valeur qu’acquiert un legs donné, il est
aussi un concept architectural nouveau et
moderne, qui se trouve de ce fait investi de
la valeur syncrétique du modernisme.

Le mot kenzi+, dans l'avant dernier
exemple, équivalent en francais du terme
«mon trésor», est un emprunt a l’arabe
institutionnel. Il s’agit du nom donné a une
offre d’épargne avec un certain taux d’inté-
rét. Dadjonction du symbole (+) renvoie a
ce que Jean Michel Adam qualifie d’«ico-
nisation du verbal» (Adam & Bonhomme
1997, p. 65) pour renforcer 'image du tré-
sor. Le terme n’est pas courant en arabe
algérien ou cest le mot rezq,
synonyme de «biens», qui est
le plus souvent employé. On
trouve toutefois le lexéme
kenz dans des expressions
littéraires comme les contes
ou les proverbes d’expression
algérienne, ou le recours a
une forme d’arabe médian! est

N° 03

JAVE C’EST PEUT ETREA

QUI ACCOMPAGNEREZ KARIM ZIANI AU C
| | A

Envoyez le mot FOOt au 420 et répondez a la question par FOot 1, 2 ou 3 ou apy}

te 420 pour gagner un séjour en Egypte avec prise en charge totale et des places pot
match Algérie-Egypte.

Inchallah I'algérie va gagner en Egypt YD

*Prix du SMS ou de Iappel : S0DATTC.

parfois d’'usage.

Le dernier exemple (03)
concerne le lexeme Inchallah.
Est-il employé par les créatifs
comme un terme produit en
arabe algérien ou comme un terme pro-
duit en francais? Il sera appréhendé ici
comme appartenant au francais emprunté
a larabe, dans la mesure ou il se trouve
adapté au phonétisme de la langue fran-
caise et lexicalisé a 'oral dans les pratiques
effectives des francophones. Car le terme
figurant dans le dictionnaire Hachette
(2008, p.807) est transcrit différemment:
le segment [inSa’a] est reproduit par «inch»
séparé du second segment [l1dh] qui, lui, est
écrit «Allah» (ibid., p.42).

1. Darabe algérien se méle a larabe institutionnel
sur le plan de I'écriture littéraire comme dans la poé-
sie du genre Melhtn, ou il s’agit d’un registre réservé
a lécrit.

Ibtissem Chachou — Le mixage linguistique dans la publicité en Algérie
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Perspectives diatopiques

Lirruption de la publicité et son développement dans les médias algériens
a conduit, sur le plan diatopiquel, & une évolution des formes exclues jusqu’a
récemment du domaine médiatique. Il s’agit de la légitimation d’une langue
déja constituée mais tenue a I’écart des pratiques communicatives, notam-
ment dans le domaine de I'écrit longtemps réservé a des langues auxquelles
sont alloués des statuts institutionnels. En effet, I’emploi de I'arabe algé-
rien et de l'alternance francais/arabe algérien a connu une montée notable
parmi les autres langues. Il s’explique par I'impératif d’empathie auquel se
conforment les créatifs a des fins mercatiques. Le public algérianophone,
reconnaissant ces pratiques comme siennes, se préte a ce fonctionnement
empathique du discours publicitaire.

En Algérie, le recours a I'exploitation de ces formes stigmatisées jusque-
la sur les marchés officiels, ne releve pas du stéréotypage comme dans le
contexte francais, ot I'écart distinctif s’opere parfois par le détournement/
dérision d’un trait fortement stéréotypé comme I’accent marseillais par
exemple?. Les usages qui m’intéressent sont, au contraire, employés a des
fins de proximité langagiere dont le but est, tantét d’optimaliser et maximi-
ser la communication, tantot, de marquer un effet stylistique par ’emploi
d’un trait effectif. Le souci d’authentifier le matériau linguistique et de lui
greffer une dimension intégrative participe du principe de partager? un ima-
ginaire collectif* commun aux instances de production et de réception.

L'emploi transgressif/subversif de ces usages dans un domaine longtemps
controlé par les gardiens de la norme institutionnelle leur confere une plus
value en ce sens qu’ils constituent «des écarts différentiels» (Bourdieu 1991)
par rapport a la norme dominante afférente aux seuls francais et arabe ins-
titutionnel. Toujours en termes bourdieusiens, il convient de rapporter que
«la pratique linguistique communique inévitablement, outre I'information
déclarée, une information sur la manieére (différentielle) de communiquer,
c’est-a-dire sur le style expressif qui, percu et apprécié par référence a I'uni-
vers des styles théoriquement ou pratiquement concurrents, recoit une valeur
sociale et une efficacité symbolique» (ibid., p.100). En dépit de leur faible dif-
fusion sur les supports écrits, 'arabe algérien et le mélange arabe algérien/
francais sont exploités en tant que biens culturels partagés par la collectivité,
d’ou la valeur qui leur échoit. La valeur de cet emploi nait également du fait
que ce dernier connote une contre-légitimité par rapport a ce qui circule sur
le marché officiel. Mais cette valeur est a relativiser car la publicité, s’appuie
sur d’autres traits pour créer des effets de style. Le recours au matériau
variationnel évoqué plus haut, atteste que, loin de simplement récupérer le

1. «Les connotés diatopiques fournissent des informations sur I'appartenance du discours a une
sous-langue spécifique [...] une sous-langue, une variété géographique en phase de constitu-
tion et de légitimation» (Benzakour 2000, p.319).

2. Comme la reproduction des stéréotypes ethnolinguistiques et leur accentuation par le biais
des mises en scene médiatiques. Voir: Boyer 1996, pages 63-64.

3. «La convergence — ne serait-ce que vers un mélange de langues en présence — est une maniére
de signifier qu'on est bien engagé dans une activité commune de coordination d’actions et de
partage de significations.», Matthey 2008, p.117.

4. «Le fonctionnement empathique des médias repose en grande partie sur la mobilisation des
imaginaires collectifs.», Lochard & Boyer 1998, p.26.
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stigmatel, les créatifs exploitent les ressources stylistiques des langues effec-
tives. L'inventivité et 'aspect ludique du langage publicitaire produit dans
ces langues correspond a la créativité, voire a la productivité langagiere et
créative, des sujets parlants algériens qui, elles, en tant que normes sociales
endogenes, sont valorisantes et valorisées du moment ou elles ne s’opposent
pas aux normes institutionnelles.

Les usages linguistiques puisent donc dans un préconstruit qui participe
de la plus value que renforce le pouvoir et 'autorité symbolique du support
médiatique. Mais en dépit de la constitution de la publicité comme un re-
paire de ce qui s’apparente a des «légalités annexes» (Barbéris 1999, p.135),
Iimpératif d’intégration et d’authentification auxquels se conforment les
discours médiatique et publicitaire impose un usage modéré de la transgres-
sion. Pour le cas qui m’intéresse, celui de textes recueillis dans des journaux
francophones, il convient de remarquer que la langue du journal — le francais
— est respectée dans les autres rubriques (articles liés a ’actualité politique,
nationale ou internationale, aux faits divers, etc.), alors méme que les algé-
rianismes, emprunts de termes, d’expressions, ou de références pourraient y
figurer.

Les textes de la publicité, eux, se caractérisent au contraire par une di-
versité linguistique importante, voire une flexibilité langagiere, qui obéit au
«modele de différenciation qui chercherait a faire évoluer le point de vue du
consommateur sur un marché spécifique [...], ce modele jouerait volontiers
de l'effet de surprise, de rupture avec les codes en vigueur» (Lochard & Boyer,
p-40). C’est ce que Pierre Bourdieu appelle «le profit de distinction» (1991,
p-43), qui peut s’opérer par rapport aux langues reconnues par les institu-
tions, en dépit de la cote dont elles jouissent sur le marché officiel en tant que
langues de grande diffusion (Chachou, a paraitre). Le marché publicitaire,
ainsi que 'atteste ce corpus, semble privilégier le développement de «niches
écolinguistiques» (Calvet 2002, p.166), dans un souci de connivence avec la
cible.

Lusage des marqueurs identitaires, visant a déclencher des réflexes
d’achat ou d’adhésion chez le consommateur, sont généralement marqués po-
sitivement dans le contexte algérien. La publicité? n’y est pas, ou pas encore,
percue comme un systéme au service du consumérisme, comme le dénoncent
certaines voix dans les pays anciennement industrialisés3. Cela s’explique
par le fait que la publicité est un phénomene relativement récent, qui n’a pas
encore pris une grande ampleur sur le marché algérien et n’a pas affiché son
aspect excessif.

1. «[...] lorsque la recherche dominée de la distinction portent les dominés a affirmer ce qui les
distingue, c’est-a-dire cela méme au nom de quoi ils sont dominés et constitués comme vul-
gaires, selon une logique analogue a celle qui porte les groupes stigmatisés a revendiquer le
stigmate comme principe de leur identité...» (Bourdieu 1991. p.140).

2. «[...] chez nous, comme dans la plupart des pays en transition économique et culturelle, la
publicité reste encore, malgré les progres, un phénomene », Ahcene-Djaballah 2005, p.197.

3. Voir, a ce propos, Groupe Marcuse 2004.
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Conclusion

Pour conclure, il importe de rappeler que le terrain encore en friche
concernant le développement des médias au Maghreb nous dicte une cer-
taine prudence dans la formulation de ces quelques remarques. Le domaine
est fluctuant et complexe, d’autant plus qu’il a partie liée avec la question,
tres sensible en Algérie, des langues et des représentations. Mais il reste
que, au niveau des pratiques, 'exploitation des diverses manifestations du
plurilinguisme est avérée: il s’agit d’'une stratégie gagnante sur le plan mer-
catique, et qui est a méme d’influer positivement sur les rapports stéréotypés
qu'ont les sujets aux langues. Outre 'importance du support qui médiatise
ces usages, c’est leurs propriétés contre-légitimes, novatrices, ludiques, in-
ventives et stylistiques qui leur conferent de la valeur sur le marché des
langues — un marché qui, faut-il le souligner, est plus ou moins affranchi
des contraintes inhérentes aux considérations normatives dominant dans les
marchés officiels.
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RESUME

Notre article s’assigne comme objectif de mettre en évidence I'usage/exploitation du mixage
linguistique par les créatifs en contexte publicitaire algérien. Il interroge pour cela, le fonction-
nement sociolinguistique de I"emprunt tout en questionnant I'idée selon laquelle la publicité,
en se développant comme une niche éco-médiatique, ceuvre a I'émergence des connotés
diatopiques liés a ces pratiques mixtes impliquant le recours a I’arabe algérien, I’arabe insti-
tutionnel et le francais.
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