¢2019/07.25 ks 13 5,$ 02 ot usluze b 2lus ¥ sl 3 ludo 2l
ISBN :978-9957-67-204-1 — ISSN (ISSN-L):2617-9857

Le “ON”comme marqueur de polyphonie sémantique dans le slogan
publicitaire algérien d’expression francaise
Dr. Hassi Messaouda
Université de Tlemcen / Algérie

Date du dépot 06/07/2019- Date de I'arbitrage 23/07/2019- Date de I'acceptation 24/07/2019

Résumé :

Dans cette recherche, nous nous proposons d’étudier le on comme marqueur de
polyphonie sémantique dans quelques slogans publicitaire d’expression frangaise.
Et ce dans le but de connaitre les voix qui se cachent derriére le pronom on et
comment ces voix s’articulent ces énonces.

Quelles sont les voix qui se cachent derriéere le on et comment s’articulent -t-
elles dans le slogan publicitaire algérien d’expression francaise ?
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The ""ON" as a marker of semantic polyphony in the Algerian French-
language advertising slogan
Dr. Hassi Messaouda
University of Tlemcen / Algeria

Summary:

In this research, we propose to study of “on” French impersonal pronoun as
a semantic polyphonic marker in some French-language advertising slogans.
And this in order to know the voices behind the pronoun and how these
voices articulate these statements. What are the voices behind “’on’’ and
how are they articulated in the Algerian slogan of French expression?
Key-words

On, semantic polyphonic, advertising slogans.

Le slogan est une courte phrase accrocheuse a laquelle les
entreprises ont souvent recours pour se positionner dans I’esprit des clients.
Il est le fil rouge dans 1’appréciation et la réception du discours publicitaire
et il joue pleinement son rdle dans I’activité publicitaire & coté des autres
¢léments constituant le message publicitaire. C’est le « roi clandestin d’une
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époque » en termes de Simmel (1917, cité par Lee 2014 : 115) ou le «roi
secret de la pensée » (lbid).

L’objectif du présent travail est de connaitre les voix qui se cachent
derriére le pronom personnel indéfini on et comment ces voix s’articulent
dans le slogan publicitaire algérien d’expression francgaise. Notre
problématique est donc la suivante :

Quelles sont les voix qui se cachent derriére le on et comment ces voix
s’articulent dans le slogan publicitaire d’expression frangaise ?

Meéthodologie

Nous avons travaillé sur un corpus de slogans publicitaires algériens
d’expression frangaise créés par le Quotidien d’Oranl pour différents
produits et services. Les slogans sélectionnés sont bien entendu les slogans
contenant le pronom on.

Le point de vue adopté dans cette recherche est purement descriptif.
I s’agit de déconstruire le discours et d’essayer de retrouver ses
composantes afin de dégager la logique qui préside a 1’élaboration d’un
discours en fonction des données socioculturelles. Autrement dit, voir
comment le locuteur (publicitaire) construit son message en se servant des
mots de la langue et des discours précédents pour persuader sa cible.

Approche d’analyse

L’approche polyphonique part du principe qu’on ne peut pas
prendre la parole sans parler dans telle ou telle langue, sans s’inscrire dans
tel ou tel genre de discours. Cette approche doit son origine aux travaux de
Bakhtine (1978), qui affirme qu’on ne peut pas discourir sans rencontrer les
discours des autres.

La théorie polyphonique de Ducrot (1980,1984) a eu un tres grand
succes. Ce linguiste s’est intéressé particuliecrement a des énoncés de
phrases complexes contenant des connecteurs, mais il a affirmeé que méme
des énoncés de phrases syntaxiquement simples peuvent étre polyphoniques.
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La notion de polyphonie a été développée ensuite dans le cadre de la
ScaPoLine (la Théorie Scandinave de la Polyphonie) et celui de la
praxématique. La premiere pose la polyphonie comme concept central et le
fait travailler a un niveau inférieur de 1’énoncé fragment, celui des mots et
des phrases de la langue. La deuxiéme, en se fondant sur les travaux de
Bakhtine, utilise le concept de dialogisme défini comme la « capacité de
I’énoncé a faire entendre, outre la voix de 1’énonciateur, une ou plusieurs
voix qui le feuillettent énonciativement » (Détrie et al 2001 : 83, cité par
Nowakovska 2005 :19).

La polyphonie linguistique est constituée de polyphonie sémantique
(qui appartient a Ducrot), et polyphonie intertextuelle (qui appartient a
Bakhtine). C’est plutdt la premiere qui nous intéresse dans ce travail ayant
pour objectif I’étude du pronom on comme marqueur de polyphonie
sémantique dans le slogan publicitaire algérien d’expression francaise.

La polyphonie sémantique est I’allusion par un unique énoncé a
plusieurs contenus. Le locuteur  fait volontairement entendre plusieurs
contenus sans qu’il lui soit possible de nier les avoir évoqués. Exprimés en
méme temps, ces contenus s’ajouteraient pour constituer le sens de
I’énoncé.

Selon Ducrot (1984), certaines parties du discours sont des
marqueurs de polyphonie semantique. Les pronoms, en particulier le “on”
est un de ces marqueurs.

Le on : un vague sujet

Uniquement employé comme sujet, le pronom on vérifie pleinement
sa définition dans les mots croisés “ vague sujet”. Sa valeur de base est en
effet, celle d’un pronom indéfini renvoyant a une personne ou un groupe de
personnes d’extension variable, que le locuteur ne peut ou ne veut identifier
de facon précise. Cette indétermination le rend apte a fonctionner comme
substitut de tous les autres pronoms personnels en rejetant leur référent dans
I’anonymat.
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Ce pronom remplace dans le frangais moderne (surtout a 1’oral), le
pronom nous (qui inclut je dans un ensemble dont le reste de la
composition est indéterminé). Il recouvre tous les emplois du nous, y
compris celui de modestie.

Il est employé a la place de toi et de vous, ce qui estompe, selon
Riegel et al (2004), le rapport direct que ces deux pronoms instaurent entre
le locuteur et son ou ses interlocuteurs.

Dans On fait aller en réponse a Comment ¢a va? Le locuteur
s’autodésigne tout en se confondant dans la masse anonyme de ses
semblables évoquée par la forme indéfinie.

Substitué a il(s), elle(s) anaphoriques, on également marque une
distance, parfois ironique, avec le référent de ces pronoms, par exemple
dans Elle n’a pas répondu a ta lettre ? C’est qu’on a sa fierté.

Le “on”: Le producteur, le publicitaire, les Algeriens et la sagesse
populaire

L’emploi du on comme marqueur de la polyphonie est favorisé par
I’incertitude de la position (d’inclusion ou d’exclusion) du locuteur et de son
(ou ses) interlocuteurs dans sa référence, autrement dit, son manque de
statut énonciatif (Atlani 1984, Francois 1984, Mellet 2000, Blanche-
Benvéniste 2003, cités par Jonasson 2005 : 283).

Dans :

(1) Sur chaque Expert ou Boxer que vous achetez, nous, on saura vous
rendre la monnaie !

On, tout comme nous renvoie a la fois au publicitaire et a la maison de
voiture Peugeot. Dans ce slogan, on entend outre la voix du publicitaire, la
voix du producteur et celle de la maison Peugeot en Algérie. L’expression
on saura vous rendre la monnaie fait entendre que les voitures Expert et
Boxer sont vendues a un prix bas. De plus, I’utilisation du pronom nous
avant le on renforce cette idée. En effet, le locuteur de (1) communique a la
fois que la maison Peugeot saura rendre la monnaie a ses clients et que les
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autres maisons ne le sauront pas. Il s’agit bel et bien d’une comparaison de
prix de voitures ou le publicitaire veut montrer que les prix de Expert et de
Boxer ne sont pas chers.

L’objet de la prise de parole du locuteur de (1) est le contenu sur
chaque Expert ou Boxer que vous achetez, nous, on saura vous rendre la
monnaie et a ce premier contenu s’ajoute un second (Les autres ne sauront
pas vous rendre la monnaie), que le locuteur accepte également méme s’il
n’est pas 1’objet déclaré de sa prise de parole. Le premier contenu est
qualifié de pose, le second de présupposé. Ce deuxi¢me contenu s’ajoute au
premier pour constituer le sens du slogan : le publicitaire qualifie le prix des
produit promus (les voitures Expert et Boxer) de convenable, et 1’utilisation
du mot monnaie appuie cette idée. En effet, ce mot est utilisé quand il s’agit
de petites sommes d’argent. Ceci permet au publicitaire de transmettre
I’idée qu’il y a des remises sur ces deux voitures, mais aussi que son prix
n’est pas élevé : ’emploi du mot monnaie indique que le client ne va payer
qu'une petite somme d’argent s’il choisit d’acheter une Expert ou une
Boxer.

Il est de méme pour le slogan créé pour Toyota Algérie a 1’occasion
de remises faites sur les prix de voitures de marque Toyota:

(2) TOYOTA ALGERIE... On prolonge, continuez a rouler gagnant !

Ou le on renvoie au nous incluant & la fois le publicitaire et la maison
Toyota Algérie pour dire au consommateur potentiel que le délai de remises
sur les voitures Toyota a été prolongé.

Ce slogan est donc polyphonique grace a I’emploi du pronom
personnel indéfini on, qui cache derriére lui a la fois la voix du publicitaire
et celle du propriétaire de la maison Toyota Algérie.

Dans (3) Il est né chez nous, on doit lui faire confiance !

Le on renvoie aux Algériens. Le publicitaire essaie de convaincre les
consommateurs potentiels de Cristor (digital receiver) de faire confiance a
un produit fabriqué en Algérie, sachant que les Algériens ne font pas
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confiance aux produits fabriqués en Algérie, surtout en matiere
d’¢électroménagers.

Le publicitaire mise sur le sentiment d’appartenance du destinataire a
une patrie qu’il aime et qu’il veut contribuer a améliorer les conditions de
vie dans son pays. On doit lui faire confiance pousse le destinataire a
acheter ce produit pour encourager les produits locaux et par conséquent
contribuer a améliorer I’économie algérienne.

Dans la premiére partie du slogan, le publicitaire joue sur le
sentiment d’appartenance du destinataire a une patrie qu’il aime (Il est né
chez nous), ou il se base sur une métaphore (le comparé est le produit et le
comparant est un bébé). Cela veut tout dire car quand on parle de bébé, de
I’enfant, on parle de son avenir, et par 1a méme de 1’avenir du pays, comme
si le publicitaire disait que 1’avenir de ce produit qu’on vient de fabriquer en
Algérie dépend de votre confiance. Et dans la deuxiéme partie du slogan, le
publicitaire mise sur le devoir du destinataire (on doit lui faire confiance)
d’acheter les produits locaux.

(3) est polyphonique dans la mesure ou, grace a I’emploi du nous et
du on (qui renvoient tous les deux aux Algériens) fait entendre, outre la voix
du publicitaire, celle de tous les Algériens.

Contrairement a on dans (3) qui désigne les Algériens,
(4) On n’est jamais mieux que chez soi

Fait entendre outre la voix du publicitaire celle de la sagesse populaire. En
effet, le pronom on ne renvoie pas ici & une personne mais a une
communauté linguistique en termes de Putman ou [’opinion publique en
termes d’Anscombre. Son rdle est le plus souvent de dénoter une doxa
anonyme.

La sagesse populaire cherche & unir dans le proverbe une vérité de
I’expérience vécue dans la vérité de la langue. Cette derniére vient appuyer
la vérit¢ du message proverbial. C’est ce qui fait du proverbe un énoncé
crédible.
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Lorsqu’un locuteur utilise une phrase stéréotypique, il la
présente comme le point de vue d’une communauté linguistique a laquelle il
dit ou pas appartenir. La phrase On n’est jamais mieux que chez soi n’est
pas a vrai dire énoncée mais convoquée. Il s’agit d’un proverbe utilisé par le
publicitaire pour dire aux clients qui ont déja choisi d’acheter une voiture
de marque Peugeot qu’en restant fideles a cette marque et en choisissant le
réseau Peugeot ils seront chez eux, ils seront a I’aise et mieux servis
qu’ailleurs. Le slogan produit son effet en disant autre chose, s’abritant
derriere le déja-dit.

Polyphoniquement, le locuteur « abandonne sa voix et en emprunte
une autre pour proférer un segment de la parole qui ne lui appartient pas en
propre, qu’il ne fait que citer » Grésillon et Maingueneau (1984 :112).

Le proverbe est le discours rapporté par excellence, il reprend non les
propos d’une personne en particulier, mais ceux de tous les autres, fondus
dans ce ON caractéristique de la parole proverbiale. Cette polyphonie méle
la voix du locuteur a toutes les voix qui ont proféré avant lui le méme adage.
De cette fagon, le locuteur s’efface derriére un autre énonciateur, ON qui est
le véritable garant de veérité du proverbe.

En guise de conclusion

L’analyse de quelques slogans publicitaires algériens d’expression
frangaise contenant le pronom on nous a permis de connaitre les voix qui se
cachent derriére ce pronom, et de voir comment ces voix s’articulent a
I’intérieur du slogan.

Il s’agit d’abord du nous incluant le publicitaire et le propriétaire du
produit grace a ’emploi du on, le slogan est polyphonique et fait entendre
outre le contenu posé, qui est I’objet de prise de parole du locuteur, un
contenu présupposé. Ce contenu s’ajoute au contenu posé pour constituer le
sens de 1’énoncé.

Le on représente aussi la voix des Algériens. Cet emploi du on
permet au publicitaire de persuader le consommateur potentiel afin
d’acheter le produit promu, tout en le sensibilisant pour acheter des produits
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fabriqués en Algérie et contribuer a I’épanouissement de I’économie de son
pays.

Enfin, il renvoie a la sagesse populaire par le biais du détournement
proverbial. Ce détournement du proverbe permet au publicitaire de laisser
percevoir derriere son énoncé un énoncé célébre et de faire passer son
slogan du statut du JE-vérité a celui de ON-Vérité. Prenant part a la fois a la
chaine citative et a la co-énonciation du détournement proprement dit,
I’énonciataire y joue un réle majeur.

As a conclusion

The analysis of some Algerian French-language advertising slogans
containing the pronoun has allowed us to know the voices behind this
pronoun, and to see how these voices are articulated within the slogan.

It is first of all us including the advertiser and the owner of the
product through the use of one, the slogan is polyphonic and is heard in
addition to the content, which is the object of speaking speaker, a
presupposed content. This content is added to the content posed to constitute
the meaning of the statement.

The on also represent the voice of Algerians. This job allows the
advertiser to persuade the potential consumer to buy the promoted product,
while raising awareness to buy products made in Algeria and contribute to
the development of the economy of his country.

Finally, it refers to popular wisdom through proverbial diversion.
This hijacking of the proverb allows the advertiser to let a famous utterance
appear behind his utterance and to pass his slogan from the status of the I-
truth to that of ON-truth. Taking part in both the chain of quotation and the
co-enunciation of the diversion itself, the enunciator plays a major role.
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