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Les néologismes en publicité :
vers une conception dynamique de la langue

Marine ABRAHAM
Université de Murcia
marine.abraham1@um.es

Résumé

Lors de la présente étude, mon objectif sera de démontrer de quelle maniére les discours
publicitaires actuels en France sont ancrés dans le quotidien langagier des récepteurs francais, en
constante évolution. Nous nous intéresserons tout particulierement a l'analyse de la campagne
Sephora datant de 2013, composée de six affiches dont les aspects linguistiques et
paralinguistiques attirent indéniablement ’attention des destinataires grace a 1’emploi d’un
discours néologique riche. Ce travail de recherche prendra en compte des paramétres divers tels
que la linguistique appliquée, la sémio-linguistique, 1'analyse du schéma discursif, la linguistique
cognitive et la sociolinguistique.

Mots-clés : linguistique ; publicité ; néologisme ; langue dynamique.

Resumen

En el presente estudio nuestro objetivo es demostrar de qué manera los discursos publicitarios
actuales en Francia estan anclados en el cotidiano lingiiistico de los receptores franceses, en
evolucion constante. Nos interesamos particularmente en el analisis de la campana Sephora de
2013, compuesta por 6 carteles cuyos aspectos lingiiisticos y paralingiiisticos atraen la atencién
de los destinatarios mediante el uso de un discurso neoldgico. Este trabajo de investigacion entra
dentro del ambito de disciplinas diversas tales como la lingiiistica aplicada, la semio-lingiistica,
el analisis del esquema discursivo, la lingiiistica cognitiva y la socio-lingiiistica.

Palabras clave: lingliistica; publicidad; neologismo; lengua dinamica.

Abstract

The aim of this study is to demonstrate the way in which current advertising discourse in France
is anchored in the everyday language of French consumers and is constantly evolving. Our
analysis focuses on a Sephora campaign from 2013, composed of six posters, the linguistic and
paralinguistic aspects of which attract the attention of their audience through the use of a discourse
rich in neologisms. The research will take into account diverse parameters such as applied
linguistics, semiolinguistics, discourse analysis, cognitive and socio-linguistics.

Keywords: Linguistics; advertising; neologisms; evolving language.
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1. Introduction

Dans son ouvrage El lenguaje de la publicidad, A. Ferraz Martinez souligne que « la
publicidad es una fuente de creacion »' (1993, 2011 : 49). L’auteur fait ici indirectement
référence a I’emploi de néologismes en publicité, phénomene récurrent et révélateur
sociolinguistique de nos sociétés contemporaines. Nous nous interrogeons donc sur le
role de la publicité et, plus précisément, des slogans publicitaires pourvus de créations
lexicales. L’objectif principal de ce travail est de démontrer de quelle maniere les discours
publicitaires actuels en France sont ancrés dans le quotidien langagier des récepteurs
francais, toujours en constante évolution et ce, grace a ’emploi de néologismes. Nous
révélerons ainsi le role de divulgateur linguistique et socioculturel de la publicité
contemporaine, puis nous rendrons compte de la relation intrinséque entre néologismes
et dynamisme de la langue frangaise. Pour ce faire, nous étudierons les aspects théoriques
cités précédemment, a savoir les habitudes langagicres des Frangais d’aujourd’hui ainsi
que les effets des néologismes sur 1’individu, la langue francaise et la société en général.
Nous centrerons nos recherches sur I’observation et 1’analyse détaillée d’une campagne
publicitaire datant de 2013 pour la chaine de magasins de vente de parfums et de produits
cosmétiques frangaise Sephora’, représentative de la manifestation lexicale objet de notre

travail.

2. Cadre théorique

2.1. Des objets publicitaires ancrés dans le quotidien des récepteurs

En 2009, R. Eguizabal mettait en évidence que les annonceurs s’inspiraient nettement du
quotidien des récepteurs de publicité afin que ces derniers puissent se reconnaitre dans
les objets publicitaires et se sentir identifiés. Il est certain que la publicité est le reflet des
changements survenus dans la société et qu’elle reproduit le réel pour créer ses produits
publicitaires. Néanmoins, il est manifeste que les annonceurs procédent a une sélection
minutieuse des réalités : « les images, les formules, les saynétes des films publicitaires
suggerent des rapports de sens qui puisent certes beaucoup dans la réalité mais
s’autorisent toutes les dérives et tous les délires » (Dagnaud, 2003 : 50). Cette illusion de
la réalité¢ qui n’est finalement qu’un propos imaginaire engendre chez les individus un

sentiment de bien-Etre, de satisfaction, de soulagement, d’épanouissement, etc. De la

1 La publicité est une source de création (traduction personnelle).
2 L’ensemble des affiches peut étre visualisé sur le site web lareclame.fr a 1’adresse suivante :
https://lareclame.fr/50658+sephora (d.c. 25/03/2019).
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méme fagon, J.-C. Soulages identifie I’image publicitaire « non [pas] comme un simple
reflet de la réalité, mais plutot comme le tableau d’interprétations arbitraires de cette
dernic¢re et les messages publicitaires comme des lieux d’inscription d’imaginaires »
(2013 : 39-40). Elle représente de ce fait ce a quoi les futurs consommateurs prétendent
physiquement, mentalement et matériellement ; elle retranscrit le monde auquel ils
aspirent, univers ou le produit est un modele de conduite a suivre afin d’atteindre leurs
objectifs de vie. Il s’aveére donc nécessaire que ’affiche rende compte du quotidien des
individus tout en uniformisant et améliorant ses réalités. Ils se sentent ainsi valorisés dans
les objets publicitaires et éprouvent le besoin de consommer afin d’accéder au monde
illusoire retransmis dans les campagnes publicitaires qui les entourent. Les produits ou
services détiennent par conséquent de nos jours une signification qui va bien au-dela de
leur fonction pratique, s’appropriant des valeurs chéres aux citoyens de nos sociétés
occidentales.

Au niveau linguistique, il est évident que les discours publicitaires suivent les
tendances langagicres de notre société. La langue employée dans les moyens de
communication tels que la publicité en France est nécessairement en accord avec les
¢évolutions linguistiques pour que les individus puissent ainsi comprendre et s’ imprégner
des différents messages. F. Jost mettait en exergue un procédé¢ flagrant employé dans le
monde publicitaire qu’il nommait « publicité vampire » (1985), pratique commerciale qui
consiste a réutiliser les créations sémio-linguistiques de I’environnement dans lequel sera
produit le discours publicitaire. Il est par ailleurs manifeste qu’un certain rapprochement
des slogans a la langue orale est propice a une meilleure communication publicitaire. Il
est question d’une technique commerciale cohérente puisque les publicistes cherchent
délibérément a feindre un dialogue (Maingueneau, 2007, 2010) avec les consommateurs

et emploient par conséquent la langue parlée afin de s’adapter a leur quotidien langagier.

2.2. Discours publicitaires et créations lexicales volontaires

J.-M. Adam & M. Bonhomme (2012, 2014) mettent en évidence un parametre essentiel :
les néologismes peuvent étre volontaires ou involontaires. Dans le cas de notre étude sur
les discours publicitaires, il est clair que les innovations langagi¢res seront bien
évidemment le fruit d’une recherche linguistique et conceptuelle consciente des
annonceurs. Les auteurs cités précédemment la qualifient de ce fait d’un « travail ludique
opéré sur toutes les dimensions de la langue » (216). Analysant nos comportements

langagiers, les créateurs de publicités élaborent ainsi de maniére consciencieuse de
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nouveaux termes afin d’amadouer leurs futurs consommateurs. En ce qui concerne la
campagne pour la marque Sephora que nous analyserons dans la deuxieéme partie, nous
sommes a méme de nous rendre compte que des néologismes ont été créés a partir de
termes facilement reconnaissables des récepteurs des affiches, grace a I’association de
termes et de suffixes lourds de sens.

Les effets des néologismes en publicité sont considérables. Dans un premier temps,
ils répondent au besoin des professionnels de la publicité qui souhaitent un discours plus
concis.

Deuxiemement, les néologismes interpellent les futurs consommateurs, de par leur
teneur humoristique ou parce que le lecteur du slogan cherchera & mieux comprendre tous
les parametres que ce nouveau terme englobe, un méme signe pouvant transmettre
plusieurs signifiés au sein d'un méme slogan. De plus, « c'est une maniére de tirer I'énoncé
du lot des innombrables énoncés qui nous assaillent continuellement » (Zbid. : 77). 1l est
certain que de nos jours, les campagnes publicitaires envahissent notre environnement.
C'est pourquoi il est primordial que les slogans contiennent un signe distinctif tel qu'un
mot nouveau créé tout spécialement pour le produit ou issu du langage parlé afin de rendre
le produit unique.

Non seulement les néologismes captent l'attention des futurs consommateurs et
rendent le slogan singulier, mais ils renforcent également la mémorisation de ces formules
grace a leur caractére créatif et innovant.

Ensuite, « certains néologismes [sont] mis & contribution pour instituer une
connivence avec ses interlocuteurs » (/bid. : 81). Rappelons en effet que la fonction
phatique (Jakobson, 1963) est primordiale dans la communication publicitaire. Un
rapprochement est ainsi effectué entre le locuteur et le destinataire de la publicité puisque
le néologisme permet généralement a ce dernier de renforcer son appartenance identitaire.
Or les individus sont tout particuli¢rement friands de toute formation lexicale les
assimilant & un groupe social auquel ils désirent appartenir. Les annonceurs jouent donc
sur cette caractéristique psychologique et sociologique des récepteurs de publicité pour
créer de nouvelles expressions et ainsi capter le plus grand nombre de consommateurs
possibles.

Enfin, la fonction ultime des néologismes est purement argumentative :

Les néologismes sont utilisés a diverses fins argumentatives par leurs créateurs qui visent
a agir ainsi sur leur(s) interlocuteur(s). On peut chercher a convaincre quelqu'un de

I'existence de quelque chose en le donnant comme d'apparition récente ou comme
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renouvelant en profondeur quelque chose de plus ancien. La nouveauté du signifiant
constitue alors le gage de la nouveauté du signifié¢ et du référent. (Pruvost & Sablayrolles,

2003, 2012 : 78).

De la méme maniére, J.-M. Adam & M. Bonhomme considérent que les néologismes
peuvent « masquer une démarche argumentative » (2012, 2014 : 224) dans le sens ou les
entreprises cherchent a faire oublier I'aspect commercial de toute publicité en employant
un vocabulaire pouvant étre qualifié de divertissant et ainsi détourner l'attention du futur
client. Ce dernier aura ainsi l'impression de consommer un concept et non pas un simple

produit issu de la société de consommation.

3. Etude de cas : une campagne publicitaire fondée sur les néologismes
3.1. Contextualisation et méthodes d’interprétation des affiches
Le travail linguistique que nous proposons ci-contre est le reflet d’une perspective
synchronique puisque nous avons centré notre ¢tude langagiére a un laps de temps
déterminé et a une marque concrete. Nous analyserons en effet la campagne de la chaine
de magasins de vente de parfums et de produits cosmétiques frangaise Sephora qui en
2013 se fondit dans le milieu urbain frangais et dans ses revues ainsi que sur les banners
publicitaires de différents sites web. Nous analyserons tant les aspects linguistiques que
sémiotiques de ces objets publicitaires, étant donné 1’apport non négligeable de I’image
a la langue dans ce cas de figure

Composée de six affiches aux couleurs et formes qui attirent indéniablement le
regard, elle met en scéne des femmes maquillées de maniére originale voire excentrique,
ce qui constitue une rupture non négligeable avec I'ambiance habituellement
conventionnelle des publicités pour produits de beauté. La marque souhaite en effet ici
mettre l'accent sur I'aspect créatif de ses marchandises et de ses salons pour ainsi éveiller
le c6té innovant et provocateur qui sommeille en chaque femme. Tant au niveau
sémiotique que lexical, les affiches proposées invitent les clientes a se réinventer et a ne
pas craindre 1I’exubérance. Les revues spécialisées qualifient d’ailleurs la campagne de
« déroutante », « surprenante » et « différenciante ». Mettant en avant son originalité, le
site web lareclame.fr affirme par exemple que « les visuels nous confrontent a un regard
scrutateur, coloré et vertigineux » (Nathan, 2013) avant d’ajouter que « cette campagne
est presque difficile a regarder, on détourne le regard sans pour autant nier sa beautg.

Séphora réussit a nous accrocher, nous déstabiliser, nous mettre mal a 1’aise et au final
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nous captiver » (/bid.). Tant de verbes éloquents pour décrire cette campagne qui occupe

notre travail sur I’importance des néologismes dans les publicités contemporaines.

3.2. Analyse sémio-linguistique et interprétation des affiches

Avant toute chose, il est essentiel de souligner que les termes objet de notre étude
— attractionisme, glamourisme, fascinance, rayonescence, sublimitude et bombassitude —
ne se trouvent point dans la liste des nouveaux mots de la langue frangaise publiée sur
lemonde.fr le 22 mars 2019 ; ils ne répondent en effet pas aux critéres qualificatifs et
quantitatifs déterminés par la directrice éditoriale du Petit Larousse C. Girac-Marinier,
citée par W. Audureau dans un article du Monde. En effet, selon elle, il existe deux
¢léments fondamentaux avant qu’un néologisme ne rentre dans les dictionnaires francais :
«deux critéres, quantitatif (son occurrence), et qualitatif, qu’il traverse toutes les
catégories de la population et tous les ages». Dans le cas de la campagne pour Sephora,
ces nouveaux termes ne font pas partie du vocabulaire quotidien d’un grand nombre de
frangais puisqu’ils sont le fruit de créations lexicales volontaires de la part d’une agence
de publicité répondant aux besoins commerciaux de la marque. Cependant, il est
important de mettre en exergue que ces mots inventés sont la combinaison de termes
préexistants issus des champs lexicaux de la beauté et de la séduction avec des
terminaisons courantes de la langue francaise, a savoir -isme, -ance, -ence et -tude.

Au niveau sémiotique, la mise en abyme des images permet d'insister sur le visage
des jeunes protagonistes des affiches et par-dessus tout sur leur regard inquisiteur. Ces
portraits hauts en couleurs ne laissent bien évidemment pas insensibles les récepteurs de
ces publicités, allant de pair avec les néologismes insolites se trouvant au centre de
I’affiche.

Dans un premier temps, nous étudierons les termes attractionisme et glamourisme
qui trouvent leurs origines dans les substantifs attraction et glamour. Si nous nous
référons au Dictionnaire de frangais Larousse en ligne, nombreuses sont les définitions
du terme attraction qui nous paraissent convenir aux besoins de séduction de la marque’.
En employant ce mot pour créer un de ses slogans, Sephora transmet en effet une
conception majeure a ses futurs clients, a savoir une idée de pouvoir et de magnétisme
inhérent qu’ils seront @ méme de manifester grace a I’empowerment que leur fournira la

marque. Quant au vocable glamour, nous trouvons la définition suivante : « Type de sex-

3 Récupéré de https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/attraction/6302 (d.c. 25/03/2019).
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appeal sophistiqué, caractéristique de certaines stars hollywoodiennes (Rita Hayworth,
Lana Turner, etc.) »*. La référence qui est ici faite aux personnes célébres venant d’outre-
atlantique est essentielle et significative pour les réceptrices des publicités : I’envie des
consommatrices de produits de beauté de s’apparenter a ces individus qui offrent une
image positive et glorieuse, ¢loignée de la réalit¢ mais qui leur permet de s’évader de
leurs problémes quotidiens, est compréhensible et évidente. Par surcroit, en ajoutant le
suffixe -isme a ces deux termes, Sephora fait nécessairement allusion a 1'idée de dogme.
Le linguiste M. Roché¢ affirme ainsi que « 1’évolution historique a modifié la perception
des mots en -isme. Ils sont [désormais] interprétés par défaut comme désignant une
théorie, une doctrine » (/bid. : 140). Dans le cas des néologismes attractionisme et
glamourisme, la marque souhaite d'une certaine maniére nous transmettre une nouvelle
philosophie de vie, défendant la sophistication, 1'attrait féminin et le pouvoir de la femme
dans la société.

Dans un second temps, nous analyserons les termes fascinance et rayonescence,
formés a partir des adjectifs fascinant et rayonnant et des suffixes -ance et -ence. Comme
nous le signalent trés justement G. Dal & F. Namer, « le nom en -ance exprime [...] a la
fagcon d’un nom, le méme caractére, la méme qualit¢ que 1’adjectif en -ant
correspondant » (2010 : 893) et il en est de méme pour les substantifs en -ence. Nous nous
en remettrons par conséquent a la définition des termes fascinant et rayonnant. Le premier
est relatif a une personne, un objet ou une idée « qui exerce un vif attrait, éblouit »°. En
d’autres termes, 1’adjectif fascinant et, par ricochet, le néologisme fascinance évoquent
inévitablement la séduction volontaire ou involontaire, 1’attirance irréprochable a un
individu et finalement le trouble que nous pouvons produire sur quelqu’un. Quant au
terme rayonnant, il fait référence a un étre animé ou inanimé « qui est éclatant, radieux »°,
c’est-a-dire quelqu’un ou quelque chose qui frappe le regard et suggére la splendeur et la
perfection.

Enfin, nous étudierons les mots sublimitude et bombassitude associant les termes
sublime et bombasse au suffixe -itude évoquant immanquablement l'invitation a suivre

une attitude, une mode, une manicre d'étre. L’adjectif sublime qui signifie « qui est parfait

4 Récupéré de https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/glamour/37075?q=glamour#37023 (d.c.
25/03/2019).
5 Récupéré de https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/fascinant/32940?q=fascinant#32857 (d.c.
31/03/2019).
6 Récupéré de https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/rayonnant/66758?q=rayonnant#66012 (d.c.
31/03/2019).
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en son genre »’, renvoie indéniablement a I’idée de perfection et de qualité physique
extréme, treés haut placée dans la hiérarchie des valeurs esthétiques et qui tend a susciter
I’admiration d’autrui. Alors que ce premier terme fait partie du langage courant, le second
propose une ¢laboration linguistique bien plus intéressante. En effet, le mot bombasse est
lui-méme un néologisme construit a partir du vocable bombe et du suffixe -asse ; or dans
le langage familier, bombe fait allusion a un homme ou une femme particulierement
séduisant et renvoie de toute évidence a I’image de quelque chose d’explosif, impétueux
et fougueux. Il est également utile de signaler que 1’adjectif bombé fait référence a 1’idée
de courbes et, indirectement, a I’image de formes voluptueuses chez les femmes. Si nous
en revenons au terme bombasse, remarquons qu’il sert a désigner une femme trés belle
en argot : « une femme excessivement ‘canon’, presque vulgaire. ‘Bombasse’ s’emploie
surtout verbalement ou dans les écrits populaires »%. L'emploi de 1’affixe -asse posséde
ainsi une connotation principalement péjorative, néanmoins nous remarquons que dans le
cas de bombassitude, Sephora positive ce terme en valorisant la caractérisation de
bombasse grace au suffixe -itude. En effet, la particule -ifude transmet dans ce cas de
figure un mod¢le de comportement pour les récepteurs de publicité. Comme le révele A.

Koehl dans son travail sur la résurgence de cette suffixation :

La troisi¢éme vague de création impulsée par le néologisme permet de construire un nom en
-itude a partir d’adjectifs, de noms, de verbes, de noms propres, de syntagmes, etc. Les
AitudeN issus de la troisieme vague dénotent la propriété, mais sont créés non pas pour des

raisons sémantiques mais pour des raisons de jeu. (2012 : 1320).

Elle met ici en relief deux aspects considérables pour notre analyse : (1) les nouveaux
noms en -ifude peuvent dénoter des propriétés comportementales et (2) la construction
des néologismes contemporains en -itude découle de la nécessité d’une fixation
syntaxique nominale. La signification de ’adjectif dont ce terme est dérivé est de ce fait
conservée mais I’énonciateur souhaite créer une forme nominale. Ici les initiateurs de la
campagne pour Sephora ne désiraient donc point créer un sens nouveau mais simplement
rendre leurs slogans cocasses, amenant leurs futurs clients a réfléchir sur le sens de ces

néologismes.

7 Récupéré de https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/sublime/75052?q=sublime#74199 (d.c.
31/03/2019).
8 Récupéré de https://www.linternaute.fr/dictionnaire/fr/definition/bombasse/ (d.c. 01/04/2019).
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4. Conclusion

L’analyse de ces six documents nous permet d’établir, entre autres, les conclusions
suivantes : I’indissociabilité des aspects formels et sémantiques dans les contributions
linguistiques, I’interdépendance du lexique et de ’image, et les besoins évidents de
créations lexicales en publicité dans les processus de captation de nouveaux récepteurs
informés et avant-gardistes. Ce travail apporte en effet de nouvelles perspectives quant a
I’é¢tude de I’emploi de néologismes dans la sphere publicitaire, a savoir la divulgation
d’innovations lexicales inconnues du public mais dont le terme pivot est répandu dans
nos sociétés contemporaines. Cette analyse des néologismes dus aux transformations
internes a notre langue n'est bien évidemment pas exhaustive mais elle s’avere étre
manifeste des nouvelles transformations linguistiques employées en publicité. Les effets
sont variés. Toutefois nous nous devons de mettre en exergue le fait que ce type de
créations lexicales répond aux besoins des rédacteurs de slogans qui cherchent a proposer
un discours concis, séducteur, évocateur et semblable aux habitudes langagiéres de
l'individu, mais qui par-dessus tout souhaitent transmettre un langage innovant et
percutant, initiant ainsi la réflexion des futurs consommateurs. Cet échange implicite
entre les concepteurs-rédacteurs de slogans publicitaires et la société garantit ainsi la
mouvance de la langue francaise, admise le plus souvent socialement et critiquée au
niveau académique. En définitive, nous pourrions affirmer que les néologismes
représentent un des piliers de ce qui rend la langue de Moliere dynamique et,

indirectement, vivante.

REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES

Adam, J.-M. & Bonhomme, M. (2012, 2014). L'argumentation publicitaire. Paris :
Armand Colin, 2 ¢d.

Audureau, W. (22 mars 2019). D’ou viennent les nouveaux mots de la langue frangaise ?,
Le Monde. Récupéré de https://lemde.fr/2Ft48Ey (d.c. 25/03/2019).

Dal, G. & Namer, F. (2010). Les noms en ance/ence du francais : quel(s) patron(s)
constructionnel(s) ? In Congres Mondial de Linguistique Frangaise, Juillet 2010,
Nouvelle-Orléans, Etats-Unis, (893-907). DOI : http://dx.doi.org/10.1051/cmlf/
2010154

Dagnaud, M. (2003). Enfant, consommation et publicité télévisée. Paris: La
documentation frangaise.

Eguizabal, R. (2009). Industrias de la consciencia: una historia social de la publicidad
en Esparia (1975-2009). Barcelona : Peninsula.

Ferraz Martinez, A. (1993, 2011). El lenguaje de la publicidad. Madrid : Arco Libros,
geme ¢d.

80



Un Certain Regard. XXVIII¢ Colloque AFUE

Jakobson, R. (1963). Essais de linguistique générale. Paris : Minuit.

Jost, F. (1985). La publicité vampire, Degreés, 44, E1-el8.

Koehl, A. (2012). Altitude, négritude, bravitude ou la résurgence d’une suffixation. In
Congres Mondial de Linguistique Frangaise, Juillet 2012, Lyon, France, (1307-
1327).  Récupéré de  https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-00715507  (d.c.
02/04/2019).

Maingueneau, D. (2007, 2010). Analyser les textes de communication. Paris : Armand
Colin.

Nathan, B. (7 février 2013). Une campagne déroutante d’affichage pour Séphora.
Récupéré de https://lareclame.fr/50658+sephora (d.c. 25/03/2019).

Pruvost, J. & Sablayrolles, J.-F. (2003, 2012). Les néologismes. Paris : PUF, Collection
« Que sais-je ? », 2°™ éd.

Roché, M. (2011). Quel traitement unifié pour les dérivations en -isme et en -iste ? In
Roché, M. et al. (dirs.), Des unités morphologiques au lexique, (129-143). Paris :
Lavoisier.

Soulages, J.-C. (2013). L'ordre du discours publicitaire, Semen, 36, 39-52. Récupéré de
http://semen.revues.org/9638 (d.c. 10/01/2019).

81



