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1 Introduction

Le présent mémoire traite du theme des mots comspeséfrancais
dans le domaine des textes publicitaire dans I'épates années 70 et dans
I"époque des années 2000.

Les quatre premiers chapitres sont consacrés auaidende la
publicité, nous décrivons la fonction du langagasdi publicité, les niveaux
de langue, les théories de la communication pudaliei. Dans le chapitre cing
nous définissons la presse magazine et ses élénurapitre six est centré sur
la définition de la composition et son influencasiéa publicité.

A partir du chapitre sept nous analysons les lesed&pouillés du
magazineElle du point de vue étymologique, catégoriel et sémaatpour les
deux époques déterminées, en prenant en comptetigation publicitaire

pour différents types des composes.



2 Fonctions du langage

Au schéma de la communication, correspondent dvdomctions
linguistiques qu’on retrouve également dans laipitél

Mises en evidence par Roman Jacobson (Abad 1992-61f
I"utilisation de ces fonctions dépend de |I"élen{éntetteur, récepteur, référent,
canal, message, code) sur lequel la communicatsincentrée. Jacobson

distingue donc six fonctions du langage:

1. la fonction expressive:la communication est centrée sur |I"émetteur du
message. Elle exprime son attitude a |I'égard dtenondu message et de la
situation. Elle traduit par exemple ses idées aussatiments et renvoie donc a

sa personnalité.

2. la fonction conative: on |"appelle également fonction impressive ou
implicative. Elle est présente quand la commuracatest explicitement
orientée vers le récepteur. Elle désigne tout delegqmotive, I'interpelle, le
sollicite. Les manifestations les plus évidentescdte fonction du langage
sont les impératifs et les vocatifs. Elle est oméspnte dans le message
publicitaire ou il s"agit d"impliquer directemeret lécepteur dans le processus
de communication. Celui-ci doit avoir I'impressiga’on s adresse a lui. Les
personnages représentés avec une attitude frquaaleapport au lecteur, ou
pointant un doigt dans sa direction, sont des elesngdu code ironique

correspondant a cette fontion.

3. la fonction référentielle: on I'appelle aussi fonction dénotative. Cette
fonction permet d"énoncer, de rapporter, de décnie situation, un fait réel
ou imaginaire. Elle est prépondérante puisque ¢oegours sur un objet réel
ou imaginaire que se construit le message. Lesegitsméférentiels définissent

les informations brutes et objectives d’'un mess@gtte fonction du langage



est essentielle dans la communication publicitgtgsque toute publicité
renvoie a un référent. Ce sont tous les élémenisvgat donner une

information sur le produit.

4. la fonction phatique: elle est liee au canal. C’est ce qui manifeste
I'existence d’une communication et qui, dans unsams, sert a établir,
maintenir ou couper le contact. Dans la publiciiée permet d"augmenter la
lisibilité du message: pour cela, elle peut utilisme double page pour la

présentation d"un seul produit, ou recourir & ungpldication graphique.

5. la fonction poétique: centrée sur le message, elle donne une dimension
esthétique ou ludique a I'organisation du mesdalie se caractérise donc par
la mise en valeur du message en lui-méme et panéane. Ses manifestations
essentielles sont le rytme, le jeu des sonorigssjrhages. La communication
publicitaire recourt souvent a elle, toute pubfice livrant a un travail sur les

signes qu’elle utilise.

6. la fonction méta-linguistique:elle est centrée sur le code. Elle sert a donner
des explications et des précisions sur le cods@fdar I"émetteur. Elle permet
au langage de parler de lui-méme. L ageAuastralie a utilisé cette fonction
explicitement pour promouvoir son style publicigaiou elle revendique
I"utilisation de I"écrit.

Mais la fonction méta-linguistique est néanmoisss@gente a tout
message publicitaire. On peut aussi |'utiliser dumaniere paradoxale.
Exemple: la publicité pouAudi dont le slogan était « Ceci n'est pas une

publicité pourAudi ».



3 Niveaux de langue

Les linguistes ont distingué et délimité dans lagkge différents

niveaux de langue (Abad, Compiegne 1992 : 61):

. un niveau oratoire, utilisé dans le discours et les sermons, qui use
d’effets stylistique ;

. un niveau soutenuqui fait un effort de précision et d’originalité ;

. un niveau meédian correspondant a la langue commune et usuelle ;

. un niveau familier qui comporte un certain relachement
syntaxique ;

. un niveau populaireou I'on ne surveille plus son langage.

Il est parfois difficile de discerner le niveau tgue de tel ou tel
message.

Abad (1992 : 61) distingue pour I"écrit seulemeoistniveaux de langue:

. le niveau soutenu/oratoire:i« Les voyageurs dans I"ame maitrisent
le temps et I'espace comme un art. Créée p@UIS VUITTON
par des maitres-horlogers suisses, cette montredbed a des
fonctions multiples confere aux  voyageurs comme don
d’ubiquité. »

. le niveau médian:« Pour mon entreprise, une bonne décision est
une décision qui arrive vite. (€REDIT AGRICOLE) ;

. le niveau familier/populaire: « Grouillez-vousKIRI, ¢a dure pas

toute la vie. »

D apres Gilles Tremblay (1982 : 82) Idestye tout texte doit étre adapté

au groupe sociale auquel il est destiné. L ennmipeblicité, c’est que le

10



rédacteur sait rarement a qui il s"adresse exadternien qu’il puisse parfois
arriver & esquisser un portrait du groupe de consaeurs visés. Pendant la
création du message publicitaire, il faut toujochisisir un niveau de la langue
qui correspond avec le type du produit et le comsataeur envisagé. Roger
Boivineau («I’A.B.C. de |"adaptation publicitaise Meta, vol.XVII, n° 1,
p.28) dit:« Mais la recommandation la plus importante qu”amspe lui faire
est celle-ci: savoir se mettre a la place du puldlicjuel il s"adresse, savoir
considérer le texte qu’il écrit avec les yeux deiagui le lira. L"empathie est

une des caractéristiques essentielles du publieitai

4 Théories de la communication publicitaire

Selon Abad et Compiegne (1992 : 28-30) toute puatigublicitaire
correspond a un modéle et chaque message pubéaitdiete I'idée que I'on
se fait du consommateur. Ills tracent quatre théorimajeures de
communication publicitaire, chacune théorie repeag une conception

particuliere du consommateur que I'on veut infl@enc

4.1 Quatre théories majeures de communicarion pulditaire

4.1.1 La publicité persuasive et informative

Cette théorie considére que le consommateur esit doat un étre
rationnel dont I'acte d"achat dépend d"une décisiGrement réfléchie. Il agit
avec raison et calcul en utilisant au mieux sesow@ges pour satisfaire ses
besoins. La publicité devra donc le convaincre ges arguments eux aussi
rationnels. Elle doit le persuader et l'informefleGoue sur le registre de
I"objectivité, en recourant aux démonstrations, iesistant sur la foction
utilitaire du produit. L objet essentiel de I"angerest la mise en évidence d un

besoin a satisfaireciple), en conséquence on peut proposer telle chose
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(produif), qui pourra combler le besoipromessg parce qu’il possede telle
caractéristiquepreuve ou support de la promegse

Cette démarche rappelle celle de la copy strat@ygpeut aussi vouloir
introduire de la rationalité ou il n"y en a pas.

Cette strategie est maintenant critiquée: d’ung [@décision d achat
vient rarement d'une décision entierement ratidepetl’autre part, la
standardisation des produits rend difficile une ouwrence reposant
uniquement sur les qualités objectives du prodhnfin, I'individu a tendence
a rejeter ce type d’annonce parce qu’'il refusendéttde I'influence de la
publicité.

4.1.2 La publicité mécaniste

Dans cette théorie, on estime que toute une pdttieomportement
économiqgue du consommateur n’est ni rationnelleonisciente. En réalite,
celui-ci est passif, soumis au conditionnementa@juiert des réflexes par
habitude. La publicité mécaniste se réfere a Pawjov explique les
comportements les plus complexes de I'homme & phune combinatoire de
réflexes. Ce médecin et psychophysicien russe tréaosi le phénomeéne
psychique a un seul apprentissage. La publicitéamiséte s appuie aussi sur le
béhaviorisme selon lequel le comportement est liélaa constitution
physiologique de l'individu qui définit un ensembide réactions, I"'homme
étant percu comme un animal éduqué.

L objectif de ce type de publicité est de créer aig®matismes chez le
consommateur, sa stratégie se calque sur les ne&thitedlaboratoire régissant
le conditionnement et I"apprentissage. Le procepabicitaire est découpé en
moments distincts, correspondant aux moments pkgigoe de I'individu
sur lesquels le publicitaire doit agir.

Plusiers schémas fonctionnent sur ce modeéle, les glonnu est
I"A.1.LD.A. Selon lui, une bonne annonce doit attirehtténtion, susciter
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I"Intérét, provoquer I1®ésir, déclencher Achat. On aboutit & des techniques
publicitaires spécifiques: le signal publicitaireoitd étre perceptible et
reconnaissable (formules, slogans simples et cla@ls que « ET HOP
PRISUNIC »,symboles graphiques commeMONSIEUR PROPRE)» Ce
signal doit durer méme si les campagnes changkmoii étre répété et
omniprésent. Le role de I'image est secondaire delit attirer |"attention avant
tout. Les critiques ont dénoncé dans cette cormepiimage dévalorisante de

la publicité qu”elle ancrait chez les gens.

4.1.3 La publicité suggestive

Les recherches en psychologie ont conduit la pidléc s orienter vers
une conception plus dynamique du consommateur. Damite théorie,
récepteur acquiert un role déterminant. Il est rafides forces inconscientes,
les motivations. On tente alors de mettre a josr dauses réelles de son
comportement. Le études de motivations ont en efier but de comprendre
les attentes et les désirs de I'individu, ses i@@tu niveau non réfléchi.

Pour atteindre cet objectif, le recours aux quastidirectes s’avere
insuffisant.

Les techniques principales sont les discussiorgralgpe, les entretiens
semidirectifs, les tests projectifs qui permetteet réléver les motivations
communes a une segmentation de population, ettlege® d’'images pour
découvrir la représentation d'un produit chez lesmiores d’un groupe.
Adoptant une stratégie de déduction et de suggestaite publicité est avant
tout une publicité de connotation qui dévoile lemsications symboliques du
produit. Elle accorde une importance essentiellendage qui s’adresse aux
aspirations inconscientes de I'homme, mais elleadois tendance a trop

s”éloigner du produit.
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4.1.4 La publicité projective ou intégrative

Elle considere que le consommateur appartient &igyki groupes
sociaux ayant chacun leurs normes. Aussi doitielerire sa communication
dans I'un de ses champs sociaux. L attitude duocomsteur résultant d"une
interaction entre le psychologique et le socialy¢pssociologie), la stratégie
de la publicité sera de conférer au produit, oa anhrque, les signes d'un
groupe valorisant. L’achat résultera de la sigaiftn sociale du produit pour
le consommateur.

Dans la pratique, toutes ces théories existenteetmnpléte; elles
permettent d’enrichir la réflexion et les stratégide communication

publicitaire.

4.2 Message

Abad (1992 : 69) caractérise le message comme deltaé de la
communication. Il est constitué par le contenu idésmations transmise. Le
message publicitaire doit amener le prospect adatib
Joannis (1988) distingue trois grands types de rgesgaublicitaires:

. le message « produit »qui communique par la représentation du
produit. Ce type de message s applique en génaralpeoduits
vendus sur |"apparence, tels les produits de mesgutomobiles,
les produits alimentaires.

. le message « résultat ou la structure du message est centrée sur le
résultat du produit. Cette catégorie de messageiamna des
produits pour lesquels un résultat est attendu,noertes produits
dentretien, les produits d"hygiene.

. le message « universgui place le produit dans un univers
séduisant auquel le consommateur pourra prendre ar le

consomme. La publicité pour les produits fortememarqués
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socialement et culturellement comme les boissongarettes,
vétements et parfums, choisit souvent le mesgagevers »
Au cours des années, cette communication a priglideen plus

d’importance.

4.3 Objectif publicitaire

L objectif publicitaire est un but a atteindre. tomction de celui-ci, on

définit I'axe et les themes de la campagne. Il meumduire a affiner ou a

conforter I'image de la marque.

Abad et Compiegne (1992 : 74) distinguent trois eaiwx de

communication et ils soulignent que les objectitdblitaires peuvent étre

fixés a I'un de ces trois niveaux:

un niveau cognitif: I"objectif sera d’informer, de faire connaitre
I"existence d"un produit, son mode d"utilisation ;

un niveau affectif: il s"agira de faire aimer un produit, une marque,
une entreprise. C’est une publicité d'image quratteea orienter
positivement les attitudes du public ;

un niveau conatif: I'objectif sera de modifier les comportements
du public, en lincitant a se rendre dans un magasiessayer un

produit, a demander des informations.
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4.4 Deéfinition et types de la publicité

Historiquement, deux sens apparaissent. Au XVIEclsj c’est un
terme de la langue juridique qui designe tout deeqirendu public. Au XIXe
siecle, un second sens apparait, c’est une actsiméle a faire connaitre un
produit et le vendre. Elle devient ici un moyendifusion et de persuasion
(TLF). Néanmoins, la publicité n’est pas exclusieatnmarchande, elle peut
étre a la disposition des instutions, des group&snen des services publics.
S’il est repérable dés I’Antiquité, le phénoméndipitiaire tel qu on |"observe
aujourd’hui, émerge au XIXe siécle avec la révohtindustrielle. Celle-ci
entraine une concurrence de plus en plus grande lestentreprises et brise le
lien intime qui existait entre le producteur etciensommateur. La publicité

apparait alors comme un besoin.

Lexiqgue du communication publicitaire (1992) sonégyue la publicité
se distingue de l'information, de l'art et de lagagande et explique des

différences:

. la publicité n’est pas de I'information bien quegluisse avoir un
aspect informatif. C’est une communication de pantis et
partisane, qui a sélectionné un produit, une gm@atain média et
une cible. Contrairement a I'information, elle ssbjective et elle

veut agir sur les attitudes du récepteur ;

. elle se distingue de I'art, méme si des artistesno® Toulouse-
Lautrec ont réalisé des affiches publicitaireshienh qu’elle recourt
souvent a des références artistiqgues et qu’elteusei activité de
création. Elle est soumise a des contraintes @dduyt, la cible vont
guider son élaboration) et aux exigences de la-stiayégie. De

plus, elle est éphémere ;

16



. la publicité n’est pas de la propagande, quoi b gEuille
influencer et qu’elle utilise parfois les mémeshiegues de
persuasion. Toutefois, a la différence de la prapdg, la publicité
ne se cache pas et se revendique comme tellepedieede ses
propres codes. En outre, elle doit nécessaireneait compte des

récepteurs.

La publicité est un phénoméne socio-culturel. Eleune fonction
d’innovation car elle propose des modéles cultuidkss elle renforce quasi
un certain conformisme en étant le reflet des nerrie stéreotypes de la

société dans laquelle elle se déploie.

4.4.1 Publicité collective/publicité de branche/pholicité compensée

Publicité effectuée en commun par un groupementtgigrises ou
d"artisans, elle se caractérise principalement tafat qu elle ne cite pas de

marques.

A la radio et a la télévision, la publicité colleet est appellée aussi
publicité compensée ou publicité de branche. Lespe@nes pour le beurre, la

pomme, le sucre etc. sont des exemples de la géltmlective.

4.4.2 Publicité directe

Elle consiste & faire parvenir directement et imtliellement un
message au prospect et établit une relation direhie fabricant au
consommateur. Son objectif est d’informer le destine. Elle peut aussi
proposer un achat direct, ceci est alors considéréme de la vente par

correspondance.
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En publicité directe, on distingue différents typésnprimés:

le prospectus dont |I"objectif principal est la prestion ;
. le dépliant qui a un roéle d’information, de docutaéon ;

. la lettre qui est un message personnel de persdariabricant) a
personne (le prospect). Un mailing est I'envoi dguand nombre

de lettres nominatives ou anonymes a une ciblets@mée ;
. les cartes (cartes postales publicitaires, cadte] ;

. la plaquette qui est envoyée généralement sur dman

(couponning) ou a une cible privilégiée.

Le message peut étre envoyeé par la poste ou hiendi&tribué sans
adresse (a domicile, sur la voie publique, au pdénvente etc.). Ce deuxiéme

mode de distribution retient difficilement |"attemt et dévalorise I'imprime.

4.4.3 Publicité intitutionnelle

Publicité en faveur de la firme, de I'institutiatle doit faire connaitre
I"entreprise aupres du public de maniére a ce gtabllisse une relation entre

I"entreprise et les produits qu’elle fabrique.
La publicité institutionnelle répond a des objectifiriés:

. se différencier: c’est le cas des grandes socid&sservices
(banques, assurances) qui ont du mal a démarqumsr peoduits et

qui essaient donc d affirmer leur image institutielhe ;
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se faire aimer: ainsi les collectivités localedest administrations
publiques a la recherche d’une bonne image aupwépublic
(P.T.T.,,S.N.C.F....);

restaurer I'image d’une entreprise: c’est le casad@ANQUE
POPULAIRE qui a essayé, par une campagne institutionnelle,
d’améliorer I'induction du mat populaire »jugée négativeg Etre

populaire, c"est sortir du commurt »

fédérer: la diversité de ses produits a conBHONE-POULENC

a opter pour un positionnement social et a oriesterpublicité
institutionnelle vers des valeurs partagées pargtamd nombre
d’individus. Plusiers visuels ont ainsi été choigi®c la méme

accroche« Bienvenue dans un monde meilleur »

4.4.4 Publicité sur le lieu de vente

En mettant en valeur le produit,Pablicité surLieu deVente P.L.V.)

doit en quelques secondes convaincre le consommaetelui donner envie

d"acheter. La P.L.V. est également un véhiculeatencunication et constitue

un rappel de la publicité générale. On |"appelidégigle sixieme média.

On distingue différents types de P.L.V.:

la P.L.V. d"information sur le produit (exemple éhlole conformité
N.F.);

a P.L.V. de vente (présentoirs etc.) ;
la P.L.V. de notoriété (les enseignes lumineuse$} et

la P.L.V. de promotion (éléments mettant en valeyaroduit) ;
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La pharmacie et la parfumerie sont des grands ocomsdeurs de
P.L.V.

4.4.5 Publicité par I'objet

La publicité par I'objet consiste a promouvoir um&arque ou un
produit en distribuant gratuitement un article agble valeur, différent du
produit vendu. Ce don doit étre sans relation d\ste de vente. Le nom du

donnateur est inscrit sur I"objet, de maniére \esgh indélébile.

4.4.6 Publicité produit

Généralement, le terme publicité désigne la publiproduit. Elle doit
promouvoir et convaincre d’acheter un produit doanémettant en avant ses

qualités. Elle se distingue de la publicité institanelle.

4.4.7 Publicité rédactionnelle

C’est la publicité effectuée par les journalistassdun article. Mais,
pour que l'information soit considérée comme deuklicité rédactionnelle, il
faut que le support ait été payé pour le mention@arla confond souvent avec

publi-reportage.

4.4.8 Publi-reportage

Article, avec ou sans illustration, réalisé pargeoucollaboration avec le

support, le publi-reportage s’integre au supporsaet caractéere publicitaire
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doit étre estompé. La mentienPublicité » « Publi-reportage »ou « Dossier
publicitaire »est obligatoire.

4.5 Emplacement de la publicité

Lexique du communication publicitaire (1992 : 44) éfidit
I'emplacement comme la position ou la localisatiten|’espace publicitaire

dans le support.

Il expligue [limportance de [|'emplacement pour e édmna
pressex L'analyse du parcours de lecture a permis de rdéteer une
hiérarchie de la valeur des emplacements. Le hauagage est meilleur que
le bas. La partie droite est plus regardée que #&tip gauche. Quand le
journal est ouvert, la page de droite est meillegue celle de gauche. »

Selon leurs caractéristigues Abad et Compiegne 2(19944-45)
distinguent les différentes types d"emplacement:

. emplacement "face texte"

Situé prés des éléments rédactionnels du supparensplacement

est meilleur qu'une page consacrée exclusivemerdammonces.
. emplacement "préférentiel”

Comme son nom indique, I'emplacement préférentsl @n
emplacement spécial qui est proposé par le suppantprix supérieur, en
raison de sa qualité. Dans le média presse, onngligt deux
emplacements préférentiels: ce sont les manchédieges de part et
d’autre du titre) et les bandeaux (situés en bapadge sur toute la
largeur).
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. emplacement "de rigueur"”

Emplacement exigé par |'annonceur, pour lequelaie pun prix
supérieur. Par exemple, un annonceur peut demaqnaeison annonce

soit placée en premiére page sous |"éditorial.

5 La presse magazine

Elle permet un ciblage précis selon le profil destdurs (age, sexe,
CSP, socio-style, centre d’intérét etc.). La fidélles lecteurs a leur magazine

et la confiance qu’ils lui portent rejaillissent §impact de la publicité.

La presse magazine touche le lecteur dans unedattde réflexion, il
est donc plus disposé a s arréter sur un messdijeifare. D apres Leduc

(1984):« Les magazines sont les média de la contemplation.

Ces caractéristiques impliquent des contraintesr pau création

publicitaire:

. Iillustration a une importace primordiale, bienugent elle
constitue |I"accrochage. C’est pourquoi Joannis (1988ligne la
nécessité de construire dedélégrammes visuels ¥image doit
communiquer son message des le premier regard. at@msts
techniques et la qualité graphique de la presseaniag expliquent

la suprématie de la quadrichromie.

. support idéal pour I'information et I"argumentatita rédactionnel
peut étre long. Il se présente comme le commentaiee

I"illustration.
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Selon Joannis (1988), un bon texte nécessite aas clarté (le nom
de la marque doit apparaitre a plusiers reprisserate de généralités etc.).

Une annonce magazine doit transmettre presquentasigment le

produit, la motivation d"achat et la marque.

5.1 Image

L origine de ce terme estimago » chez les Romains, il s"agissait des
portraits des ancétres en cire que I'on déposaig Hatrium. Aux funérailles,
on portait I'image du défunt, elle avait donc algdgonction d’étre un double

(Lexigue de communication publicitaire).

L'image recouvre une réalité multiple, que ce swie fresque, une
photo de mode, une image vidéo etc. Elle permgtageer d’'un monde a trois

dimensions a un monde a deux dimensions.

Elle est un signe visuel, elle est un objet quvoea a un autre objet en

le représentant de facon visuelle, analogiquememion.

Abad et Compiegne (1992 : 55) résument des carstogéles de

I'image:

. elle est universelle, le repertoire iconique é@mmun a tous les

peuples ;

. elle apporte un nombre d’informations importana @ifférence du
mot qui véhicule moins de nuances, ainsi "chathdigue pas la

race, contrairement a I'image ;
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. sa perception est presque instantanée, contraiteanetiscours qui

exige un temps de lecture ;

. elle est globale et percue dans son ensemble deieman

synthétique ;
. elle est souvent polysémique.

Dans une image, le signe iconique est lié a unegfénais le degré
d’iconicité, c’est-a-dire I"analogie avec le modékd variable. Plus I'image est

schématique et abstraite, plus le degré d’icongstdaible.

5.2 Marque

Abad (1992 : 67) définit la marque comme un signg Sgrve a
distinguer les biens ou les services d'une enseppar rapport a ses
concurrents. Le but est de répondre a certainesatores légales et elle ne
doit étre ni générique, ni déceptive (ne pas tramipeconsommateur sur
["origine ou la nature du produit, par exemple: BEAX pour la margarine)
(Abad, Compiegne 1992 : 67).

D’aprés G. Tremblay (1982 : 14) la marque est |assadrice du
produit. Elle est le plus concis des textes putali@s. Elle est un moyen de

publicité peu colteux et extrémement puissant.

Généralement les noms des marques sont constitpagiade noms
communs GUET-APENS, BRISE...), de mots sans significatiorD§O,
SKIP etc.), d’ensembles de motsA( VACHE QUI RIT etc.), de noms
patronymiques@HANEL , PEUGEQOT).
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Méme, les noms des magazines sont les marqueslelm#gazine est
marque (par exemple Elle, Paris Match, Marie Claii@). Les marques des
magazines sont connues. En moyenne, un magaziremst par 42% des
Francais. (En ce qui concerne du magazine Ellest @ar plus de 80% des
Francais)

Les caractéristiques fonctionnelles de la marquen(iblay 1982 : 14):

. Distinctivité. La marque est le nom propre du piibdglle ne doit

pas préter & confusion avec d autres marques etdsta
. Commodité. Elle doit étre courte et facile a méser

De nombreuses publicités pour des produits de Uiiikeent la marque

comme argument principal.

5.3 Slogan

Le mot vient du gaélique sluagh »(troupe) et« gairm » (cri), cri de
guerre des clans écossais (TFL). Emprunté a I'engéas 1850, ce mot s’est

acclimaté parfaitement en francais du9&kecle (Tremblay 1982 : 33).

Le slogan est une formule qui est associée au relhedtreprise ou de
la marque. Sa fonction est d'assurer la pérenndg dommunications
publicitaires successives de |I'annonceur (Abad, @egme 1992 : 97). |l

inscrit I"'annonce dans un projet a long terme detteprise.

D aprés G. Tremblay (1982 : 33) le slogan est on@dle-choc, que la

publicité n"hésite pas a répéter pour produirddtaecherché.

! http://www.interdeco.fr, février 2009

25



Abad, Compiegne (1992: 97) distingue différentedégories de

slogan:

le slogan qui décrit I"avantage principal du produk Y'a bon

Banania » « Rosiéres, |"'amour du travail bien fait »

. le slogan qui incite a I'essai du produitRenault 19, pourquoi

vivre sans elle? »
. le slogan signaturex Crédit Agricole, le bon sens;»

. le slogan jeu des mots«k DUBO, DUBON, DUBONNE®,
« LSKCSKI »Eleska, c”est exquis).

Le slogan est donc généralement trés chargé de lsersdogan n’est
pas indispensable. Certains produits comme lesiparet les produits de luxe

n"utilisent pas de slogan dans leur communicatidsligitaire.

5.3.1 Caractéristiques morfologiques

Selon Tremblay (1982 : 34) le slogan est en géngralformule courte,
qui doit en dire long en peu de mots. Il souligne gour I"analyse du slogan il
faut suivre trois critéres - nombre de mots, natle® mots et la proportion de

mots pleins par raport au nombre de mots-outils.
Nombre de mots

Le slogan contient peu de mots. Les énoncés vat@adta 6 mots sont
prédominants. (Ce nombre de mots correspond a pEUgu maximum que

peut retenir sans effort la mémoire humaine.) (H£89 : 265)
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Nature des mots

Les slogans sont surtout formés de substantifss Mai en rencontre
parfois sans substantifg:Vous satisfaire ou vous rembourse(Haas 1979 :
268).

Souvent, ils ne contiennent pas de verkedne larme de Courvoisier

pour un flot de souvenirs.(&ognac Courvoisier) (Le point, nov. 1980, p. 38)
lIs renferment beaucoup de pronoms a valeur vaguedgfinie:
« Dites-le avec des fleurs.($remblay 1982 : 34)
« Faites-le vous-méme.($remblay 1982 : 34)

Rares y sont les adverbes, et quand ils sont edgl@e sont surtout

des superlatifs.

En somme, le choix de la nature des mots est quidetes impératifs
du message: le verbe sert a exprimer une actiam, gignifier un état ou une

gualité, on emploie I"adjectif ou le nom.
Mot pleins et mots-outils

La proportion de mots pleins (noms, verbes, adgcpar raport au
nombre de mots-outils (prépositions, articles) &sirme: ce raport est d'un
peu plus de 2 mots pleins pour 1 mot-outil, ce esti extrémement éleve,
puisqu’en littérature, un rapport de 1 mot pleinrg® mots-outils correspond a

un style tres dense (Tremblay 1982 : 35).
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6 Le phénomeéne de la "composition” dans la languee

la publicité

Apres une vaste introduction qui nous a résuménation du langage
dans la publicité, les théories de la communicafublicitaire, |"objectif
publicitaire, les sortes de la publicité, la compos du message etc. Nous
avons obtenu un point de vue général sur la ptblitinous sera utile pour la
meilleure compréhension du problématique de laigitdlet surtout pour le
rapport entre la langue de la publicité et sa fonatonative.

Dans le présent travail nous sommes centré notention sur le
phénoméne de la "composition”, plus précis la "ftion" ou "construction”
des mots (Radimsky 2006 : 13).

6.1 Conception du "mot", les unités lexicales

En linguistigue nous comprenons par le mot uneonotiomplexe et
héterogéne dont les différentes dimensions - ggaghiphonétique, syntaxique
ou sémantique coincident rarement et n"ont papuagwiétés constantes. Ce
statut particulier du mot a conduit les linguistiede rejeter comme unité
linguistique et a lui substituer d"autres termesrespondant aux différents
plans d’analyse et représentatiom linguistiquenesignorphéme, lexeme,
moneme, lexie, unité lexicale, voir mot lui-mémesdermes correspondant

chaqgue fois a des options théoriques distinctesr(128001 : 81)

Parmi les plusiers conceptions du mot, nous alapocher le point
de vue des structuralistes sur la nature du sigriistique. Ferdinand de
Saussure partant de la pensée courante de soneéppaipn laquelle la langue

ne serait qu'une "nomenclature", c’est-a-dire "ulite de termes
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correspondant a autant de choses", Saussure ranfette conception en un
concept fondateur Cependant cette vue simpliste peut nous rappratda

Vérité, en nous montrant que I"unité linguistiqsé e chose double, faite du
rapprochement de deux termes(...)I sonclut que le signe linquistique unit
non une chose et un nom, mais un concept et urgeimeoustique. Pour lever
toute ambiguité au concept de "signe" qui, darsatja courant, peut désigner
un mot, Saussure propose de désigner "les troisnsoen présence par des
noms qui s appellent les uns les autres tout gpesant. Nous proposons de
conserver le masignepour désigner le total, et de remplacenceptetimage

acoustiqueespectivement paignifié etsignifiant."

Ensuite, l'analyse structurale vise a délimiter uegés au travers de
leurs relations. Les relations qui unissent lesésnsont de deux types: les unes
définissent les rapports existant entre chaqueeasiéne I'énonceé (par exemple
LE GARCON MANGE), les autres définissent les élétaam fonction de leur
place dans I'énoncé, c'est-a-dire la classe deweélt§ susceptibles d'apparaitre
a chaque place de I'’énoncé au complet (par exe8PIEPE, POMME, ou
encore MANGE, DEVORE). Les relations du premier etygont dites
syntagmatiquedes secondes, du typaradigmatiqueCette optique conduit a
faire de la description linguistique un ensemble pdecédures organisé en
niveaux,qui, chacun, permettent de classer les élémentsigds spécifiques
distinctes. Ainsi, un phoneme se définit au nivphanologique, le morphéme
au niveau morphologique. Chaque unité peut se itudrstvec des unités de
méme niveau et chaque unité s'intéegre dans uné deihiveau supérieur, dont
elle est un constituant. Par exemple, les phonépiest /r/ dans un contexte
qui serait du genre /-a/ ou /-i/: on a ainsi legémphonétiques /pa/ et /ra/ ; en
méme temps /p/ et /r/ sont constitutifs des morg®erfpas/ et /rat/ ou encore
Ipil et [riz/?

2 http://www.larousse.fr cf. La doctrine structussdi en linguistique, mars 2009
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Dans le prolongement de Ferdinand de Saussure yiblgs autres
linguistes. Nous allons ici mentionner La doubleicatation du langage
d"André Martinet. Selon lui, la double articulatidésigne la propriété de tout
éenoncé linguistique d"étre segmenté a deux niveaw premier niveau (la
premiere articulation), en unités ayant a la faie face formelle (signifiant,
dans la terminologie saussurienne) et une facdfisaive (signifié, dans la
méme terminologie). Ces unités peuvent étre deulemg variable (phrase,
syntagme, etc.); on appellmonemel’unité significative minimale (bateau,
rateau, gateau). A un second niveau (la secondeulation), ces unités
peuvent elles-mémes étre segmentées en unitépqiltes n"ayant pas de sens,
mais participant a la distinction du sens des arde premiere articulation: les
unités distinctives (dans /bato/, /rato/ et /gatbl, /r/ et /g/ sont les unités
distinctives qui servent a distinguer le sens deg tunités significatives).
Martinet désigne un mot "graphique” comme une deigosie speéciale - |l
["appelle "syntagme autonome" et "ce syntagme aumen est formé de
monéemes non séparables”. Mais il ne spécifie pasitinomie” de ce mot et
souligne que (...), c'est le syntagme autonomaelgiiretenir |"attention plutt
gue le type particulier de syntagme autonome o@nigétpar I'inséparabilité de
ses éléments et groupé sous la rubrique « motcslagsgnonemes qui n“entrent

pas dans de tels sytagmes".( Radimsky 2003 : 10)

Alors le monemgunité minimale de sens) est une unité signifieatll
se répartit en deux types d’unités lesemeset lesmorphemestoutes deux
porteuses de sens. Les lexémes renvoient a un pioacgirique ou abstrait
comme des noms, des verbs et des adjectifs. L& déist est ouverte. Les
morphémes renvoient a une categorie grammaticglé@neant le nombre, le
temps, le genre, le mode, I"aspect ou les conns)Xayiques. L'ensemble est

fermé.
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Il existe plusiers travaux et théories qui prennmEndr |"objet de définir
"le statut du mot". La perspective des linquistes@acains est que racine, mot
et morphéme (signe minimum) sont des formes libn@simales, isolables
prosodiquement et sont toutes des unités syntaxidguest donc inutile de
distinguer morphologie et syntaxe. Ce sera égalengnposition de la
grammaire générative a ses débuts qui ne recoangitniveau morphologique
indépendant de la syntaxe qu’au début des années @0ceptant un module
morphologique des formations des mots. Mais notwe b'est pas de
mentionner toutes les théories du conception dut”ma difficulté de le
définir est présente presque chez tous les stalisi@s.

Pour les besoins de notre travail nous comprenankepgermdexeme —
une unité sémantigue d'un ou plusiers mots, comaptemin paradigme
flexionnel (Radimsky 2003 : 11). Alors nous commes par le terme "de
lexéme de" une unité abstraite de |"analyse moqggqlie qui correspond a un
ensemble des mots qui sont différentes formes dmené@ot. Dans le texte
nous allons employer le terme "expression” commeynmonyme de lexeme.
En ce qui concerne les unités lexicales composurss allons employer les
termes "synapsie" et "syntagme (ou composé)". trad€'synapsie” a identifié
Benveniste (1966, 1967) commegroupe entier de lexemes, reliés par divers
procédés, et formant une désignation constante pcifique » pour
Benveniste la fonction du composé consiste a téaesfau virtuel le rapport
actuel de la prédication énoncé par la proposi{iBenveniste 1967). Une
synapsie est issu de la conversion nominale d wmaénprédicatif.gardien
d"asile de nuitt issu de I"'énoncé prédicaitiigarde un asile de nuitfPour les
autres expressions nous avons repris le terme dgy lexicalisé" de
Radimsky (2003). Parce que le fait de la reconnacesaes traits permettant
d’identifier les différents types d unités lexickont loin de faire consensus
chez les auteurs: par exemple la définition langesghtheme de Martinet, les

crittres de Pottier pour la lexielexie composée/complgxe unité
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syntagmatiqueu unité de significatiorchez Guilbert etc., et alors la question
de la définition des unités lexicales reste tolgamuverte.

6.2 Définition des mots composeés par rapport a laublicité

Selon Radimsky (2006 : 15) l'objet d’une recherdee définit
généralement de maniére positivgp&x composition nous entendons).aussi
bien que d’'une maniere negative, ¢’ est-a-direasts wifférentiels par rapport
aux objets semblables [& composition se distinque de la préfixation .pa).
C’est le cas que nous rencontrons dans la plupamavrages linguistiques qui
ont pour I"objet la composition Louis Guilbert 7119: 44) dit par rapport a la
préfixation, suffixation et compositior: Ce n“est pas essentiellement la place
de I"affixe qui differencie la préfixation de lafsxation dans |"optique de la
grammaire transformationnelle: le derivé par sudfion est la traduction
d’une phrase de base a partir de laquelle se réaéischangement de catégorie
grammaticale du terme de base. Le sufixe est pahement un affixe
modificateur de la classe grammaticale. La procédde la préfixation, au
contraire, laisse inchangée la catégorie grammadécdu terme dérivé par
rapport au terme de base; la formation obtenue paifixation s’oppose au
terme de base par un contenu sémantique différéatltant de la rélation
établie entre les éléments constituants. Dans txéuure de la préfixation,
comme dans celle de la suffixation, la créatioruliésde la transposition en
schemes lexicaux d"un agencement syntaxique dasrékede formation selon
une phrase de base et ses diverse transformatibes. est de méme de la
procédure de création lexicale appelée traditioeneént « compositiom.
Ensuite Guilbert (1971 : 56) définit la « compasiti»> commex La création
de nouvelles unités lexicales par composition igydila conjonction de deux
éléments constituants identifiables par le locuteles rapports qui les

régissent dans la conscience du locuteur se fondemt les relations
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syntaxiques de ces éléments a l'intérieur d"unegghou ils sont construits
selon les régles de la syntaxe du discouri.explique la différence entre la
préfixation et la compositioni« Les formations par composition se
différencient des dérivés par préfixation par latura des éléments
composants, malgré |"'unité fondamentale de la pioe de transformation
qui est a la source des deux types de formatiomselme prefixé résulte de la
transformation d’une base et d"une préposition awndquivalent adverbial.
Le composé est le produit de la transformationciae d”éléments constituants
autonomes de la phrase, en tant que syntagme nbrsyrdagme verbal ou

éléments de syntagma. »

Les définitions de la « composition » et des « cosdg » proposées
dans les différents ouvrages divergent de maniénsiderable. La réponse
exacte sur la questidpu’est que c’est un composeQu’est que c’est encore
un composé?est assez complexe. Si nous allons prendre | eeeres
composeés savants (ex. stéthoscope) qui ont desraombraits communs aux
composeés, tant au niveau structurel que sémantigaés s en distinguent
précisément par le fait que leurs éléments cortfsu< préfixoides » et
« suffixoides » selon Bruno Migliorini, « confixeselon André Martinet) ne
peuvent pas apparaitre comme autonome.(Radimsk$ :2@d). La non-
autonomie lexicale des éléments constituants I@soapbe aux dérivés. Cela
pose un probléme sérieux quand I'autonomie rept&sgen critere-clé de la
définition des composés. Selon Radimsky (2006 : B5¢xiste plusiers

solutions comment traiter les composés savants:

1. classer les composés savants comme composéspeepéyticulier
(Scalise)
2. réserver aux composés savants une categoriallgndc(« confixes »

chez Matrtinet)
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3. les classer comme dérivés (Benedek)

4. ne pas prendre en considération le critere deofi@mie (Benveniste,
Guilbert)

Nous avons adopté pour les besoins de notre tralaitlasser les
confixés comme composés de type particulier. La&gmie des composeés
comprend les composeés indigénes et les confixégukation de I"autonomie

et la non-autonomie nous allons laisser ouverte.

Le critere principal sera pour nous |’ origine dasrfants (leur caractere
+/- savant). Par le termeomposition savant¢Guilbert, 1971; Benveniste,
1974b) nous comprenons le procédé néologique ques rappelons la
confixationet il consiste a combiner des éléments d origmaiste (grec ou
latin). Nous avons choisi ce critere parce que dardomaine de la publicité
(surtout en ce qui concerne les produits cosmé&tjqueus pouvons trouver de
plus en plus expressions presque "scientifiqudéstonfixés sont largement
présents. Ensuite, nous allons centrer notre iotensur le rapport entre
I"origine des formants (leur caractére +/- savamt)a nature de composition

(composition indigéne, confixation).

Et pourquoi le choix de ce critere, notre but est définir la
composition comme le phénomene dans le domainea griblicité dans les
deux époques déterminés et quelle est la motivat®ria composition par
rapport a l"objectif publicitaire. Pour cela il oparrait ce critere le plus

important.
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6.2.1 Définition des confixés et de la compositiandigéne

Dans le chapitre précédent, nous avons dit quetBres étymologique
sera déterminant pour la définition des confixéadiRisky explique la
différence entre ces deux types de composition: pakt |"origine des
formants, la confixation se différencie de la cosipon indigene par |"ordre
inverse des éléments du composé. Ainsi la compaosiindigéne est
caractérisée par ladétermination a droite (ordre déterminé-déterminant),
tandis que la confixation comporte ladétermination a gauche (ordre
déterminant-déterminé), héritée de la compositicecgue et latine. » Nous
avons adopté cette distinction. Ensuite, nous awdd#iimi le confixe comme
moyen productif de la composition, qui est facilemeélentifiable par le
locuteur dans un paradigme de composition. Le geréntre aux composés de

type savant ou il se combine avec d autres élénsantmnts ou non savants.

6.3 La soudure graphique et son impact sur la puldité

Selon Vlasta ketkova (2000 : 63 et 79) le critere de la soudure
graphique est essentiel en ce qu’il distingue lescéués néologiques
morphosyntaxiques et syntaxiques; tandis que benies du premier groupe
s’écrivent en un seul mot (éventuellement avecrait ¢l"'union), ceux du
dernier groupe s écrivent en plusiers mots gragsg®adimsky (2006 : 19)
s’oppose a cette approche qui présente d aprés ldouble danger. D abord,
la graphie, étant due a de nombreux facteurs,regr@mier lieu un objet de
convention; c’est par convention que nous écrivamsurd huiarc-en-ciel
avec des traits d’union, mamise en scensans traits d'union. Il pose la
questionS’il y a une autre difféerence typologique entre desix lexemes?

Ensuite, les dénominatiorsmorphosyntaxique et « syntaxique s$ont penser
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a deux procédés néologiques différents. La vue ety Keckova peut
cependant étre considérée commeraditionnelle »selon Louis Guilbert
(1971 : 9), qui affirme que ta lexicologie traditionnelle reconnait comme
mots composés ceux dont les termes constituantigemeétre soit soudés

(portefeuille), soit unis par la marque graphique tdait d"union ».

Radimsky (2006 : 20) conclut que le critere de dadsire graphique
n“est pas d'une grande utilité linguistique podmitéles mots composés, car
la graphie est donnée par simple convention. Tedteégalement la vue de la
plupart des lexicologues, ce qui n"empéche néanmass ces derniers de
fonder leur terminologie sur ce méme critére. lilgme que le critere de la
soudure graphique a un impact énorme dans le dend&ina lexicographie et

dans celui du traitement informatisé de la langue.

Méme le Nouveau Petit Roberfédition 2009) est tres attentif aux
évolutions des graphies, qui souvent tendent riEgnrent a plus de simplicité.
Il enregistre la tendance de |"élimination du tdaitnion et donne la préférence
a I"écrire a un seul mot. Il observe la soudure ééments préfixés (le trait
d"union était malvenu puisqu’il ne joignait pas dests); ainsicérébro-spinal
devientcérébrospinalhydro-éléctriquehydroéléctriquelLa soudure intervient
aussi pour les mots composés conpiate-forme que |'on écriplateforme.ll
souligne que pour certains mots récemment emprupliésiers graphies soient
d"abord attestés (jusqu’a sept poasherdans viandeashej et que le temps

les sélectionne et la forme se stabilise, généeiéiau profit de I"assimilation.

Néanmoins nous avons observé que la tendance dgmsblicité est
inverse. La présence de la marque du trait d"uceomme moyen de la soudure
graphique des éléments du composé est immens@uSipgrenons |'exemple
d"antirides, I'ortographe dans le dictionnaire (pareil pour PRP¢&) est

antirides sans le trait d'union mais le tableau ci-dessouss nmontre
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"'avantage des expressions avec le trait d'unioar mes deux époques

déterminées.

nombre de lexémes trouvés
Années 70 Années 2000

antirides 4 3
anti-rides 11 110
Tab. 6.1

Sur la totalité du corpus de recherche les lexémes le trait d"union
sont prédominants (voir le tableau ci-dessous).

nombre de lexémes trouvés
Lexémes Années 70 Années 2000
avec — 74 233
sans — 23 92
Total 97 325
Tab. 6.2

Pour trouver la motivation de cet effet, il fautEencher plutot vers la
fonction conative de la publicité. Nous essayond ebepliquer sur I'exemple
de la publicité sur la creme qui emtti-rides anti-age et a des actifanti-
rougeurs L'un de principal argument publicitaire est attil’attention vers le
produit et trouver facilement son caractéristigd&rs la cremeanti-rides
anti-agequi a des actifanti-rougeursja fonction primordiale des préfixes est
d"ajouter une idée, une précicion a I"élément jpaic- nous voyons tout de
suite que la creme lutte contre les rides, |"adestougeurs. Le trait d"union
fonctionne dans ce cas comme un élément visuefrgppe notre intention
pour bien reconnaitre des caractéristiques du gredwsurtout sa efficacité
contre les effets apres le trait d"union. Cettdieapon est I'un de possible de
I"apparition des traits d’union entre les élémetes composés dans notre

corpus de recherche.

% |l s"agit d"'un nombre d"apparitions occurences
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7 Le corpus de recherche - caractéristiques prinpales

Le but principal de notre recherche était de metimeévidence les
tendances dans le domaine de la composition dapsblécité, il nous fallait
réunir un ensemble de néologismes composés repaéitate |"époque des
années 70 et de les comparer avec un ensembleoliegisénes composés

représentatif de I"'époque des années 2000.

Pour le dépouillement des textes nous avons utilsséprocédé
traditionnel (Radimsky 2003 : 23). Nous avons d@igé les deux époques: les
années 70 - précisément I"'année 1974, 1975, 191é6 ennées 2000 c est-a-
dire I"'année 2004, 2005, 2006. La différence etggedeux époques fait 30 ans
et alors une génération. C’est une période asagudopour trouver un certain
développement dans le domaine de la composition. tegtes publicitaires
lesquels nous avons dépouillé viennent du magdziee La périodicité de ce
magazine qui a été fondé en France en 1945 (ED&)268st hebdomadaire.
Pour chacune épogue nous n‘avons pas pris les anmiées entiéres mais
certains mois - pour la période des années 1920nuiméros et pareil pour les
années 2000. Nous avons dépouillé les mémes maos aaacune des deux
périodes, tout en prenant en compte qu’il y a desénos du magazine pendant
["année qui sont presque "entierement publicitaites”agit surtout de mois de
mars et de mois de septembre et cet effet se répamue année parce que

c’est le temps ou sortent les collections pourt@nips/été et automne/hiver.

Le choix de la période des années 70 était évidarte que dans cette
époque il commence un véritable "boom" de la pitBlicle marketing
s'implique dans la stratégie publicitaire, laisdédre cours a la création, avec
parfois des dérives (Boudreau 2005 : 203-217). ualigité devient un

véritable phénomeéne culturel.
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La période comparable des années 2000 est logiqueublicité
elle-méme devient un phénoméne. Elle devient de eluplus ciblée sur une
partie de la population (I"age, origine ethniqueet.yles magazines spécialisés
un "style de vie" aparaissent (ELLE A TABLES, GLAM®, JEUNE et
JOLIE, VOGUE HOMMES INTERNATIONAL etc.).

7.1 Critéres de dépouillement

Aprés la détermination des deux époques, nous apossquelques
numéros du magazine de chacune des deux époguegseles avons parcouru
pour trouver la méthode du récherche. Finalemens ravons fait deux listes
des lexémes et nous avons étudié leurs étymolbagigoremier critere alors
était: I"étymologie des lexémes. Pour cela nousigumilisé ces dictionnaires:
Trésor de la langue francaise informatisé, Le peditousse (I'année de la

parrution 2003) et Le nouveau Petit Robert (2008%. autres critéres:
a) categorie morphologique (partie du discours, genr
b) définition de la signification (des significat®n

c) nous avons étudié le contenu des textes puldlestat des
sortes des produits, aprés nous avons défini ¢diaqps

sémantiques:

1. Produits cosmétiques
2. Joallerie, Horlogerie
3. Vetément, Accessoire
4. Voiture

5. Divers
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En % des lexémes trouvés
Champ sémantique Années 70 Années 2000
Produits cosmétiques 54 85
Divers 37 9
Vetément, Accessoire 7 2
Voiture 2 3
Joallerie- Horlogerie 0 1

Tab. 7.1 Champs sémantiques déterminés

Les champs sématiques correspondent au concepagazime Elle. Il
s’agit d'un hebdomadaire féminin généraliste qédrime des tendance du
moment en matiére de mode, de beauté et d"artvde*fia publicité joue un
réle important dans les magazine. Dominique LéWSTSofres) explique la
relation entre la publicité et la presse magazinea publicité est percue
comme la moins dérangeante. Si vous supprimezblalans un magazine vous
aboutissez a quelque chose de dérangeant. Celaanilat fluidité, car la
publicité structure les différentes rubriques.k’effet de contexte est
déterminant, Dominique Lévy raisonnreSi je suis dans un univers féminin et
gue je m’intéresse a la mode et a la beauté, jjlatecprobablement mieux ces
publicités car elles sont en phase avec mon étdpiit du moment. C’est une
logique bien connue des annonceurs que celle dee ¢assonnance de

contexte“.»

O Toilette Beauté

1055 Me

1835 ME @ Distribution

1170,1 me O Transport

0O Services

16616 ME | Habillement
1190,2 M€ ’

@ Communications

1326 M€

Graf 7.1 Les six premiers secteurs économiques a pl  us de 1000 M € en presse
magazine (6 mois 2004)

* http://www.portail-presse.com, mars 2009
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Le tableau 7.1 nous représente les six premiertglgscéconomiques
qui investissent le plus dans la publicité en presmgazine (il s"agit d'un
cumul de 6 mois en 2004). Nous pouvons remarquer lgsi domaines de
Toilette Beauté et d"Habillement prennent des pastsez importantes. Les

deux domaines figurent parmi nos champs sémantidgtesninés.

En conformité avec le procédé traditionnel de délemaent (Radimsky
2003 : 23), nous avons dépouillé manuellement #@énas du magazine pour

chacune des deux époques déterminées.

Ensuite, nous avons attribué a chaque composé atggarie suivant
son étymologie (N+N, C+N, etc.). C'est a partircddte catégorie que nous

avons structuré I"analyse des données.

7.2 Présentation générale du corpus

Comme nous avons déja dit plus haut notre corpuosprend des deux
époques déterminées: les années 70 et les anr@#e20r cela nous avons
essayé de mettre si possible des données de chipoapge dans les colonnes
comparables cote a céte. Chaque entrée lexicatedassé étymologiquement
suivant les catégories que nous avons défini phus. hes types donnés et leur

nombre pour chacune époque sont illustrés pabledaa qui suit.

nombre de lexémes trouvés

Période Années 70 Années 2000
Confixés 70 265
Composés indigénes 14 18
Formations complexes

(contenant plus de deux 1 19
constituants)

Anomalies et Emprunts 12 23
Total 97 325

Tab. 7.2 Structure étymologique du corpus de recher  che
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O Composés indigénes

72,16%

B Anomalies et Emprunts

O Confixés

12,37%

14,43% 1%

O Formations complexes
(contenant plus de deux
constituants)

Graf. 7.2 Structure étymologique du corpus de reche  rche - Années 70

Si nous allons comparer les deux graphiques (7723t nous pouvons
observer que les confixés dominent dans chacunquépd.a représentation
desComposeés indigénest d/Anomaliesest a peu pres deux fois plus grand

dans I"'époque des années 70. Le dernier groupEatesations complexes

marqué une croissance de 5% en faveur de |"épasuarthées 2000.

81,53%

7,08%

5,54%

5,85%

@ Composés indigénes

m Anomalies et Emprunts

0O Confixés

O Formations complexes
(contenant plus de deux
constituants)

Graf. 7.3 Structure étymologique du corpus de reche
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Le type dAnomaliescomprend des cas hétérogénes des expressions
qui ne sont pas classés ni comme composés indiggheemme confixés.
Parce que le®&\nomaliessont peu nombreux, nous avons rajouté a c6té des
Emprunts Dans la plupart des cas, il s"agit des empruntdsgsont soit
lexicalisés ou non lexicalisés. L influence de esgrunts dans le domaine des
publicités sur des produits cosmétiques n’est gatigeable (Nous pouvons
voir les termes commiooster d hydratationfilling biologique etc.). Et pour
le petit reste ce sont des mots-valises conteremteskémes tronqués.

Le tableau suivant illustre des différents typesai®mposés en détail.

Nombre de lexémes

Type de composition | Catégorie Années 70 | Années 2000
N+N 11 12
V+N 1 2
Composition indigéne | V+V 0 2
A+N 2 1
A+A 0 1
C+A 36 114
Confixation C+N 24 132
C+C 2 2
C+X 8 17

Confixation /
composition a plus de | X+X+X(+X) 1 19
deux éléments

Mots-valises et

Anomalies d’autres 12 23
structures
anomales

Total 97 325

Tab. 7.3 Structure étymologique du corpus de recher  che

Ensuite, nous allons analyser chaque type défour(fes deux époques
déterminées) dans les chapitres eomposés indigenes », « confixéeb
« anomalies et empruntste groupe des« formations complexes sera
analyser a part parce qu’il contient un mélange aes particulier (p.ex.
C+C+C, C+N+Abv., etc.).
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7.2.1 Typologie catégorielle

Du point de vue catégoriel, la majorité des compasit des adjectifs.
Pour I"'époque des années 2000 des adjectifs soxtfdis plus nombreux que
des substantifs (voir tableau ci-dessous), la idiffée pour les années 70 est
moins important. La dominance des adjectifs dansulaicité est logique en
fonction de promouvoir les qualités des produitss lverbes et les lexémes
gu’ils sont susceptible d’emploi substantival geetdval a la fois sont rares.
Nous n"avons pas placé dans le tableau un lexéemeptbi adverbial et des
noms propres (8 exemplaires) des produits ou destamuces cosmeétiques pour

I"époque des années 2000.

Nombre de lexémes
Catégorie Années 70 Années 2000
Substantifs 43 106
Adjectifs 54 207
Substantifs/Adjectifs 0 2
Verbes 0 1
Total 97 316

Tab. 7.4. Typologie catégorielle du corpus des comp  0sés
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8 Analyse des composés indigenes

8.1 Typologie catégorielle des composés indigénes

Du point de vue catégoriel, les composés indigésgespartissent en

deux groupes, celui des substantifs et celui dgsctiid. Mais nous pouvons

trouver les différences pour chacune époque.

D abord pour I'époque des années 70, nous n"aamngquvé que des
substantifs (14 lexemes), les adjectifs ne sontr@aesentés. Il y a trois types

du structure interne et nous pouvons y voir quedmposition a la base

nominale est dominante.

Dans I"époque des années 2000 les deux groupespsgsents. En
somme, il y a 18 lexéemes - 15 substantifs et 3cti§eNous avons aussi deux

types du structure interne de plus (V+V, A+A) pagpport aux années 70.

Nombre de lexémes
iﬁgﬂg e Substantifs
N+N 11
V+N 1
A+N 5
Total 14

Tab. 8.1 Structure interne des années 70

Nombre de lexémes

Structure Substantifs Adjectifs
interne

N+N 12 0
A+N 0 1
V+N 1 1
V+V 2 0
A+A 0 1
Total 15 3

Tab. 8.2 Structure interne des années 2000
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Le trait qui est commun pour les deux époquesaegtddominance des
composés a base nominale. Le type le plus prodestifN+N (78% des
lexémes pour I"époque des années 1970 et 67% xdarde pour |"époque des

années 2000).

Dans les chapitres qui vont suivre nous allonsiétyalus en détail les
différentes types de composés selon leur strudhiegne. Nous les allons
diviser en deux grands groupesamposés a base nominale et adjectiwtle
composés a base verbal®ujours prenant en compte les deux époques

déterminées et une motivation dans la publicité.

8.2 Les composeés indigenes suivant leur type étyragique

8.2.1 Les composeés a base nominale et adjectivale

8.2.1.1 Les composés N+N

Comme nous avons déja dit dans le chapitre prétéeléype N+N est
le plus nombreux parmi les composés a base nominaealyse des lexemes
est basée sur la dictinction des composés endapsgdret exocentriques. Le
réle principal en joue la notion de téte (Radim2R®6 : 71). Les composés qui
comportent une téte sont appelés endocentriquesadéres exocentriques.
Ensuite, les composés endocentriqgues peuvent étidedx types suivant la
relation entre la téte et le deuxieme élément.eEles éléments il peut exister
une relation de coordinatior(balai-brosse) ou de subordinatioroguf-
mayonnaisetJn oeuf-mayonnaise est un oeuf avec de la maysendbans les
composés de subordination, on peut distinguerniélé déterminé (téte) et
I"élément déterminant (Radimsky 2006 : 71). Dansdgsoeuf-mayonnaiske
rapport entre deux €léments n'est pas compardbie,des deux compléte

["autre:mayonnaiseompléteoeuf.
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Si nous allons comparer les deux tableaux (8.3.4t @ur chacune
époque, nous voyons que c’est seulement le typeotegosés endocentriques
qui est représenté. La plupart des lexemes a & d&égauche et alors de
détermination a droite.

Rapport entre les . Catégorie
Type 14 Compose .
éléments morfologique
coordination aspirateur-brosseur sm
créme-douceur sf
creme-gel sf
lague-douceur sf
. mascara-créme sm
Composés détermination & droit -
endocentriques etermination a droite mascara—\pelgne sm
(téte a gauche) savon-créme sm
shampooing-douceur sm
stylo-bille sm
stylo-feutre sm
tonique-douceur sm

Tab. 8.3 Composés du type N+N - Années 70

Du point de vue sémantique, le champ &esduits cosmétiquesst
présent le plus. Les deux époques contiennentalapaseés avecremeet gel,

il s"agit surtout des soins cosmétiques qu’ils soitcreme (gelpu soit ils ont
la consistance creme (d"un gel).

La motivation de ce type des composés dans lagigbkst claire. Le
but est d”offrir une caractéristique du produiplies précis mais en peut de mot
(voir plus haut Slogan). Si nous prenons |"exerdple savon-crémeun client
modeste qui veut seulement acheter un savon, keawussitot que c’est du
savon. Dans le cas d'un client gaté qui n"aime lpasavon parce qu’il
desseche, nous pouvons susciter son intérét partes@git d’un savon qui a

la consistance creme et alors la possibilité dcmsaent est plus petit.
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Type Rapppyt entre les Composé Catégo_rie
éléments morfologique
coordination mas;qge—lissage sm
précision-confort sm
age-effect sm
bloc-couteaux sm
correction flash sf
Composés émulsion-gel sf
endocentriques | détermination a droite | fibre-soie sf
(téte a gauche) gel-créme sm
lait-créme sm
magquillage-soin sm
parfum-légende sm
réflexe-lumiére sm

Tab. 8.4 Composés du type N+N - Années 2000

8.2.1.2 Les composeés A+N, A+X

Les composés du type A+N étaient assez rares dans corpus de
recherche. En fait un seul pour I'époque des anp@@8 et deux variantes
d’'un méme lexéme (nous |I"avons classé sous leAype parce qu’il contient

un nom d origine anglais) pour I"époque des aniiées

. Catégorie
Composes :
morphologique
Années 70 total look sm
total-look sm
Années 2000 |tout-temps adj

Tab. 8.5 Composés du type A+N, A+X

Le composéotal look vient de la publicité sur la marque du vétement
Patrice Bréal Du sens de la publicité impliquei’il faut absolument avoir un
total look de Patrice Bréak; est-a-dire porter tout le vétement de cette n&arqu

Un seul composé pour I"époque des années 20a0wstempsi|l est

classé dans le champ sémantidieers. Il fait partie de la publicité sur la

® Elle. publicité Patrice Bréal, 1974, n° 1498
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marque des appareils de photos Olympu®lympus disponible en 6 couleurs.
4 millions de pixel et un boitier tout-temp$§ $out-temps”est-a-dire que nous

pouvons utiliser cet apareil méme par quelque tesupsce soit.

8.2.1.3 Les composes A+A

Le type de composition A+A comporte seulement wereevelouté-
poudré de I'époque des années 2000. L'époque des annéeseS0 pas
représentée.

Le rapport entre les éléments du compoggouté-poudré est
coordination. Pour ["explication nous allons citex publicité: «Pour la
premiere fois un teint velouté-poudré pendant 1€@hshmere Perfect, sa
texture creme fondante se transforme en voile pbuwdd application: une
vraie sensation de plaisir».La publicité dit implicitement que aprés
I"application de ce produit nous allons avoir supéawoile poudré, voildait
I"allusion & la sensation quand on touche le velooous pouvons imaginer la
velouté d'une étoffe et ce sens est aussi sousekntans une caractéristique

depoudre.

. Catégorie
Composés :
morphologique
Années 2000 | velouté-poudré adj

Tab. 8.6 Composés du type A+A

® Elle. publicité Olympus, 2004, n° 3072
" Elle. publicité L Oréal, 2005, n° 3081
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8.2.2 Les composés a base verbale

8.2.2.1 Les composés V+N

Ce type de composition est généralement caraciggisies traits
suivants (Radimsky 2006 : 95):

« il s"agit d"'une composition exocentrique

* le constituant nominal est en générale assimilahle complément

d objet direct (V+N = V+COD)
* le composé est un substantif (V+N > N)
¢ sémantiquement, le composé est soit un nom d ageitt,une

désignation d"un instrument ou les deux possibikié méme temps

. Catégorie
Composés .
morphologique
Années 70 | couvre-siége sm
Années 2000 brule-gr:’:usse adj
casse-téte sm

Tab. 8.7 Composés du type V+N

Le lexemecouvre-siegeest composé d’un verlm®uvrir et d’'un nom
siege En fait, il s"agit d"un synonyme d"housse.

En ce qui concernbrile-graisseles éléments sorirdler et graisse
Le noyau sémantique du composé est a I'extériewrodiposé, il sagit des
actifs qui brdlent des graissek.exemple de la publicité Pour agir sur les
bourrelets et lisser les petits bedons, ce sokgire desactifs brlle-graissegt
de nombreux agents raffermissants qui « repassenttenifient le ventre $.
L’emploi adjectival lfrle-graissep du type V+N est assez rare. Guilbert
(1971 : 58) souligne que le résultat de la tramsé&tion lexicale est le plus
souvent un substantif et il donne seulement quateenples des formations qui
sont employées adjectivementagse-gueule, porte-amarre, presse-bouton,

trotte-menu.

8 Elle. publicité Jeanne Piaubert, 2006, n° 3140
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Et finalement le dernier composésse-tét€de casseret detéte vient
de la publicité sur le fond de teint de la marq(@réal: « Trouver le fond de
teint idéal n"est plus un casse-téteCest-a-dire le fait de choisir le fond de

teint de cette marque ne demande pas une graneleoéf c’est facile.

8.2.2.2 Les composes V+V

Ce type de composé est représenté dans notre quapdsux exemples
de I"'époque des années 2000, ils désignent desdiamtruments. Les cas des
composeés du type V+V sont exceptionnels.

Les deux composeés font partie d"une publicité sappareil Wellbox.
« Wellbox associe deux procédés uniques breveteez@binus mondialement
par les professionnels de la beauté et de la sdat@alper-rouler motoriste,
agissant en profondeur pour un effet sculptanissaht et le masser-lifter dont
I"action principale est le raffermissement de lape~° Dans ce cas est le but
publicitaire de donner une caractéristique le phwécis du produit, nous
pouvons imaginer que I"appareil en roulant palpassa et lifte la peau pour
obtenir les résultats mentionnés (voir ci-dessDg).ce point du vue sont ces
composés qui sont formés a partir des verbes ayeuntapour la publicité
parce qu’il remplissent la condition de la congigjeoit plus haut Message).

. Catégorie
Composés :
morphologique
Années 2000 masser-lifter sm
palper-rouler sm

Tab. 8.8 Composés du type V+V

% Elle. publicité L Oréal, 2005, n° 3081
9 Elle. publicité Wellbox , 2005, n° 3123
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9 Analyse des confixés

9.1 Confixés

Comme nous avons déja mentionné plus haut la adidix se
différencie de la composition indigene par |"ordingerse des éléments du
composé. La confixation est caractérisée pax tétemination a gauche »
(ordre déterminant-déterminé) et I"origine des famts est soit greque ou soit
latine. Selon Radimsky (2006 : 62) nous pouvongveo dans ces néologismes
qui sont formés a I'aide des éléments savantpke dgdéterminant-déterminé
qui est hérité du modele grec, mais il s’est vuoresr et développer a
I"époque moderne, dans un premier temps grace aumafions savantes,
créées au fSsiecle notamment en francais, et ensuite gracecanmposés du
type germanique, repris de la langue anglaise. oliligne que cette
composition, contraire du type romaéterminé-déterminangst appellée de
diverses manieresilogéne néoclassiquesavante

Si nous allons comparer la productivité des comsfipér rapport aux
composeés indigénes dans notre corpus de recherahe devons constater que
la proportion des confixés dans les deux époquésrrdinées est toujours

favorable pour les confixés (voir le tableau cistess).

Années 70 Années 2000
Confixés 70 (72,16%) 265 (81,53%)
Composes 14 (14,43%) 18 (5,53%)
indigénes

Tab. 9.1 Proportion des confixés par rapport aux co  mposés indigenes

La difféerence pour |'époque des années 2000 esbrenplus
importante, nous pouvons voir la croissance de%,8ii faveur des confixés et
la diminution du nombre des composés indigenes 8% $ar rapport aux

années 70.
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Quant a la productivité, la confixation est unersede plus riche de la
création lexicale publicitaire. Le tableau suivai®2) nous illustre les
différentes formes confixales les plus productiv€¥haque époque est
caractériseée par des formes confixales différeigsement dit elle reflete des
tendances dans le domaine de la "langue publitair

La forme confixale significative pour les année®@@stanti, nous
pouvons voir selon le nombre de cette forme qudadetes publicitaires ont
déja commenceé a lutter contre "quelque chose"efhs slanti estcontre dans
les années 70. Nous pouvons expliquer I"apparitionense de ce confixe par
le fait que les années 2000 sont sous le signédelappement de la chirurgie
et de la meédicine esthétique. D’ou viennent lesxdexemes les plus
productifs - anti-age (194 apparitions occurences) einti-rides (113
apparitions occurences).

Les autres confixes qui ont marqué un grand esaws ks années 2000
y comprisanti sontauto, big extra, micro, multi, nutri, lipo, ultra. Tous ces
confixes sont surtout liés avec le champ sémantidRreduits cosmétiquesa
beauté dans les textes publicitaires dans I"épdgaeannées 2000 est sous le
signe de la responsabifité Nous pouvons remarquer une tendance éthique,
dans un contexte de montée en puissance des «tgrodds », les réflexions
sur le bio, le développement durable etc. sont présentes.

Les deux confixesuperet hypo ont marqué une certaine régression
dans les années 2000 et ils sont plus nombreuxlesasnées 70.

Nous avons placé dans le tableau les formes céesixp’ils ont eu au

moins deux représentants de n’importe quelle périod

1 http://www.tnsmediaintelligence.fr, mars 2009
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Nombre des confixés dans le corpus

Forme confixale Années 70 Années 2000
anti 15 65
auto 4 12
bio 6 12
dermo 1 4
extra 7 13
chrono 0 3
hydra 2 4
hydro 2 3
hypo 4 1
lipo 0 8
micro 1 29
mini 2 2
multi 0 16
nutri 0 9
photo 0 2
phyto 0 2
super 9 4
ultra 7 59
Total 60 248

Tab. 9.2 Les formes confixales les plus productives

La majeure partie des néologismes composés dame ootpus est
construite a partir des préfixoides dont la fornentvdu grec ou du latin et

pour cela nous allons centrer notre intention sysleenomene.

9.2 La productivité des préfixoides selon leurs aines dans les
deux époques déterminées

La productivité des préfixoides d’origine grecque latine dans la
publicité est bien remarquable parce que la tereldfmujourd”hui est de faire
des publicités« objectives »en forme de publi-reportage (voir plus haut). Il
s'agit des textes qui sont presque scientifiques,effets des produits sont
largement expliqués, mésurés. Nous pouvons y rérecale nombreux termes,
par exemple des substances chimiques, cosmétiguesCes termes sont

souvent formés a partir des confixes savants, oeatains d entre eux ont subi
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des changements du sens et nous avons repris @bypede confixe le terme

de Radimsky (2006 : 110& néoconfixes »0u « confixes modernes sNous

allons classer dans la catégorie des néoconfixesmtes confixales qui:

a)

b)

résultent de I"abrégement d'un lexéeme francaissont des
lexémes francais utilisés comme confixes
ex..  nutrition > nutri- > nutri-créme, nutri-hydratant

fibre > fibro- > fibroblaste
ressemblent formellement a un confixe savants masultent de
["abrégement d"un lexéme francais dont ils ontisdprsens
ex.. auto-(1) > automobile > auto-(2) > auto-radio
sont d’origine gréco-latine, mais ils sont verars frangais a
travers I"anglais
ex.: mini- > mini-bol, mini-cuvgannées 2000)

mini-freedom, mini-moulineti@nnées 70)

La proportion des néoconfixes dans notre corpugcleerche n’est pas

tres élevée et pour cela nous allons mentionnarlesicas.

D abord nous prenons la premiére catégorie (vais flaut) et des

lexémes représentés dans les deux époques (spossible) Nutri- est le cas

d"unité confixale qui résulte de I"'abrégement dax@me francais. Ce confixe

est présenté seulement dans I'époque des annégs 20@bleau suivant nous

offre un apercu des unités lexicales avec le cemfutri-.

. Catégorie
Lexeme morphologique
nutri-céramide sm
nutri-creme adj
nutri-disciplinant adj
nutri-gloss adj
nutri-hydratant adj
nutri-lustrant adj
nutri-protecteur adj
nutri-régénérant adj

Tab. 9.3
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Tous les lexémes viennent du champ sémanf®joduits cosmétiques
et le sens dautri- est« nourrir » ou « qui a la propriété de nourrip selon
PR.

Dans la premiéere catégorie nous pouvons classeoreenes trois
confixes fibro-, primo-, dual; ce sont des lexemes francais utilisés comme
confixes. Fibro- est élément ddibre, notre cas est dibroblaste (« cellule
jeune, peu différenciée, précurseur du tissu catjpm selon PR)Dual- est
utilisé dans le sens d action double (avec un caractere de réciprgoité un

masquelual-peeling? ¢ est-a-dire un masque qui a un double effetaslimpg.

Années 2000

. Catégorie
Lexeme .
morphologique
fibroblaste sm
dual-peeling adj
Tab.9.4

Le seul représentant de |I"'époque des années 7friewi- (du latin
primo « premier ¥ primotestil s"agit d'un premier test, en faite de test de
grossesse, permettant un diagnostic précoce.

Si nous prenons I'exempkuto- de la deuxiéme catégorie, il existe
seulement un néoconfixayto- 2 signifiant« automobile » dans notre corpus
de recherche. C’eauto-radio de auto(mobile)et radio 2 (1956) de I"'époque
des années 70. Les autres entrées ont la faute-1 c’est-a-dire leurs

signification est savante soi-méme, lui-méme(»oir les tableaux 9.5 et 9.6)

2 Elle. publicité Jeanne Piaubert, 2006, n® 3175
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Années 70

. Catégorie
Lexeme .
morphologique
autolustrant adj
auto-nettoyant adj
auto-stabilisateur adj

Tab. 9.5

Années 2000

Lexéme Catégor_ie
morphologique

auto-actif adj
auto-adapteur adj
auto-ajustable adj
autodéfense s f
auto-défense sf
auto-évaluation sf
auto-hydratation adj
auto-lifting sm
auto-peeling sm
auto-protection sf
auto-

reconstruction sf
auto-régulation sf

Tab. 9.6

Le cas déio- est assez complexe, il contient plusiers significet Le

sens qui vient du grewos est« vie »,nous pouvons dire que la notion e
est présent plutdt dans les confixés qui sontdiéx la biologie comme une
science §io-1). L autre signification pourrait étre tout ceigast naturel
(bio-2), mais dans les textes publicitaires c’est sout@ut & la fois. Selon
Petit Robert sont les composés récents didactiguesrvent généralement a
désigner le rapport entre une science, une tecaragla biologie. Nous allons
les décrire comméio-3. Les tableaux 9.7 et 9.8 nous illustrent les c@¥i

avechio- dans les deux époques déterminees.

57



Années 70

N Catégorie
Lexeme .
morphologique
bio-lacta
bio-physicien sm
bio-régénérateur sm
bio-stimulateur sm
biovitaminé adj

Tab. 9.7

Années 2000

. Catégorie
Lexeme morphologique
bio-affinité sf
biodisponibilité sf
bio-élastide sf
bio-énergie sf
biomimétique adj
biopeeling sm
bio-peeling sm
bio-peptide sm
bio-performance sf
bio-régénérant adj
bio-régulateur adj
biotechnologie sf

Tab. 9.8

En somme, les néoconfixes ne jouent pas un rolésitleans la
formation des unités lexicale dans le domaine éege$ publicitaires. Les
préfixoides d origine savants dominent. La compasisavante est un moyen
le plus productif de la création lexicale publiocka Les tableaux qui vont
suivre nous offre un apercu des préfixoides setarsl|origines dans les deux

époques déterminées.
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Préfixoides d origine
Préfixoides d origine latine grecque

extra, pré, super, ultra a, anti, auto, bio, dermo, hydra,

hydro, hypo, micro, poly,

thermo

Années 70

bi, dé, extra, fibro, multi, super, | anti, auto, bio, dermo, gluco,
supra, tri, ultra glyco, hydra, hydro, hyper,
Années 2000 hypo, chrpno, iso, lipo, m_icro,
neuro, oligo, photo, physio,
phyto, poly, pro

Tab. 9.9 Préfixoides selon leurs origines

De la comparaison des deux tableaux nous pouvamdure que les
préfixoides d origine grecque sont plus nombreuxlgs préfixoides d origine
latine dans les deux époques. En fait dans I"épagpseannées 2000 sont
presque deux fois plus nombreux que dans I"épogsi@dnées 70 (exactement
21 vs. 11). Nous pouvons observer aussi la croigsdes préfixoides d origine

latine par rapport aux années 70 (9 vs. 4).

9.3 Typologie des confixés

9.3.1 Typologie catégorielle

Si I'on compare la typologie catégorielle des oddi (voir tableau
9.10) avec celle des composés indigénes (voir plast), nous devons
constater que la catégorie des verbes n’est passespée dans les deux cas.
La catégorie des substantifs domine parmi les ceégpandigenes et au
contraire c’est la catégorie des adjectifs quireptésentée le plus dans un

groupe des confixés. Ce fait est valable pour éesxeéépoques déterminées.
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Nombre de lexémes
Catégorie Années 70 Années 2000
Substantifs 18 76
Adjectifs 52 189
Verbes 0 0
Total 70 265

Tab. 9.10 Typologie catégorielle des confixés

9.3.2

Structure interne des confixés

Selon la structure interne des confixés, nousvessaréparti en quatre

types différents (C+N, C+A, C+X, C+C). Les struesianomales sont classe

sous le type C+X.

Apres un coup d’ceil rapide sur les deux tableauxsnpouvons

constater que le groupe C+N est plus nombreux ld@psque des années 2000

et au contraire le groupe C+A est un peu plus nembidans |"époque des

années 70. Mais la différence entre ces deux tgaes chacune des deux

époques n’est pas tres significative. Les types €#8+A représentent deux

prototypes clés de la confixation par rapport auixes structures.

Structure interne N

Nombre de lexémes

C+N 24
C+A 36
C+X 8
C+C 2
Total 70

Tab.

9.11 Structure interne des confixés (années 70

Structure interne N

Nombre de lexémes

C+N 132
C+A 114
C+X 17
Cc+C 2
Total 265

)

Tab. 9.12 Structure interne des confixés (années 20  00)
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Grace au fait que le nombre des confixés régu(ierN, C+A, C+C)
est assez €lévé, nous les avons classé sur lasdiste leur structurne interne
(voir annexe). Ensuite, nous allons analyser lagmie« anomale »C+X ou
X représente des cas divers.

Les tableaux suivants (voir ci-dessous) nous pmmosn apercu des
confixés classés comme C+X dans les deux époquesmigees. Dans les
formations ou le deuxieme élément était un motdguegn nous avons indiqué le

nom d’origine entre les parentheses.

Le symbole X Nombre Liste des confixés

remplace un:
- adjectif tronqué 1 anti-stat (statique)

3 mini-freedom, super-chip,

- nom emprunté super-pressing
- adjectif emprunté 2 super-rich, ultralucent
- ad!ept|f et/pu 2 autolustrant, désensibilisant
participe présent

Tab. 9.13 Les confixés C+X - Années 70

Le symbole X Nombre Liste des confixés
remplace un:
- hom tronqué 1 multi-pro (professionnel)
5 extrasenso (sensoriel),
- adjectif tronqué hydramax (maximum)
anti-frizz, anti-spot, micro-lifting,
micropatch, micro-patch, nutri
9 gloss, nutri-gloss, ultra lift, ultra-
- nom emprunté gloss
3 extrasoft, hydra energetic,
- adjectif emprunté ultra-glossy
- verbe emprunté 1 super lift
- abréviation 1 anti-Uv

Tab. 9.14 Les confixés C+X - Années 2000

En conclusion, nous devons constater que la cotgosi partir des

préfixoides dont la forme vient du grec ou du l&st le moyen de la création
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lexicale publicitaire le plus productif. Mais toeh prenant en compte que le
but des stratégies de communication publicitaiteqae le sens des composés

ainsi formeés soit entierement prévisible pour liande ciblée.
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10 Formations anomales et emprunts

10.1 Analyse des formations anomales

Dans la catégorie desformations anomales sont rassemblés des cas
hétérogénes des composés qui n‘ont pas pu étrésratams les catégories
précédentes pour divers raisons. Nous avons clpas@i les formations
anomales des formations qui comportent un lexemmegtré et qu on appelle
desmots-valisesensuite des composés qui sont construit a particaundixe
savant et un nom propre, des composés sur advarlfeoe la typologie du
corpus dans le tableau ci-dessous).

La répartition des« formations anomales du corpus est équilibrée
pour les deux époques déterminées. Nous avonsmhakséauit lexémes pour
I"époque des années 70 et neuf lexéemes pour |I"épdgas années 2000.

Ensuite, nous allons analyser chaque type défims tatableau.

Nombre de lexémes

Type du composé Années 70  Années 2000
Mots-valises 3 3
Composés comportant 1 3

un nom propre

Composés sur adverbe 2 0
Composés indigénes 5 3

a partir des emprunts

Total 8 9
Tab. 10.1 Typologie des formations anomales dans le s deux époques
déterminées

63



10.1.1 Mots-valises

Selon Radimsky (2006 : 143) lesmots-valises »ou autrement dit
« acronymes sorment un groupe assez hétérogene parce qu’itagesat en
commun une seule propriété: celle de contenir nane tronqué. Il souligne
gue les mots-valises sont dans la plupart des easfarmations uniques,
irréguliéres et imprévisibles.

Le trait commun de tous les mots-valises dépoudgsotre corpus est
qgu’il s"agit des noms des produits en questionmbéivation de la formation
des mots-valises dans la publicité est évidentemd&l&i nous regardons
rapidement sur ce type du composé par exemple welefant le magazine,
nous pouvons tout de suite retenir une caractguistprincipale du produit. Le
composé contient une appréciation du produit eméme temps souligne sa
qualité (p.exliss-perfec). De ce point de vue, nous pouvons constater gue |
formation des mots-valises est un moyen extrémeraeahtageux pour la
publicité parce qu’il permet d atteindre le but Ipitaire en un seul mot. Il
attire I"attention, procure au lecteur un certailaigr esthétique (p.ex.
lumillusion- nous pouvons imaginer l'illusion de la lumiéragent le coucher
du soleil), il peut amuser, surprendre ou choquercomposé en forme du
mot-valise peut susciter la curiosité et la laisseisuspens de fagon a amener
le lecteur a lire la suite.

L"exemple de la publicit&s LUMILLUSION: Un teint ultra-lumineux.
Ses micro-particules réfléchissent la lumiere pmdonner un coup d’éclat a
la peau terne. En texture fluide, Lumillusion illme le visage pour un teint

radieux aux reflets subtiblement nacré® »

3 Elle. publicité Nivea Beauté, 2004, n° 3068
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Composé
Structure Années 70 Années 2000 ¢M |Composantl Composa nt2
. . S . .
N(tr)+N maguisatin m magui(llage) satin
lumillusion | sf | lum(iere) illusion
N(tr)+A color-vif adj | color(ant) vif
A(tr)+A(emp) liss-perfect liss(ante) perfect (ang)
s
A(emp,tr) fabu-lash m fabu(lous) (ang) |lash (ang)
+*N(emp) fabu-liner --- r?1 fabu(lous) (ang) |liner (ang)

Tab. 10.2 Les mots-valises

10.1.2 Composés comportant un nom propre

Ensuite, nous avons classé parmi les formationgnales un petit
groupe des lexémes qui est assez particulier. dfjits’des lexémes qui
comportent un élément savant et un nom propreakEndans le cas deydra-
Dior, c’est la dénomination de la ligne des produitsrdiygohts de la marque
Christian Dior. La motivation publicitaire de cepydu composé pourrait étre
ainsi, des que nous voyons le nom du produit angses la marque Dior offre
un type des produits qui a des effets hydratants.

Les trois exemplairealpha-réductol, hydra flexiuret pro-tensiumde
I"époque des années 2000 sont les noms déposéatmances chimiques (ou
cosmeétiques). Dans ces cas nous ne sommes paslecajmlyeconnaitre
immédiatement les effets de ces substances ettilifa la suite des publicités.
Voici un exemplex Le bon geste: réagir vite car ces chutes entametre
capital cheveux, Oenobiol Capillaire Anti-Chute @sis le 5 alpha-réductol,
actif exclusif 100% végétal qui s"attague directetrians le bulbe pileux a
I’enzyme responsable de la perte de chevetfx. »

Nous avons remarqué que |I"époque des années 20Q0enan grand
essor des apparitions des termes des substangesagkatiques, cosmétiques,
chimiques et alimentaires dans les publicités. Nousvons y rencontrer des

termes comme Co-Enzyme Q10, Rétinol, vitamine C;R&Sistium, Expansyl

4 Elle. publicité Oenobiol, 2004, n° 3065
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etc. Les publicités sont souvent en forme de |'diggepresque scientifique »
et expliquent au lecteur courant des effets menéen Par ces termes les
créateurs des publicités veulent susciter un atlerka crédibilité des produits.
Nous ajoutons encore |I'exemple de la publicitépsartensium« Gel
pour retendre instantanément. Gel ultra-tenseuigi8 plus concentré en Pro-
tensium. Pro-Tensium™, nouvelle génération d'atdiseur minéral qui
s'organise sur la peau pour former un réseau résiset flexible pour retendre

instantanément la peau>

Elément .
C+N(propr) savant Nom déposé
Années 70 | hydra-Dior hydra
Années alpha-réductol | alpha 5 alpha-réductol®
2000 pro-tensium pro Pro-Tensium™
hydra flexium hydra Hydra Flexium™

Tab. 10.3 Composés comportant un nom propre

10.1.3 Composés indigénes a partir des emprunts

La raison pourquoi hous avons incorporé ce petitige des composés
indigenes a partir des emprunts parmi les formatamomales est suivante, il
s’agit des composés indigenes qui sont formésdSoit élément francais et
d’un élément anglais ou soit les deux éléments d@migine anglaises. Nous
avons créé cette catégorie parce que nous ne éomsglpas ce type des
composés comme régulier ». Si nous prenons I'exemple des deux lexemes
flexlift etlift-minceur,leurs structures internes ne sont pas tout al&res. Le
probleme pose le composant d origine angldis dans le Petit Robert on
trouve seulement une signification kifé (n.m., de I"anglaisifted shot « coup
soulevé p au tenis, effet donné a une balle en la frappanbas en haut...)

mais ce n’est pas le cas parce que nos lexemaseniedes publicités sur les

> Elle. publicité L Oréal, 2005, n° 3123
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produits cosmétiques. Dans tous les dictionnaioesutés (PR, PL et TFL) il
existent deux lemmes qui ont le contenu sémantaglézuat, le verbéfter
(anglaisto lift « soulever », 2 (1968) Retendre la peau du vistges un
lifting & qqn) et le substantif masculiifting (1955, anglaisface-lifting
traitement esthétique, le plus souvent chirurgidaktiné a supprimer les rides
du visage par tension de |"épiderme). Alors nousvpns supposer quigt
pourrait étre un nom tronqué ¢iting ou adopter I"autre hypothese. Si nous
consultons le dictionnaire anglfisdeux catégories morphologiques Life
apparaissent: celle de verbe et celle de substantihe des significations du
substantifift’’ correspond & nos cas, il s agit de procédé oypedu lifting,
en outre il existe le lexéméace-lift® (comme verbe mais aussi comme
substantif), ainsiift pourrait étre un élément tronqué faee-lift En somme,
résoudre le cas de I'éléméift est une question assez complexe. Si nous
prenons en compte les sens des deux composés Syauués supposons que
lift correspond a I"'une des significations du substantfaislift et il s"agit de
type du lifting.

L"exemple de la publicité sdiexlift : « Le Complexe FlexLift, exclusif
Shiseido, forme un réseau élastique a la surfacdladpeau et améliore

instantanément |"ovale du visage. Le nouveaudiftist un fond de teint. »

18 http://www.merriam-webster.com
72 a: the action or an instance of lifting, In: htfpavw.merriam-webster.com
18 http://www.merriam-webster.com
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Composé
Années
Structure |Années 70 2000 CM | Composant1l (Composant 2
blush- .

N(emp)+N créme s f | blush (ang) creme
N(emp) " S .
+N(emp) fluid-blush m fluid (ang) blush (ang)
V(emp)+N block-rides adj | block (ang) ride
V(emp)+

Vou flexlift adj | flex (ang) lift (ang)
N(emp) ?

Vou
N(emp) ? lift-minceur s f | lift (ang) minceur

+ N

Tab. 10.4 Composés indigénes a partir des emprunts

10.1.4 Composés sur adverbe

Et finalement le petit groupe des composés surrbdwie |"époque des

annees 70. Les deux composés comportent |"advenpedans le seng Qui

n“est pas, est le contraire deselon PR et les adjectifgasseet huileux

Composé
Type Années 70 |ICM |Composantl  Composant 2
ADV+A non-gra.lsse ad! non grgsse
non-huileux | adj | non huileux

10.2 Emprunts

Dans ce chapitre nous allons mentionner |'impastataprunts sur le
domaine de la publicité. Les tableaux suivants§¥.10.7) nous proposent
une vue panoramatique des emprunts dans les degué&pdéterminées. Dans
la colonne exemple de la publicité, nous avonslaitgublicité qui contient le
lexéme en question. Ensuite, I"apparition danglietionnaires Petit Robert et

Petit Larousse, année de la parution, origine jfiigtion ou eventuellement le

Tab. 10.5 Composés sur adverbe

terme qui est recommandé officiellement.
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Nous pouvons observer que les emprunts sont plosbmux dans
I"époque des années 2000 et méme les textes paibdisi sont plus concis.
Tremblay (1982 : 21) décrit le réle de I'emprumisiéa publicitéx Le prestige
de I"étranger auprés du publique explique le resauassif, en publicité, a des
mots étrangers ou a la coloration étrangerell»met en évidence le but
publicitaire:« Par ce procédé, le publicitaire cherche a donti@npression
d"une origine ou d"une technique « exotiquellais nous pouvons prouver ce
fait déja dans les années 70. Si nous prenongti@eedes deux publicités sur
brush-on peel-off masét look (voir les textes des publicités dans le tableau
10.6). Les emprunts sont placés tout au début #te tpublicitaire et ils
donnent lex ton exotique et piquent la curiosité des lecteurs.

Selon Tremblay (1982 : 22) le francais publicitass riche d&dmprunts
anglais et depseudo-anglicismesiremblay comprend par le ternpseudo-
anglicisme « Le vocable qui est en réalité inexistant dansutgue d’emprunt.
Il peut s"agit d'un terme (groupe de mots) ou dhyhride (composé obtenu
par la juxtaposition, a un élément anglais, d'urénéént grec, latin ou
francais). » Nous avons placé des lexemes ainsi créés danshdpitre
Composés indigenes a partir des emprunts (voirh@us). En outre, il existent
des publicités qui mélangent des mots des dewuémn@anglais et francais).
Par exemple« Very irresistible Givenchy. Le nouveau parfunry\@&égante,
very fun, very you.’3 Mais ce « mélange »est bien choisi pour qu’il soit
compréhensible pour tous les deux locuteurs (poextrouveirresistible et
élégantméme en anglais qu’en francdly).

9 Elle. publicité Givenchy, 2004, n° 3065
%0 Ce sont seulement les accents qui les distindaent irresistible vs fr. irrésistible, ang.
elegant vs fr. élégant)
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Emprunts - Années 70

L Elle. publicité Helena Rubinstein, 1974, n® 1507
22 Elle. publicité Burberrys, 1976, n® 1574

Z Elle. publicité Maybelline, 2006, n° 3136

4 Elle. publicité Chanel, 2005, n° 3081
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Lexéme | CM Exemple de la publicité Apparltlogudgﬂs &R
brushing |sm PR et PL,v. 1966,
o procécé déposé,mot
anglais,«brossage»
brush-on |s Brush-on Peel-off Mask agit dés son
peel-off application. Appliquez-le: vous
mask ressentez immédiatement sa
fraicheur vivifiante et son effet
tonifiant. Laissez-le sécher, puis o
décollez-le: avec lui disparaissent le
impuretés, les traces de sébum et les
cellules mortes. Votre peau est plus
nette, plus lisse, plus ferme.**
lifting sm PR et PL, 1955, de
o ["anglais face-
lifting,recomm. offic.
lissage, remodelage
look sm |Radiant look. Rayonnement des PR et PL, 1977, mot
Pretty Face Pommades. Seize anglais
créemes-gel, fumées, irisées ou «aspect,allure»,
pastel.? relooker,adj.looké-1983
Tab. 10.6
Emprunts - Années 2000
Lexéme | CM Exemple de la publicité Apparltlogudgﬂs BIFR
boosté |adj |Révolutionnaire. Ce mascara peigne |PR, verb.tr.booster
professionnel a le pouvoir de styliser |2,1986, au Québec, de
vos cils en les groupant méche a I"anglais américain to
meéche. Résultat fascinant. Volume |boost, «augmenter,
structuré, boosté a I'extréme. Votre |stimuler»,
regard agrandi & I'excés. Trés style.? [recomm.offic.relancer
booster |sm [Hydramax + sérum. Le booster PR et PL,booster 1,
d"hydratation jusqu’a 80%. Le sérum |mot anglais américain,
Hydramax + a été concu par la « accélérateur »,
recherche de CHANEL pour amplifier |synchrotron injecteur
jusqu’a 80% I efficacité hydratante  |d"un accélérateur de




Lexéme | CM Exemple de la publicité AEIREHRN AIES (& 21
ou PL
de votre créme.”* particules
brushing |sm |Thermo lisse. Le secret d’'un grand |PR et PL,v. 1966,
coiffeur pour un brushing miroir.”®>  |procécé déposé,mot
anglais,«brossage»
cocooner |v Fusion de deux forces, Oléo Source |PR, 1989, anglais fam.
hydrate, cocoone, ilumine et fortifie la |de cocooning,
peau au quotidien.?® rechercher un confort
douillet
filling sm |Recomblement visible: Le filling
biologique.Biofirm Lift agit sur deux
mécanismes, ¢ est le filling
biologique, une exclusivité Biotherm
pour redonner du volume a la peau, -
de I'intérieur. Relance naturellement
la pr2(7)ducti0n des fibres volumatrices
(...)
high-tech |adj |Traquez les bourrelets. Anti-graisse |PR et PL, 1980, abrév.
et raffermissant, ce soin high-tech se |anglaise de high
présente sous la forme d’un patch technologie, «haute
pour une pénétration optimale des technologie»
actifs.”®
lift anti- |s? |Lift Anti-Rides Jour et Raffermissante |PR et PL, de I"anglais
rides Nuit, I'innovation anti-age record: lifted shot « coup
préserver l'intégrité des cellules soulevé », au tenis,
cutanées les plus fragiles pour agir |effet donné a une balle
visiblement sur la jeunesse de la en la frappant de bas
peau.29 en haut, pas de
signification pour le
type du produit
lifting S Effet lifting dynamique. Une PR et PL,1955, de
m/ad |découverte capitale de I"anglais face-

] biotechnologie pour une peau lifting,recomm. offic.
d"aspect visiblement plus jeune.- Gel |lissage, remodelage,
pour retendre instantanément. Effet
lifting immédiat: 75%.%

must sm |TRAVAILLEUR L"ECLAT. Your indispensable,PR et
have secret luxury multi-usage palette. PL, 1981, seulement
C’est le "must have" du moment. Le |must sans have, mot
"must have" des femmes a la vie anglais, avant 1973
trépidante C — GENIUS sérum ala  |marque déposée, ce
% Elle. publicité L Oréal, 2006, n° 3136
*Elle. publicité Biotherm, 2004, n° 3066
" Elle. publicité Biotherm, 2006, n® 3140
8 Elle. publicité Lierac, 2004, n° 3072
# Elle. publicité Clarins, 2005, n° 3128
%0 Elle. publicité Shiseido, 2005, n° 3081
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Tab. 10.7

Lexéme | CM Exemple de la publicité AEIREHRN AIES (& 21
ou PL
vitamine C pure, une injectiction qu’il faut savoir ou faire
d’éclat quotidienne.* pour étre & la mode
patch sm |Une formule qui bouleversé toutes PR et PL, 1970, mot
les technologies cosmétiques: le anglais «piéce»,
double effet patch du Bi-Skin dispositif dermique
«Double-Accroche». Premier effet autocollant qui
patch: sa formule s"accroche au fond |dispense un
de la ride pour la remonter et lisser la |/médicament,une
peau en surface. (...)32 substance par voie
percutanée
peeling |sm |88% des femmes ont préféréle PR et PL,1935, mot
systeme de Bio-Performance aux anglais, de to peel,
peelings chimiques ou a la opération qui consiste a
microdermabrasion.® faire desquamer
I"épiderme du visage
pour en atténuer les
défauts
top coat [sm |Duo lévres tenue extréme. Couleur et|couche de finition
brillance intenses. 2 gestes
indissociables pour un effet vinyle
trés longue durée: - 1. J'applique la
base couleur intense - 2. Je fixe avec
le "top coat" briliant ultra-confort, effet
pulpeux! **
very adv |Very irresistible Givenchy.Le trés
nouveau parfum. Very élégante, very
fun, very you.*

%1 Elle. publicité YSL, 2005, n° 3123

%2 Elle. publicité Jeanne Piaubert, 2006, n® 3140
% Elle. publicité Shiseido, 2006, n° 3171

% Elle. publicité Lancéme, 2004, n° 3065

% Elle. publicité Givenchy, 2004, n° 3065
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11 Formations complexes

Nous avons appelé les formations complexes, lesposés qui
contiennent plus de deux constituants. Dans |'épadges années 70 nous
n“avons pas trouvé qu'un seul représentant (so)t fl%ppartient dans le
champ sémantique\fetément, Accessoire époque des années 2000 marque
une croissance importante de ce type des compasés5(84%), dans la
plupart des cas il s'agit des termes spécialiséslanaine cosmétique. Du
point de vue structurel, dans la plupart des codpa® trouve un ou plusiers
confixes, deux lexemes contiennent un nom trondques cing structures
(C+C+N, C+C+C, C+N+C, C+N+A et N+C+N) ont au moirgeux
exemplaires et les autres formations sont plutdtods isolés.

Les grammaires francaises mentionnent rarement yme tde
composition complexe. Rioul (2003 :550) observeleeent une certaine
difficulté d’interprétation des composés qui corebinplus de deux éléments
et il donne I"'exemple des termes pharmaceuticamdd acétylsaliciliquetc.).

La motivation publicitaire pour ce type de compositpourrait étre
suivante, la publicité concentre ainsi en un seatl pfusiers idées, le but est de
frapper I'imagination tout en réalisant une écoredd moyens d expression.

Néanmois certains termes ainsi créés (putxasonolipolysg ne sont
pas tout a fait prévisibles et ne correspondentapasaractére de |I"énonciation
publicitaire qu un texte publicitaire est destinét@ lu par des gens qui ne sont
pas tous nécessairement agrégés de lettres, ptaquini le godt ni I"habitude
des textes alambiqués, ou abondent les bizarréeestyle®® Dans ces cas la
publicité s’en sert des images et des explicatieasplus claires possibles.

L"exemple de la publicité suitrasonolipolyse« Elle est désormais couplée a

% Cf. Caractére de I"énonciation de Tremblay (1982):
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I"ultrasonolipolyse, une nouvelle technologie qugjitaen profondeur pour

chasser les graisses®»

Structure
interne Lexéme CM
C+N+Pron par-dessus-tout sm

Tab. 11.1 Formations complexes - Années 70

Structure
interne Lexeme CM
anti-photovieillissement adj
C+C+N microdermabrasion sf
vibrolipolisseur sm
C+C+C bio-exfoliderme : 5 m
photo-chromatosphere adj
CAN+C multi vitaminox.38 adj
super levure-hio sf
C+N+Abv. nutri-filtre UV sm
C+C+C+C ultrasonolipolyse sf
anti peau d orange adj
C+N+A anti-peau flasque adj
anti-teint terne adj
C+A+N ultra longue tenue adj
N(tr)+C+C+N | retin-ox multi-correction®
N(tr)+C+N retin-ox correction®
N+C+N flacons-unidoses sm
complexe auto-focus sm
N+N+C complexe collagen-ox™* sm
N+P+V créeme-a-gommer sf

Tab. 11.2 Formations complexes - Années 2000

Ensuite, nous avons réparti tous les composésegedue des années
2000 selon leur domaine d'usage en quatre groumes ¢ tableau 11.3).

Sémantiqguement, ils appartiennent tous dans le ghHRnoduits cosmeétiques et

3" Elle. publicité Courmayeur, 2006, n® 3151

38 Créé a partir denulti, vitamineet—ox

%1 s"agit de la dénomination du produit (nom dé)p&Retin-Ox Multi-Correction™, créé a
partir derétin(ol), -ox, multi-, correction.

0] s"agit de la dénomination du produit (nom dé&)o&etin-Ox Correction™, créé & partir de
rétin(ol), -ox, correction.

41 Créé a partir deomplexe, collagénet -ox.
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nous pouvons constater que ce type des formatiomplexes est de plus en
plus productif dans le domaine des publicités ssisbins cosmétiques.

Les composés qui luttent contre les effets ou ils o nt I"effet
de gqqch

anti-photovieillissement, anti peau d orange, anti-peau flasque, anti-
teint terne, ultra longue tenue

Les noms des sustances cosmétiques ou des produits

bio-exfoliderme, multi vitaminox, super levure-bio, nutri-filtre UV,
retin-ox multi-correction, retin-ox correction, complexe auto-focus,
complexe collagen-ox, creme-a-gommer

Les noms qui désignent le procédé cosmétique ou les
instruments cosmétiques

microdermabrasion, vibrolipolisseur, ultrasonolipolyse

Autres

photo-chromatosphére, flacons-unidoses

Tab. 11.3 Composés selon leur domaine d usage
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12 Conclusion

En guise de conclusion, nous pouvons constaterlaju®mposition
savante ou confixation est le moyen le plus prafiuizins le domaine des
publicités en presse magazine dans les deux épagtesninées. La majorité
des composés est construite a partir des préfigaldet la forme vient du grec
ou du latin. Nous pouvons expliquer cet effet gafiait que la publicité devient
de plus en plus « scientifique », les noms des eltas/ technologies et les
dénominations des substances ou des procédés apsesémpliquent dans la
publicité. Les créateurs publicitaires utilisentclamposition savante dans les
années 2000 (elle est traditionnellement considér@mme un procédé
néologique propre au domaine scientifique) plut@ @ composition indigene.
Dans I'époque des années 2000 nous pouvons obdana@pissance des
confixés de 9,37% et au contraire la diminution hmbre des composés
indigénes de 8.9% par rapport aux années 70. Nousops expliquer la
diminution du nombre des composés indigenes demsipmposition indigene
ou autrement dit la création des formes nouvellparéir des mots francais est
le moyen de la formation des mots considéré pkadtme traditionnel et elle
fait partie de la tradition francaise puriste (t“@slire la langue francaise est
tres défendu par les institutions), cette tendagstetoujours présente, mais
selon les résultats de notre recherche elle étastfprte en publicité dans les
années 70.

Dans les années 2000, on trouve de plus en plucalaposés qui
combinent un élément francais avec un élément &nglan préfixoide
d’origine savant avec un emprunt etc. C'est d0 -@eat a |"avance
technicoscientifigue ou a la rapidité de I'inforroat les agence de presse et
les publicitaires n“ont pas le temps de chercheéauivalent francais. Nous
pouvons dire que les emprunts ou les composésampartent un emprunt

sont dans le domaine de la langue publicitaire glues « tolérés » parce qu’ils
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donnent I'impression d"une origine ou d une tealmig exotiques ». Et enfin
I"'emploi de la composition savante remplit la cdiodi que le texte publicitaire
doit étre le plus concis possible, nous pouvons lesicas des publicités ou ils
sont accumulés les composés avec le méme préfieale exemple de la
publicité L'Oréal dans I'annexe 13.3), le sens detype du message est
facilement prévisible.

L"époque des années 2000 est aussi marqué paoiksairce des
formations complexes de 4,84% par rapport aux anff®e Ces types des
composés sont entierement liés avec le domainesaies ou des procédés
cosmeétiques.

Du point de vue catégoriel, la majorité des compasit des adjectifs
(soit 55% pour les années 70, soit 65% pour leges2000). lIs convennient
grace aux propriétés de la concision et de |"écamorhes composés
adjectivales servent souvent comme principal arguiragplicatif pour le type
du produit (par exemple somnti-fatigue sérumanti-age |"arme anti-chute
etc.).

Du point de vue sémantique, tout au début nous sad@imité cing
champs sémantiques, mais en fait un seul a éténdoinicelui dedProduits
cosmeétique$54% des lexemes de I'époque des années 70 etl@s¥exemes
de I'époque des années 2000). Le nombre des lexgooedes quatre autres
(Vetément-Accessoire, Voiture, Joallerie-Horlogasi®ivers) n"étaient pas si
important. La raison pourguoi hous n"avons pasvéquus des composés dans
ces champs sémantiqgues méme si les types des fgrqgduappartiennent dans
ces champs étaient largement représentés est syivhis agit surtout des
produits de luxe ou le nom de la marque (par exer@piristian Dior, Chanel,
Chaumet, Rénault etc.) serve comme principal argtmmublicitaire et
généralement on ne trouve pas des textes expdicatif

Pour conclure nous pouvons dire que la langue gtdilie reflete les
tendances dans la société dans chacune des deguedpdéterminées. La

publicité utilise les procédés déja existants danangue courante mais avec la
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différence que I"activité publicitaire les regrouges facon intensive. Le besoin
de distinction avec le commun et le quotidien amémecréation des

expressions nouvelles.
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13 Annexes

13.1 Index des confixés

13.1.1 Les confixés du type C+N

Années 70
amino - amino-acide
anti - anti-fatigue, anti-choc, anti-luisance, anti-odeunti-oxydant,
anti-rayure, antirides, anti-rides, anti-vol
auto2 -auto-radio
bio3 - bio-physicien, bio-régénérateur, bio-stimulateur
hydra - hydramniotique
hydro - hydro-oxygénation
micro - micro-massage
mini - mini-moulinette
poly - poly-énergisation
pré - pré-selection
primo - primotest
super -super-friteuse

ultra - ultra-émulsion

Années 2000
anti - anti-age, anti-bedon, anti-bourrelet, anti-brillenantibrouillard,
anti-brouillard, anti-capiton, anti-casse, antihage, anti-cerne,
anti-conformiste, anti-crevasse, anti-défaut, deshydratation,
anti-dessechement, antidote, anti-douleur, antj-eeti-fadeur,
anti-fatigue,  anti-gonflement, anti-graisse, anfividité,
antichute, anti-chute, anti-imperfection, anti-imgté, anti-

marque, anti-odeur, anti-paquet, anti-peau, arghpp anti-
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pollution, anti-radical, antirayure, antireflet, tarelachement,
anti-restockage, antirides, anti-rides, anti-romdeanti-rougeur,
anti-sucre, anti-ternissement, anti-trace, antgetrme, anti-
vieillissement

autol -auto-adapteur, autodéfense, auto-défense, autoatial, auto-
hydratation, auto-lifting, auto-peeling, auto-paiten, auto-
reconstruction, auto-régulation

bio3 - bio-affinité, biodisponibilité, bio-élastide, biaergie,
biopeeling, bio-peeling, bio-peptide, bio-perforroan
biotechnologie

dermo - dermo-expertise, dermo-remodelage

dual - dual-peeling

extra - extra-longueur, extra-sérum, extratonic, extra-nwu

hydro - hydro-protection

hyper - hyper-sensibilité

chrono - chrono-action, chrono-biologie

iso -isoflavone

lipo - lipo-blocage, lipo-correcteur, lipo-réductricepdirégulateur,
lipo-structure

micro - micro nacre, micro perle, micro-algue, microcapsule
microcirculation, micro-cristal, micro-diffuseur, icno-drainage,
micro-environnement, microfibre, micro-fibre, miehaile,
micro-irritation, micromaillage, micronutriment, ono-nutriment,
micro-particule, micro-perle, micro-pigment, miafecteur,
micro-sphére, micro-tension, micro-vibration

mini - mini-bol, mini-cuve

multi - multi-correction, multi-dimension, multi-effet, rtidlamellin,
multi-perfection, multi-pouvoir, multi-reflet, multsage, multi-
usage, nutri-céramide, nutri-creme

oligo - oligo-élément
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poly - poly-collagéne

super -superdéfense

supra - supra sérum

tri - tri-chrome

ultra - ultra brillance, ultra correction, ultra fermetétra perfection,

ultra tendence, ultra vitalité, ultra-volume

13.1.2 Les confixés du type C+A

Années 70

a —adallergique

anti — antiadhésif, anti-allergique, anti-plongé, antiggpp, anti-
statique

autol - auto-nettoyant, auto-stabilisateur

bio3 - bio-énérgetique, biovitaminé

dermo - dermo-esthétique

extra - extra plat, extra sec, extra-doux, extra-largéraeplan, extra-
plat, extra-souple

hydro - hydro-tonique

hypo - hypoallergénique, hypo-allergénique, hypoallergjqhgpo-
allergique

poly - poly-énergisant

pré - préencollé

super - super résistant, super-actif, super-hydratantersppissant,
super-riche

thermo - thermo-phonique

ultra - ultra-fin, ultra-léger, ultra-mat, ultra-résistaalttra-sensible
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Années 2000

anti - anti-adhésif, antibactérien, anti-bactérien, i-déshydratant,
anti-desséchant, anti-flasque, anti-flou, antiomtgdanti-oxydant,
anti-oxydants, antipelliculaire, anti-radicalairanti-regraissant,
anti-terne, anti-transpirant

autol - auto-actif, auto-ajustable

bio3 - biomimétique, bio-régénérant, bio-régulateur

bi - bi-phasé, bi-quotidien

dermo - dermo-apaisant, dermo-esthétique

dé- dé-stressé

extra - extra allongeant, extra riche, extra urbain, asliongeant,
extrariche, extra-riche, extra-urbain

gluco - gluco-actif

glyco - glyco-protecteur

hydra - hydra-cellulaire, hydra-nutritif

hydro - hydro-lipidique, hydro-révélateur

hypo - hypoallergénique

chrono - chrono-programmé

lipo - lipobloquant, lipo-réducteur, lipo-restructurant

micro - micro-circulatoire, micro-hybride

multi - multi-actif, multi-cellulaire, multi-hydratant, miintensif,
multi-régénérant, multi-vital

neuro - neuro-cosmétique

nutri - nutri-disciplinant, nutri-hydratant, nutri-lustria nutri-protecteur

photo - photo-protecteur, photo-réflecteur

physio - physio-régulateur

phyto - phyto-actif, phyto-aromatique

pro - pro-fibrant

super - super coloré, super-étoffé
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ultra - ultra réparateur, ultra brillant, ultra confoditra doux, ultra

efficace, ultra enrobant, ultra fin, ultra fondantira innovant,
ultra liftant, ultra naturel, ultra performant, nalt précis, ultra
protecteur, ultra rapide, ultra riche, ultra sopgig, ultra-cible,
ultra-compact, ultra-concentré, ultra-confort, aHtlésaltérant,
ultra-efficace, ultrafin, ultra-fin, ultra-fondanyltra-frais, ultra-
gourmand, ultragraphique, ultra-hydratant, ultri@lirgent,
ultraléger, ultra-léger, ultra-liftant, ultra-lig#a ultra-lumineux,
ultra-maniable, ultra-mat, ultra-nutritif, ultrapermant, ultra-
précis, ultra-puissant, ultra-rapide, ultra-recaunth ultra-riche,
ultra-sechant, ultrasouple, ultra-tenseur, ultizramt

13.1.3 Les confixés du type C+C

Années 70

amnio —amnioderm

bio -

bio-lacta

Années 2000

fibr(o) — fibrionic, fibroblaste
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13.2 Index complet des composeés du corpus

Années 70

adallergique - (C+A), adj
amino-acide -(C+N), s m
amnioderm - (C+C), s m
amniotique - (C+N), adj
antiadhésif- (C+A), adj
anti-allergique - (C+A), adj
anti-fatigue - (C+N), ad]
anti-choc - (C+N), ad]
anti-luisance -(C+N), adj
anti-odeur - (C+N), ad]
anti-oxydant - (C+N), s m
anti-plongé -(C+A), adj
anti-rayure - (C+N), adj
antirides - (C+N), adj
anti-rides - (C+N), ad]
antiseptique -(C+A), adj
anti-stat - (anomalie), adj
anti-statique - (C+A), adj
anti-vol - (C+N), adj

aspirateur-brosseur -(N+N), s m

autolustrant - (C+PPr), adj
auto-nettoyant - (C+A), adj
auto-radio - (C+N), s f

auto-stabilisateur - (C+A), ad]

bio-énérgetique -(C+A), adj
bio-lacta - (C+C), s

bio-physicien -(C+N), s m
bio-régénérateur -(C+N), s m
bio-stimulateur - (C+N), s m
biovitaminé - (C+A), adj
blush-créme -(anomalie), s f

brushing - (emprunt), s m

brush-on peel-off mask {emprunt),

S
couvre-siege {V+N), s m
creme-douceur -(N+N), s f
creme-gel -(N+N), s f
dermo-esthétique {C+A), adj
désensibilisant {C+PPr), adj
extra plat - (C+A), adj

extra sec {C+A), adj
extra-doux - (C+A),ad]
extra-large - (C+A), adj
extra-plan - (C+A), adj
extra-plat - (C+A), adj
extra-souple -(C+A), adj
fabu-lash - (anomalie), s m
fabu-liner - (anomalie), s m
fluid-blush - (anomalie), s m
hydra-dior - (anomalie), s
hydramniotique - (C+N), ad]
hydro-oxygénation -(C+N), adj



hydro-tonique - (C+A), adj
hypoallergénique -(C+A), adj
hypo-allergénique -(C+A), adj
hypoallergique -(C+A), ad]
hypo-allergique - (C+A), adj
laque-douceur -(N+N), s f
lifting - (emprunt), s m

look - (emprunt), s m
magquisatin - (anomalie), s m
mascara-creme {N+N), sm
mascara-peigne {N+N), s m
micro-massage {C+N), s m
mini-freedom - (C+X), s
mini-moulinette - (C+N), s f
non-grasse {anomalie), adj
non-huileux - (anomalie), adj
par-dessus-tout {complexe), s m
poly-énergisant -(C+A), adj
poly-énergisation -(C+N), s f
préencollé -(C+A), adj
pré-selection -(C+N), s f
primotest - (C+N), s m

savon-creme {N+N), s m

Années 2000

age-effect {N+N(emp), s m
alpha-réductol - (anomalie)

anti peau d"orange {complexe),
adj

anti-adhésif - (C+A), adj

shampooing-douceur {N+N), s m
stylo-bille - (N+N), s m
stylo-feutre - (N+N), s m
super résistant -(C+A), adj
super-actif - (C+A), adj
super-friteuse -(C+N), s f
super-hydratant - (C+A), adj
super-chip - C+X), s
super-pressing {C+X), s m
super-puissant (C+A), adj
super-rich - (C+X), adj
super-riche -(C+A), adj
thermo-phonique -(C+A), adj
tonique-douceur -(N+N), s m
total look - (A+X), s m
total-look - (A+X), s m
ultra-émulsion - (C+N), s f
ultra-fin - (C+A), adj
ultra-léger - (C+A), adj
ultralucent - (C+X), adj
ultra-mat - (C+A), ad]
ultra-résistant - (C+A), ad;j
ultra-sensible -(C+A), ad]

anti-age -(C+N), adj
antibactérien - (C+A), adj
anti-bactérien - (C+A), adj
anti-bedon - (C+N), adj
anti-bourrelet - (C+N), adj



anti-brillance - (C+N), ad]
antibrouillard - (C+N), ad]
anti-brouillard - (C+N), adj
anti-capiton - (C+N), adj
anti-casse {C+N), adj
anti-cellulite - (C+N), ad]
anti-cerne - (C+N), adj
anti-conformiste - (C+N), ad]
anti-crevasse {C+N), adj
anti-défaut - (C+N), adj
anti-déshydratant - (C+A), ad]

anti-déshydratation - (C+N), adj

anti-desséchant {C+A), adj
anti-dessechement (C+N), adj
antidote - (C+N), s m
anti-douleur - (C+N), ad]
anti-eau - (C+N), ad]
anti-fadeur - (C+N), adj
anti-fatigue - (C+N), adj
anti-flasque - (C+A), adj
anti-flou - (C+A), adj
anti-frizz - (C+X), adj
anti-gonflement - (C+N), ad]
anti-graisse -(C+N), adj
anti-humidité - (C+N), adj
antichute - (C+N), adj
anti-chute - (C+N), adj
anti-imperfection - (C+N), adj
anti-impureté - (C+N), adj

anti-marque - (C+N), ad|
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anti-odeur - (C+N), adj
antioxydant - (C+A), s m
anti-oxydant - (C+A), s m
anti-oxydants -(C+A), adj
anti-paquet - (C+N), adj
anti-peau - (C+N), adj
anti-peau flasque -(complexe), adj
antipelliculaire - (C+A), adj
anti-photovieillissement -
(complexe), adj

anti-poche -(C+N), adj
anti-pollution - (C+N), adj
anti-radical - (C+N), adj
anti-radicalaire - (C+A), adj
antirayure - (C+N), adj
antireflet - (C+N), adj
anti-regraissant - (C+A), adj
anti-relachement -(C+N), adj
anti-restockage -(C+N), adj
antirides - (C+N), ad]
anti-rides - (C+N), adj
anti-rondeur - (C+N), adj
anti-rougeur - (C+N), adj
anti-spot - (C+X), adj
anti-sucre -(C+N), adj
anti-teint terne - (complexe), adj
anti-terne - (C+A), adj
anti-ternissement -(C+N), adj
anti-trace - (C+N), adj
anti-transpirant - (C+A), adj



anti-UV - (C+Abv.), adj
anti-vergeture - (C+N), adj
anti-vieillissement -(C+N), adj
auto-actif - (C+A), adj
auto-adapteur -(C+N), adj
auto-ajustable -(C+A), ad]
autodéfense {C+N), s f
auto-défense {C+N), s f
auto-évaluation -(C+N), s f
auto-hydratation - (C+N), adj
auto-lifting - (C+N), s m
auto-peeling -(C+N), s m
auto-protection - (C+N), s f
auto-reconstruction - (C+N), s f
auto-régulation - (C+N), s f
bio-affinité - (C+N), s f
biodisponibilité - (C+N), s f
bio-élastide -(C+N), s f
bio-energie -(C+N), s f
bio-exfoliderme - (complexe), s m
biomimétique - (C+A), adj
biopeeling -(C+N), s m
bio-peeling -(C+N), s m
bio-peptide -(C+N), s m
bio-performance -(C+N), s f
bio-régénérant -(C+A), adj
bio-régulateur - (C+A), adj
biotechnologie -(C+N), s f
bi-phasé -(C+A), adj
bi-quotidien - (C+A), ad|

bloc-couteaux -(N+N), s m
block-rides - (anomalie), adj
boosté -(emprunt), adj

booster -(emprunt), s m
brale-graisse -(V+N), ad]
brushing - (emprunt), s m
casse-téte (V+N), s m

cocooner -(emprunt), v

color-vif - (anomalie), adj
complexe auto-focus {complexe)
complexe collagen-ox complexe)
correction flash - (N+N), ad]
creme-a-gommer {complexe), s f
dermo-apaisant -(C+A), ad]
dermo-esthétique {C+A), adj
dermo-expertise (C+N), s f
dermo-remodelage {C+N), s m
dé-stressé {C+A), adj
dual-peeling -(C+N), adj
émulsion-gel -(N+N), s f

extra allongeant -(C+A), ad]
extra riche - (C+A), ad]

extra urbain - (C+A), adj
extra-allongeant -(C+A), adj
extra-longueur - (C+N), s f
extrariche - (C+A), adj
extra-riche - (C+A), adj
extrasenso {anomalie), adj
extra-sérum -(C+N), s m
extrasoft - (C+X), adj



extratonic - (C+N), adj
extra-urbain - (C+A), ad]
extra-volume -(C+N), s m
fibre-soie -(N+N), s f
fibrionic - (C+C)
fibroblaste - (C+C), s m

filling - (emprunt), s m

flacons-unidoses {complexe), s m

flexlift - (anomalie), ad]
gel-creme -(N+N), s m
gluco-actif - (C+A), adj
glyco-protecteur -(C+A), adj
high-tech -(emprunt), adj
hydra energetic -(C+X), adj
hydra flexium - (anomalie), adj
hydra-cellulaire - (C+A), adj
hydramax - (anomalie), adj
hydra-nutritif - (C+A), ad]
hydro-lipidique - (C+A), ad]
hydro-protection - (C+N), adj
hydro-révélateur - (C+A), adj
hyper-sensibilité -(C+N), s f
hypoallergénique -(C+A), adj
chrono-action -(C+N), ad]
chrono-biologie -(C+N), s f
chrono-programmé - (C+A), adj
isoflavone -(C+N), s f
lait-creme - (N+N), s m

lift - (emprunt), adj

lift anti-rides - (emprunt), s m
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lifting - (emprunt), s m
lift-minceur - (anomalie), s f
lipo-blocage -(C+N), s m
lipobloguant - (C+A), adj
lipo-correcteur - (C+N), s m
lipo-réducteur - (C+A), s m
lipo-réductrice - (C+N), adj
lipo-régulateur - (C+N), s m
lipo-restructurant - (C+A), adj
lipo-structure - (C+N), s f
liss-perfect -(anomalie), ad]
lumillusion - (anomalie), s f
maquillage-soin -(N+N), s m
massage-lissage(N+N), s m
masser-lifter - (V+V), s m
micro nacre -(C+N), s f
micro perle - (C+N), s f
micro-algue -(C+N), s f
microcapsule -(C+N), s f
microcirculation - (C+N), s f
micro-circulation - (C+N), s f
micro-circulatoire - (C+A), ad]
micro-cristal - (C+N), s m

microdermabrasion - (complexe), s

f
micro-diffuseur - (C+N), s m

micro-drainage - (C+N), s m

micro-environnement - (C+N), s m

microfibre - (C+N), s f
micro-fibre - (C+N), ad]



micro-huile - (C+N), s f
micro-hybride - (C+A), adj
micro-irritation - (C+N), s f
micro-lifting - (C+X), s m
micromaillage - (C+N), s m
micronutriment - (C+N), s m
micro-nutriment - (C+N), s m
micro-particule - (C+N), s f
micropatch - (C+X), s m
micro-patch - (C+X), s m
micro-perle - (C+N), s f
micro-pigment - (C+N), s m
micro-réflecteur - (C+N), s m
micro-sphére -(C+N), s f
micro-tension -(C+N), s f
micro-vibration - (C+N), s f
mini-bol - (C+N), s m
mini-cuve - (C+N), s f

multi vitaminox - (complexe), adj
multi-actif - (C+A), adj
multi-cellulaire - (C+A), adj
multi-correction - (C+N), s f
multi-dimension - (C+N), adj
multi-effet - (C+N), ad]
multi-hydratant - (C+A), adj
multi-intensif - (C+A), adj
multi-lamellin - (C+N), ad]
multi-perfection - (C+N), s f
multi-pouvoir - (C+N), adj

multi-pro - (anomalie), adj

multi-reflet - (C+N), ad]
multi-régénérant - (C+A), adj
multiusage -(C+N), adj
multi-usage -(C+N), adj
multi-vital - (C+A), adj

must have -(emprunt), s m
neuro-cosmétique {C+A), adj
nutri gloss - (C+X), s m
nutri-céramide - (C+N), s m
nutri-creme - (C+N), adj
nutri-disciplinant - (C+A), adj
nutri-filtre UV - (complexe), s m
nutri-gloss - (C+X), adj
nutri-hydratant - (C+A), adj
nutri-lustran - (C+A), adj
nutri-protecteur - (C+A), adj
nutri-régénérant - (C+A), adj
oligo-élément -(C+N), s m
palper-rouler - (V+V), s m
parfum-légende -(N+N), s m
patch - (emprunt), s m
peeling -(emprunt), s m
photo-chromatosphere -
(complexe), adj
photo-protecteur - (C+A), adj
photo-réflecteur - (C+A), adj
physio-régulateur - (C+A), adj
phyto-actif - (C+A), ad|
phyto-aromatique - (C+A), adj

poly-collagéne {C+N), s m



précision-confort - (N+N), s m
pro-fibrant - (C+A), ad]
pro-tensium - (anomalie)
réflexe-lumiére -(N+N), s m
retin-ox correction - (anomalie)
retin-ox multi-correction -
(anomalie)

super coloré -(C+A), adj
super levure-bio -(complexe), s f
super lift - (C+V(emp), adj
superdéfense {C+N), s f
super-étoffé -(C+A), adj
supra sérum -(C+N), s m

top coat -(emprunt), s m
tout-temps - (A+N), adj
tri-chrome - (C+N), adj

ulltra réparateur - (C+A), adj
ultra brillance - (C+N), ad]
ultra brillant - (C+A), adj
ultra confort - (C+A), adj
ultra correction - (C+N), s f
ultra doux - (C+A), ad]

ultra efficace - (C+A), adj
ultra enrobant - (C+A), adj
ultra fermeté - (C+N), s f
ultra fin - (C+A), adj

ultra fondant - (C+A), adj
ultra innovant - (C+A), adj
ultra lift - (C+X), adj

ultra liftant - (C+A), adj
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ultra longue tenue -(complexe), adj
ultra naturel - (C+A), adj
ultra perfection - (C+N), ad]
ultra performant - (C+A), adj
ultra précis - (C+A), adj

ultra protecteur - (C+A), adj
ultra rapide - (C+A), adj
ultra riche - (C+A), adj

ultra sophistiqué - (C+A), adj
ultra tendance -(C+N), s f
ultra vitalité - (C+N), s f
ultra-ciblé - (C+A), adj
ultra-compact - (C+A), adj
ultra-concentré - (C+A), adj
ultra-confort - (C+A), adj
ultra-désaltérant - (C+A), adj
ultra-efficace - (C+A), ad|
ultrafin - (C+A), adj

ultra-fin - (C+A), adj
ultra-fondant - (C+A), adj
ultra-frais - (C+A), adj
ultra-gloss - (C+X), adj
ultra-glossy -(C+X), adj
ultra-gourmand - (C+A), adj
ultragraphique - (C+A), adj
ultra-hydratant - (C+A), adj
ultra-intelligent - (C+A), adj
ultraléger - (C+A), adj
ultra-léger - (C+A), ad]
ultra-liftant - (C+A), adj



ultra-lissant - (C+A), adj
ultra-lumineux - (C+A), adj
ultra-maniable - (C+A), ad]
ultra-mat - (C+A), adj
ultra-nutritif - (C+A), adj
ultra-performant - (C+A), adj
ultra-précis - (C+A), adj
ultra-puissant - (C+A), ad]
ultra-rapide - (C+A), ad]
ultra-recourbant - (C+A), adj
ultra-riche - (C+A), adj
ultra-sechant -(C+A), adj
ultrasonolipolyse -(complexe), s f
ultrasouple - (C+A), ad]
ultra-tenseur - (C+A), adj
ultra-vibrant - (C+A), adj
ultra-volume - (C+N), s f
velouté-poudré-(A+A), adj
very - (emprunt), adv

vibrolipolisseur - (complexe), s m
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13.3 Publicité L"Oréal

&

A &

PARIS

AResiste aux signes de fatigue.
Tient 16 heures.
=iiilifvig fond de teint infaillible!

 Technologie
Co-Resistium™

C@® make-up

RESULTAT : UN TEINT
FRAICHEMENT MAQ
{6 1. PAS D'EFFET N

BVOUS LE VALEZ BIEN.

PARIiS

F LOREAL
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Abréviations

Abréviations utilisées dans les tableaux
adj —adjectif

CM - catégorie morphologique

f — féminim

m —masculin

pron —pronom

s —substantif

Abréviations dans les désignations des types de coosition
A — adjectif

Abv. - abréviation

Adv —adverbe

A(emp) —adjectif emprunté

A(tr) — adjectif tronqué

C —confixe

N —nom

N(emp) —-nom emprunté

N(propr) —nom propre

N(tr) —nom tronqué

P —préposition

PP —participe passé

V —verbe

V(emp) -verbe emprunté

Pron —pronom

X —symbole remplacant un mot indifférent

Abréviations des dictionnaires

PR —Petit Robert

PL —Petit Larousse

TLF —Trésor de la langue francaise
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Annotation

Le présent mémoire traite du theme des mots comspeséfrancais
dans le domaine des textes publicitaire dans I'épates années 70 et dans

I"époque des années 2000. Le mémoire est dividéenparties.

Dans la partie théorique, nous décrivons la fomctio langage dans la
publicité, les niveaux de langue, les théoriesadeommunication publicitaire.
Ensuite, nous avons défini les principales élémedetda presse magazine et

des mots composés.
Dans la deuxiéme partie, nous poursuivons aveallyse des lexéemes

dépouillés du magazirtelle pour les deux époques déterminées, en prenant en

compte la motivation publicitaire pour différenypés des composés.
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Anotace

Predkladana prace se zabyva problematikou francouhskipZzenych
slov v reklamnich textech, a to v obdobi sedmdebsatgt a po roce 2000.
Diplomova préace je roztena na dv ¢asti.

V teoretickécasti popisujeme funkci jazyka v reklamirovre jazyka,
teorie reklamni komunikace. Dale jsme definovafivinii ¢asti spoléenskych

titult a sloZzend slova.
V druhé ¢asti navazujeme analyzou lex&raxcerpovanych Zasopisu

Elle, pro ol& uréena obdobi a zaroiebereme v Gvahu reklamni motivaci pro

razné typy slozenin.
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Abstract

This master’s dissertation deals with the Frenchpound words in ad

text in the age of 70 years and after 2000. Diasert is divided into two parts.

The theoretical part describes the function of legg in advertising,
the levels of language, theories of advertising momication. Then, we

defined the main elements of the magazine and cantgpwords.
In the second part, we continue with the analykisx@emes stripped of

Elle magazine, designed for both the period andingakinto account

promotional incentives for different types of corapds.
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