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Résumé : Le discours publicitaire ivoirien subit des variations linguistiques d"une certaine
maniére. Ces variations sont classifiées par la littérature sociolinguistique, c’est-a-dire les
variations liées a 1'age, au sexe, et a la situation géographique de la cible. Mais elles peuvent
aussi étre dues au produit ou au service présenté. On dira donc que les raisons de la
variation du langage publicitaire sont I’dge de la cible, le sexe de la cible, le contexte et la
situation géographique de la cible et enfin 'objet de la publicité qui est lié a la culture
ivoirienne. Cette étude révele que les variations ne se font pas uniquement dans une langue,
elles se font aussi avec des changements de langues. Pour finir, la variation du discours
publicitaire ivoirien, au niveau de la langue, se fait de deux manieres : la fagon de parler a
la cible et la langue que I'on doit utiliser pour lui parler, c’est-a-dire un changement dans
la langue et de la langue.

Mots-clés : variation, langage, publicité, Cote d'Ivoire, plurilinguisme, sociolinguistique

Abstract: The Ivorian advertising discourse undergoes linguistic variations in a certain
way. These variations are classified by the sociolinguistic literature, i.e. variations related
to the age, sex, and geographic location of the target. But they can also be due to the product
or service presented. We will therefore say that the reasons for the variation in the
advertising language are the age of the target, the sex of the target, the context and the
geographical location of the target and finally the object of the advertising which is linked
to Ivorian culture. This study reveals that the variations are not only made in a language,
they are also made with changes of languages. Finally, the variation of the Ivorian
advertising discourse, at the language level, is done in two ways: the way of speaking to
the target and the language that must be used to speak to him, that is to say a change in
language and language.

Keywords: variation, language, advertising, Cote d'Ivoire, multilingualism,
sociolinguistics
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Etude de la variation dans le langage publicitaire ivoirien

Introduction

En Cote d’'Ivoire, la publicité fait usage du langage vers les communautés
ivoiriennes. Ces communautés sont des cibles publicitaires. Pour rappel, la publicité
catégorise ses cibles pour mieux les convaincre. Il y a aussi le fait que les
communautés sont différentes les unes des autres. Ce qui veut dire que le langage
publicitaire est aussi différent d’une cible a une autre ou d’'une communauté a une
autre. Dans cet ordre d’idée, quelles opinions peut-on avoir sur cet usage langagier
du publicitaire ivoirien dans le sens de la variation ? En d’autres termes, quel point
de vue variationiste peut-on avoir sur le discours publicitaire ivoirien ?

I faut rappeler que pour traiter le phénomene de la variation, Labov (1976)
s’est interrogé sur les origines et les manifestations de ce phénomene et aussi sur sa
régularité. Ainsi pour saisir la variation et I’expliquer, il lui a fallu pénétrer dans la
structure sociale de 1'ile de Martha’s Vineyard et comprendre sous quelles pressions
se font les changements sociaux (p.75). Il en a déduit que dans I’ensemble, ce qui
signifie et justifie socialement le changement phonétique, c’est 1'affirmation de
l'identité : je suis autochtone de I'ile (p.87).

Alors, la recherche Labovienne a fait comprendre que d’une maniere
générale, 1'étude empirique montre bien les corrélations étroites multiples et
remarquablement cohérentes qui existent entre un changement linguistique et un
comportement social.

On en vient a constater qu’a la suite des travaux de W. Labov, la démarche
(variationniste) classique est de construire une variable, d’établir la distinction des
différentes variantes dans lesquelles cette variable est réalisée. On met ensuite en
relation les fréquences d’apparition de cette variable avec des profils sociologiques
et/ou des situations. C'est le lieu de dire que cette démarche est une recherche des
causes d'un phénomene langagier. Sa visée pourrait donc étre considérée comme
explicative.

Comme Laboyv, il faudra s’interroger ici sur les raisons et les manifestations
de la variation, mais cette fois-ci dans le discours publicitaire ivoirien. Ce
variationniste américain a parlé de variable et de modalité dans ses recherches sur
la variation. On pourra, dans ce travail, considérer le discours publicitaire comme
une variable. Quant aux modalités, elles désignent les réalisations de ce discours
par rapports aux différentes cibles publicitaires ivoiriennes. Ces différentes cibles
représentent en effet les sources de la variation du langage publicitaire. Ce qui
revient a corréler ou a appliquer la théorie de la variation linguistique au discours
publicitaire ivoirien.

Dans ce qui va suivre, il sera donc question de chercher les sources des
différents usages des langues dans la publicité en Cote d’Ivoire. Comment varie le
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langage publicitaire ivoirien ? Telle est la question centrale a laquelle nous tenterons
de répondre dans cette partie du travail.

Les perspectives de réponse a cette question nous conduiront a replacer la
variation dans son contexte d’exploitation ou de manifestation, c’est-a-dire qu’il
faut entrevoir le concept de variation dans l'interaction sociale. Ceci dans le but de
découvrir ses fonctions sociales et identitaires dans le discours publicitaire. Ce qui
veut dire que nous allons explorer les implications de certaines variations ou
changements linguistiques et nous en contenter pour une analyse objective de la
variation des styles langagiers dans le discours publicitaire en territoire ivoirien.

1. Les variations classiques

Le terme de variations classiques désigne les variations citées par la
littérature sociolinguistique.

1.1 : La variation générationnelle

Ce point permettra d’analyser le langage publicitaire sous trois angles. On
examinera en effet, les discours spécifiques aux enfants, aux jeunes et aux adultes
afin de mettre en relief comment I'annonceur passe d’un discours d’enfant a un

discours de jeune et d'un discours de jeune a un discours d’adulte. Comment
s’adresse-t-il a chacune de ces trois catégories ?

1.1.1 Discours pour enfant (et parents)

Notons d’abord que ce type d’annonce concerne deux catégories de
personnes : il y a bien stir les enfants, mais il y a aussi les parents. Les premiers ont
censés aimer ce qu’on leur présente. Quant aux seconds, ils doivent non seulement
I'aimer mais aussi et surtout ils doivent passer a l'acte ; c’est-a-dire répondre
favorablement I"annonce.

Soit les exemples suivants :

; Ci’:{/ , Pour une meilleure ouverture sur le monde,
N ;.-—..""“"" nous entrons dans le numérique

,Ecoles Numériques
pour les éléeves
App i sur des tabi

Affiche 1

« Pour une meilleure ouverture sur le monde, nous entrons dans le numérique.
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Ecole numérique pour les enfants
Apprentissage sur les tablettes »

Affiche 2
« Mon grand allié pour la rentrée !
Moi c’est Candia »

Affiche 3
« CHIPSY
Vive la rentrée
Avec Mon Ceeur au Lait »

Dans les annonces publicitaires dont les enfants sont les cibles principales, il
y a quelques remarques concernant la partie linguistique de la publicité. En effet,
que ce soit dans la publicité pour bonbon, pour les produits laitiers, pour
I’éducation ou pour les serviettes d’enfants, le langage publicitaire est fait dans deux
registres de langues : le langage familier et le francais standard!. Il n'y a pas de
mélange de langues, les messages publicitaires sont en frangais. Mais il n'y a pas
non plus le nouchi.

Avec I'absence de mélange de langues, on comprend qu’il n’est pas question
de plurilinguisme, ni d’alternance codique et donc, pas d’anglais, de dioula et de

L1l ne faut pas aussi oublier que les publicités pour enfant visent aussi les parents. Elles les poussent soit a
I’achat du produit, soit a prendre soin de leur enfant. Dans la mesure ou les enfants n’ont pas les moyens de
passer a I’action on pourra dire que I’adulte est la cible principale d’une publicité pour enfant.
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baoulé dans une annonce publicitaire pour enfant. Ce comportement linguistique
de la part de I'annonceur ivoirien se justifie par le fait que les enfants sont, pour le
moment, dans le bain linguistique de la cellule familiale. Et dans les zones urbaines
en Cote d’Ivoire, la langue la plus parlée est le frangais, vu que celle-ci est la langue
officielle du pays, la langue de la modernité et de I'enseignement. Cette réalité
linguistique et sociolinguistique se percoit dans la publicité pour enfant lorsque
I’annonceur prend cette catégorie sociale pour cible.

1.1.2  Discours pour jeune

Dans le corpus soumis a notre étude, la plupart des discours publicitaires
adressés aux jeunes comportent de 1’alternance codique anglais-frangais. L’anglais
est utilisé seul aussi. Il y a les trois variétés de francais : le fpi, le nouchi et le frangais
standard sont réguliérement utilisés. Ce qu’il faut souligner c’est le fait que
l"utilisation du nouchi dans des discours publicitaires pour jeune est liée au statut
de cette variété de francais. En Cote d’Ivoire, la plupart, pour ne pas dire la totalité
des locuteurs de ce parler sont des jeunes. Le discours publicitaire est vraiment un
discours partisan (Cathelat, Popescu & Brochand, 2005 : 8) et de connivence.

Ainsi, dans un souci de proximité avec la cible, la stratégie de communication doit
s'inscrire dans le cadre de ce qui est admis et partagé par la population cible, en
'occurrence ici les jeunes, comme étant ses reperes et ses valeurs. L’annonceur
ivoirien s’est donc rangé dans cette logique. Cette remarque concernant le nouchi
est aussi valable pour I'utilisation de 1’anglais. En effet, en Cote d'Ivoire, I'anglais
s'utilise de plus en plus dans les interactions entre jeunes. Ceux-ci I’apprennent a
I'école. Mais en plus de cela, il y a aussi le fait qu’elle est la langue de la
mondialisation et surtout la langue parlée par les Américains?. Les jeunes se sentent
donc en harmonie avec des annonces contenant des énoncés en anglais.

On retient ici que pour les jeunes, c’est le francais et I’anglais dans les annonces
publicitaires. Mais 'on ne manquera pas de souligner le fait qu’il existe une
variation diastratique dans les textes publicitaires en francais. En effet, il y a
certaines formes linguistiques qui seraient percus par les annonceurs comme des
traits jeunes. Ces traits permettent de cibler cette tranche d’age.

Considérons les annonces publicitaires suivantes :

MTN Zik
Mets du fun dans ton phone ! LD

2 Le concept ‘’réve américain’’ recouvre 1’idée selon laquelle la société américaine est une référence en matiére
de réussite sociale, de qualité de vie et de bien-étre. Ainsi les arguments gravitent autour de cet idéal de bien-
étre et de qualité de vie. Beaucoup de jeunes ivoiriens, en parlant I’anglais, visent le réve américain.
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Affiche 4
« MTNZik Mets du fun dans ton phone !

(aswagg afond!
lei st #KiftaLfe

Rejoins-nous,
tape *137*54,

Affiche 5
« Les jeunes kif la swagg.
Ca swagg a fond !
Ici c’est #kiftalife.
Rejoins-nous, tape *137°5# ».

Ces deux publicités mettent en relief des particularités lexicales attribuées
aux jeunes. D’abord dans la premiére annonce, il y a la créativité lexicale, le mélange
de langues (anglais-francais) et les jeux de mots (rime). « Zik » est I'aphérése de
musique, « fun » est un emprunt a la langue anglaise et « fun-phone » permet de
faire des rimes.

Dans la seconde annonce, en plus du mélange de langues (anglais-francais),
I"énoncé souligne la conception de la vie par la jeunesse. C'est ce que traduisent les
expressions « ¢a swagg a fond », « ici c’est kiftalife » ou encore « les jeunes kif la swagg »
qui souligne et renforce 1'univers jeune en marquant son identité. Ces expressions
quotidiennement utilisées par les jeunes leur permettent de se démarquer des autres
membres de la société. Ainsi en les mettant dans ces discours publicitaires,
I"annonceur produit un langage propre a la jeunesse.

uCOWl ?

Affiche 6
Repas de famille sans poulet...
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Tu comptes sur quoi ?
Cogivoire incontournable depuis 40 ans

Affiche 7

Show du 24 sans poulet...
Tu comptes sur quoi ?

Cogqivoire incontournable depuis 40 ans
De ces deux annonces publicitaires, on conclut que 'on est en face d’une variation
(lexicale) qui opere en fonction du parametre de I'appartenance générationnelle. 11
s’agit ici de la nouvelle génération, avec toutes ses aspirations, ses envies et sa
conception de la vie. Ces jeunes sont nés sous 1’ere des NTIC. On utilise donc ce
langage pour s’adresser a eux. Ces annonces investissent donc I'univers des jeunes
ivoiriens. Qu’en-est-il de celles destinées aux adultes ?

1.1.3  Discours publicitaires pour adulte

Pour mettre en lumiére la variation du langage publicitaire entre une cible
adulte et une cible jeune, nous avons choisi ces deux affiches et leurs contenus
linguistiques. Dans la plupart du temps, les personnages publicitaires sont choisis
en fonction de la cible que I'on veut convaincre. Nous allons donc procéder a une
comparaison des contenus de ces deux annonces publicitaires.

La comparaison de ces deux annonces publicitaires révele comment
’annonceur varie son discours en fonction des différents personnages publicitaires.
Ces personnages publicitaires représentent deux catégories d'individus : Les vieux
(les adultes) et les jeunes.

L’annonceur adopte deux approches différentes pour s’adresser a deux
générations différentes. Pour 1’adulte, il met 1’accent sur la famille pendant que pour
le jeune 'accent est mis sur le show. Famille et show renvoient respectivement a
'idée de responsabilité et d’amusement.

Au risque de nous répéter, on rappelle que le but du discours publicitaire,
c’est de séduire et convaincre des cibles potentielles. Pour atteindre ce but, il est
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primordial de maitriser 1'univers et les centres d’'intérét des cibles visées. Le
publicitaire varie donc son argumentation et son langage sur la base de cette réalité.

Dans l'ensemble, le corpus montre que les annonces publicitaires pour
adultes contiennent le francais standard, le FCI, le dioula, et le baoulé. Dans ces
annonces, les énoncés répondent plutot a une alternance codique langues locales
(dioula et baoulé) francais. On retient que pour les adultes, c’est le francgais et les
langues locales. Mais le francais dont il est question ici, quand il s’agit des adultes
fait abstraction de la variété nouchi. Cela se justifie par le fait que cette variété,
malgré son utilisation constante ces dernieres années, continue d’étre taxée de
parler vulgaire et inappropriée.

Les adultes sont souvent réticents quant a son utilisation dans les
interactions. Et, puisque le vocabulaire publicitaire doit étre en accord avec celui de
la cible, on comprend alors que le publicitaire ne puisse pas s’adresser aux adultes
dans une telle variété. Par contre, c’est tout a fait normal qu’il leur parle en langue
locale. Car c’est leurs propres langues et contrairement aux jeunes et aux enfants,
les adultes comprennent plus ou moins les langues locales ivoiriennes.

Avec ce point, il est a noter que I'annonceur varie sa maniere de parler en
fonction de 1’age de la cible. Pour les enfants, c’est seulement le francais (normal et
familier), pour les jeunes c’est plutot I’anglais et le francais (avec la prise en compte
de toutes les variétés). Quant aux adultes, c’est le francais et les langues locales
(dioula-baoulé). On dira que dans la publicité ivoirienne, trois tranches d’age
équivalent a trois manieéres de parler.

On peut estimer, avec cette variation liée a I'dge, que le langage publicitaire
ivoirien est a I'image des comportements sociolinguistiques des populations vivant
en territoire ivoirien. La stratégie communicative® de la publicité ivoirienne attire
I'attention sur 1'utilisation des langues en territoire ivoirien. Pas de discours
publicitaire en langues locales pour les jeunes et les enfants. La raison est simple,
ceux-ci ont le frangais pour langue principale de communication. Les plus jeunes,
qui sont censés assurer la reléve en termes de culture, d’identité sociale et ethnique,
ne les parlent pas les langues locales. Ils préferent I’anglais et le francais. Les langues
locales, c’est une histoire de vieux ! Comment celles-ci peuvent-elles survivre dans
une telle situation ? En fait la situation sociolinguistique ivoirienne est telle que
I’annonceur est obligé de varier constamment sa maniere de communiquer, méme
par rapport aux produits ou aux services qu’il propose.

1.2 La variation diatopique ou la variation par rapport a I'origine sociale.

I faut comprendre par origine sociale, le lieu d"habitation de la cible et donc
'origine géographique. Les Ivoiriens habitent généralement dans des quartiers
populaires, des quartiers résidentiels. Nous comptons donc examiner quelques
énoncés qui semblent qui mettent a jour une opposition entre les différentes
communes du district d”Abidjan.

Ainsi, dans notre corpus, nous avons mis 'accent sur les énoncés suivants :
« A Abobo, on koz’ en gbonhi »

% Qui consiste a parler la langue de la cible, respecte d’ailleurs le principe universel en communication qui
sousentend que pour se faire comprendre, il faut parler le langage de la cible ou de I’interlocuteur.
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« A Adjamé on Koz’ en gbonhi »
« A Cocody on Koz’ tranquille »
« A Yopougon, on koz" dans la joie »

Ces énoncés publicitaires font mention de quatre communes de la ville

d’Abidjan :

Abobo, Adjamé, Cocody et Yopougon. Pour Adjamé et Abobo, I'on a utilisé le mot
« gbonhi », pour Cocody, le mot « tranquille » et pour Yopougon, le mot « joie ».
Comment comprendre la corrélation entre ces mots et ces communes de la ville
d’Abidjan ? Et pourquoi cette différenciation au niveau lexical ?

Comme nous l'avons déja souligné plus haut, le mot « gbonhi » est un mot
nouchi qui désigne la masse, une population ou un groupe d’'individu. Quant aux
mots « joie » et « tranquille », ils sont dans les dictionnaires et employés dans le
francais standard. Par conséquent, pas besoin que 1'on s’y attarde.

Par la définition du mot « gbonhi », on peut déja postuler que Abobo et
Adjamé ont des populations avec des caractéristiques similaires. Qu’en-est-il
réellement ? En effet, ces deux communes de la ville d’Abidjan sont des communes
ou il existe des quartiers précaires et populeux. Dans ces quartiers précaires existent
aussi des cours communes ; c’est-a-dire des cours habitées par plusieurs familles.
Ces familles utilisant parfois les mémes latrines donnent 1'impression de tout avoir
en commun. Il y a donc l'idée de groupe qui transparait dans leur maniere de vivre
et de se comporter. C'est cette idée de groupe, de vivre ensemble qui a suscité et
encouragé la mise en corrélation du mot « gbonhi » a ces deux communes. Cette
corrélation met en relief les populations et explicite leur maniere de vivre mais aussi
leur niveau de vie. C'est sans doute la raison pour laquelle 'annonceur a utilisé
autre expression pour la commune et les habitants de de Cocody.

Pour 'annonceur ivoirien, les habitants de Cocody « koz" tranquille ». La
commune de Cocody est, en effet, réputée pour ses quartiers résidentielles avec une
population plus ou moins riche. Cette population vit dans la logique de chaque
famille un toit. Ce qui veut dire que la population de cette commune vit
tranquillement. C’est une sorte d’individualisme cultivé, un peu dans la logique de
Sartre* lorsqu’il exprimait son mal du vivre ensemble a travers un personnage dans
Huis Clos. Ainsi, vivant seul ou du moins loin des autres et du groupe, il est tout a
fait normal qu’il n'y ait pas de bruit et que I'on vive et communique dans la
tranquillité. D’ot le slogan :

« A Cocody on koz’ tranquille ».

La commune de Yopougon est connue et réputée pour le nombre plus en

plus grandissant de maquis® et des boites de nuit. Ce sont des lieux ot I’on boit et

4 « L’enfer, c’est les autres ».
% En contexte ivoirien, un maquis est un lieu ot I’on vend et consomme de la boisson
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s’amuse. On a donc l'impression que la population de cette commune s’amuse
beaucoup plus que les autres populations des différentes communes de la ville
d’Abidjan. D’ot I'énoncé : « A yopougon, on koz’ dans la joie ».

L’on constate que I"énoncé publicitaire varie en fonction de la commune, de
la population de cette commune et du comportement social de celle-ci. On dira donc
que la variation du langage publicitaire ivoirien, dans ce cas précis, est conditionnée
par les réalités sociales vécues par la population de chaque quartier et commune de
la ville d’Abidjan. Et que dans une certaine logique le comportement social de la
cible influence le langage de la publicité.

Ce qu'il faut souligner, c’est le fait que la variété de francgais utilisée n’est pas
loin d’imposer elle aussi ses contraintes a ces discours publicitaires. Dans ces
énoncés publicitaires, on sent la présence du nouchi (avec le mot gbonhi). Comme
’a souligné Kouadio Jérémie (2006), « pour parler le nouchi, tout dépend de I'origine
sociale » du locuteur. Cette variation pourrait donc s’expliquer par 1'utilisation du
nouchi qui a tendance a varier par rapport a l'origine sociale de la cible. En
I"occurrence ici les différentes communes et quartier du district d’Abidjan.

Avec cette variation, on en vient a croire que le discours publicitaire exploite
les divisions sociales et délimite aussi les territoires en fonction du comportement
social des individus. Les comportements sociaux dans chaque quartier ont
conditionné le langage du publicitaire ivoirien.

Dans cette logique de variation en fonction des communes, une autre réalité
sociolinguistique a attiré notre attention. Il s’agit des annonces dans les quartiers
administratifs et dans les quartiers habités.

- Quartiers administratifs vs quartiers habités

Dans nos enquétes pour le recueil des données en vue de construire notre
corpus, les parties linguistiques des affiches dans la commune du plateau ont attiré
notre attention.

En effet, il a été souligné plus haut que I'annonceur ivoirien utilise généralement
le francais standard, le nouchi, le FCI, I’anglais, le baoulé et le dioula pour ses
discours publicitaires et ce, dans tous les endroits susceptibles de recevoir des
messages de la publicité. Cette réalité semble avoir une restriction. Car dans la
commune du Plateau, commune des affaires et de 'administration ivoirienne, il n'y
a que le francais 'anglais que le publicitaire utilise comme langues de la publicité.
Apparemment celui-ci n'utilise pas le dioula et le baoulé au plateau. Ce qui n’est
pas le cas dans les autres communes du district d’ Abidjan.

Puisque le discours publicitaire est tributaire de l'environnement social dans
lequel il est émis, on peut estimer que le dioula et le baoulé, qui sont des langues
locales ne sont pas autorisées dans la commune du Plateau, commune représentant
et regroupant les institutions de I’administration ivoirienne.
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Le constat que I’on peut faire est que lorsqu’il s’agit des annonces ou des affiches
dans une commune, le publicitaire varie son langage en fonction des
caractéristiques de la commune en question. S’il s’agit d'une commune
administrative, il utilise les langues de I'administration. En revanche quand il est
question des autres communes (populaires), celui-ci utilise toutes les langues et
variétés dont il a I'habitude d’utiliser.

Cette réalité linguistique observée dans les annonces publicitaires n’est pas
sans relation avec la situation linguistique et sociolinguistique de la Cote d’Ivoire
ou seuls le francais et I'anglais sont autorisés dans I’administration. On dira que le
comportement linguistique de I’annonceur ivoirien semble étre régit par la politique
linguistique du pays. Il sait, en effet, que les langues ont chacune leur place en Cote
d’Ivoire. Par conséquent, il lui faut les utiliser dans leur champ d’action, c’est-a-dire
les milieux dans lesquels elles sont utilisées par la population.

Au-dela de ce qui a été dit dans ce point, la publicité permet de mettre en
exergue |"usage social de la langue et 1'espace social qui lui est attribué. On dira que
le langage publicitaire ivoirien est une mise en mot du rapport entre langue et
espace social. Ainsi, tout comme Thierry Bullot (1999 : 16) qui disait que les villes
sont des lieux de langue, nous disons, pour notre part et sur la base de ce que la
publicité nous offre comme langage, que les communes du district d’Abidjan sont
des lieux de langue et de maniere de parler.

1.3 La variation selon le genre

L’observation du corpus a révélé qu’il y a des messages qui sont uniquement aux
femmes et d’autres qui sont spécifiques aux hommes. Quelles sont les caractéristiques
linguistiques et sociolinguistiques de ces deux types de messages ? Par quels moyens
linguistiques 1’annonceur ivoirien attire-t-il I'attention des hommes, d"une part, et des femmes
d’autre part ? Peut-on parler de lexique féminin et de lexique masculin, de langage féminin et
de langage masculin dans la communication publicitaire en Cote d’'Ivoire ?

I s’agit ici d’analyser les messages publicitaires adressés a une cible masculine en
comparaison avec ceux adressés a une cible féminine. Pour le faire, nous allons nous
intéresser au domaine de la cosmétique et comparer les messages adressés aux deux
différents sexes. En effet le domaine de la cosmétique permet de spécifier clairement les
deux sexes.

Normalement, les femmes et les hommes n’ont pas la méme maniere de s’habiller
et de prendre soin de leur corps. Ce domaine pourrait donc constituer un critéere de
différenciation homme-femme. On se demande alors quels sont les mots et expressions
utilisés pour chacune des cibles ? Quelles langues ou variétés de langue semblent
appropriées aux cibles ?
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Pour répondre objectivement a cette question nous allons comparer les
annonces publicitaires adressées a ces deux catégories : Annonces pour hommes VS
annonces pour femmes.

Selon le corpus nous avons :

- Annonces pour femmes
Touch and clear. Aux acides de fruits et acide kojic. Soins éclaircissants
100% Carowhite soins éclaircissants a I’huile de coco. Des soins de réve
Belle mousso ! Naturellement belle et charmante | Soins éclaircissants
Bronz tone. Soins clarifiants. Pour un beau teint bronzé !
Perfect white. Teint unifié. Effet miroir. Vous étes parfaite !
Taloua clanman. Soins clarifiants. La beauté africaine mise a jour.

- Annonces pour hommes
Avec GOLDMAN je suis CHOCO ! For men. Gamme de soins corporels
Day by day. Men sport. Des soins musclés pour des hommes d’action.
Big man !'la class d'un homme fort et stylé.
Biger. Aboguaiss gros grain. Le nouveau parfum pour homme est la !
Quand on compare les différents énoncés des annonces adressées aux hommes et aux
femmes, I'on fait les remarques suivantes :

- Les langues et variétés de langues utilisées

Au niveau des femmes, quatre (4) langues sont utilisées. Il y a le francais
standard, I'anglais, le dioula (avec mousso qui signifie femme) et le baoulé (avec
taloua clanman qui signifie belle jeune fille).

Au niveau des hommes, deux (2) langues sont utilisées. Il s’agit du francais et de
I'anglais. Mais avec le francais, deux variétés sont utilisées. Ce sont le francais
standard et le nouchi (avec choco et abogaiss).

Ainsi, au niveau des langues, ce qui fait la différence entre les hommes et les
femmes ; c’est le nombre de langues utilisées et les variétés utilisées. Quatre langues
pour les femmes contre deux pour les hommes. Pas de langues locales ivoiriennes
chez les hommes. Par contre il y a le nouchi chez eux que I’on ne retrouve pas chez
les femmes.

Dans ce cas, le premier constat a faire c’est qu’il a une certaine variation
linguistique liée au genre. En effet, I'on constate que les langues et les variétés de
langues varient en fonction du sexe de la cible publicitaire. Cette variation peut en
partie étre corrélée a I'idée que l'on se fait des différentes langues et variétés de
langues en Cote d’Ivoire.

Si avec les femmes 1'annonceur semble s’abstenir de parler le nouchi, c’est a
cause des représentations sociolinguistiques que 'on se fait de cette variété de
francais. En effet, il est vrai que le nouchi est de plus en plus accepté dans les
interactions sociales entre les Ivoiriens : mais il garde encore cette étiquette de
langue de la rue et langage de gangsters.

L’utilisation du nouchi envers les cibles masculines pourrait étre suscitée par
cette maniere de voir les choses. Et ce, bien évidemment, a cause de cette idée de
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gangsters qui est liée a son utilisation depuis la naissance de ce parler. Surtout que
face a cette cible, I'annonceur cherche a faire référence a l'idée de virilité et de la
force (cf. « des soins de réve pour des hommes musclés »).

Mais cette utilisation du nouchi par le publicitaire trouve principalement son

origine dans le fait de vouloir atteindre la jeunesse ivoirienne masculine qui a
adopté et pratique régulierement ce parler.
Pour les produits pour femme, on veut faire ressortir 1'idée de douceur, de beauté
et de charme, utiliser le nouchi pourrait étre contraire aux valeurs féminines.
Cependant le dioula est la langue véhiculaire, la langue du marché en Cote d’Ivoire,
les femmes 1'utilisent constamment. En Cote d’Ivoire, ce sont les généralement
femmes qui vont ou qui vendent au marché. Elles sont donc réguliérement en
contact avec le dioula qui est fréquemment utilisé dans ce milieu.

Quant a 'utilisation du baoulé, elle peut trouver son origine dans le fait que
la langue baoulé devient de plus en plus véhiculaire en Cote d’Ivoire. Dans ces
conditions, sa présence dans les annonces pour femme pourrait avoir les mémes
raisons que celle du dioula.

- Les expressions utilisées ou le lexique pour le genre

Dans les exemples ci-dessus, les énoncés des annonces publicitaires pour femme
contiennent les expressions suivantes :

- Soins clarifiants ;

- Soins éclaircissants ;

- Touch and clear (toucher et clair) ;
- Perfect white (blanc parfait) ;

- Teint unifié ;

- Effet miroir ;

- Des soins de réve.

Ces mots et expressions montrent que le champ lexical de la beauté de la
femme ivoirienne tourne autour du teint clair ou de la peau claire.

Comme pour le rappeler, la publicité a pour objectif la séduction et la
persuasion en vue d’une réaction favorable. Séduire et persuader implique que 'on
fasse ou dise ce qui semble plaire a la personne visée. Si pour séduire les femmes
ivoiriennes, I'annonceur exploite réguliérement le champ lexical de la peau claire,
alors cela sousentend que les femmes en Cote d'Ivoire (ou dans leur majorité)
aspirent a avoir la peau claire. Par conséquent on dira que celle-ci sont plus portées
vers la dépigmentation. A en croire que la peau claire fait partie des criteres de la
beauté (féminine) en territoire ivoirien. La publicité donne l'information selon
laquelle les Ivoiriens apprécient beaucoup les femmes a la peau claire. Donc plus tu
as la peau claire, plus tu es jolie et belle. Ce qui semble étre I'un des crédos de la
publicité pour femme en territoire ivoirien.
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Avec ces énoncés publicitaires, on en vient a émettre 1'hypothese selon
laquelle la belle femme ivoirienne est une sorte e reflet ou de représentation de la
femme blanche.

En ce qui concerne la publicité pour homme, les mots utilisés :

- Choco (mot nouchi largement défini aux pages précédentes) ;

- Abogaiss (mot nouchi signifiant beau garcon) ;

- Homme fort ;

- Hommes d’action ;

- Hommes musclés.

Ces énoncés montrent que le champ lexical de la beauté masculine en Cote d'Ivoire est
focalisé sur I'élégance et sur les muscles.

Il y a donc une certaine variation au niveau du lexique lié au genre dans la publicité
cosmétique en Cote d’Ivoire.

2. Les variations spécifiques

Ce point répond a la problématique de la maniere de faire les annonces dans
des domaines spécifiques. Cette partie du travail permettra donc de se prononcer
sur la question du changement de langue et de langage en rapport avec le produit
ou le service proposé dans la publicité. Est-ce que la langue de la publicité ivoirienne
dépend aussi® du produit ou du service proposé ? Nous le saurons avec ce qui suit.

2.1 Le langage publicitaire dans la cosmétique et dans la mode

Dans le domaine de la cosmétique, le corpus nous fournit des annonces du
genre
« belle mousso, naturellement belle »

« Avec GOLDMAN je suis choco »
« Teint unifié, effet miroir, vous étes parfaite...Perfect white »
« Get your dream hair. Become the dream girl »

Dans nos enquétes pour la constitution du corpus, nous n’avons pas trouvé
d’annonces publicitaires avec le baoulé. On peut donc dire que pour le moment,
I'annonceur ivoirien n'utilise pas la langue baoulé dans le domaine de la
cosmétique. Il utilise plutoét le frangais, 1’anglais et le dioula.

Pour un pays francophone, on dira que l'utilisation du francais dans ce
domaine est tout a fait normale. Mais pour celles de I'anglais et du dioula, des
interrogations les concernant seraient justifiées.

Pourquoi l'usage de l'anglais et du dioula dans la publicité des produits
cosmétiques en Codte d’Ivoire ?

Pour les Africains en général, et pour les Ivoiriens en particulier, les criteres
de beauté tendent de plus en plus a se rapprocher de ceux de I'occident. D’ailleurs,

8 En plus de la cible
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on parle rarement de « AWOULABA? » au profit de « MISS ». Ce qui sous-entend
une nouvelle orientation des critéres standards de beauté chez les Ivoiriens. On sent
ici un emprunt a la culture occidentale.

Emprunter la culture, c’est aussi emprunter la langue liée a cette culture,

dans la mesure ou c’est la langue qui divulgue la culture. En plus, la langue et le
langage sont les manifestations de nos pensées.
Ainsi, on peut logiquement dire que 1"utilisation de I’anglais dans le domaine de la
cosmétique se justifie par le fait que 'annonceur connait les aspirations des Ivoiriens
a se rapprocher de I’occident. D’ailleurs a une certaine époque, ne disait-on pas que
tout ce qui vient du blanc est beau ? C’est cette maniere de voir et de comprendre la
réalité humaine qui pousse, en partie, a cette utilisation de la langue anglaise, celle-
ci étant la langue de la mondialisation par excellence. Enfin de compte, on dira que
le publicitaire utilise 1'anglais parce qu’il semble tendance. Qu’en est-il de
|"utilisation du dioula ?

Tout comme l'anglais, 'emploi du dioula est significatif sur le plan
sociolinguistique dans la mesure o1 en plus d’étre la langue du commence en Cote
d’Ivoire, cette langue est la premiére langue locale véhiculaire en territoire ivoirien.
Etant la langue du commerce, et donc du marché, il semble normal que le dioula
soit au coeur des transactions. Et cela si I'on considere le discours publicitaire
comme un discours de commerce, de vente de produit et de prestation de services.
Méme si, et cela il faudrait le souligner, c’est souvent 'image publicitaire qui impose
la présence de la langue publicitaire.

2.2 Le langage publicitaire dans la téléphonie mobile

Le francais et 1’anglais sont les langues utilisées dans les annonces de la
téléphonie mobile. La particularité de la téléphonie mobile c’est que 1'on utilise
constamment les variétés de francais dans les énoncés.

Le corpus de notre étude montre que les langues locales sont utilisées dans
la téléphonie mobile uniquement pour les salutations, c’est-a-dire comment dire
bonjour ou bonsoir en baoulé, en Dioula, en bété etc. Cette restriction au niveau des
langues locales pourrait s’expliquer par le fait que 1'utilisation des produits de la
téléphonie mobile exige un minimum de connaissance et de compréhension des
langues francaise et anglaise. A ceci s'ajoute le fait que le lexique de la téléphonie
mobile est totalement étranger a la culture linguistique ivoirienne. D’ot les
nombreux emprunts lexicaux dans ce domaine. C'est ce qui pousse |’annonceur
dans ce domaine a utiliser constamment les variétés de francais telles que le nouchi
et le FCI. Ces deux variétés permettent a 'annonceur de se rapprocher des Ivoiriens

" Ce terme désigne la belle femme ivoirienne, avec une forme généreuse.
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d'un point de vue sociolinguistique. Ce qui est censé réparer, au niveau
communicationnel, le handicap des langues locales. En trouvant cette sorte de
parade, 'annonceur maintient une sorte de connivence entre lui et la population
cible. Cela favorise I'interaction entre annonceur et public cible.

On pourra dire que la variation linguistique au niveau de la téléphonie
mobile est sous-tendue en amont par une raison socioculturelle. Le plurilinguisme
avéré dans la publicité ivoirienne trouve des limites en ce domaine. Puisque dans
les autres domaines, les langues locales sont a I’honneur au niveau du slogan et de
"accroche.

2.3 Le langage publicitaire dans la nutrition

Si on considere la boisson comme une denrée alimentaire, nous pouvons

énumérer les énoncés publicitaires suivants :

« riz poisson, walai c’est bon » (une publicité pour du riz)

« Bockinou, Paquinou yo6 fé. Chez nous la biére c’est Bock » (une publicité pour la
boisson dans une période de féte de Paques).

La mise en exergue de ces deux énoncés est significative pour plusieurs

raisons.
D’abord le corpus montre que les quatre langues précitées sont utilisées dans les
publicités pour la nourriture. C'est-a-dire qu’en plus du frangais, I’on peut voir le
dioula, le baoulé et l'anglais dans les annonces publicitaires au niveau de la
nutrition.

Ensuite, il semble que le dioula et le baoulé ont des roles au-dela de la simple
communication publicitaire. En effet, la présence du dioula dans I’annonce parlant
du riz répond a un besoin culturel. En Cote d’Ivoire, la consommation du riz est,
par tradition, attribuée aux locuteurs dioulas et au groupe ethnique bété. Mais la
cible principale de ce discours publicitaire est le locuteur dioula, méme s’il est
normal de penser que c’est tout le public ivoirien qui pourrait étre pris en compte
dans cette publicité. Puisque, comme nous 1’avons souligné plus haut, le dioula est
la premiere langue locale véhiculaire en territoire ivoirien. Cette langue est donc
plus ou moins connue et maitrisée par beaucoup d’Ivoiriens. Par conséquent, cette
publicité du « riz poisson » vise tous les Ivoiriens consommateurs de riz.

Enfin, le choix du baoulé dans 1'annonce parlant de la féte de Paques se
justifie par le fait que les locuteurs baoulés accordent une importance capitale a cette
féte religieuse. Pour la circonstance, c’est le groupe ethnique baoulé qui est le coeur
de la cible. C’est un clin d’ceil a la culture baoulé, sinon cette annonce vise tous les
consommateurs de biére vivant en territoire ivoirien.

On dira que les choix linguistiques dans les annonces pour la nutrition sont
(souvent) gouvernés par un coté culturel attribué au produit ou a l'événement
suscitant la publicité. La variation linguistique en vigueur dans ce domaine dépend
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donc des parametres culturels. Ce qui vient résoudre, en partie, le probleme soulevé
par Daouda Sanogo?.

2.4 Le langage publicitaire dans le domaine de I'éducation

Dans le domaine de 1’éducation, seule la langue francaise est utilisée
exclusivement. Il est vrai que, de temps en temps, I'anglais vient en renfort ; mais
cela pour désigner des termes techniques. La variété utilisée dans la publicité pour
éducation est bien sur le francais standard. Ce qui se justifie par le fait qu’il
représente la langue officielle, matiere et véhicule d’enseignement mais aussi la
langue de I'administration.

Cette réalité linguistique constatée dans la publicité ivoirienne leve le voile sur
la place des langues locales dans 1'enseignement ivoirien. En effet, si 'annonceur
n’utilise pas les langues locales dans le domaine de l’éducation, c’est tout
simplement parce qu’il sait que celles-ci n‘ont pas de statut officiel dans
'enseignement. Le coté « partisan » de la publicité contraint ici ’annonceur a suivre
la politique linguistique mise en place dans le systéme éducatif ivoirien.

- Plurilinguisme vs variation linguistique

Le plurilinguisme constaté dans le discours publicitaire semble avoir des
restrictions dans certains domaines. En effet, si certaines langues n’apparaissent pas
dans des domaines spécifiques, c’est que ce plurilinguisme a des limites. Comme
on le constate, les raisons de ces limites c’est le fait que le langage publicitaire soit
fonction du contexte socioculturel dans lequel les discours sont émis. Le dioula ne
peut pas apparaitre dans le domaine de la boisson parce qu’elle est la deuxieme
langue de la religion musulmane en Cote d’Ivoire. La consommation de l'alcool y
étant pratiquement proscrite, ce serait probablement une erreur de communication
que d’utiliser le dioula dans ce domaine. La langue publicitaire varie donc en
fonction du produit et du contexte pour/dans lequel I'on fait la publicité.

Ainsi, on attribue des domaines particuliers aux deux langues locales
constamment utilisées dans la publicité ivoirienne. On confie la boisson et la féte de
Paques au baoulé. Quant au dioula, c’est le domaine alimentaire et le Ramadan.

De ce qui précede, on retiendra qu’a cause du contexte culturel, de la
politique linguistique et éducative en vigueur dans le pays, les langues locales ne
peuvent étre utilisées que dans certains domaines de la publicité. On conclut alors
que comme dans les situations ordinaires d’interaction sociale en terre ivoirienne,
ces langues locales ont encore des difficultés a transmettre la totalité des messages
publicitaires en 1’endroit des Ivoiriens. Ce que le francais et (souvent) I'anglais

8 Confére introduction, ligne 1
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réussissent particulierement. L’origine donc de ce type de variation est liée a la place
accordée aux langues locales dans les interactions entre Ivoiriens. Ce qui sous-
entend que la variation linguistique peut étre provoquée par I'origine sociale des
interlocuteurs.

Conclusion

Pour conclure, on peut souligner que le discours publicitaire ivoirien subit
des variations linguistiques d’une certaine maniere. Ces variations sont souvent
celles citées par la littérature sociolinguistique, c’est-a-dire les variations liées a
I'age, au sexe, et a la situation géographique de la cible. Mais elles peuvent aussi
étre dues au produit ou au service présenté. On dira donc que les raisons de la
variation du langage publicitaire sont I'dge de la cible, le sexe de la cible, le contexte
et la situation géographique de la cible et enfin I'objet de la publicité qui est lié a la
culture ivoirienne.

Etant une publicité teintée de plurilinguisme, les variations ne se font pas
uniquement dans une langue, elles se font aussi avec des changements de langues.
Ainsi, il serait bon de dire que la variation du discours publicitaire ivoirien, au
niveau de la langue, se fait de deux maniéres : la facon de parler a la cible et la
langue que l'on doit utiliser pour lui parler, c’est-a-dire un changement dans la
langue et de la langue. On est donc face a une variation qui va au-dela du sens
originel donné par les premiers variationnistes cités plus haut. Pour eux, il s’agissait
des changements linguistiques qui ont cours dans les différents usages d’'une méme
langue dans une société donnée. Alors que pour le discours publicitaire ivoirien, en
plus du changement dans la méme langue, il y aussi un changement de la langue
par rapport a la cible publicitaire d"une part et par rapport au produit ou au service
d’autre part.
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