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La créativité verbale dans l’espace urbain : 
l’exemple de l’enseigne commerciale 
Résumé : L’analyse empirique vise à décrire les modalités et les manifestations 
de la créativité verbale actuelle d’enseignes commerciales relevées en France 
entre 2009 et 2016. Le jeu de mots reposant sur des déviances entre une norme 
attendue et ses concrétisations imprévues, les mécanismes qui sous-tendent les 
figures rhétoriques servent de base à une analyse plurisémiotique des messages 
du mobilier urbain. Après avoir exposé le cadre de l’analyse et délimité le champ 
de la créativité visualisée de l’enseigne commerciale, l’article examine d’abord 
l’interaction des mécanismes intra- et interlinguistiques et des facteurs socio-cul-
turels impliqués puis décrit l’impact des procédés plurisémiotiques de ce type de 
message publicitaire. Une comparaison des exemples français et allemands per-
met ensuite de conforter les résultats de l’analyse. Il en ressort que la créativité 
verbale de l’enseigne commerciale répond essentiellement à des impératifs 
d’économie, de transparence et de gradualité qui, d’un point de vue rhétorique, 
relèvent de la redondance. 

Mots clés : codeswitching, co-énonciaton, consensualité, créativité verbale, es-
pace urbain, néologisme, ludicité, plurisémioticité, publicité 

1 Introduction 

Le secteur publicitaire actuel connaît une transformation profonde « systémati-
sant le registre ludique latent des annonces traditionnelles » écrit Bonhomme 
(2013). Partant de cette constatation, l’article se propose d’examiner le potentiel 
ludique et les modalités de la créativité verbale d’une annonce publicitaire spé-
cifique, l’enseigne commerciale qui, malgré son omniprésence dans l’espace ur-
bain, n’a guère jusqu’ici retenu l’attention (Calbris 1982 ; Sautot & Lucci 2001 ; 
Hammer 2013). L’analyse s’inscrit dans le cadre d’une recherche pragmatique de 
la créativité langagière. Elle interroge les relations entre la fonction du texte, son 
contexte d’énonciation, sa présentation visuelle et les modalités ludiques em-
ployées. 

Les questions posées sont les suivantes : quelles sont les fonctions des jeux 
de langage de l’enseigne commerciale ? De quelles ressources langagières dis-
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pose celle-ci ? Quelle est la contribution du récepteur ? Quel est l’impact des fac-
teurs matériels et situationnels ? L’idée défendue est que le potentiel ludique de 
l’enseigne repose sur l’utilisation publicitaire d’écarts entre une formulation at-
tendue et ses concrétisations sur les différents plans d’un message plurisémioti-
que. Après une courte présentation du cadre de l’analyse et du statut de l’en-
seigne commerciale dans l’espace urbain, l’exposé tente d’approcher les 
procédés concrets d’une publicité dite consensuelle dont l’objectif est de voiler 
une motivation commerciale par des jeux de langage dont il s’agit de décrire les 
composantes. 

L’analyse porte sur environ cent-cinquante enseignes photographiées au ha-
sard de promenades en France entre 2009 et 2016 auxquelles s’ajoute une cin-
quantaine d’enseignes allemandes rassemblées en vue d’une confrontation lin-
guistique et socioculturelle. Leur nombre, bien que restreint, devrait faire 
apparaître certaines modalités prototypiques de la créativité publicitaire et per-
mettre de dégager quelques pistes de recherche. 

2 Créativité verbale, jeux de mots et déviances 

« The basic effect of wordplay derives from an element of surprise: playing on 
words achieves the expressive effect only when new and unexpected elements 
are introduced » (Kabatek 2015 : 215). Cet effet de surprise suppose la (re)connais-
sance d’une déviance entre la convention langagière et son actualisation. « La 
convention [elle-même] est une forme d’écart, elle vise comme lui à attirer l’at-
tention sur le message plutôt que sur son sens, elle peut donc être considérée 
comme un procédé rhétorique, et être rangée parmi les figures. » (Groupe µ 1982 : 
42). Dans cette perspective, les jeux de mots constituent des écarts à la conven-
tion. Ceci permet d’émettre l’hypothèse qu’ils reposent sur des procédés rhéto-
riques similaires à celle-ci, et que les déviances, saillances ou, par extension, fi-
gures de l’enseigne peuvent s’analyser comme des opérations rhétoriques entre 
une base et sa concrétisation situationnelle. L’exploitation du potentiel d’altéra-
tions du texte de base par adjonctions, suppressions, permutations ou autres ma-
nipulations est toutefois soumise, en ce qui concerne l’enseigne, à un objectif pu-
blicitaire qui veut que la déviance soit immédiatement perçue et retienne 
l’attention, qu’elle soit comprise ou non. Le choix des déviances privilégiées dé-
pend en priorité, comme veut le montrer l’analyse, de la fonction du message et, 
partant, de facteurs linguistiques comme du contexte socioculturel et situation-
nel. 
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La perception de déviances discursives suppose ainsi une communauté de 
normes et de savoirs entre un énonciateur et un récepteur susceptibles de mobi-
liser des connaissances langagières ou encyclopédiques partagées. « […] Les fi-
gures du discours ne peuvent être pleinement réalisées que lorsqu’elles sont co-
construites par leurs récepteurs qui en activent les potentialités (pré)cons-
struites » (Bonhomme 2014 : 75). Selon le degré de mobilisation du récepteur, 
Bonhomme (ibid. 77–78) distingue deux types de réception des figures, l’identi-
fication et l’interprétation. L’identification ou simple perception d’une déviance 
est le fait d’une « réception empathique » qui, « fondée sur les sensations et une 
sorte de communion instantanée […] n’est souvent qu’une première étape précé-
dant une interprétation plus détaillée […] » (ibid. 77). L’interprétation par contre 
répond à une « réception figurale rationalisée », consciente et active qui mobilise 
les connaissances du récepteur pour trouver « les justifications ainsi que la per-
tinence énonciative » du texte opacifié (ibid. 78) et en reconstruire la cohérence. 
Identification et interprétation délimitent la marge de créativité de l’enseigne 
entre la nécessité d’introduire des déviances immédiatement identifiables qui 
suffisent au plaisir récréatif du grand public et la recherche de déviances plus 
inventives qui répondent aux attentes et affinités ludiques de récepteurs plus exi-
geants. Ceci implique pour l’énonciateur la juxtaposition ou la superposition de 
déviances choisies en fonction du public visé et, pour le récepteur amateur d’in-
fotainment, la recherche interprétative de jeux langagiers plus opaques, co-occu-
rents et multiples. « Si le premier temps de la rhétorique consiste pour un auteur 
à créer des écarts, son deuxième temps consiste pour le lecteur à les réduire » 
(Groupe µ 1982 : 39). 

La formule Le Monge tout sur l’enseigne d’un restaurant est ainsi immédia-
tement identifiée comme transgressant les normes lexicales et orthographiques. 
Son interprétation, elle, mobilise des connaissances situationnelles, linguisti-
ques ou encyclopédiques qui conduisent selon les récepteurs à trois interpréta-
tions co-occurrentielles cohérentes au moins : une allusion paronymique à la rue 
Monge où se situe l’établissement, un jeu paronymique sur le verbe manger et 
l’évocation d’un restaurant où l’on mange (de) tout et/ou sur la désignation d’une 
sorte de haricot dit mange-tout. L’enseigne doit son impact publicitaire et la den-
sité de ses effets récréatifs à la co-occurrence d’interprétations multiples visant 
toutes à rétablir une relation de cohérence entre un intitulé et un texte-source, 
existant ou supposé. Avant d’analyser les concrétisations de la créativité verbale 
de l’enseigne, il convient d’en préciser le contexte fonctionnel et situationnel. 
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3 L’enseigne commerciale 

3.1 Les fonctions du texte 

L’espace urbain est balisé par une multitude de messages à fonction informative, 
prescriptive ou publicitaire dont le but est d’aménager les interactions sociales. 
L’enseigne commerciale fait partie de ce mobilier. Apposée à la façade d’un éta-
blissement, elle ajoute à sa dénomination un texte d’identification dont la confi-
guration doit, pour la France, être en conformité avec l’article L-581-03 du code 
de l’environnement français. L’enseigne traditionnelle remplit une fonction es-
sentiellement informative ; elle identifie un établissement commercial dans l’es-
pace urbain par une dénomination univoque. Ces enseignes majoritairement sté-
réotypées, reproduisent des labels topographiques comme Bistrot de l’Octroi ou 
Hôtel de la gare, dénominatifs : Chez Marie, La croix blanche, ou fidélisateurs : 
fournisseur de ou maison fondée en. Pour s’en démarquer, l’enseigne actuelle, en 
particulier dans le secteur de la mode, des services de luxe et de la restauration, 
cherche à innover par des dénominations inattendues, originales et faciles à mé-
moriser (Winter-Froemel & Zirker 2015 : 5) qui singularisent l’établissement con-
cerné. Conformément à l’acronyme du marketing AIDA, attribué à E. St. Elmo Le-
wis, son objectif est d’attirer l’Attention, de retenir l’Intérêt, d’éveiller un Désir et 
de conduire à une Action commerciale. L’incitation commerciale de l’enseigne 
n’est pas directe, son but primaire est de capter l’attention immédiate du client 
potentiel et d’établir avec lui un contact consensuel et récréatif. On entend par 
consensuel une forme de publicité transparente fondée sur des déviances 
‘Abweichungen’ (Dittgen 1988 : 21–25), des détournements (Jaki 2015 : 251) ou des 
transgressions immédiatement perceptibles sur la base d’une communauté de sa-
voirs et de valeurs entre l’énonciateur et le destinataire du message. Si les détour-
nements langagiers et les déviances peuvent avoir des fonctions satiriques (Haus-
mann 1974) ou argumentatives (Hammer 2012), ils ont sur l’enseigne une fonction 
récréative et identitaire (Stöckl 1997 : 71–77). Leur objectif est de masquer la fina-
lité commerciale du message par des pratiques, en particulier métadiscursives, 
répondant aux affinités de la communauté pour l’infotainment. L’intention est de 
surprendre le récepteur en lui posant une sorte d’énigme afin d’établir avec lui 
une interaction récréative. L’enseigne du restaurant végétarien Poêles de ca-
rottes intrigue ainsi à la première lecture, par une association lexématique 
opaque, que le mot poêle désigne un ‘appareil de chauffage’ ou une ‘poêle à frire’. 
L’inscription « restaurant végétarien » adjacente permet ensuite de découvrir une 
partie de l’énigme, à savoir le moule métonymique contenant-contenu sous-ja-
cent puis, pour certains (en mobilisant des connaissances littéraires), un jeu de 

Unauthenticated
Download Date | 2/25/20 10:38 PM



 La créativité verbale dans l’espace urbain | 255 

  

mot homophonique : la citation incongrue de l’ouvrage de Jules Renard « Poil de 
carotte ». Celle d’un fleuriste Au nom de la rose, qui établit dans une première lec-
ture superficielle un lien onomasiologique entre fleur et rose, révèle à la deuxième 
lecture la formule juridique perlocutive au nom de puis une allusion au roman de 
Umberto Eco « Au nom de la rose ». 

On désignera par récréativité l’effet produit sur le récepteur par l’emploi de pro-
cédés à fonction ludique. La récréativité de l’enseigne commerciale résulte de la 
superposition de jeux de langage de transparence graduelle dont l’interprétation 
(ou co-énonciation) implique, comme le montrent les exemples précités, les savoirs 
(extra)linguistiques d’une communauté dont elle resserre les liens identitaires 
(Wabner 2003 : 26–27 ; Winter-Froemel & Zirker 2010 : 76–86).  

3.2 L’enseigne dans l’espace urbain 

L’enseigne est un objet fonctionnel du mobilier urbain, défini à la fois par sa loca-
lisation spatiale et sa concrétisation matérielle. Comme pour toute signalisation vi-
suelle (cf. Bühler 1999 [1934] : 154 ; Auer 2010 : 272–298), la signification pragma-
tique de l’enseigne commerciale dépend de sa localisation. Une enseigne renversée 
ou déplacée perd toute signification pragmatique. La présentation graphique de 
l’enseigne, comme communication verbale visualisée (Holly 2013), revêt d’autre 
part une fonction déterminante. 

Die Schrift auf Schildern, Plakaten und anderen öffentlichen Zeichen ist eine spezifische 
Form von Sprache, die den gängigen Stereotypen von Schriftlichkeit widerspricht, weil sie 
ding- bzw. ortsfest ist und funktional wie auch formal anderen Regelmäßigkeiten folgt als 
die meist betrachtete Schrift der Texte auf transportablen Trägern. (Auer 2010 : 271–273)1 

Ces facteurs matériels déterminent l’espace ludique de l’enseigne. 

3.3 Le champ opérationnel de l’enseigne 

Ne disposant que d’un espace restreint, un bandeau en façade ou un panneau 
accroché au mur, le texte de l’enseigne est une communication à l’étroit (Hammer 

|| 
1 ‘Le graphisme des panneaux, affiches et autres textes publics est une forme de langage spéci-
fique qui ne correspond pas aux stéréotypes habituels de la scripturalité, parce qu’elle est déter-
minée par sa condition matérielle et situationnelle et suit sur le plan fonctionnel et formel 
d’autres règles que la majorité de celles des textes de médias mobiles’ (traduction FH). 
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2013 ; Siever 2011), une construction elliptique intraphrastique a-verbale, un syn-
tagme nominal ou un mot-phrase. Elle constitue un énoncé autonome sans autre 
relation intertextuelle que la désignation éventuellement co-occurrente du com-
merce qu’elle représente. Contrairement au titre de journal (Sabban 1998) ou à la 
caricature (Hammer 2012), l’effet récréatif de l’enseigne commerciale doit donc être 
généré par le message lui-même et sa confrontation référentielle à l’espace spatial 
et/ou cognitif du récepteur. La reconnaissance de la formule « le chien est l’ami de 
l’homme » sous-jacente à l’enseigne BEL AMI tient à l’emplacement de celle-ci sur 
un établissement de toilettage pour chiens. La découverte incongrue de l’allusion 
à la nouvelle de Maupassant du même nom interfère ensuite avec la première in-
terprétation dont elle double l’effet récréatif. 

Les contraintes matérielles et fonctionnelles de l’enseigne impliquent le re-
cours à des jeux de langage à la fois économiques, demandant un minimum d’es-
pace, transparents afin que l’écart par rapport au texte-source (ou figure) soit iden-
tifiable à la première lecture et réclamant dans les meilleurs cas l’interprétation 
graduelle de lectures successives. L’artifice de la créativité de l’enseigne consiste à 
tirer profit de ces contraintes. 

4 La créativité intralinguistique 

Aux exigences d’économie et de transparence, l’enseigne répond sur le plan de 
la langue par un usage privilégié de modifications minimales du signifiant : dé-
tournements citatifs (Jaki 2015 : 245–271) et modifications lexématiques. 

4.1 Détournements 

Les détournements citatifs d’entités du savoir partagé (Sabban 1998 : 117–131) 
procèdent à la dé- ou resémantisation d’expressions figées par un transfert dans 
de nouveaux contextes : 

 
(1a) Le moulin de la galette nom d’un cabaret parisien crêperie 
(1b) Au pied de mon arbre chanson de Brassens paysagiste 
(1c) L’Orient-Express train célèbre (Paris–Istanbul) restauration rapide 

orientale 

Des détournements plus complexes peuvent inclure, pour densifier l’effet récréa-
tif, des jeux paronymiques ou homonymiques, le plus souvent en relation ono-
masiologique avec le commerce désigné, comme sur des enseignes de fleuristes : 
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(2a) La vie en rose phrasème voir la vie en rose ne considérer que les bons côtés de la 
vie 

(2b) À fleur de pot homophonie de pot et peau, 
allusion à avoir les nerfs à 
fleur de peau 

être d’une grande sensibilité 

(2c) Atout fleurs substitution de fleurs à 
cœurs 

jeu de cartes : annonce atout cœurs 

 
Le télescopage d’entités phraséologiques est employé dans un objectif similaire. 
L’enseigne Entre chien et chats d’un salon de toilettage pour animaux domes-
tiques repose sur l’association des collocations entre chien et loup ‘à la tombée du 
jour’ et être comme chien et chat ‘ne pas s’entendre’ qui n’entretiennent aucun rap-
port avec le commerce désigné mais aboutissent à un nouveau phrasème. L’effet 
récréatif du détournement tient au maintien de la perception de l’expression méta-
discursive transposée derrière son actualisation déviante, et au jeu de lecture alter-
native entre le fond et la forme. 

4.2 Modifications 

4.2.1 Modifications lexématiques 

Les modifications lexématiques portent sur la relation signifiant-signifié. D’ordre 
paronymique, homophonique ou homonymique, elles sont économiques et trans-
parentes (Hausmann 1974 : 61–62 ; Winter-Froemel 2009 : 1429–1443 ; Jaki 2015 : 
252–253). Elles forment dans le corpus un groupe préférentiel. Quelques exemples : 

 
(3a) État de siège homonymie : siège (meuble) 

et siège (encerclement militaire) 
réparateur de meubles 

(3b) Coup d’éclat homonymie : faire scandale et 
un peu de brillant 

salon de coiffure 

(3c) Le livre penseur paronymie : livre (penseur) 
et libre (penseur) 

librairie 

(3d) Mec plus ultra paronymie : mec ‘homme’ en 
argot et nec (plus ultra) ‘rien’ (de 
mieux) 

salon de beauté masculin 

(3e) Pomme de pain homonymie : pain et pin boulangerie 
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4.2.2 Métanalyses 

Les modifications de la chaîne syntagmatique, métanalyses (ou fausses coupes), 
mettent à profit des décalages entre le texte orthographié et le message verbal 
sous-jacent qu’une lecture orale fait redécouvrir. Quelques exemples : 

 
(4a) La crêpe rit la crêperie crêperie 
(4b) Les Friands disent les friandises restaurant 
(4c) Les vents d’anges les vendanges bar à vin 
(4d) L’Ex Pression l’expression bar à bière 
(4e) Le verre y table le véritable restaurant 
(4f) Cote et lunettes côté lunettes opticien localisé sur la côte 
(4g) Chai et rasade Shéhérazade bar à vin 

 
Le décryptage des métanalyses demande une plus grande disponibilité ludique 
de la part du récepteur que les jeux lexématiques, aucun lien n’existant nécessai-
rement entre le texte verbal reconstitué et sa référence. Chai (‘cave à vin’) et ra-
sade (‘gorgée’) ont un rapport onomasiologique direct avec l’établissement men-
tionné (un bar à vin), mais moins évident avec la solution de l’énigme verbale, 
dont l’absence de rapport avec le type de l’établissement double l’effet récréatif. 

4.2.3 Mots-valises 

Les mots-valises ou ‘blendings’ (Renner 2015 : 119–133 ; Ronneberg-Sibold 2012 : 
115–145) appréciés par la caricature (Hausmann 1974 : 63–70) pour leurs raccour-
cis argumentatifs sont peu nombreux dans le corpus, le jeu langagier pouvant 
être plus difficile à interpréter de manière univoque. L’enseigne Azuromantique 
d’une librairie-brocante admet ainsi plusieurs découpages : en azur et roman-
tique, en azur, roman et antique ou en azur, Rome et antique. Celle du pressing Le 
netéclair, demande l’inversion et la remotivation du binôme clair et net, ‘évident’ 
ou la recherche de la signification de net éclair. 

4.2.4 Troncations et recompositions 

Les troncations et recompositions intralinguistiques, généralement marquées 
graphiquement par une apostrophe ou un autre signe graphique, sont peu utili-
sées dans le corpus. La troncation de création ou de créateur en créa, plusieurs 
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fois rencontrée, donne créa’fleur (‘créateur en matière de fleurs’) chez un fleuriste 
et créa’tif (‘créateur en matière de tifs’), homophone de créatif (‘inventif’). L’em-
ploi suffixal de l’anglais art apparaît sur quelques enseignes comme jardin’art 
ou encore cleb’art (toilettage pour chien), clebs signifiant ‘chien’ en argot. Ces 
modifications économiques présentent l’avantage sur le plan publicitaire de pou-
voir atteindre un vaste public, l’écart entre la figure de base et la figure modifiée 
étant immédiatement identifiable et facile à mémoriser. 

5 La créativité interlinguistique 

Codeswitchings et néologismes bi- ou multilingues constituent une autre source 
d’innovation appréciée pour singulariser un établissement. L’anglais devance de 
loin dans le corpus les emprunts à d’autres langues étrangères ou régionales. Les 
codeswitchings, faciles à identifier, peuvent, comme les métanalyses, inclure des 
variations lexématiques inter- ou intralinguistiques. 

5.1 Néologismes 

L’enseigne de sous-vêtements masculins, Some where joue ainsi sur l’homopho-
nie de some where (‘quelque part’) et de some wear (‘quelques vêtements’). Une 
autre enseigne de sous-vêtements masculins : SWEET HOMME joue sur l’homo-
phonie apparente de l’anglais home (‘maison ou foyer’) et du français homme 
(‘être masculin’) et de la collocation sweet home, le symbole graphique du mas-
culin visualisant le jeu de mots. Les néologismes bi- ou multilingues du corpus 
sont des compositions, des dérivations suffixales ou pseudo-suffixales, souvent 
fantaisistes, à partir d’un vocabulaire existant (house, pizza, mania, -at(t)a et -is-
simo) ou s’en rapprochant, qui doivent conférer à l’établissement un air de mo-
dernité : 

 
(5a) Pizz’house Pizza + house pizzeria 
(5b) Le Pizzburg Pizza + (Ham)burg(er) pizzeria 
(5c) Big Mat big + mat(ériaux) matériaux en gros 
(5d) clavissimo clav(ier) + issimo accordeur de piano 
(5e) foodissimo food + issimo restauration rapide 
(5f) FASHIONATTA fashion + at(t)a vêtements féminins 
(5g) SACMANIA sac + mania maroquinerie, bagagerie 
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Des emprunts sporadiques aux langues régionales ont pour but de créer ou de 
renforcer des liens de proximité. Des lexèmes bretons tels que ker et ty, syno-
nymes sur l’enseigne commerciale de ‘maison, établissement’, ou breiz(h) (‘Bre-
tagne’) apparaissent ainsi en Bretagne dans des dénominations comme Ty Pizza 
ou Ker Pizz ou sur l’enseigne d’une mercerie « Ty trouve tout » (avec un jeu de 
mot interlinguistique : t’y trouves tout). Croust’breizh, croûte de Bretagne, est la 
dénomination d’une boulangerie et Hortibreizh le sigle d’une société d’horticul-
ture. L’intégration dissonante d’un lexème exogène offre une modalité d’exten-
sion du potentiel ludique et l’assurance de sa perception. 

5.2 L’exemple de l’anglais hair et de l’argot tif 

L’emploi de l’anglais hair (‘chevelure’) et de son correspondant argotique fran-
çais tif, particulièrement fréquents sur les enseignes de coiffeurs, illustre les pos-
sibilités offertes par les switchings. Le terme hair n’est pas employé en français 
mais généralement compris. Son homophonie avec les suffixes -aire (primaire) et 
-ère (première), les lexèmes air (‘atmosphère’, ‘allure’, ‘mélodie’) ainsi que ère 
(‘période historique’) ou la prononciation de la lettre r donne lieu à de nombreux 
jeux de mots sur la base d’un décalage entre le texte visualisé et le message signi-
fié. Quelques exemples : 

 
(6a) L’hair du large l’air du large 
(6b) Changez d’hair changez d’air / changez d’ère 
(6c) Histoire d’hair histoire d’ère 
(6d) L’hair modern l’ère moderne 
(6e) Planet’hair planétaire 
(6f) sup’hair coupe super coupe 

 
La combinaison de switchings avec des orthographies irrégulières ou l’adjonc-
tion de chiffres aboutit à des énoncés en forme de rébus : 

 
(7a) Entre 2 hairs entre deux airs 
(7b) L’Emmy SF’Hair hémisphère 
(7c) Miss T’hair mystère 
(7d) Imagin’r imaginaire 
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Le switching, comme la métanalyse, permet de brouiller les relations entre le tex-
te orthographié et le contenu verbal. Le principe repose sur un écart, une incon-
gruité sémantique entre le message verbal reconstitué et sa référence situation-
nelle : un salon de coiffure. Le vocable étranger crée l’effet de surprise, facilite 
par une (ortho)graphie irrégulière la reconnaissance du message verbal et expli-
cite l’absence référentielle, doublant ainsi le jeu langagier. 

L’argot tif (‘cheveu’), phonétiquement proche des terminaisons adjectivales 
en -tif, utilise le même principe sur un plan diastratique, le jeu de mots étant gé-
néralement signalé, pour une identification rapide, par une marque graphique, 
majuscules ou apostrophe : 

 
(8a) infini’tif infinitif 
(8b) Diminu’tif diminutif 
(8c) TIF’ Fanny Tiffany (prénom féminin) 
(8d) tif’n tifaine (prénom féminin) 

 
L’association de switchings comme celle de hair et tif sur l’enseigne faudra tif 
hair (‘faudra t’y faire’) d’un coiffeur montre à l’évidence la multiplicité des com-
binaisons possibles. La métanalyse intra- et interlinguistique joue ainsi sur un 
écart entre le message visuel (orthographié) et verbal (oralisé), d’une part et entre 
le message verbal et sa référence extralinguistique d’autre part. Ainsi, la visuali-
sation fait partie intégrante du registre ludique de l’enseigne et doit être prise en 
compte pour l’analyse. 

6 La créativité plurisémiotique 

Le caractère visuel spécifique de l’enseigne intervient dans les jeux langagiers 
sur un plan interne, celui de l’organisation graphique et picturale du message, et 
sur un plan externe, celui de sa localisation dans le mobilier de l’espace urbain. 

6.1 Graphisme 

Le graphisme visualise, surmarque un jeu langagier ou permet, associé au verbal, 
de créer d’autres effets récréatifs. Le choix des caractères typographiques, leurs 
dimensions ou leurs couleurs assure, en interférence avec les procédés verbaux, 
la perception immédiate d’un jeu de mots, qu’il surmarque. L’écriture tremblée 
du mot ivre sur l’enseigne du bar Le bateau ivre explicite immédiatement l’effet 
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de la boisson, même si l’allusion littéraire à Rimbaud n’est pas reconnue. Les ca-
ractères noirs de porto entre des caractères blancs sur l’enseigne oportonity d’un 
glacier de Porto crée à la fois un jeu paronymique sur oportunity et une incitation 
plaisante à saisir l’opportunité d’acheter du porto à Porto. 

Les transgressions (ortho)graphiques mettent à profit des décalages entre le 
code écrit et le message verbal, elles introduisent une opacification première de 
l’énoncé, en particulier par l’intégration d’éléments exogènes (Janich 2010 : 250–
251) dont l’interprétation dépend de l’implication du récepteur. 

 
(9a) KIABI qui habi(lle) magasin de mode 
(9b) OH 4 vents aux quatre vents bar 
(9c) La tond2Z en or la tondeuse en or coiffeur 
(9d) MILLE N HAIR millénaire (cf. fig. 2a) coiffeur 

 
Les transgressions (ortho)graphiques syntagmatiques densifient les effets récréa-
tifs en offrant au récepteur le choix d’interprétations plurielles. L’enseigne du 
magasin de vêtements féminins Elles’ M peut ainsi s’interpréter comme : elles 
aiment, elles m’aiment ou elles-mêmes, celle du bar TH’ O bistrot comme : Théo 
bistro, thé au bistro ou t’es au bistro. La contribution interprétative du récepteur 
peut faire appel à des connaissances linguistes et/ou culturelles. L’enseigne d'un 
magasin de souvenirs bretons Saint KADO, qui joue sur le graphisme inattendu 
des homophones cadeau et Cado (nom d'un saint local), et Saint-Cado (nom d'un 
village voisin), sera perçue grâce à des connaissances géographiques ou cultu-
relles et peut-être comprise comme une allusion humoristique à un emploi dépré-
ciatif de saint. La graphie contribue à un élargissement considérable du champ 
opérationnel pour des jeux plurisémiotiques fondés sur la concrétisation visuelle 
inattendue et incohérente d’un message verbal sous-entendu. 

6.2 Picturalité 

Les éléments picturaux remplissent sur l’enseigne une fonction illustrative et/ou 
interprétative. La picturalité illustrative tend à assurer une meilleure mémorisa-
tion du message orthographié par l’adjonction de signes ou de symboles qui sur-
marquent le sens concret du texte écrit qui, lui, peut voiler à des fins récréatives 
un sens figuré et jouer ainsi sur l’opposition entre sens concret et sens abstrait.  
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Fig. 1a : Librairie À Livre Ouvert  Fig. 1b : Hôtel du château 

Deux phares sur l’enseigne du restaurant Phare Ouest illustrent ainsi le sens 
concret d’un message à première lecture univoque mais qui, à la réflexion, évo-
que, par homophonie avec l’anglais far west, l’Ouest de la France avec le sens de 
‘au bout de monde’. L’apport pictural peut servir, en illustrant le sens concret, à 
opacifier un métadiscours sous-jacent, reconstructible selon les connaissances 
culturelles du récepteur. La picturalité dite interprétative, à l’inverse, visualise le 
mode de résolution d’une formule métadiscursive. Un livre ouvert en forme de 
cœur sur la vitrine d’un libraire sous l’enseigne À Livre Ouvert (fig. 1a) explicite 
la collocation à cœur ouvert (‘généreusement’). La personnification d’une mira-
belle sur l’enseigne d’une confiserie nommée L’amie Rabelle visualise la méta-
nalyse. 
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Fig. 2a : Salon de coiffure MilleNhair   Fig. 2b : Librairie Le Liseron 

Les éléments picturaux peuvent ainsi contribuer à l’élaboration progressive ou 
parallèle d’un message pluriel selon les connaissances linguistiques et encyclo-
pédiques du récepteur (Stöckl 2004 : 252–300). L’enseigne SURFIN PIZZA (voir 
Hammer 2013 : 24–26) pourrait signaler avec une déviance morpho-syntaxique et 
métonymique une pizza surfine, mais l’enseigne représente aussi une planche de 
surf : elle fait donc aussi allusion au surfing, et peut se comprendre comme ‘piz-
zeria des surfers’ ou, par switching, comme une incitation à y entrer au plus vite 
– surf-in. À l’opacité linguistique s’ajoute la présence humoristique sur la planche 
d’une bretonne en coiffe et jupe courte (évocation associative de la localisation 
de l’enseigne) avec en main une part de pizza, ce qui laisse au récepteur la liberté 
d’autres interprétations selon son imagination. 

L’enseigne d’une librairie pour enfants Le Liseron présente de même une in-
terférence intralangagière entre un néologisme morphologique liseron, formé sur 
une forme verbale de lire et la terminaison suffixale -on (‘petit’) – désignant ‘un 
jeune lecteur’ –, et la dénomination homophonique d’une plante volubile, le li-
seron. La représentation d’une lampe en forme de fleur de liseron au-dessus de la 
tête d’un enfant qui lit (fig. 2b) explicite le jeu de mots. La fleur de liseron d’où 
naît la lumière peut évoquer aussi selon les récepteurs l’influence de la lecture 
sur l’éveil de la pensée ou le souvenir des abat-jours des tables de nuit d’autrefois. 
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Les composantes visuelles assurent une densification des effets récréatifs du 
texte. Le succès publicitaire de l’enseigne tient à la multiplicité des interpréta-
tions offertes pour rétablir la cohérence du message opacifié. Sur l’enseigne d’un 
restaurant (fig. 3a) la combinaison des lettres LE, suivies d’un poivron rouge et 
de trois cercles blancs, semble symboliser le chiffre mille qui, suivi du mot PATES, 
peut évoquer par paronymie de pâtes et de pattes, le lexème incongruent mille-
pattes, tandis que les points verts, blancs et rouges à l’intérieur des cercles 
blancs, allusion au drapeau italien, signalent par métonymie une cuisine ita-
lienne : un « pasta bar ». 

 

Fig. 3a : Pasta bar Le 1000 PATES  Fig. 3b : Magasin de vêtements Herman 

6.3 Contexte situationnel 

Objet du mobilier urbain, l’enseigne commerciale dispose d’un autre atout, celui 
de pouvoir recourir, indépendamment de toute altération verbale, à des facteurs 
situationnels. L’effet récréatif de l’enseigne du restaurant La Vie de Château 
(‘vie de luxe et d’abondance’) tient autant à la recontextualisation de la colloca-
tion qu’à sa localisation sous la dénomination HOTEL DU CHATEAU (fig. 1b), le 
jeu de mots langagier se doublant d’une association locale. Il en est de même 
pour les restaurants l’Imparfait et Le Plus-Que-Parfait, situés en vis-à-vis. La 
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recontextualisation situationnelle de la dénomination des temps verbaux évoque 
pour le public une joute commerciale humoristique et un jeu de mots sur parfait. 
La référence situationnelle peut s’étendre au cadre de vie du public afin d’instau-
rer entre énonciateur et récepteur des liens de connivence. Le double sens de l’en-
seigne Au long court (‘du long au court’) d’un coiffeur évoque automatiquement 
la collocation au long cours (‘long voyage en mer’) dans une région maritime. 
L’enseigne Azuromantique (‘librairie brocante de la Côte d’Azur’) prend un ca-
ractère ludique sur la côte d’Azur. La récréativité conviée par les facteurs situa-
tionnels dépend dans une large mesure de l’implication du récepteur. Elle résulte 
cependant comme les précédentes d’un décalage entre deux plans de la commu-
nication, le plan langagier et le plan référentiel. 

7 Quelques exemples du côté de l’allemand 

Si les enseignes allemandes paraissent moins rechercher l’innovation que les 
françaises (Knospe 2015 : 161), les mécanismes qu’elles emploient semblent assez 
proches, compte tenu des différences des systèmes linguistiques en matière de 
composition et de dérivation. Les enseignes allemandes ont recours, comme les 
françaises, à des réinsertions citatives, modifications lexématiques, codeswit-
chings, néologismes et interférences entre visuel et verbal, donc à des déviances 
entre la norme et sa concrétisation. 

Laib und Leben, enseigne d’un salon de thé, est une modification du phra-
sème Leib und Leben (‘corps et âme’) qui joue sur l’homophonie de Leib (‘corps’) 
et Laib (‘miche de pain’). 

L’enseigne Tragware d’un magasin de vêtements est un néologisme parony-
mique substituant le w au b de l’adjectif tragbar, ‘qui se porte’ (formé du verbe 
tragen, ‘porter’, et du suffixe -bar équivalent approximatif du français -able ou -
ible) et de Ware signifiant ‘marchandise’. 

L’intitulé StraFFtat d’un institut cosmétique utilise la paronymie partielle du 
substantif Strafe (‘punition, condamnation’) et de l’adjectif straff, ici ‘lisse’, 
Straftat désigne un ‘acte criminel’, le néologisme StraFFtat un ‘traitement anti-
rides’, le mot Tat désignant ‘un acte, une action’. 

L’appellation herMAN d’un magasin de vêtements pour hommes (fig. 3b), 
peut se lire comme l’association impérative de la particule her (‘par ici’) et de 
MAN, ‘homme’ en anglais (ou de l’allemand Mann ‘homme’), ou l’association de 
her, homophone du substantif Herr, terme d’adresse pour un homme, et de MAN 
(‘homme’), la formule herMAN jouant encore sur une homophonie avec le pré-
nom masculin Hermann opacifiée par une typographie déviante. 
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Les codeswitchings, néologismes et mots valises bi- ou plurilingues aux lec-
tures multiples sont également présents (Knospe 2015 : 161–180). Un magasin sol-
deur de vêtements de luxe porte le nom Hot’ Wollée, transcription homopho-
nique du français haute volée (‘distingué’) pouvant évoquer en parallèle l’anglais 
hot et l’allemand Wolle (‘laine’). Une restauration rapide se nomme Soupito, un 
nom formé sur Soupe et le suffixe diminutif –ito, et paronyme en même temps du 
latin subito (‘immédiatement’). 

Les domaines-sources de la créativité divergent cependant. Le lexème hair ne 
fournit pas de jeux de mots en série et son correspondant allemand Haar n’a été 
rencontré que sur quelques enseignes : Haarmonie sur Harmonie, Engelshaar 
(‘cheveux d’ange’), nom de ‘pâtes très fines’ ou de ‘cheveux de glace’, Haar-
genau (‘de la taille d’un cheveu, exact, précis’) ou Haarscharf ‘avec précision’. 
Deux enseignes utilisent l’effet paronymique de l’allemand Kamm (‘peigne’) et de 
l’anglais come (‘venir’) : „KAMM“ to me et Kamm’in surmarquées par une paire 
de ciseaux et une réclame de produits de coiffure. 

La particule gaëlique de la chaîne de restauration rapide McDonald’s, ab-
sente dans le corpus français, donne lieu, sous la forme Mc ou Mac ou Mäc (pour 
en reproduire la prononciation), à des néologismes parfois bilingues où elle 
prend généralement le sens de ‘bon marché’ : 

 
(10a) MC MEDI Medizin (= médecine) pharmacie à bas prix 
(10b) McPaper Paper (= papier) Papeterie 
(10c) Mäc-Geiz Geiz (= avarice) magasin soldeur 
(10d) Mc Clean Clean (= propre) toilettes publiques 

 
En dépit de différences dans le choix des invariants, l’examen du corpus alle-
mand confirme les observations relatives au corpus français. Les jeux linguis-
tiques de l’enseigne reposent sur l’exploitation ludique de déviances intra- et in-
tersémiotiques entre un invariant et ses concrétisations textuelles. 

8 Réflexions conclusives 

La richesse du potentiel ludique de l’enseigne commerciale tient à son caractère 
plurisémiotique. Si une typologisation des jeux langagiers de l’enseigne s’avère 
difficile vu le petit nombre d’exemples étudiés et la multiplicité des déviances 
possibles, l’examen empirique met cependant en évidence le rôle majeur de pro-
cédés répondant à trois exigences : économie, transparence et gradualité. Les 
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manipulations linguistiques de l’enseigne opèrent sur le signifiant des modifica-
tions minimales, immédiatement identifiables puis susceptibles d’interpréta-
tions successives plus ou moins complexes. 

Ces procédés aux concrétisations multiples reposent majoritairement sur la 
mise en relation implicite d’une expression linguistique actualisée et d’un inva-
riant implicite, norme discursive, prédiscours ou savoir partagé de la commu-
nauté. Ce type de relation « […] se fonde sur le maintien d’une partie commune 
[…] qui permet d’identifier l’invariant, grâce à une évaluation des compatibilités 
entre la base et l’élément figuré. » (Groupe μ 1992 : 264) Le principe générique de 
la créativité langagière de l’enseigne commerciale consiste à jouer sur le fond et 
la forme des différents plans sémiotiques du message. D’un point de vue rhéto-
rique, il relève de la répétition ou de la redondance définie comme « la superpo-
sition de plusieurs règles sur une même unité de l’énoncé » (Groupe μ 1992 : 265). 
La redondance répond aux objectifs publicitaires du texte qui cherche à établir 
par la réutilisation et les modifications de figures connues des liens de conni-
vence récréative avec des clients éventuels. 

Situé à la fois dans l’espace et dans le temps, l’intitulé de l’enseigne commer-
ciale est soumis aux fluctuations de l’évolution sociale et culturelle. Une descrip-
tion de son « registre ludique » tirerait profit d’une extension de l’analyse linguis-
tique au réseau communicationnel où il s’inscrit, par exemple dans le cadre d’une 
étude des surfaces publicitaires et de leur répartition spatiale à l’aide de banques 
de données visuelles (Mühlan-Meyer & Lützenkirchen 2017 : 79–98).  
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