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Que reste-t-il

de nos slogans

?

Laurence rosier

Les slogans de la campagne politique de mai 2019 constituent sans
doute une cuvée un peu pauvre. Degustation sociolinguistique de ce

millésime décevant.

Autant les périodes précédant les
élections voient une attention accrue
aux slogans concoctes par les services
de communication des partis poli-
tiques, autant ces formules semblent
tomber aux oubliettes de 'histoire
pollthue le jour J... et les suivants. A
moins que ces « cris de ralliement »
ne bénéficient d’'une seconde vie, lors
d’évenements politiques ponctuels,
de nouveaux combats voire de dé-
tournements et re-usages perennes.

Les élections ne sont pas les seuls mo-
ments ou naissent et renaissent les slo-
gans et les plus inventifs surgissent da-
vantage dans des mouvements de masse
informels, comme des manifestations,
des sit-in, etc. Ainsi lors des récentes
marches pour le climat, les slogans
innovants ont été relayés de la rue a la
toile, ce qu’Olivier Reboul, auteur d’un
livre référence sur les slogans, aurait
sans doute classé parmi les antislogans:
chaud comme le climat, qui reprend une
expression jeune (« tu veux aller au cineé-
ma ? ah oui je suis chaud ») s’est trans-
formé en « plus chaud que les fachos »
aux lendemains des élections, avec les
scores de I'extréme droite flamande.
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Pub ou poésie?

Les travaux scientifiques sur les slogans
sont nombreux. Ainsi les slogans de

mai 68 ont fait I'objet d’'une attention
particuliere comme partie prenante d’un
patrimoine immateériel, symbole d’une
époque libertaire et poétique. En tant
que forme breve, le slogan dépasse le
cadre strict de la politique puisqu’il y a
évidemment des slogans publicitaires et
que les réflexions du linguiste Roman
Jakobson tissait le lien, pour mieux en
faire ressortir les spécificités, entre le
discours publicitaire et le discours poe-
tique. Les fonctions émotives et cona-
tives y sont communement presentes:
quand la députée européenne PS Marie
Arena choisit comme slogan Votez pour
I'emmerdeuse de I'Europe, elle utilise un
vocabulaire émotionnel (I'insulte) a des
fins de retournement politico-ludique ; de
la dénonciation de la maniéere dont on I'a
traitée antérieurement, en rebrandissant
le stigmate en etendard. Elle reprend
également une pratique de groupes
contestataires ou de pression plutot que
le jeu de langage des politiques établi.e.s

La facture phonétique joue a la fois dans
les slogans électoraux et dans les slogans
publicitaires tout comme le discours poé-
tique. Les paroles-slogans de mai 68 se
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sont inscrits et... écrits dans 'espace pu-
blic. Mai 68 fut, comme le nomma I'his-
torien Michel de Certeau, une « prise de
parole collective ». Ces « paroles » poéti-
co-politiques, philosophiques, libertaires,
surréalistes, font partie de la mémoire
collective, a l'instar des proverbes, dont
on a oublié l'origine. Les slogans publici-
taires eux surfent sur les vagues, tantot
mimant un simulacre de déstabilisation,
tantot reproduisant les stereotypes non
seulement sociaux, mais langagiers. Les
publicités pour Devos Lemmens seraient
un cas d’école ou le barbecue devient le
symbole idéologique d’une classe fic-
tive (celle qui n’est pas végétarienne, ni
écologiste, qui s’chert des pots de sauce
en plastique, mais cela méritera une
autre chronique). Revenons aux sons, les
pubs Devos Lemmens jouent sans cesse
sur la répeétition des sons formant les
mots « sauce » et « barbecue », telles les
« cote-tributions sauciales » en ces temps
de remise des déclarations d’impats.

On est bien loin de cette dimension
lyrique dans les slogans électoraux,
plus pragmatiques, mais aussi véritable
exercice d’équilibriste tendant a ras-
sembler tout en tentant de mettre en
avant un apport distinctif. Et la poésie
pourrait apparaitre « dangereuse », soit
percue comme élitiste, scolaire soit

au contraire émancipatrice, débor-
dant du cadre rhétorique classique.

Le slogan-ethos

Dans le cas des élections, le slogan doit
incarner non seulement les idees fortes
politiques d’un parti mais aussi conden-
ser son ethos. Le slogan de campagne
doit donc frapper 'oreille, voire I'imagi-
nation. Il sera évidemment court pour
augmenter sa force de frappe de pro-
pagation, se décliner sous des formes
numeriques (par un # ou compléte et
augmenté par des vidéos par exemple).
On peut aussi ajouter que sa faculte

a étre detourne fait partie de cette
circulation, méme si c’est parfois sur le

fil du rasoir: la subversion d’un slogan
« ridicule » ne bénéficie sans doute pas
au sérieux ou a la legitimité d’un parti,
mais a I’heure des bad buzz, les choses
sont peut-étre plus complexes. La
France forte de Sarkozy avait connu en
2012 une série de détournements, la
France morte, la France Pelforth, etc.

La cuvée 2019 belge a particuliere-
ment joué sur un vocabulaire commun,
en évitant des termes « idéologemes »
forts au profit d’adverbes et d’autres
mots outils banals — autrement, main-
tenant, possible, clairement, juste — et
reposant sur des rimes peu inventives.
On 'y décerne peu de figures de style
remarquables et une abondance de
verbes d’action sans compléments:
défendre, protéger, denken, durven, doen
(Penser. Oser. Agir.), reconstruire, vivre...

Passage en revue linguistique de
quelques-unes de ces expressions publi-
citaires politico-poetiques.

Le slogan resiste-t-il au consensus?

On remarque d’abord peu de différence
idéologique marquée par 'emploi tranché
de mots « pleins »; les mots de droite
versus les mots de gauche semblent avoir
vécu dans les slogans ce qui a longtemps
été une marque de fabrique idéolo-
gique (on se souvient bien de la fameuse
replique du président candidat Giscard
d’Estaing a Frangois Mitterand sur le

« monopole du ceeur » qui ne devait pas
étre I'apanage des socialistes lors des
élections francaises de 1981). Ainsi le
slogan de la N-VA, denken, durven, doen
(« penser, oser, agir ») est a ce titre exem-
plaire: qui ne serait pas en accord avec
ces injonctions ? Méme si I'injonction de
penser pouvait étre déja problématique,
sans complément : Penser la paix, penser
a la paix, penser a soi, aux autres ? A qui ou
a quoi pense-t-on ? On ne peut donner
un ordre aux fonctions cognitives (on le
peut du point de vue linguistique, mais
pas avec un résultat performatif imme-
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diat: pleure, ris, jouis ne donne aucune
obligation de résultat). Par contre, on
peut facilement le détourner ce qui a été
immédiatement fait détourné par Green-
eace notamment: « Sortie du nucléaire

2025. Penser. Oser. Agir. » (mai 2019).

Penchons-nous sur le slogan du PTB: Le
programme social, c’est vraiment phe-
noménal. Nous avons bien affaire a un
alexandrin donc a un slogan poethue
Je serais tentée d’y voir une certaine fi-
delité au réalisme socialiste a la Aragon,
une esthétique combinant une forme
de la culture légitime et historique,
I’alexandrin, avec la culture de masse
du mix tape franchouillard Il est vrai-
ment Phénoménal du Phénoménal Club,
groupe franco-belge qui marqua I'été
97 et entonne regulierement dans les
lieux et évenements de liesse populaire.

Défi releve-t-il la chose en matiére de
slogan? Clairement plus juste illustre un
fonctionnement d|a|og|que quu sup-
pose un dlalogue anterleur intéressant:
a l'instar d’autres adverbes comme
franchement, honnétement, le terme
initial du slogan suggere une approbation
préalable, qui ne semble pas discutable
(clairement ou bien sinon c’est que vous
ne voyez pas clair) suivi d’'une échelle de
valeurs tout aussi implicite et ambigue
(juste en quoi ? Plus pertinent que qui ?).

Proteéger, reconstruire, vivre mieux, slogan
du PS, est construit selon une progres-
sion morpho-syntaxique et semantique:
protéger, sans complément (qui, de quoi ?
protéger aludant aussi la sécurite), recons-
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truire impliquant, avec le préefixe qu’il y a
une destruction antérieure, et I'adverbe
mélioratif suppose une échelle elle aussi
implicite vivre mieux (qu’avant ? que qui ?

’ i mieux 7). L'uni bal
c est quol mieux ?). uniquement verba
impose une image d’actions.

Enfin optimisme proné par le MR (Tout
est possible — copie du slogan sarkoziste
de 2007 —, I’ optlmrsme pour Bruxelles)
suggere une vision — mais est-elle
vraiment voltairienne ? — plus qu’une
action (celle-ci étant présente avec le
# complémentaire #BruxellesEnAc-
tion). Apres tout, on peut regarder

la méme réalité avec pessmlsme ou
optimisme, comme envisager le verre

a moitié plein plutét qu’a moitié vide.
Au ceeur du changement, Eco|ojoue—t—
il sur la capacité du mot ceeur a ras-
sembler, sur le cceur du cceur du parti
socialiste dont on se souvient qu’il a
saigne ? Le mot changement est peut-
étre le seul qui, certes mot bateau en
politique, indique une volonte de faire
bouger les choses. Mais si Ecolo s'es-
time au coeur du changement (ou que
le monde actuel soit en plein cceur du
changement), on peut aussi inférer
que cette position « au centre » In-
dique une posture d’incontournable des
négociations politiques. Au cceur des
problématiques actuelles, au centre des
positions idéologiques... Dans la méme
veine centriste, la CDH s’incarne dans
un Autrement, maintenant, méme si on
peut comprendre cet autrement comme
faire la méme chose que I'ancien gou-
vernement...,, mais d’une autre maniére.

Le pauvre tanin poetique des slogans
2019, dont le slogan du parti populaire
semble incarner la base langagiere Le
seul pour vous défendre — ni poésie, ni
allusion ni double sens, mais le verbe
sans complement rejoint une pratique
déja vue ailleurs (vous défendre de qui,
de quoi?) — exprime-t-il finalement
la constatation d’une impuissance des
mots a métamorphoser le monde ?



