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Vendre les / en langues minor(is)ées :
une esquisse de typologie de stratégies diverses
en France et en Espagne

Carmen ALEN GARABATO*

Dans I’imaginaire des locuteurs de langues en situation de minoration tout
comme dans I’imaginaire des locuteurs des langues dominantes, I’association
langue-économie/marché ne va pas de soi. Lorsque 1’on évoque ces secteurs de
I"activité sociale, imprégnés par des idéologies dont I’objectif est I’obtention d’un
profit matériel, ce sont les langues hyper-centrale (1’anglais) et super-centrales
(le francais, I’espagnol, 1’arabe, le chinois...) du modele gravitationnel élaboré
par Abram De Swann (1993) et complété par L.J. Calvet (1999), inspiré du
mode¢le, qui nous viennent a I’esprit.

Cependant, les stratégies commerciales qui mettent en scéne une langue
régionale/locale sont relativement nombreuses et trés variées'. Elles répondent
a des objectifs divers (le profit économique n’étant pas toujours prioritaire),
poursuivis par différents acteurs (institutionnels, privés, associatifs...), et
dont le I’impact sur les dynamiques diglossiques des langues minor(is)ées est
d’intensité et de nature variées.

Cet article propose une réflexion faite a partir de plusieurs exemples issus
de mes recherches récentes sur des situations de contact-conflit de langues en
Espagne (asturien, catalan, galicien), et en France (occitan). La présence de ces
langues dans 1’affichage public est 'un des symptomes qui permet d’observer
aussi bien leur vitalité ethno-sociolinguistique que le moment de la dynamique
de minor(is)ation dans lequel elles se trouvent, concernant aussi bien les usages
que les représentations sociolinguistiques (cf. Alén Garabato 2008, 2009, 2016,
2018, 2020, 2021a).

Je partirai de la présentation de six types d’usage de nature diverse que 1’on
peut rattacher a des stratégies commerciales concernant le marketing (la glo-
calisation), a 1’étude de la société néolibérale (la marchandisation et la terroi-
risation), a I’analyse des attitudes en situation de minoration (la folklorisation
et la célébration identitaire), ou a la mise en place de politiques linguistiques
(la normalisation).

* Professeure de Université Paul-Valéry Montpellier 3, DIPRALANG — EA 739.
! Cf par exemple les travaux de M. Heller 2003, 2008 ; Moise, Mclaughlin, Roy, White 2006 ;
Duchéne et Heller éd. 2012.
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1. Les usages commerciaux des langues minor(is)ées
dans des stratégies de glocalisation

Le concept de glocalisation (néologisme issu de la fusion de globalisation
et de localisation) est utilisé depuis deux décennies dans le contexte des micro-
techniques de marketing des grandes entreprises internationales lorsqu’elles
ciblent des groupes de consommateurs concrets (Roudometof 2016). Dans cette
stratégie qui consiste a adapter les marques internationales aux spécificités
locales, I’identité, linguistique en particulier, joue un réle important et le recours
a utilisation des langues minor(is)ées (sous certaines conditions) peut devenir
un élément rentable.

Jillustrerai cette stratégie par quelques exemples de publicités ayant pour
cible les consommateurs asturiens et galiciens. La principauté des Asturies est
une Région autonome du nord de I’Espagne ou I’on parle en plus de 1’espagnol
une autre langue romane, 1’asturien. Contrairement au galicien, au basque et au
catalan, 1’asturien ne jouit pas d’un statut de co-officialité (malgré les revendi-
cations déja anciennes des militants dans ce sens) et est considéré une « modalité
linguistique » dans la Constitution espagnole (art. 3) « un patrimoine culturel
qui fera I’objet de respect et de protection ». Quelques études ont montré qu’en
termes d’identité, le poids de la langue régionale ne semble pas déterminant aux
Asturies (cf. Llera Ramo 1986 : 12). Selon une enquéte publiée en 2002, 85 % des
Asturiens expriment la compatibilité de leurs identités espagnole et asturienne et
seulement 5,1 % s’auto-définissent comme étant seulement « Asturiens » (Llera
Ramo et San Martin Antufia 2003 : 65).

Cette identité bilingue affirmée est mise a profit par quelques multinatio-
nales qui se sont implantées dans la Région. Pour elles, il s’agit de connoter
localement un produit de consommation de masse afin d’attirer et de fidéliser le
consommateur.

La Figure 1 montre un panneau publicitaire de
McDonald’s : sur un fond d’herbe (les Asturies
sont une région trés verte) on voit un hamburger
et le mot asturien « fame ? » (c’est-a-dire « [on/
tu a(s)] faim » ?). Le contenu et la forme sont
schématiques et se limitent a un seul mot?, qui ne
. dit rien de I’identité ou de la culture asturiennes.
Fig. I - Publicité de Cette adaptation a I’identité « locale » peut étre

Mcdonald’s aux Asturies observée chez une autre entreprise multinationale
(diffusée sur Twiter par américaine, KFC, lorsqu’elle a ouvert des établisse-

Tito Rodriguez @TitoBTL)  .nts dans deux régions espagnoles (Fig. 2 et 3) :

2 Egalement sommaire mais surtout trés stéréotypée était la référence & 1’identité linguistique « du
Midi » de la France dans un spot publicitaire diffusé au début des années 2000 par la méme multi-
nationale, qui mettait a I’occasion en scéne un groupe de retraités qui discutaient avec « 1’accent
du midi » en attendant le train pour aller a Marseille « au restaurant » (¢’est-a-dire au Mc Donalds)
manger les nouvelles spécialités de la marque : le Mc Soleio, le Mc Pouléou...
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sur ’affiche traditionnelle avec les images du fondateur de la marque et du
produit commercialisé on trouve un slogan bilingue :

- Aux Asturies (comme pour Mc Donnald’s) la présence de la langue régio-
nale est sommaire (un seul mot répété deux fois en asturien « faim ») : « Si
hay fame FAME pollo POLLO » (« Si on a/si tu as faim FAIM : poulet
POULET »).

- En Galice cette stratégie de glocalisation est plus sophistiquée et ’entre-
prise semble prendre en compte 1’état ambivalent des représentations et
stéréotypes de la configuration sociolinguistique galicienne® : « A empanada,
galega. El pollo de Kentucky. jjqué gran verdad!! » (trad. « L’“empanada”
galicienne. Le poulet de Kentucky. Il n’y a rien de plus vrai !! »). Cette
affiche annongait I’ouverture de premier fast-food de KFC a Saint Jacques de
Compostelle, ville accueillant de trés nombreux touristes plus susceptibles
de se reconnaitre dans le castillan que dans le galicien. La référence locale
est portée par le début de la phrase « A empanada galega » : trois mots en
galicien, parfaitement compréhensibles pour un castillanophone, qui font
référence a I’une des spécialités de la cuisine galicienne. Les guillemets
(discours rapporté) et la signature qui apparait au fond du slogan, celle du
fondateur de la marque (Col. Harland Sanders, mort en 1980) apportent
la caution de I’authenticité (fictive) et de la considération vers la culture
autochtone, élément trés important lorsque 1’on vise a implanter un fas¢
food dans une ville dont 1’un des attraits touristiques est la gastronomie
locale et régionale.

KFC

R POLLO SE HACE EN KENTUCKY

S1 HAY FAME FAME:

POLL0 POLLO

Fig. 3 - Publicité
de KFC
a Santiago de

Fig. 2 - Publicité de KFC a Oviedo,

Asturies. (https://www.lne.es/ Comp ostela,
asturias/2017/12/12/hay-fame-fame- Galice. .
promocion-asturiana-19143189.html) (photo C. Alén
Garabato)

ROA DA SENRA, 15
SANTIAGO DE COMPOSTELA

3 Comme I’on sait le galicien est langue co-officielle en Galice. Les locuteurs de cette langue sont
toujours nombreux (bien qu’en diminution au cours des dernieres décennies), mais les représenta-
tions, quarante ans apres la mise en place d’une politique linguistique en sa faveur, restent contra-
dictoires : les stéréotypes négatifs persistent dans certains secteurs sociaux (notamment concernant
les variétés dialectales, qui sont pourtant souvent porteuses d’une image d’authenticité) tandis que
de nouvelles représentations (plus favorables) sont apparues (concernant les nouvelles variétés
urbaines et normées, cependant considérées artificielles par certains locuteurs) (voir par exemple
Alén Garabato 2021b).
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L’utilisation par ces entreprises d’un ou de plusieurs mots locaux/régionaux
ne peut qu’intriguer les consommateurs des Asturies ou de la Galice qu’ils parlent
ou qu’ils ne parlent pas la langue.

Dans ces publicités ce n’est pas le patrimoine culturel qui est exploité mais
le bilinguisme castillan/asturien castillan/galicien (certes de fagon trés super-
ficielle). Les références a [’empanada galicienne ou au paysage vert des Asturies
sont secondaires face aux images des produits annoncés. Il s’agit dans tous les
cas de stratégies d’acteurs exogenes, purement commerciales qui exploitent les
particularités linguistiques d’un territoire étranger pour 1’entreprise afin de pro-
voquer de I’empathie chez les consommateurs potentiels.

2. La marchandisation des langues-cultures régionales

La marchandisation (commodification en anglais)
est une tendance identifiée dans les études concernant la
société néolibérale, dans laquelle les biens, les services
sont des « marchandises » que 1’on achéte ou que 1’on
al : vend. Dans certaines situations la langue devient aussi
experiéncia i de un objet du marché, comme le signale M. Heller,

« L’identité authentique et la compétence langagicre
deviennent deux ressources que 1’on peut traiter comme
des biens d’échange sur le marché de la nouvelle éco-
nomie mondialisée, avec ses secteurs de service, de
communications, de I’information, de tourisme culturel
et patrimonial, et de culture mondialisée ; ces deux res-

Fig. 4 - Affiche sur la  sources peuvent étre liées ou pas, selon les conditions
vitrine d’un magasin  spécifiques de la niche du marché visée, et la nature de

Aigle a Paseo de la concurrence pour y avoir accés » (Heller 2003 : 118).

Gr azia, Bar cell,"”e La marchandisation des compétences linguistiques
@G(Z:abc;ztli )en peut profiter aux langues minor(is)ées, lorsque 1’on se
trouve notamment dans des processus de normalisation
(voir infra) avancée. C’est ce que montre la Figure 4 : il s’agit d’une annonce
d’emploi, entiérement rédigée en catalan, affichée dans la vitrine d’une boutique
de la marque francaise Aigle implantée Barcelona : Trad. « [...] On a besoin d’un
employ¢ avec de I’expérience et maitrise du catalan. Les connaissances d’anglais
ou de frangais seront appréciées [...] »*.

Le catalan® est ici la langue de communication exclusive (dans une forme
écrite normée) et un signe d’une normalisation réussie : les connaissances de la
langue catalane sont plus importantes pour I’employeur que celles de I’anglais

Es valoren ¢
de Francesife

Interessats deixar
en la botiga o envia
electronic a barcelon

4 Voir aussi Boyer 2014.

5 On peut dire que la politique linguistique en faveur du catalan a permis sa normalisation au niveau
des usages et des représentations sociolinguistiques. L’action « de par en haut » qui consistait a exi-
ger la maitrise du catalan pour les postes dans I’administration autonome est relayée par des actes
glottopolitiques « de par en bas » (cf. Boyer 2009).
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ou du frangais, et cela dans une affiche qui n’est pas promue par une institution
(de par en haut) mais par la société civile (et donc de par en bas).

Dans le méme sens on peut citer ’augmentation de postes de travail qui
exigent la connaissance de la langue occitane (cf. les offres d’emploi en occitan
répertoriés par le Servici de I’Emplec https://www.emplec.com/toutes-les-oftres),
bien qu’il s’agisse ici du marché de la militance car ces postes sont pratiquement
cantonnés au monde associatif et/ou de I’enseignement.

Mais la langue, en tant que signe de I’ethnicité (Comaroff et Commorof
2009), est parfois en elle-méme une marchandise offerte dans le marché du
« typique », associé parfois a un marché autour du militantisme linguistique ou
social (altermondialiste, par exemple). L’exemple de « Macarel » illustre bien
cette démarche. L’entreprise, qui commercialise des « produits aux couleurs
des pays d’oc » (autocollants, tee-shirts, drapeaux, croix occitanes...) affiche
en méme temps une activité militante en faveur de ’occitan. Sur le site de la
marque on peut lire :

« Notre objectif est de diffuser le plus largement possible la culture et la
langue occitanes afin de leur rendre la place qui leur revient dans la société, et
d’agir a notre niveau, pour faire connaitre et aider les associations, artistes occi-
tans qui poursuivent des buts similaires (environ 15 % du chiffre d’affaires de
Macarel sont consacrés a 1’aide aux associations par des remises, du partenariat
ou des dons) » (https://www.macarel.org/)

L’occitanité stéréotypée (bien vivre, soleil, joie...) est souvent opposée au
caractére des gens du nord, notamment de Paris. L’ important dans ce marché ce
ne sont pas les objets en soi mais 1’occitanité symbolique et/ou scripturale : les
objets mis a la vente contiennent des symboles comme la croix occitane, et des
bribes de langue assez stéréotypées comme « Ficr d’¢sser occitan » (trad. « Je suis
fier d’étre occitan », « Soi d’aqui » (trad. « Fier d’étre d’ici »), parfois emprun-
tées ou inspirées des grandes luttes sociales comme « Farem tot petar » (trad.
« Nous ferons tout sauter », slogan des années 70) ou « Gardarem lo moral »
(trad. « Nous garderons le moral », sur le mod¢le de « Gardarem la térra », des
luttes du Larzac), et souvent avec une pointe d’impertinence, par ex. « Si sids
pas content vira lo cuol al vent » (trad. « Si tu n’es pas content, tourne ton cul
au vent ») ou « Lo bon vin que’m h¢ cantar... Paris que’m he cagar » (trad.
« Le vin me fait chanter, Paris me fait chier »).

e = 5 : Fig. 6 - Tee-shirt.
43¢+ FIER D'ESSER OCCITAN! | Trad. « Le bon vin

nous fait chanter ...

Fig. 5 - Autocollant. Trad. Paris me fait chier »
« Fier d’étre Occitan ! » (htips://www.macarel.org/) 40 60N Vil QUE K CHKTAR

(https.://www.macarel.org/) e &

=

PARIS QuEM HE CAGAR |

s

& FAREM TOT PETAR !

Fig. 7 - Autocollant. Trad. 3. « Nous ferons tout sauter »
(slogan des années 70) (https://www.macarel.org/)
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L’association de ces deux démarches, militante et commerciale, explique
que la langue utilisée soit normée, mais elle reste cantonnée a des thématiques
restreintes qui se répétent sans vraiment se renouveler (I’identité occitane
stéréotypée, les luttes du Larzac...).

3. Les usages commerciaux dans un contexte de folklorisation
des langues cultures minor(is)ées

La « folklorisation » consiste

a transformer une tradition populaire originale en tradition populaire
représentée, mise en spectacle, a des fins affichées de divertissement, mais aussi
a des fins cachées de captation idéologique ou politique, de profit touristique
ou commercial. Les performances se font alors dans des conditions tout a fait
différentes de celles qui prévalaient dans la formule d’origine, la coutume ne se
maintient plus qu’artificiellement. Mise sur scene, elle est en réalité pervertie
(Cuisenier 1997 : 10).

Dans le domaine de la sociolinguistique, la folklorisation est signalée comme
une attitude caractéristique de I’idéologie diglossique. La langue-culture est
réduite a quelques stéréotypes simplificateurs et passéistes. C’est ce que nous
pouvons voir, de fagon humoristique, dans la couverture de I’hebdomadaire
Charlie Hebdo (7 juillet 1999) : le suffixe — ou (pigeonou, merdou, souvenirou) est
un identitéme (Boyer 2016, 2017) qui renvoie a une identité occitane (« patoise »)
préte a étre vendue aux tourisme de masse (elle peut étre ainsi associée a la
marchandisation).

La folklorisation est trés fréquente, notamment
lorsque la langue minori(s)ée se trouve proche de la
substitution. C’est ce que nous avons pu observer dans
le cadre du projet ECO — OC lors de I’analyse du cor-
pus des entreprises implantées dans la Région Occitanie
ayant fait le choix de I’occitan dans leur enseigne (Alén
Garabato et Boyer 2020) : non seulement les désignants
utilisés renvoient a des réalités stéréotypées qui se
répétent, mais en plus, 10 % d’entre elles contiennent
le diminutif « ou » (qui représente en graphie classique
les suffixes : — on [diminutif] ou — or [fr. — eur]) :
loustalou, loustau, loustau, ostalou, oustalet, oustalou,
oustalous, oustau cantou, cantoun, recantou, cigalon,
cigalos, cigalou, cigaou, solel, solelh, solenca, soulei,
souleil, souleillous, pastrou, pastou, regalou, cabalou, coustalou, coustelou,
coustellou, brocantou, graillou, paouzadou, pascalou, cantalou, carretou, coquil-
lou, estelou, flambadou, fastadou, paradou, pescadou, terralou... On constate
aussi que le morphéme le plus utilisé dans la dénomination des entreprises est
largement 1’article masculin singulier /ou qui correspond a la graphie francisée
de I’article occitan /o en méme temps qu’a la graphie mistralienne : presque 24 %
des entreprises utilisant un nom en occitan portent cet identiteme.

Fig. 8 - Une
de Charlie Hebdo
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Ce marché du pittoresque est produit a la fois
par des acteurs endogénes et exogeénes. La patri-
monialisation est ici atone car elle annonce, sans
réaction, la fin du conflit diglossique au profit de
la langue dominante.

FRO-\’IF\GERV’E - CRE
EPICERIE FINE

MERIE

"’WHFS ET VINS REGIONALx Fig. 9 - Enseigne d’une fromagerie a Albi
) (photo C. Alén Garabato)

4. L’(auto-)célébration identitaire

La représentation de la langue-culture minor(i)sée peut étre moins sommaire
chez certaines entreprises qui mettent au cceur de leur stratégie commerciale
I’(auto)célébration de I’ethnicité. La langue sert ainsi a ancrer un produit ou une
entreprise dans une identité symbolique réactualisée. Je prendrai comme exemple
la campagne publicitaire initiée en 2000 d’une chaine galicienne de supermarchés
situés en Galice fondamentalement, dont le slogan est Vivamos como galegos.

Comme je I’ai montré ailleurs (Alén Garabato 2015), cette campagne est
basée sur I’exaltation de nombreux (auto — et hétéro-)stéréotypes de I’identité
galicienne (paysages, gastronomie, rapports sociaux et familiaux, mode de vie...)
qui sont présentés (parfois détournés) afin de donner une image trés positive
de la société galicienne. En accord avec cet objectif on a recours a une langue
galicienne (parfois hybridée de castillan) que 1’on pourrait qualifier de non
conflictuelle (libre des formes dialectales stigmatisées qui pourraient étre rejetées
par une partie de la population) et tolérante (intégrant des mots et expressions
non conformes a la norme mais trés utilisées en Galice). Il s’agit en définitive
d’une langue urbaine, qui ne correspond pas aux usages traditionnels connotés
de ruralité ni au modéle puriste promu par les institutions (dont 1’école) qui
condamne, entre autres, les castillanismes. Les expressions fétiches des Galiciens
(galégophones ou castillanophones) assaisonnent la campagne et provoquent un
sentiment d’auto-fierté des consommateurs.

D
S

Fig. 10 - Publicité de la chaine Fig. 11 - Publicité de la chaine de super-

de supermarchés Gadis. marchés Gadis. Trad. « Etre Galicien(ne)
Trad. « Vivons comme des Galiciens »’ c’est cool. Vivons comme des Galiciens »°

¢ https://www.farodevigo.es/sociedad/2012/04/20/vivimos-galegos-premiada-17666283.html
7 https://www.extradigital.es/galicia-el-nuevo-anuncio-de-gadis-arrasa-en-youtube/
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La tradition et I’identité galicienne qui sont au cceur de cette campagne ne
sont pas fossilisés et n’appartiennent pas au passé : ils représentent par les images
et par les contenus une société dynamique dans laquelle coexistent différentes
générations reliées par la fierté d’étre Galiciens.

5. Le langues minor(is)ées dans un contexte de ferroirisation
des produits artisanaux

Des travaux récents sur les pratiques du marketing des produits alimentaires
de terroir ont repéré des « stratégies de différenciation » répondant « a la satura-
tion des marchés et a la complexité croissante du consommateur » (Fort et Fort
2006 :145). Le marché de proximité est en plein essor, et le label « local » ou « ter-
roir » contribue a neutraliser la « méfiance » des consommateurs face a un marché
de plus en plus opaque ou tout est marchandable (y compris 1’authenticité, comme
le montrent certaines pratiques de glocalisation des grandes multinationales).

Si comme le disent F. Fort et F. Fort :

« Les produits alimentaires du terroir constituent aujourd’hui un archétype
des produits post modernes qui jouent sur la nostalgie, I’authenticité et le ratta-
chement a une tribu particuliére » (Fort et Fort 2006 : 145).

Ancrer les produits du terroir sur un territoire en affichant son histoire, ses
traditions, son savoir-faire ancestral contribue a reconstruire la confiance des
consommateurs dans un environnement commercial, saturé de produits venus de
partout. La langue, élément du patrimoine culturel immatériel, est probablement
I’é1ément qui peut le mieux imprégner d’authenticité et ancrer sur le terroir les
produits du terroir.

Dans nos travaux en Région Occitanie sur les producteurs de vin, biéres
et pates artisanales nous avons identifié de nouvelles stratégies commerciales
que nous avons appelées de terroirisation. Ces producteurs (souvent jeunes) se
défendent d’une vision passéiste, réductrice et stéréotypée de la langue et de la
culture occitanes (comme celles que nous avons vues dans la partie concernant
la folklorisation), tout en étant conscients de la difficulté¢ d’une éventuelle revi-
talisation et de sa normalisation (cf. infra) : ils refusent la simplification et la
stigmatisation de la langue du territoire qui en feraient un « patois ». Leurs pro-
duits portent en général des mots ou des expressions ou I’originalité est affichée
et qui racontent une histoire mais qui se veut réelle et moderne qu’on peut lire
sur 1’étiquette ou sur les sites qui commercialisent ces produits.

OPI D'AQUI
2018
POUPOULE Fig. 12 - Cuvée de
la cave Opi d’aqui
(http://opidaqui.com/
nos-vins/)
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C’est le cas de la cave Opi d’aqui,

« Opi d’aqui, c’est a dire, en occitan, I’opium d’ici. Mais ici, en Languedoc,
c’est la culture de la vigne, culture ancestrale avec ses 2000 ans d’Histoire.

Du vin nature, de I’attention, de I’amour. De la dévotion, I’envie de faire le
beau, le bon... » http://opidaqui.com/

La patrimonialisation de la langue est au cceur des stratégies de « terroirisa-
tion ». Certes on est bien face a une « marchandisation de 1’authenticité » (Heller
2008) mais dont I’objectif (principal du moins) ne semble pas 1’obtention d’un
profit aux frais de la réduction d’une identité Iéguée par les ancétres a quelques
stéréotypes régionaux ou locaux destinées au marché « du pittoresque » (cf. Costa
2015 concernant I’Ecosse).

Le respect de la langue est de mise et passe par le respect scrupuleux de la
norme : 7ot ¢o que cal, Sabetz que leu, Atal sia. .. — cf. Alén Garabato et Boyer 2020)

On pourrait donc dire que la plupart de ces producteurs ne « marchandisent »
pas la langue : au contraire ils (ré)intégrent une langue qui fait partie de leur
biographie langagiére, modestement et sans militantisme, a leur identité d’entre-
preneurs modernes ancrés dans leur terroir mais ouverts aux marchés nationaux
et internationaux.

6. Les usages commerciaux dans un contexte de « normalisation »
sociolinguistique

On sait que la conquéte des espaces jadis interdits aux langues minoritaires
est un élément clé dans les processus de normalisation linguistique (récupération
des usages sociétaux pleins et travail sur les représentations sociolinguistiques).
La normalisation est une politique menée de par en haut, qui doit cependant
mobiliser les locuteurs pour étre efficace (cf. Aracil
1982). On sait a quel point les politiques linguis- P
tiques dans ce domaine ont été efficaces en Catalogne inate
(cf. Boyer 2009) et aussi les difficultés qu’elles ont Nm’w’dmgneegﬂ
rencontrées, par exemple en Galice (communauté @

autonome officiellement bilingue). Le succes des
politiques de normalisation n’est pas assuré car les
représentations négatives jouent contre ces langues
qui deviennent dans I’imaginaire diglossique des
facteurs négatifs pour le développement économique
(cf. par exemple Formoso 2005, concernant le galicien
en Espagne). Le travail sur les représentations est dans
ce processus indispensable. B m= pe pme

Nous pouvons commenter I’exemple de la figure 13 :
« Namorate dun galego » (trad. « Tombe amoureux

Fig. 13 - Publicité

.. e . instituti 11,

d’un Galicien », affiche publicitaire pour la promotion mstitutionnesie pour

d’ duit galicien avec dénomination d’origine la promotion des moules
un produit gali v 1g galiciennes

protégée : les moules. (Xunta de Galicia)
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Cette affiche, diffusée par le Gouvernement Autonome de la Galice (soutenu
par I’Union Européenne), répond a trois types d’objectif :

- commercial-économique : promouvoir un produit galicien, face a 1’arrivée
de concurrents étrangers, souvent moins chers.

- identitaire : célébrer/exalter et renforcer 1’identité galicienne

- sociolinguistique : normaliser la langue a travers 1’utilisation d’une variété
parfaitement normée dans 1’affichage public et dans le secteur du commerce.

La langue galicienne n’est pas ici une caution d’authenticité car I’affiche
est aussi diffusée en espagnol (Enamorate de un gallego) : ce serait plutot le
mot « galego » qui connote la qualité du produit. Et ce n’est pas la dimension
patrimoniale qui est mise en valeur ; au contraire, le galicien est mis dans un
contexte de communication commercial d’une langue normalisée dans un secteur
de production important.

Conclusion

Ces 5 contextes d’usage peuvent étre analysés a travers une grille de lecture
composée fondamentalement de plusieurs questionnements concernant :
1. Les acteurs :
a. Sont-ils « natifs » par rapport a la langue ou « étrangers » a la situation
linguistique ?
b. S’agit-il d’une démarche « de par en bas » ou « de par en haut » ?
2. Lalangue :
a. Utilise-t-on une forme normée de la langue ou une forme oralisante
de la langue ?
b. La langue est-elle considérée dans sa fonction « patrimoniale » ou dans
sa fonction « communicative » ?
c. Peut-on y voir une patrimonialisation dynamique ou une patrimonali-
sation atone (folklorisation) ?
3. L’objectif de la démarche
S’agit-il d’une démarche fondamentalement commerciale (qui cherche le
profit économique), identitaire (renforcement, célébration de 1’identité collective)
ou sociolinguistique ?

Examinant les différentes stratégies on peut obtenir ce tableau, qui est bien

stir a compléter par d’autres analyses concernant les usages commerciaux des
langues minor(is)ées :
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Dans le présent ouvrage, 56 universitaires, enseignants, cher-
cheurs, critiques, écrivains et artistes, occitans, catalans, bretons,
corses, autrichiens, espagnols, italiens et francais, rendent
hommage a Jean-Yves CASANOVA, leur collégue et ami.
La diversité des contributions révéle 'étendue de son ceuvre en
occitan et en frangais dans les domaines de la critique littéraire,
de la recherche, de 'enseignement et de 'écriture.

Né 4 Marseille en 1957, instituteur dés 1978 i Aix-en-
Provence puis 2 Marseille, détaché en 1982 pour I'animation
de l'enseignement de l'occitan dans ’Académie des Bouches-
du-Rhone jusqu’en 1989, docteur de I'Université de Montpellier
en 1990, habilité a diriger des recherches en 1994, maitre de
conférences a 'TUFM de la Corse a Corte en 1991, puis en
1996 a 'Université de Pau et des Pays de ’Adour ot il devient
ensuite professeur en 2002. Spécialiste des littératures occitane
et francaise, du XVI¢ au XX¢ siecle, de Jean de Nostredame et
Robert Rufhi a Frédéric Mistral, Max-Philippe Delavouét ou
Max Rouquette, de Guillaume Apollinaire & Henri Bosco,
Robert Marteau, Richard Millet, Jean-Paul Goux, etc., il a
publié de trés nombreux livres et articles. Ecrivain, longtemps
secrétaire du Pen Club de langue d’oc, il est, depuis 1982,
'auteur de recueils poétiques, romans et essais.

[llustration de la couverture : Inge KRESSER, Sans titre, peinture sur papier,
8,2x 9,4 cm, 2012, collection de lartiste.
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