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DE LA METAPHORE SLOGAN A LA MEMOIRE DE TRAVAIL

Résumé

La rhétorique a pour mission d’enseigner l’art du discours et de convaincre, ce qui

explique le recours des marketeurs à la métaphore du langage et en particulier à la métaphore

slogan. A partir d’une approche cognitive, ce travail propose une distinction entre la Théorie

de la métaphore conceptuelle et la Blending theory (Intégration conceptuelle). Cette

distinction permet d’expliquer les processus métaphoriques et de préciser dans quel espace

mental les métaphores auront lieu. L’ambition principale de cette recherche est de montrer

l’étroite relation qu’entretien cette figure de rhétorique avec la mémoire et en particulier avec

les composantes de la mémoire de travail à savoir les deux systèmes esclaves et

l’administrateur central.

Mots clés : métaphore conceptuelle, blending theory, mémoire de travail, imagerie

mentale, concept.

FROM SLOGAN METAPHOR TO WORKING MEMORY

Abstract

The rhetoric has for mission to teach the art of the speech and to convince, what

explains the recourse of marketers to the metaphor of the language and in particular to the

metaphor slogan. From a cognitive approach of the metaphor, this paper proposes a

distinction between the conceptual metaphor theory and the Blending theory. This distinction

allows to explain the metaphoric processes and to specify in which mental space the

metaphors will take place. The main ambition of this communication is to show the narrow

relation that interviews this rhetorical figure with the memory and in particular with the

components of the working memory to know both systems slaves and the central

administrator.

Key words: Conceptual metaphor, blending theory, working memory, mental imagery,

concept.



3

Introduction

Le slogan publicitaire permet d’attirer le récepteur et de transférer le sens et les

spécificités de la marque ou du produit. Son utilité réside dans sa capacité à décrire les

caractéristiques et les qualités  des  produits et/ ou des services grâce à son pouvoir de

séduction et son potentiel de conviction. De ce fait, la création d’un slogan n’est guère facile.

Pour qu’un slogan réussisse à présenter au mieux un produit ou les différents produits de la

gamme, il doit  être en relation avec le public auquel il s’adresse, pour être compris et associé

à la marque qu’il présente. Les slogans publicitaires permettent de se différencier de la

concurrence, de se positionner dans l’esprit du consommateur, de faciliter la reconnaissance et

le rappel de la marque et de compléter les informations diffusées dans la publicité (Kohli et

al., 2007 ; Stewart et Clark, 2007). Cependant, les marketeurs doivent être attentifs lors de la

création du slogan publicitaire car ce dernier est fait pour durer. A cet égard, un slogan doit

être à la fois créatif et compréhensible. Pour assurer cette créativité les marketeurs font appel

à la métaphore du langage comme figure de rhétorique.  En effet, la rhétorique peut comporter

des arguments commerciaux et donc elle est censée persuader et convaincre l’auditoire

(Froehlicher et al., 2006). La métaphore « vise à doter la marque d’un surcroît de puissance et

lui façonnant un monde qui lui soit propre et sur lequel elle rayonne ainsi que le suggèrent des

slogans » (Heilbrunn, 2000, p.8). Ainsi, la rédaction d’un bon slogan publicitaire doit

satisfaire certaines conditions telles que le choix des mots en fonction de leurs sonorités ou en

fonction de leur pouvoir évocateur (Brouland 2006). Pour Joy et al., (2009), les slogans

publicitaires constituent une forme de signe culturel qui communique certaines significations

de la marque.

 L’objectif principal est de montrer comment la métaphore langagière, en se manifestant

dans la métaphore slogan,  peut favoriser une meilleure mémorisation du slogan publicitaire,

surtout que ce procédé stylistique est plus qu’un moyen d’attraction et d’attention, mais

également de mémorisation.

1. Définition de la métaphore du langage 

 La métaphore, comme figure de rhétorique verbale, a toujours fait l’objet de plusieurs

messages publicitaires. Elle est « classée parmi les figures de discours en un seul mot et

définie comme trope par ressemblance » (Ricœur, 1975, p.7). En effet, la métaphore est

définie comme une figure de substitution de similarité fondée sur une similarité de contenu

(Laboz, 2001 ; Ricœur, 1975 ; Durand, 1970). D’après la taxonomie des figures de rhétorique
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textuelles  de McQuarrie et Mick (1996), la métaphore fait parti des « figures de rhétoriques

les plus déviantes qui ont un impact plus important jusqu’à un certain point au-delà duquel

l’effet diminue » (Capelli et Sabadie, 2007, p.7). McQuarrie et Mick (1996) considèrent que

la métaphore est complexe et dotée d’un gradient de déviation important alors que Durand

(1970) attribue à la métaphore l’opération de substitution qui est une opération relativement

simple par rapport à la déstabilisation. De son côté, Brouland (2006), se réfère à la

classification traditionnelle, en divisant les figures de rhétoriques en trois catégories, à savoir,

les figures des mots, les figures de constructions et les figures de pensées. Il considère que la

métaphore fait partie des figures de mots et en particulier des figures jouant sur le sens des

mots.

Dans cette recherche, nous nous intéressons essentiellement à la métaphore slogan que

Capelli et Pantin-Sohier (2004) distinguent comme un type de métaphore à part. Ils affirment

que la métaphore slogan « permet de communiquer facilement une idée » (p.11). Par

conséquent, le choix du concept ou du registre faisant l’objet de la métaphore slogan est très

important. En effet, il ne s’agit plus d’une rhétorique classique qui est une rhétorique

interpersonnelle mais plutôt d’une rhétorique marketing qui est une rhétorique

organisationnelle (David et al., 2000), qui selon Froehlicher et al. (2006), « contribue à la

structuration d’un champ concurrentiel » surtout que l’entreprise, en tant qu’organisation,

communique avec des personnes dispersées via diverses technologies. Dès lors, pour garantir

la compréhension de son message, l’entreprise,  doit partager avec l’audience la même

culture, les mêmes croyances, la même expérience sinon elle risque une déformation du

message véhiculé ce qui peut se répercuter négativement sur son image et sur son identité.

Selon Lakoff et Johnson (1980), l’essence de la métaphore est de comprendre une expérience

dans les termes d’une autre et que notre système conceptuel est de nature fondamentalement

métaphorique. De plus, Collard (2005) affirme que « les métaphores du langage seraient le

reflet des métaphores conceptuelles puisque le langage utilise notre appareil cognitif

général ». Par conséquent, la métaphore  « n’est pas un problème de style mais de pensée. La

preuve en est que « les métaphores existent sans mots » (Papas, 2007).

Ces  définitions  montrent que la métaphore fait appel  à notre système cognitif en

effectuant la projection d’un concept sur un autre. Toutefois, elle nécessite une capacité

cognitive pour effectuer la projection du concept source sur le concept cible et de présenter

une expérience ou une idée  dans les termes d’une autre idée ou d’une expérience beaucoup

plus frappante (Lakoff et Johnson, 1980). Ainsi, la métaphore du langage au niveau du slogan
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publicitaire permet de passer s’un niveau de langage propre à un niveau du langage figuré. A

cet égard, la métaphore est le résultat de la mobilisation des espaces mentaux et par

conséquent, elle entraine tout un processus, ce qui nous amène à aborder dans ce qui suit les

théories cognitives à savoir ; la théorie de métaphore conceptuelle « Conceptual Metaphor

Theory » de Lakoff et Johnson (1980) et  la « the blending theory » élaborée par Fauconnier

et Turner (1990).

2. La théorie de la métaphore conceptuelle et la théorie du Blending 

La métaphore est omniprésente dans nos pensées, dans notre langage courant et dans les

expériences de chaque individu (Fillis et Rentscher, 2008; Botha, 2006; Gibbs, 2006; Lakoff

et Johnson, 1980). Ce qui explique la nature métaphorique de notre système conceptuel.

D’ailleurs, les concepts s’intègrent dans les moindres détails de notre vie quotidienne (Lakoff

et Johnson, 1980).

2.1 La théorie de la métaphore conceptuelle

La métaphore conceptuelle joue un rôle dans l’accès aux domaines abstraits et dans leur

concrétisation (Olteteanu, 2010). Elle  influence la façon avec laquelle les gens conçoivent les

différents domaines abstraits tels que les émotions, la politique, les moralités,… (Gibbs,

2006). Selon Lakoff et Johnson (1980), les métaphores conventionnelles structurent notre

système conceptuel ordinaire qui se traduit  dans notre langage quotidien. Pirotton (1994)

qualifie la métaphore conceptuelle de métaphore fondamentale et sous-jacente. En effet, les

métaphores conceptuelles représentent les idées qui sont rarement exprimées de manière

explicite mais qui sont acceptées et partagées par la communauté qui les utilisent. En plus,

elles nécessitent un effort de traitement de la part du récepteur du message pour réussir la

projection de l’espace source sur l’espace cible et par conséquent, saisir le sens (Crerar-

Bromelow, 2008). Ainsi, la métaphore conceptuelle se traduit par une projection simple et

directe du domaine source sur le domaine cible et son usage dans notre vie quotidienne

s’explique par son inscription dans notre système conceptuel ordinaire (Collard, 2005;

Shimizu, 2009). Dès lors, la métaphore conceptuelle n’est pas uniquement un phénomène

linguistique mais plutôt, un mode de représentations conceptuelles (McGlone, 2007).

Fauconnier et Turner (1994), considèrent que la projection conceptuelle du domaine source

sur le domaine cible est une projection directe à sens unique. Selon Collard (2005), la

métaphore est le résultat de la projection du « concept source familier, dès lors porteur

d’inférence et facteur de mémorisation » (p.3) sur le concept cible. Pour que cette projection
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soit significative, Lakoff et Johnson (1980) affirment que les deux concepts source et cible

« doivent partager une structure similaire formée par l’expérience » (Collard, 2005, p.6). De

son côté, Shimizu (2009) considère que la projection de la métaphore conceptuelle se fait en

trois étapes. Dans un premier lieu, l’audience comprenne une idée dans le domaine cible dans

les termes d’une autre idée se trouvant dans le domaine source. Ensuite, cette projection

devient un guide parallèle pour le chemin « path » que l’audience va suivre pour saisir le sens.

En effet, à la base, cette projection est considérée comme une correspondance statique entre

les deux domaines source et cible puisque la théorie de la métaphore conceptuelle stipule que

les métaphores sont analysées comme des relations ou des rapports stables et systématiques

entre les domaines conceptuels (Botha, 2006). Enfin, la métaphore aura lieu suite à la fonction

créative du domaine source. Ainsi, la métaphore langagière « est l’origine et le résultat d’une

métaphore conceptuelle issue de la mobilisation d’au moins deux espaces mentaux » (Collard,

2005, p.5). Dans ce sens, la métaphore langagière est le reflet de la métaphore conceptuelle.

Aussi, la production et la compréhension des métaphores langagières sont médiatisées par les

correspondances métaphoriques qui structurent nos représentations mentales de nos concepts

(McGlone, 2007) et donc la métaphore ne se résume pas au seul  phénomène linguistique

mais elle est en premier lieu un phénomène conceptuel (Jamet, 2003). Toutefois, la métaphore

conceptuelle « non seulement elle met en rapport les deux domaines l’un avec l’autre, mais

elle permet aussi de projeter, de ‘cartographier’ (to map) la structure de connaissance de l’un

vers l’autre, dans la mesure où ces deux structures se correspondent » (Pirotton, 1994, p.2).

De son côté, Stefanowish (2005) affirme que la principale fonction de la métaphore du

langage est de comprendre un concept abstrait dans les termes d’un concept concret et ceci

grâce à la projection du domaine source (concept abstrait) sur le domaine cible (concept

concret).

  A ce niveau, nous avons abordé la métaphore sous un seul angle, comme étant un

simple processus de projection du concept source sur le concept cible (Botha, 2006,

Stefanowish, 2005 ; Lakoff et Johnson, 1980). Cependant,  d’autres recherches ont montré

que parfois la métaphore fait appel à plus que deux espaces mentaux (Shimizu, 2009 ;

Collard, 2005 ; Fauconnier et Turner, 1994). Collard (2005) affirme que le processus

métaphorique «n’est pas toujours aussi simple et direct. Il nécessite, dans certains cas plus

complexes ou dans certaines situations ponctuelles, un modèle constitué de plus de deux

espaces mentaux ».



7

2.2 La Theory Blending

Fauconnier et Turner (1994), affirment qu’en plus des deux espaces source et cible,

toutes les projections conceptuelles impliquent des espaces intermédiaires qui sont des sites

indispensables pour le centre mental et le mot linguistique et c’est la présence des espaces

intermédiaires (espaces générique et l’espace mixte) qui fait que la projection n’est plus

directe. A cet égard, la pensée humaine n’est pas toujours simple d’où la nécessité des espaces

intermédiaires. Selon Jamet (2003), la théorie du Blending s’applique essentiellement à la

compréhension des métaphores vives et aussi à la compréhension des énoncés mettant en jeu

l’imagination. Aussi, (Collard, 2005; Shimizu, 2009) considèrent que les métaphores

nouvelles feront l’objet de la théorie du Blending car elles impliquent une nouvelle manière

de penser ainsi que la formation d’un nouveau savoir sur le concept. D’ailleurs, Kiang (2005)

considère la théorie du Blending comme étant un principe général qui sous-tend la

construction du sens dans une gamme de phénomènes mentaux à différentes degrés de

complexité. Toutefois, la théorie du Blending représente la façon avec laquelle nous

établissons la relation entre notre compréhension du langage et la manière de comprendre les

pensées et les activités humaines de manière générale (Delibegovié Dzanic, 2007).  De plus,

Fauconnier et Turner considèrent l’intégration conceptuelle comme une activité inconsciente

qui s’intègre dans chaque aspect de la vie humaine. Par ailleurs, Joy et al. (2009) définissent

la théorie du Blending comme un processus dynamique impliquant la création d’un nouveau

sens à partir de la création des espaces mentaux temporaires et dynamiques à travers lesquels

le récepteur construit le sens de la métaphore. Ainsi, la théorie du Blending, constitue une

déviation structurale de la Théorie de la Métaphore Conceptuelle qui se caractérise par la

recherche de quatre espaces mentaux, d’où « le modèle à quatre espaces » ou  « The four

space model » qui consistent en : espace source, espace cible, espace générique et espace

mixte (Fauconnier et Turner, 1994; Shimizu, 2009). En effet, en plus de la projection standard

de l’espace source (Input 1) sur l’espace source (Input 2), des espaces intermédiaires seront

construits. L’espace générique est l’espace le plus abstrait (Fauconnier et Turner, 1994), il est

formé par «la structure abstraite qui regroupe les éléments communs à l’espace initial 1 et

l’espace initial 2 » (Jamet, 2003, p.10). Par conséquent, la structure des deux espaces initiaux

1 et 2 sera projetée dans l’espace mixte (Shimizu, 2009; Jamet, 2003; Delibegovié Dzanié,

2007). C’est ainsi que l’espace générique engendre l’espace mixte (Collard, 2005; Joy et al.,

2005). Dans l’espace mixte, il y a « intégration et interaction de certains éléments des deux

espaces initiaux, intégration impossible dans un autre domaine » (Jamet, 2003, p.11), cet
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espace engendre de nouvelles conceptualisations et de nouvelles connaissances (Collard,

2005; Jamet, 2003). Donc, la métaphore serait construite dans l’espace mixte « qui permet de

développer d’autres éléments, d’autres structures qui sont inexistants car impossible dans les

espaces initiaux » (Jamet, 2003). Selon Fauconnier et Turner (1994), l’espace mixte combine

les spécificités des espaces source et cible, donnant une impression de structures plus riches et

plus hypothétiques et la performance des efforts cognitifs est relative aux espaces mixtes. De

ce fait, le modèle à quatre espaces est bien proche du processus des métaphores nouvelles, qui

sont « le produit de l’imagination ou le résultat d’une création qui correspond à une nouvelle

manière de penser le concept cible » (Collard,  2005, p. 4). Ainsi, c’est dans l’espace mixte

(intégrant) que  la métaphore ait lieu. Cependant, l’essence de la métaphore réside dans sa

capacité à expliquer une idée abstraite dans les termes d’une autre idée concrète et, c’est la

formation de l’imagerie mentale qui favorise cette compréhension. D’ailleurs, Rousset (2002)

affirme que «  nous concevons la compréhension des métaphores via l’imagerie mentale ».

Dans cette recherche, nous allons mettre l’accent sur la relation de l’imagerie mentale,

engendrée par la métaphore slogan, avec la mémoire de travail.

3. L’imagerie mentale

La métaphore est loin d’être réduite à une figure de langage ou une simple forme de

pensée (Papas, 2007). C’est « un exercice de l’intellect, capable d’imaginer et d’ouvrir de

nouveaux horizon cognitifs » (Popa, 2006). C’est dans ce sens, que Rousset (2002) affirme,

que « la métaphore active une imagerie mentale dans la perspective d’un nouvel encodage

annoncé et vécu comme une tension : perçu et conçu doivent être à la fois semblables et

différents » Par conséquent, l’image est un élément de la métaphore, d’où l’importance de

l’image dans l’activité mentale. Ainsi, si l’image constitue « l’élément essentiel de la pensée »

(Denis, 1979), l’imagerie mentale est « ce qu’aperçoit « l’œil mentale » du cerveau »

(Kosslyn, 1980). L’imagerie mentale est une « une fonction interne qui remplace mentalement

un stimulus original par un symbole représentatif » (Lambert, 2001). C’est une représentation

mentale permettant la conservation et la manipulation de l’information que l’individu dégage

de son environnement (Denis, 1994; Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003). Selon Godefroid

(2001) l’imagerie mentale est une «représentation visuelle, numérique ou constante en

l’absence de stimulation visuelle, qui accompagne et facilite le souvenir ».
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Notre recherche porte essentiellement sur la mémorisation des slogans publicitaires,

nous allons mettre l’accent sur la relation entre la métaphore du langage au niveau du slogan

publicitaire et la mémorisation.

Les phrases, les mots et les textes sont des stimuli externes non iconiques favorisant la

formation de l’imagerie mentale (Gavard-Perret, 1987 ; Chamard, 2000). Or, la capacité de

ces stimuli à évoquer des images mentales n’est pas la même. En effet, certaines phrases se

caractérisent par une haute valeur d’imagerie alors que d’autres par une faible valeur

d’imagerie. En effet, Grebot (1995) définit la valeur d’imagerie comme « la capacité d’un mot

ou d’une phrase d’évoquer une image figurative chez l’individu ». Plusieurs auteurs ont

mentionné que la capacité des mots concrets à évoquer des images mentales est supérieure à

celle des mots abstraits (Gavard-Perret, 1987; Denis, 1994 ; Baddeley, 1993) ceci est expliqué

par le fait que les mots concrets nécessitent peu d’effort cognitif et donc sont facilement

imagés ce qui n’est pas le cas pour les mots abstraits (Lao, 2009). Toutefois, dans le cas d’un

mot concret, « le processus consistant à former une image à partir de ce mot repose sur la

restitution de la description perceptuelle (informations sensorielles) qui lui est attachée »

(Gavard-Perret, 1987). De plus, les expressions à caractère concret sont mémorisées sous

forme d’images mentales. D’ailleurs, la signification des phrases concrètes ainsi que le

souvenir ou le rappel de leurs significations ne dépendent pas des mots qui les composent

mais plutôt des images mentales formulées, ce qui n’est pas le cas pour les phrases à caractère

abstrait. Dès lors, l’individu peut oublier la formulation exacte d’une phrase mais n’oubli pas

les images mentales qu’elle génère (Denis, 1994). Ainsi, les mots sont classés en fonction de

leur valeur d’imagerie et en fonction de leur caractère concret et les mots à haute valeur

d’imagerie sont surtout des mots concrets à forte teneur perceptuelle (Gavart-Perret, 1987).

L’image mentale n’est pas de nature purement spatiale ou purement visuelle, mais les

deux à la fois (Baddeley, 1993). En effet, les stimuli à haute valeur d’imagerie « facilitent

l’élaboration d’un codage imagé associé au codage verbal » (Plaie et Thomas, 2008) ce qui

nous amène au double codage. Selon Gavard-Perret (1987), « un individu peut, en vue de

former des images à partir d’un stimulus verbal lors d’une tâche de mémorisation verbale,

retrouver pour un mot donné, à la fois des informations sémantiques (relatives au sens, à la

signification) et des informations perceptuelle (relatives aux représentations sensorielles

attachées au mot) ». La théorie du double codage stipule que « l’image évoque le mot, et le

mot concret évoque, le plus souvent, une image » (Godefroid, 2001). Dans une perspective de

double codage, « le traitement sémantique d’un matériel verbal ne serait pas le même selon
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que ce matériel est propice ou au contraire favorable à l’évocation d’image » (Denis, 1994). Il

faut noter que la capacité à évoquer des images varie d’un individu à un autre. En effet, c’est à

partir des capacités individuelles d’imageries mentales que les variations d’activité d’une

personne à une autre sont étudiées (Gavard-Perret, 1987; Denis, 1979; Kosslyn, 1980). Donc,

l’imagerie mentale est définit comme « l’apparition en mémoire de travail d’une ou de

plusieurs entités ayant une réalité propre, résultants de l’activation, sous l’impulsion d’un

stimulus, d’un ou de plusieurs élément(s) d’information multisensorielle préalablement

stocké(s) en mémoire à long terme, et éventuellement de leur combinaison les uns aux autres

ou de leur intégration au stimulus » (Helme-Guizon, 1998, p.7). Cette définition souligne

l’étroite relation qu’entretien l’imagerie mentale avec la mémoire ce qui nous amène dans ce

qui suit à nous intéresser au concept de mémorisation et sa relation avec la métaphore

langagière via la formation de l’imagerie mentale.

4. Métaphore du langage et mémorisation

Les mots concrets au niveau des slogans publicitaires sont des stimuli à valeur

d’imagerie élevée qui entrainent un double codage, c’est ce qui fait que « ces stimuli

présentent une probabilité plus élevée d’être stockés plus durablement en mémoire et d’être,

par conséquent, plus facilement récupérés lors de la phase de recherche en mémoire » (Plaie

et Thomas, 2008). Des études antérieurs ont montré le rôle médiateur que joue l’imagerie

mentale dans la mémorisation (Denis, 1979; Grebot, 1994; Helme-Guizon, 1998; Lao, 2009).

Ainsi, la métaphore du langage au niveau du slogan publicitaire entretient une relation étroite

avec la mémoire de travail et la mémoire à long terme, par l’intermédiaire de la formation de

l’imagerie mentale.

4.1 Métaphore du langage et mémoire de travail

Considérée comme une réponse cognitive au stimulus publicitaire, qui est dans notre

travail la métaphore du langage au niveau du slogan publicitaire, l’imagerie mentale crée une

impression mnémonique suite au maintien de l’information dans les organes sensoriels. Cette

information sensorielle serait stockée en mémoire de travail (Gavard-Perret, 2003; Pelet,

2008) et, c’est dans la mémoire de travail que se  «présente la situation courante à l’issue des

traitements mnémoniques » (Tiberghien et Jeannerod, 1995, p.184).

Alors que la mémoire à court terme est une partie de la mémoire dans laquelle les

informations reçues seront encodées et interprétées à la lumière des connaissances existantes
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(Hoyer et MacInnis, 2000), la mémoire de travail est « une partie de la mémoire à court terme

chargée de manipuler l’information nécessaire à la réalisation de différentes tâches

cognitives » (Godefroid, 2001, p. 442) et qui se caractérise par « sa relation étroite avec

l’activité cognitive en cours » (Gharbi, 2011, p.517). En se référant à l’approche de Baddeley

(1993), la mémoire de travail renferme deux systèmes esclaves (La boucle phonologique

(articulatoire) et le calepin visuo-spatial) et un processus central (administrateur central).

4.1.1 La boucle phonologique

Son rôle consiste à « maintenir et à rafraichir l’information, maintenue dans le registre

de stockage de la mémoire de travail, à l’aide d’une autorépétition subvocale. Cette dernière

s’effectue de façon automatique » (Godefroid 2001 : 445). De son côté Westen (2000)

considère la boucle phonologique comme « une mémoire de travail verbale relativement

superficielle : les mots y sont rangés selon un ordre qui prend d’abord en compte leur sonorité

(phonologique) et non leur signification » (p.311). Donc, la boucle phonologique manipule les

informations provenant du langage (Baddeley 1993 ; Gharbi 2011).

4.1.2 Le calepin visuo-spatial

La mémoire de travail visuo-spatiale « stocke l’information visuelle et spatiale mais

également l’information verbale encodée sous la forme d’images visuelles » (Gharbi, 2011,

p.519). Le calepin visuo-spatial comprend un registre passif de stockage ainsi qu’un processus

de rafraîchissement de l’information, qui interviendraient notamment dans la coordination des

processus d’imagerie mentale et dans « la formation et la manipulation des images mentales »

(Baddeley, 1993). Il permettait « la manipulation d’une image en mémoire, ainsi que la

réalisation de tâches spatiales» (Godefroid, 2001p. 446). Selon Westen (2000), le calepin

visuo-spatial représente le stock visuel dans lequel se trouvent des images qui « peuvent subir,

mentalement une rotation ». En effet, « le calepin visuo spatial serait utile lorsqu’il est

nécessaire de manipuler les images mentales ou lorsque celles–ci interagissent de façon

nouvelle » (Baddeley, 1993, p.121).  Ainsi, l’image mentale stimulée par la métaphore

langagière, qui ferait l’objet des slogans publicitaires, aura lieu dans le calepin visuo-spatial

dans lequel les images mentales seront manipulées.

4.1.3 L’administrateur central
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L’administrateur central est un système exécutif puisqu’il « fonctionne davantage

comme un système attentionnel que comme une unité de stockage mnésique » (Baddeley,

1993). En effet, le calepin visuo-spatial et la boucle phonologique sont sous le contrôle de

l’administrateur central. Dès lors, il « intègre, gère et régule l’information provenant de la

boucle phonologique et de la mémoire de travail visuo-spatial » (Gharbi, 2011). Toutefois,

l’administrateur central entretien une relation bien particulière avec la mémoire à long terme.

Il est responsable de « la mise à jour de la mémoire à long terme, de la décision à prendre

relativement à ce qui, après traitement, y sera ou non transféré, ainsi que du transfert

proprement dit, à la façon d’une copie » (Godefroid, 2001). Ainsi, c’est l’administrateur

central qui sélectionne les stimuli faisant l’objet de l’attention du récepteur (Baddeley, 1993;

Gharbi, 2011). Ainsi, l’imagerie mentale est en interaction avec la mémoire (Gavard-Perret et

Helme-Guizon, 2003) ce qui confirme les propos de Grebot (1995), qui affirme que « le fait

qu’un stimulus permette d’évoquer une activité de représentation imagée joue un rôle

indéniable dans les tâches de mémorisation » (p.61). Il faut noter que la mémoire à court

terme est en relation avec la mémoire à long terme. En effet, l’information de la mémoire à

long terme peut être récupérée et incluse dans le traitement de l’information à long terme et

par la suite une partie de l’information à court terme peut être emmagasinée dans la mémoire

à long terme pour un usage futur (O’Donnell et Brown, 2011).  D’ailleurs, le contenu de la

mémoire de travail est compris comme des représentations « activées » à partir de la mémoire

à long terme et font l’objet de l’attention. A cet égard, le rôle de la mémoire de travail serait

de permettre un niveau supérieur de processus cognitif qui nécessite une accessibilité rapide et

une mise à jour facile du système de  mémoire (Awh et al., 2006).

5. L’importance de la métaphore slogan

Les métaphores sont utilisées comme étant un dispositif de création, et leur intégration

en marketing peut apporter des contributions utiles sur les deux plans théorique et pratique

(Fillis et Rentschler, 2008). En effet, la culture « fournisse un « stock » de métaphores

conceptuelles » (Pirotton, 1994). Ainsi, les métaphores permettent « de faire des liens autre

que la langue, entre le système cognitif de chacun des individus et la culture à laquelle ils

appartiennent » (Pirotton, 1994).

Cette figure de rhétorique « instaure un fonctionnement sensitif et intellectuel

complexe de l’activité mentale où se rejoigne l’émotion, la raison et l’imaginaire» (Laboz,

2001). De ce fait, elle se caractérise par sa capacité à créer des liens avec le consommateur
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et ceci grâce au fait qu’elle « questionne l’audience quant à sa capacité à comprendre un

message relativement complexe » (Capelli et Sabadie, 2007). De ce fait, la métaphore

permet « non seulement d’appréhender le réel mais d’en créer de nouvelles perceptions »

(Jamet, 2006). D’ailleurs, c’est par la métaphore « que les mystiques expriment

l’inexprimable, qu’ils traduisent en langage ce qui dépasse le langage » (Le Guern, 1973).

Conclusion

L’objectif principal de notre travail est  de mettre en exergue  l’étroite relation

qu’entretient la métaphore langagière au niveau du slogan publicitaire avec la mémorisation et

en particulier avec la mémoire de travail. En nous basant sur une approche cognitive, la revue

de la littérature nous enseigne les différents processus métaphoriques ainsi que le rôle joué par

l’imagerie mentale sur la mémorisation. Cependant, le caractère concret des mots faisant

l’objet du slogan publicitaire sont dotés d’une haute valeur d’imagerie ce qui permet une

meilleure mémorisation via la formation de l’imagerie mentale qui aura lieu dans le calepin

visuo-spatial dans lequel les images seront manipulées.

L’intérêt de cette recherche théorique réside dans les points suivants :

• La rhétorique verbale est un élément à prendre en considération dans la création

des slogans publicitaires et dans l’élaboration des stratégies de communications et

de positionnements. Ainsi,  la métaphore langagière au niveau du slogan

publicitaire, représente un élément de différenciation par rapport à la concurrence

et donc ne pas se fonder dans la masse.

• Cette figure de rhétorique verbale, permet de fuir les publicités mensongères

surtout qu’elle n’est qu’une vision de la réalité et non pas la réalité (Jamet 2006).

De plus, grâce à la métaphore, les slogans peuvent franchir et dépasser les barrières

inter-linguistes et culturelles et par conséquent la marque aura plus de chance à

conquérir le monde. A cet égard, le marketeur  pourrait s’interroger sur les

métaphores possibles par une culture bien déterminée pour penser le domaine qu’il

cherche à transmettre (Pirotton, 1994).

Il serait intéressant de compléter cette recherche par une étude exploratoire et mesurer

l’impact des mots concrets sur la formation des imageries mentales et sur la mémorisation. De

même, il serait intéressant  de voir à quel point les aptitudes visuo-spatiales peuvent

influencer la formation de l’imagerie mentale.
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