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Résumé

La co-construction de sens des termes espagnoisaeques transcodiques dans la
presse écrite américaine obéit a des conditionso-®@monomiques des médian tant
gu'entreprises et a des conditions sémiologiquetadoroduction du texte médiatique. Dans
I'étape de production du texte, I'informateur prepales identités discursives dont les roles
sont déterminants dans la co-construction de deé@sonciateur communique au lecteur le
référent ou le sens du terme en marque transcoéiguecourant & différents mécanismes qui
font de lui un lecteur-cible qui devient un sujeterprétant immergé dans un contexte inter-
discursif. C’est ce que nous allons démontrer datte étude.
Mots clés :Marques transcodiques — co-construction de sepiesse écrite — contexte —

contact des langues —

Abstract
CO-CONSTRUCTION OF MEANING IN TRANSCODIC MARKS:
THE SPANISH TRANSCODIC MARKS USED IN THE AMERICAN PRINT MEDIA

The co-construction of meaning of the Spanishstadic marks used in the American
print media is built up from the socio-economic ditions of medias that act as socio
economic institutions, and from the semiologicahditions that give shape to the media text.
In the production phase of the media text, the rinnt suggests discursive identities
whose roles are significant in the co-constructbmeaning. The enunciator demonstrates the
referent or the meaning of the transcodic markthéoreaders by using different mechanisms
and the target reader becomes an interpreter in@ghémsan inter-discursive context.

Key Words: Co-construction of meaning — transcodic markintpnedia —
context — language contact —
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CO-CONSTRUCTION DE SENS EN MARQUES TRANSCODIQUES :
LES TERMES EN ESPAGNOL DANS LA PRESSE ECRITE AMERICAINE

Dans notre étude, le contexte est considéré conmsgsteme ouvert
ou un ensemble d’éléments interagissant entre leaxonstruction de sens
résulte de l'effet de cet ensemble qui modifie iefluence la valeur
sémantique d’'un de ses élémemtiwtre objectif principal est d’analyser les
mécanismes de co-construction de sens de ternpagreds en marques
transcodiques utilisés dans la presse écrite aaig@emonolingue,de langue
anglaise L'analyse prend place parmi celles qui visenétedniner la maniére
dont les médias se servent de la langue pour comstiles représentations
socio-discursives de groupes sociaux, en particdés minorités ethniques ou
des communautés générées par la société. Noussitooss ainsi a la croisée
des analyses d’ordre social et celles d’ordre lisigque.

Pour I'étude des mécanismes de co-constructicsene des termes en
marque transcodique, nous avons recueilli notrggusoren interrogeant les
bases de données de deux journaux améridaidew York Timegt le New
York Daily Newsgde 1992 a 2004.

Aux Etats-Unis, dans la pressatino ou dans la presse en anglais ou en
espagnol destinée auxatinos,l'alternance codique (A.C.) est souvent utilisée
pour reproduire des représentations socio-dis@sside latinidad. Ces
insertions transcodiques en espagnol servent dgaeeull'intervention des
Latinos dans le contexte social des Etats-Urassi qu'a promouvoir la
consommation d’'une cultudatino. Soulignons que, dans les années quatre-
vingt, les Latinos étaient présentés comme le groupe ethnique dont on
prévoyait que la forte croissance démographiqupldeerait aprés celui des
noirs américains. Ainsi, le discours des médiasongait-il le réveil d'un

« grand géant » incarné dans la communéatiéo (Otto, 2002 : 57). D’ou
notre intérét pour les termespagnols insérés dans la presse américaine.

Dans cet article, nous allons répondre a la quessoivante
comment construit-on le sens des termes en marguscodique? La réponse a
cette question nous permettra de souligner linapoe des éléments
contextuels dans le processus de co-constructi@em® Nous commencerons
par expliciter les notions sur lesquelles repogeenapproche méthodologique
et qui nous permettront de dégager la fonction dueedatdans I'interprétation
d'un mot, ou d'un énoncé, dans un texte. Quardppioche elle-mémeous
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essayerons, dans un premier temps, d'identifiezdeditions de production qui
déterminent le sens des termes en marque transeodidisés dans la presse
écrite. Dans un deuxieme temps, nous déterminefangacon dont la
construction de sens est envisagée dans le pracdssconstruction textuelle
dans lequel le scripteur met en scéne des ideniigéarsives.

APPROCHE METHODOLOGIQUE

Afin d'analyser les mécanismes de constructionetis sle ces termes
en marque transcodique et de souligner 'imposdathe contexte, nous allons
suivre l'approche socio-communicationnelle du disso de média
(Charaudeau 2005, 2006). Ce modéle prend en cdiapte de langad? et sa
relation avec son environnement. Sans le contexte,

les mots et les énoncés produits ne signifienepasux-mémes, ils ne sont
interprétables gu’en relation avec un « ailleufs.y surdéterminant un
lieu de conditionnement que doivent partager letepaires de I'échange.
(Charaudeau, 2006 : 21)

Charaudeau suggére que l'analyse des environnenientdextes) dans
lesquels un acte de langage devrait étre traitéfasie :

a. dans le cadre d’'une théorie sur les interlocstelur discours, qui, en effet
jouent un réle important dans la production ettérprétation de I'acte de
langage et,

b. dans le cadre d’'une théorie sur la situation derounication, laquelle
conditionne les sujets du discours et détermineetesronnements ou l'acte
communicatif est produit et interpréte.

Les individus construisent le sens d’'un acte dgdge dans trois lieux :
le lieu de production, le lieu d’interprétationletieu de construction du texte.
Ces trois lieux permettent également de détermlieerréles des individus
intervenant dans le discours médiatique.

Le lieu des conditions de productiorest «un lieu ou se constituent les
données de la situation de communication qui sterdénent en partie les
identités des sujets en présence et la finalitd’'at#e d’échange en termes
d’effets visés (Charaudeau, 2005 : 23). C’est le lieu d'undigue sociale
limitée et structurée par les conditions socio-éooiques de I'entreprise des
médias et par les conditions sémiologiques dedduamtion.

Les conditions socio-économiques renvoient aux agdn tant qu’institution
ou les acteurs agissent en divulguant un discownis aq des objectifs

7 Patrick Charaudeau utilise I'expression « actdadgage » comme synonyme d’« acte de
production langagiére » ou d'« acte de communioasio

79



MULTILINGUALES numéro 2 - 2éme semestre 2013

économiques. Les conditions sémiologiques renvdielat facon de procéder
en fonction des effets visés. L'informateur défieg objectifs ou les « enjeux »
de son acte de langage, c’est-a-dire, qu'il déternes effets qu’il souhaite
exercer sur son interlocuteur, et cela, gracedaiité sociale et au réle qu'il
est appelé a jouer dans cette situation de comtimnc

Dans le lieu de production, les effets sont « vis&sar l'informateur ne peut
pas prévoir s'ils vont étre regus et interprétésroe il I'a décidé ou planifié.

Le lieu de construction du texteest I'endroit «ou tout discours se
configure en texte selon une certaine organisats@mio-discursive faite
d’agencement de formes, les unes appartenant dansgsverbal, les autres a
divers systemes sémiologique, iconique, graphigestuebs (ibid., 2005 : 19).
A cet endroit se trouvent les sujets construitslipEormateur : I'énonciateur,
qui est une sorte d’ethos ou image discursive ‘tufedmateur construit de lui-
méme et le sujet destinataire qui est une imagaledde I'interlocuteur. Tous
deux, énonciateur et sujet destinataire, constitiesn identités discursive&®»
du texte. Dans ce lieu, le sens est égalemensidtaé d’'une rencontre entre les
effets visés (du locuteur) et les effets produie (interprétant) qui se
traduiront par des « effets possibles ». Le texat péhiculer plusieurs sens,
grace aux difféerentes interprétations données pmar différents sujets
interprétants qui participent ensemble a la co4rooson de sens avec les
instances de production du texte.

Le lieu d’interprétation , ou lieu des conditions de réception, egh«
lieu ou se constituent les données spécifiquesij@t isterprétant, révélées par
les effets produits, et qui se surajoutent aux tmwms de la situation de
communication» (Ibid.: 25). Il est divisé en deux parties. Démpremiére, se
trouve la cible ou le destinataire idéal, et dandduxiéme, le récepteur réel, le
public. C’est le lieu des pratiques sociales outdilocuteur interpréte et
construit le sens. Il est autonome dans I'accors@heent de ces taches, méme
si I'informateur du lieu de production prévoit leffets et I'interprétation de
son acte de langage. Dans ce lieu, les effets \dseseu de production
deviennent des effets « produits ». Ces derniefscient parfois avec les
effets visés. Cependant, lorsqu’ils s'adressent graupe ou a un public, les
possibilités de non-coincidence entre les effetgsviet les effets produits sont
plus probables.

En ce qui concerne la théorisation de la situatiencommunication,
proposée par Charaudeau (2006), dans son étudecdastruction de sens de
'acte de langage, ce sont tantdt les conditionspdeduction, tantbt les

8 Selon Roland Barthes (1984), les identités d&eas sont des étres de paroles qui existent
grace aux manifestations langagieres.
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conditions de réception qui donnent forme au sares gpuhaite construire
linformateur dans le lieu de production, et quastauit I'interprétant dans le
lieu d’interprétation. L'intercompréhension estgible grace au partage de ces
conditions. Cette partie commune, Charaudeau lammen situation de
communication ».

LIEU DE CONDITIONS DE PRODUCTION : CONSTRUCTION DE SENS DES
MARQUES TRANSCODIQUES DE LA PRESSE ECRITE

Le sens des termes en marques transcodiques ddpsrdifféerentes
conditions dans lesquelles se construit I'acte @mmunicatiof? de la presse
écrite. L'utilisation de marques transcodiques spagnol est déterminée par :

a. Des « conditions externes» : les médias sanedieprises gouvernées par
des principes sociaux et économiques. En tantgfititition, ils possédent des
acteurs qui jouent des roles et ont des relatiamse eeux. Les discours
produits par ces acteurs montrent les schémasoumiéokes et les objectifs
economiques de ceux qui les financent.

b. Des « conditions externes-internes » : ces lggntonditions sémiologiques
de la production du discours meédiatique. Les engsdoyle linstitution
médiatique utilisent certains procédés discursibmtrant la facon dont ils se
représenteries individus qui peuvent intéresser leurs discours

Nous avons remarqué qua presse monolingue américaine pouvait
utiliser un discours imprégné de représentationbénéfice des investisseurs
du marchdatino. La presse s'intéresse a la séduction et a larcmtisn d’'une
communauté de consommateurs. A ce propos, Pildfiime :

Contemporary cultural identities are hybrid, compleand often
contradictory, and the media play a crucial rolgheir reconfiguration.
In many contexts, the identities displayed andreffeto TV audiences
are no longer political ones, that are based ameaiship in a national
community, but rather economic ones that are baseggharticipation in a
global consumer market. (Piller, 2006: 270)

A partir des marques transcodiqusspresse monolingue américaine
s’adresse a une communauté consommatrice qui acget biens : voitures,

49 L’échange entre le producteur et le récepteur.

0 «Les identités culturelles contemporaines sonbridgs, complexes et souvent

contradictoires, et les médias de la communicajmrent un réle déterminant dans leur

reconfiguration. Dans de nombreux contextes, lesntitts affichées et montrées aux
téléspectateurs ne sont plus celles des intéréitigpes fondés sur la notion de citoyenneté
d'une communauté nationale, mais plutdt cellesimtéséts économiques qui reposent sur la
participation au marché de consommation globalEraduit par nos soins).
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immobilier, films, musique, crédits bancaires, dtes marques transcodiques
dela presse monolingue américaine semblent parfoimguvoir des produits
de consommation a la mode. Un exemple frappantutiisation des termes
Loca« folle » etVida loca« une vie folle », en référenéda chansoha copa
de la vida (« La coupe de vie ») &tving la vida loca(« Vivre la vie folle »)
du Portoricain Ricky Martin en 1999.

Des journaux comme Idew York Timesrent parti du terme : la presse parle
desfans locag« fans folles »), d’'un New York qui devieltico (« fou »), de la
nourriturelatino (voir exemples 1 et 2) :

1) FANS 'LOCA' FOR RICKY MARTIN. Hundreds of screaming, crying,
singing fans who aren't ashamed to say they're foca&icky Martin
flocked to a Dallas mall for a glimpse of the La#imging sensation.
Martin, 27, appeared at a record store at Nortk Banter for a two-hour
autograph session Saturday. (JOSE NORIEGA, 24/09/18an Jose
Mercury Newy*

2) LIVIN' LA VIDA LATIN IN QUEENS. It's only fitting that Queens is
currently the center of the Latino arts universensidering how the
borough has become a microcosm of the city's déverspanic

population. Two major events showcasing the cubluagtistic richness
and variety are being held at Flushing Meadows-Gai®ark in the heart
of Queens: the AT&T Latino Arts Festival, which loegyWednesday and
runs through Aug. 8. (ROBERT DOMINGUEZ, 16/07/199%w York

Daily News$>

Ainsi, dans la presse monolingue des Etats-Urasrecours aux
marques transcodiques répond a des conditionsnest&u conditions socio-
economiques et a des conditions externes-intern@s conditions
sémiologiques de production de la presse. En ceauierne les conditions
sémiologiques, I'énonciateur connait certains rétteet désirs de son lectorat.

®l « Les fans LOCA « folles » de RICKY MARTIN. Desntaines de fans, qui crient, pleurent
et chantent et qui n'ont pas honte de dire qa'slmt "folles” (loca ) de Ricky Martin, sont
allées au centre commercial Dallas pour avoir wer@pde la sensibilité du chanteur Latin. Ce
samedi, Martin, 27 ans, est arrivé chez un disguaiNorth Park Center pour une séance de
deux heures de signature d'autographes » (JOSE BN&RI24/05/1999San Jose Mercury
Newg (Traduit par nos soins).

2 « VIVRE LA VIDA « la vie » LATINA au QUEENS. Il estout & fait approprié de dire que
le Queens se trouve actuellement au centre dedtmde I'art Latino, en considérant la fagon
dont l'arrondissement est devenu un microcosma dévérsité de la population hispanique de
cette ville. Deux événements majeurs présentaimthasse et la variété artistique de la culture
ont lieu au parc Flushing Meadows - Corona, quirgave au cceur du Queens : le Festival
d'art Latino de ATT commence ce mercredi et figi8laolt [...] (ROBERT DOMINGUEZ,
16/07/1999New York Daily News) »I'taduit par nos soins)
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Alors les marques transcodiques sont un outil pmnceptualiser et pour
réveiller ces intéréts et désirs chez ce lectdCamncernant les conditions
socio-économiques, l'utilisation de marques trad&pees en espagnol peut
signaler 'importance que I'économie américainerdoa I'immigrationlatino

ou le « géanfatino ». LeLatino est une cible pour la consommation de biens et
de services : on vend des produ@snos (la musique, la gastronomie,...), des
produits et des services pour legtinos(des crédits bancaires, des voitures,...).

LA CONSTRUCTION DE SENS DE MARQUES TRANSCODIQUES EN ESPAGNOL
DANS LELABORATION DU TEXTE

Le texte journalistique contient des identités diisives (I'énonciateur
et le destinataire), ou sortes d’éthos, crééesepsaripteur et déterminées par
les conditions du lieu de production. A travers fearques transcodiques en
espagnol, le scripteur montre une image de I'éradecr et du destinataire, et
lui attribue des réles dans I'acte communicatifnpettant la co-construction de
sens de termes en marques transcodiques. Cellépeind directement des
conditions de production des roles joués par chadprtité discursive, et des
interprétations du sujet interprétant. Charaudealigne que

le texte produit est porteur d'«effets de sens ipless», effets qui
surgissent en écho aux effets visés par l'instatiéaonciation et aux
effets produits par l'instance de réception. Dugdioute analyse d’'un
texte n'est que l'analyse de possibles «interfiféta. (Charaudeau,
2005 :19)

Nous allons analyser cette co-construction de sensartir des réles de
I'énonciateur et du lecteur dans le texte compoédas marques transcodiques.

Réle de I'énonciateur dans la construction de sensles marques
transcodiques en espagnol
Dans la construction du texte, on suppose l'intesacentre deux (ou

plusieurs) participants : un énonciateur (I'ethad’mnage que le scripteur met
en scene pour énoncer le discours, ou I'image quaettinataire se fait de
I’énonciateur) et un destinataire (le lecteur-gible
Nous avons constaté difféerents roles joués pamtiémmteur dans la presse
monolingue par l'utilisation des marques transcodf] qui renforcent les
représentations socio-discursivedatenidad :

* Le réle du médiateur.

* Le r6le du pédagogue.

* Ler6le du vendeur.

v/ L'énonciateur est un médiateur: I'énonciateur se sert de marques
transcodiques lorsqu’il s’adresse a un type deirtaire ou lecteur-cible. Au
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moment de la production de I'énoncé, le lecteutecést physiquement absent
mais il ne doit pas nécessairement donner de répepsbale pour que
I'échange soit établi entre I'énonciateur et luet @change a lieu grace a une
intertextualité et a des présupposeés. Lintertdittuaenforce la superposition
de textes qui sont véhiculés par le groupe so€at textes sont chargés de
sens et de connaissances partagés au sein dédi# sbes connaissances et les
différentes visions du monde sont construites airpdes vécus personnels,
puis stockées dans la mémoire de chaque individu. Moment d’une
interprétation textuelle, ces savoirs fonctionnenotnme un pont entre les
discours et, en méme temps, enrichissent la Sitwabmmunicative en cours.
Ainsi, I'énonciateur et le lecteur-cible sont censénfluencer réciproquement.
L'énonciateur n'est pas face a son lecteur, cepgnddormule ses énonceés en
lui attribuant une identité. Lorsque I'énonciatese sert des marques
transcodiques en espagnol, il emploie, d’'une gda#d,connaissances et les
représentations qu'’il possede du lecteur-ciblel'aftre part, le sens commun
gue le lecteur-cible et lui-méme partagent. C'esagers ce sens commun que
I'énonciateur et le lecteur-cible négocient le selestermes en espagnol et
établissent un terrain d’entente.

L'énonciateur est un médiateur car il intervientiptaciliter la communication
entre lui et son lecteur-cible en utilisant desn&s en marques transcodiques
qgui renvoient a un cadre commun de référence :ems sommun, un savoir
partagé, ou une mentalité collective. Dans la préssno et la littérature
chicanq le role de médiateur se présente souvent a faves termes en
marques transcodiques évoquant des représentamriales comme dans
'exemple suivant :

3) There are Mexican crafts, folk art and religicaens, herbs and Latino
music tapes. Naturally, there's a lot of junk, tdwe usual flea market
stock, irregular sweat socks, rusted bike partsholey pots. True to the
nature of the mercadgou can negotiate the prices on everything, i)at
if you speak the lingo. (ANA CASTILLO, 12/11/199%he New York
Time3®®
Dans cet exemple, I'emploi du termmercado & marché ») permet a
I'énonciateur de faire une « économie de motsl»‘ai pas besoin de donner
une longue explication sur lidée qu’il veut trarettre. Il donne des

3 « Il y a de l'artisanat mexicain, de l'art poprdaides icones religieuses, des herbes, des
cassettes de musique latino. Evidemment, il y aidaesaucoup de camelote, un stock typique
de marché aux puces, des chaussettes sales, des g&vélo rouillées, des vieux pots troués.
La nature méme du_mercagdomarché», vous permet de négocier les prix suiy tsi vous
parlez le lingo «jargon» » (ANA CASTILLO, 12/ 1183, TheNew York Tim@s(Traduit par

nos soins).
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explications sur lemercadoet, dans le méme temps, il fait appel au sens
commun partagé par le lecteur et lui-méme. Cesegiies rendent efficace la
communication a travers le terme en marque trangaed

v/ L'énonciateur est un pédagogue :le scripteur emploie divers
mécanismes de construction de sens qui donneghartiateur I'image d’'un
pédagogue. L'énonciateur emploie par exemple umdeen espagnol en
donnant parfois au lecteur son sens. Ces mécanseanent soit & en préciser
le sens, soit a donner des détails, soit a regaegue chose, soit a emphatiser
un mot ou une expression, etc. Le scripteur utilmencipalement les
mécanismes suivants:

a) le mécanisme de la traduction: [I'énonciateuseia des marques
transcodiques suivies d'une traduction présentéentaellement entre
parenthéses :

4) Because of the late-night schedule, ratingmatenigh, but they have
been promising in the first months, said a Telenourgphokesman.
Appropriately, the show's only sponsor is Adelatfteward' in Spanish)
-- a credit card. VERNON SILVER. (19/09/199%e New York Time¥)

5) Here it is:_Barriga llena, corazén contento.ll(Belly, happy heart.)
Very important in a city where there is so much hen(hunger).
(ALBOR RUIZ, 14/10/2004New York Daily New’

6) In a 30-minute speech liberally salted with Sglarphrases, Mr. Gore
made a handful of policy pledges specifically inted for Hispanic
voters, including affirming his support for bilingueducation. | say to
you tonight,_'Todavia no han visto naqdAMES DAO, 01/07/2000The
New York Timeg®

Le mécanisme de traduction en anglais se rappoxtsigets suivants : le nom
d’une institution (exemple 4), une notion cultuegléxemple 5), ou un discours

54 . . .y, . ~ < . Lz
« Compte tenu des horaires de fin de soirée,Ud&nces ne sont pas élevées, mais ont été

prometteuses pendant les premiers mois, a déctargode-parole de Telemundo. Le seul
sponsor promoteur est la carte de crédit Adeldah espagnol en avant \Y¥ERNON
SILVER, 19/09/1993The New York Timg¢Traduit par nos soins).

% « Clestici ; Barriga llena, corazén contento rive plein, coeur heureux¥rés important
dans une ville ou il y a autant d’hambre "faifALBOR RUIZ, 14/10/2004New York Daily
News)(Traduit par nos soins )

« Dans un discours de 30 minutes généreusemesatiSaané” de phrases en espagnol, M.
Gore a fait quelques promesses politiques destisgésfiguement aux électeurs hispaniques,
il a notamment confirmé son soutien a I'enseignénbdimgue. Je vous l'affirme ce soir,
todavia no han visto nadaous n'avez encore rien vu” » (JAMES DAO, 012000,The New
York Time} (Traduit par nos soins).
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rapporté (exemple 6). Les traductions les plus ames concernent les
marques transcodiques remplissant la fonction derdéation.

b) Le mécanisme de la définitiorce mécanisme est utilisé pour donner des
explications ou pour déterminer le sens de quelguese ou la désignation du
terme en marque transcodique. L'énonciateur n@stgte pas de donner une
traduction, il présente également une définitioruna explication sur la realité
désignée par le terme en marque transcodique :

7) The corner of Fifth and Lehigh is called 'El &le de Oro' -- The
Golden Block -- because of its many businessesyraliland community
groups.(DAVID J. WALLACE, 06/12/1992The New York Timgg

8) And, oh yes, another fine product you won't findany shop this side
of the border is_aguardiente, a clear Mexican faew made from the
agave plant, a relative of the maguey cactus #duptila is distilled from
(ANA CASTILLO, 12/11/1995The New York Tim§8

9) The essence of the cooking is the sofrito, atumex of recao and
cilantro leaves small sweet chili peppers, onions, green peppeis
garlic. (MIREYA NAVARRO, 08/03/2000The New York Timgs

Ces explications montrent un énonciateur souciéur tbctorat qui ne parle
pas I'espagnol ou qui n'en possede que quelquésdril joue ainsi le rble
d’'un expert qui fournit des éclaircissements swoeabulaire en question.

c) Le mécanisme de la contextualisation : I'énaecia fournit des éléments
explicatifs dans le texte ou sont insérés les terere marque transcodique.
Ces éléments sont présentés avant ou aprés liorsert marque transcodique.
Parfois, I'énonciateur ne fournit ni définition, maduction de cette insertion.
Cependant, il utilise des synonymes ou antonymes ¢ langue matrice.
Dans I'exemple suivant, I'explication est préserd@ant le terme en marque
transcodique :

" « Le carrefour de la cinquiéme avenue et de la redigh est appelé El Bloque de Ofte
quartier d'or” - en raison de ses nhombreuses gigespgroupes culturels et communautaires »
(DAVID J. WALLACE, 06/12/1992,The New York TimggTraduit par nos soins)

%8 « Et oui! Un autre beau produit que vous ne treew@as dans n'importe quel magasin de ce
cOté-ci de la frontiére, c'est l'aguardiente “I'eleuvie”, une eau claire et brdlante, d'origine
mexicaine fabriguée a partir de l'agave, une espieceactus maguey a partir dugquel est
distillée la tequila» (ANA CASTILLO, 12/11/1995The New York TimggTraduit par nos
s0ins)

% L'essence de la cuisine est le sofrito, un mélamgrecao, c'est & dire de feuilles de
coriandre de petits piments doux, d'oignons, de poivronstsveet dail » (MIREYA
NAVARRO, 08 /03/2000The New York Timgg§Traduit par nos soins).
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10) 'They need that arm over their shouldbe handshake, that abrdzo
Dr. Sanguily said. (ELSA BRENNER, 05/01/199Zhe New York
Time3®

Ces trois mécanismes de construction du senserglé/une certaine
pédagogie qui accompagne les marques transcodigeesnciateur emploie
des termes en marques transcodiques tout en feamiau lectorat des aides
linguistiques pour décoder les intentions viséeBasers le recours a ces
termes. La présence de ces mécanismes permet al&asdes marques
transcodiques a une fonction pédagogique : incul@ue public-lecteur un
lexique espagnol et une culture.

v/ L'énonciateur est un vendeur. nous constatons que I'’énonciateur
peut également jouer le réle d'un agent commer&idtavers les marques
transcodiques qu'il utilise. Il peut médiatiser yrésenceatino par le fait de
passer des informations sur cette communauté dagres$se. L'énonciateur use
parfois de qualificatifs en marques transcodiquesr présenter un bien de
consommation ou un service :

11) CITY WANTS YOU LIVIN' LA VIDA LATINO FOR ANNUAL
FILM FEST. WANT TO CATCH some sexy Latin men - liketonio
Banderas and Diego Luna of "Y T Mam Tambin" - oe thig screen?
Bloomberg said this film festival is unique becaitsis the only one in
the city to showcase international Latin Americdmg, along with the
work of Hispanic filmmakers from the U.S. The featls opening film
will be the U.S. premiere... ( MICHAEL SAUL, 24/@&04,New York
Daily News3®*

12) NUEVO LATINO food, the artful combination of traditional Latin
ingredients with contemporary cooking techniquess been offered in
New York only at a few upscale restaurants. (ERIGIMOV,
11/02/1998The New York Tim}é

60 . . . .
«lls ont besoin de ce bras sur leur épaule cette poignée de main, de cet abrazo

“Taccolade”, dit Dr Sanguily (ELSA BRENNER, 05/@292, The New York TimggTraduit

par nos soins).

%1« LA VILLE VOUS SOUHAITE DE VIVRE LA VIDA LATINO “LA VIE LATINO” POUR LE FESTIVAL

ANNUEL DU FILM. Voulez-vous admirer quelques hommes sexy latimmmme Antonio

Banderas et Diego Luna du film Y T Mam Tambin, leugrand écran? Bloomberg a dit que ce

festival est unique car il est le seul dans laewdllmettre en valeur les films latino-américains

internationaux ainsi que le travail des cinéastspaniques des Etats-Unis(WiCHAEL SAUL,

24/06/2004New York Daily NewgTraduit par nos soins).

2 «Les plats duNUEVO LATINO “NOUVEAU LATINO”. La combinaison astucieuse des

ingrédients traditionnels latino-américains et tlshniques culinaires contemporaines a été
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Ces exemples montrent la volonté de I'énonciateysrdmouvoir un aspect de
la culture latino, un restaurant ou de la nourriture latino (exemph,
d'éveiller une curiosité qui pourrait mener a lansmmmation d’'un produit
latino ou a reproduire une représentation ou qualificakidino pour vendre
guelque chose (exemple 11). Ainsi a travers cesquear transcodiques,
I'énonciateur essaie de communiquer pour vendregasgonomidatino, de la

musiqueatino, un spectacl&tino, un artistdatino, etc.

Roéle du lecteur-cible dans la construction de sensles marques
transcodiques en espagnol

L'énonciateur, en utilisant des marques transcaign’exige pas du
lecteur une grande compétence dans la langue emda¥decteur-cible est face
a un texte presque monolingue. En effet, les martraescodiques de la presse
américaine prennent principalement la forme d’itises d’'un seul terme ou
d’'un syntagme. L'énonciateur vise implicitememm lecteur, qui peut étre
bilingue, capable de reconnaitre les signes de lideritiéo figée, ou un
lecteur monolingue ayant un certain intérét positbinos.
Lorsque I'énonciateur vise un lecteur monolinguke peut utiliser des
mécanismes de construction de sens dans le textane les traductions et les
explications des termes en marques transcodiquésurhit ainsi des aides
appropriées qui indiquent sa connaissance des d¢engss linguistiques de
son lecteur.
Lorsque I'énonciateur vise un lecteur semi-bilingilese sert parfoisde
connaissances socioculturelles permettant la cdmepsgon et I'interprétation
de son message. En utilisant des marques trans@sglitp presse américaine
monolingue recourt a une stratégie communicativei-bdingue qui témoigne
sans doute du contact des cultures et des langésenpes dans le milieu
américain. De méme, cette stratégie montre le coimpent linguistique de la
communautdatino qui a tendance a s’assimiler a la nation amércailes
Latinostentent de s'intégrer par le biais linguistiqudeatr langue révele des
changements linguistiques. En effet, I'espagnolldgmos aux Etats-Unis est
une interlangu® présentant des interférences et des A.C. avegléisnet que
'on nomme spanglish Les marques transcodiques soulignent lidentité
linguistique d’'un lectorat capable de suivre urcdigs principalement écrit en

offerte seulement par quelques grands restauranied York»ERIC ASIMOV, 11021998 The
New York Tim@gTraduit par nos soins).

%3« Parler dinterlangue des migrants, c'est parler d’'un entre-deux languksn systeme
approximatif » (Boyer, 2001 : 64).
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anglais et contenant des nuances émotives, irasigadidaires, humoristiques
et culturelles transmises par certaines insergonsspagnol.

Pour la co-construction de sens d'un terme en redrguscodique, le
contexte se construit autour des conditisnsio-économiques des médias en
tant qu'institutions et entreprises commerciales, par les conditions
sémiologiques de la production du texte meédiaticue sein duquel
l'informateur construit des identités discursivas (énonciateur et un lecteur-
cible). Dans cette étude, la facon dont les réles desiidsrdiscursives sont
envisagés estdéterminante pourla co-construction de sens des marques
transcodiques en espagnol. L'énonciateur apprenidchorat le référent ou le
sens du terme en margue transcodique en se seevdifférents mécanismes :
traduction, définition et contextualisatiohe contexte devient un contexte
intertextuel et inter-discursif ou différents disics sont convoqués. Ceux-Ci
permettent de justifier les interprétations etlgsesdu sujet auquel ils
s’adressent. Ainsi, le contexte nous dévoile tostates de rapports entre le
texte et I'environnement textuel.
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