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 SUMMARY

 This paper reports a study of the portrayal of women in
 advertizing. A sample of automobile ads are analysed according to
 the dichotomic substitution/contiguity principles proposed by
 Jakobson for the study of child language and aphasia. The meta
 phoric and metonymic processes which are used to account for the
 topography of the messages lead to an elucidation of the sexual
 stereotypes that marketing decision groups maintain and reinforce
 through advertising. Our analysis shows that despite some superficial
 changes the roles attributed to women in ads remain basically
 unchanged.

 INTRODUCTION

 Nombre d'etudes ont scrute les parametres psycho-commerciaux
 de la publicite (D. Anzieu, 1963; A. Cadet, 1967; L. Cheskin, 1959;
 E. Dichter, 1961; J. Marcus-Steiff, 1961). Rares sont, cependant, les
 chercheurs qui ont depasse l'analyse des implications marchandes de
 cette institution, pour l'etudier en tant que systeme de communica
 tion sociale. Or, derriere une fagade de vente a distance, la publicite
 se manifeste clairement comme un systeme d'influence beaucoup plus
 large: tout en parlant d'objets, la parole du negoce transmet des
 idees, des valeurs, des modes de vie et de pensee.

 C'est la l'un des moteurs intrinseques de la publicite: elle ne sert
 pas seulement la promotion des objets, des services, des biens de
 consommation, des equipements materiels; elle les transcende, en
 quelque sorte, pour ?vendre? des images, des symboles. Cette
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 propriete fait de la publicite un phenomene social extremement
 important, parce qu'elle contribue de facon indeniable a 1'evolution
 de la culture soit en renforcant, soit en modifiant des patterns
 culturels etablis. En fait, ce que la publicite offre a son audience, c'est
 moins une image de produit qu'une image de consommateur-type.
 Elle suggere aux consommateurs potentiels des valeurs de conduite a
 finalite commerciale et des modeles d'identification: le message de
 consommation se double done d'un message de conformation a un
 mode de vie suggere. C'est ce mode de vie, cette image de soi qui est
 l'enjeu de l'interaction profonde entre le publicitaire et son audience.

 En tant que production de la societe, la publicite joue done le
 role ambigu de miroir du present de de moteur du futur des flux
 culturels, axes generaux devolution et de structuration de l'environ
 nement. II semble done qu'a l'heure ou un nombre sans cesse
 croissant d'individus reconnaissent les liens etroits qui unissent ordre
 economique et civilisation, pouvoir et politique des sexes, il y ait
 pertinence a s'interroger sur la semantique des corps dans la
 publicite.

 Dans cet article, nous allons tenter de cerner quelle utilisation
 font certains publicitaires du corps de la femme; plus precisement
 nous analyserons un certain nombre de messages publicitaires, parus
 dans divers magazines, afin de demontrer les principes d'organisation
 semantique des divers elements impliques.

 PUBLICITE ET STEREOTYPES SEXUELS

 Afin de pousser le consommateur a l'achat, la publicite doit lui
 presenter, pour fins d'identification, une certaine image de lui
 meme. II n'est guere etonnant que cette representation passe tres
 souvent par l'icone ?corps?. La publicite est peuplee de corps que
 Ton peut qualifier de semantiquement marques: ce ne sont pas des
 abstractions, mais des corps qui sont, entre autres, dotes d'un sexe, et
 qui tirent leur valeur semantique des jeux metaphoriques et metony
 miques qu'ils entretiennent avec leur contexte publicitaire. L'etude de
 la representation du corps, dans la publicite d'une societe donnee,
 peut done nous fournir des renseignements precieux sur la nature des
 stereotypes sexuels entrenus par cette societe.

 La publicite assume une fonction de regulateur culturel, car elle
 doit non seulement se mettre au diapason de la culture, mais refleter
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 les mutations des styles de vie, ainsi que les modifications des modes
 de pensee et de comportement; elle peut meme modifier les normes
 traditionnelles et c'est la ou reside l'importance premiere de cette
 institution sociale. On assiste, par exemple, depuis quelques annees,
 aux efforts timides de quelques publicitaires qui tentent de proposer
 pour la femme de nouveaux roles sociaux suggeres par ce qu'il est
 convenu d'appeler les mouvements de liberation de la femme. La
 timidite meme de ces essais temoigne de la resistance des stereotypes
 sexuels traditionnels. Selon Stoetzel (1963) ?Les stereotypes sont les
 categories de l'opinion publique. L'aboutissement des campagnes de
 propagande et de publicite est 1'implantation de nouveaux stereo
 types. Les formules stereotypies sont celles qui conviennent le mieux
 a ce consensus universel qu'est l'opinion publique?. Au dela de sa
 fonction commerciale premiere, la publicite assume done un role
 d'agent d'information collective qui, au meme titre que la famille,
 l'ecole et les mass media, transmet et renforce une certaine con
 ception des attributs, des roles et des prerogatives que la societe
 attribue a l'un et l'autre sexe.

 L'etude des stereotypes sexuels transmis par la publicite est fort
 interessante parce qu'ils sont le produit d'une tradition seculaire qui
 n'evolue que fort lentement. Le publicitaire se heurte constamment
 au dilemme vecu reel-vecu souhaite du consommateur-type, ainsi
 qu'aux contradictions souvent latentes entre desirs individuels et
 norme culturelles. Comment un message publicitaire peut-il repondre
 a la fois au desir d'emancipation de certaines femmes ainsi qu'aux
 oukazes d'un modele culturel dictant l'alienation de la femme? La
 publicite se doit done de tenir l'impossible pari de repondre aux
 aspirations du consommateur-type en tant qu'individu et en tant que
 participant d'un groupe culturel donne.

 DEVOLUTION DES STEREOTYPES SEXUELS

 Plusieurs etudes recentes (L. J. Busby, 1975; J. D. Culley and R.
 Bennett, 1976; J. R. Dominick and G. E. Rauch, 1972; W. J.
 Lundstrom and D. Sciglimpaglia, 1977) semblent confirmer ce que
 l'observation quotidienne avait souligne depuis longtemps, a savoir
 que la representation de la femme dans la publicite obeit aux
 stereotypes traditionnels: elle est mere, epouse, menagere, objet
 sexuel, autant de roles qui, selon les preceptes de la publicite,
 correspondent a la realite. Dans le cas des messages publicitaires
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 concus specialement pour les hommes, la femme devient un objet de
 decoration correspondant encore aux canons traditionnels du desir
 masculin.

 Par ailleurs, certaines categories de femmes, considerees comme
 marginales, ne sont que tres faiblement representees: ce sont les
 femmes independantes, celles issues de minorites ethniques ou de
 classes ouvrieres, les professionnelles et les vieilles femmes. Ces
 dernieres n'apparaissent que dans les roles de grand'meres vantant les
 merites de produits destines aux malades et aux vieillards (des
 medicaments pour l'arthrite, des cremes pour dentiers, des laxatifs,
 etc.). En regie generate, la femme dans la publicite vit sous le signe du
 luxe et du confort et cette representation de la femme pretend a
 l'universalite de la condition feminine.

 Au cours de la derniere decennie, cependant, les publicitaires
 semblent avoir integre de nouvelles images et adopte un nouveau
 langage pour parler des femmes. On pourrait croire que cette
 tendance represente vraiment une adaptation realiste aux nouveaux
 roles assumes par les femmes; il ne s'agit la, en fait, que de
 modifications superficielles tant sur le plan de l'identite que des
 activites de la femme: les relations de pouvoir entre les sexes ainsi
 que le contexte economique sont virtuellement les memes. Le concept
 meme de liberation est devenu un motif publicitaire des plus
 efficaces. La signification profonde du discours publicitaire demeure
 intacte.

 ANALYSE DES MESSAGES PUBLICITAIRES

 Dans les pages qui suivent, nous allons analyser quelques
 messages publicitaires dont l'objectif patent est de vendre des
 automobiles, afin de tenter d'elucider l'utilisation qui y est faite du
 corps de la femme. Cette etude ne pretend nullement a Texhaustivite.
 Elle se donne comme objectif premier d'explorer l'application possible
 de certaines notions de linguistique a l'analyse de messages publici
 taires. II semble, en effet, que certains modeles de la linguistique
 contemporaine permettent d'aboutir eventuellement a une formali
 sation des regies qui regissent la production publicitaire. L'analyse
 exploratoire que nous nous proposons de mener ici, sur quelques
 exemples precis, devrait nous permettre de mieux comprendre les
 systemes de relation sous-jacents a la structuration des agregats
 d'elements de signification que sont les messages publicitaires. Nous



 REPRESENTATION DU CORPS DANS LA PUBLICITY 27

 allons baser cette analyse de la logique qui ordonne et regit les
 processus publicitaires sur une dichotomie fondamentale en linguis
 tique, a savoir l'opposition substitution / contiguite. II semble, en
 effet, qu'interpretee a un certain niveau d'abstraction, cette dicho
 tomie puisse s'appliquer a divers processus de la communication
 humaine.

 Dans son Cours de Linguistique Generate (1916), Saussure
 etablit une distinction entre ?liens syntagmatiques? et ?liens associa
 tifs?. Les relations syntagmatiques sont celles qui existent entre les
 unites d'un message donne en raison de la co-presence simultanee de
 plusieurs unites a I'interieur du message. Par contre, la notion
 saussurienne de relation associative se refere a des liens existant
 entre, d'une part des unites presentes dans le repertoire, mais
 absentes du message. ?Le rapport syntagmatique ? remarque
 Saussure ? est in praesentia; il repose sur deux ou plusieurs termes
 egalement presents dans une serie effective, Au contraire, le rapport
 associatif unit des termes in absentia dans une serie mnemonique
 virtuelle?. (1916, p. 171).

 Cette constatation a un corollaire theorique important parce
 qu'elle implique que toute structuration de message depend des
 principes complementaires de selection et de combinaison. Selon
 Jakobson (1963) tout utilisateur d'un langage doit selectionner un
 certain nombre d'unites et les combiner afin de composer un
 message. II s'ensuit que, dans Interpretation de tout message,
 interviennent a chaque instant deux mecanismes intellectuels inde
 pendants: d'une part, la comparaison avec les unites semblables qui
 appartiennent au meme paradigme (processus metaphorique); et
 d'autre part, la mise en rapport avec les unites coexistantes au sein
 d'un meme syntagme (processus metonymique). ?Le destinataire
 pergoit que l'enonce donne (message) est une combinaison de parties
 constituantes (phrases, mots, phonemes etc..) selectionnees dans le
 repertoire de toutes les parties constituantes possibles (code). Les
 constituantes d'un contexte ont un statut de contiguite, tandis que
 dans un groupe de substitution les signes sont lies entre eux par
 differents degres de similarity, qui oscillent de l'equivalence des
 synonymes au noyau commun des antonymes?, (Jakobson, 1963,
 p. 48-49).

 Cette dualite a, pour Jakobson, une grande generality II y voit
 des applications possibles pour l'etude de 1'aphasie, la critique
 litteraire, la classification des reves, l'analyse des processus magiques,



 28 ANNIE MEAR

 des processus d'acquisition du savoir, des processus de socialisation
 etc... II semble que la dichotomie substitution/contiguite puisse
 s'appliquer a profit pour l'analyse de messages publicitaires. En effet,
 la possibility de choisir une unite (verbale ou visuelle) plutot qu'une
 autre (dans un ensemble d'unites reliees de facon paradigmatique), et
 de la combiner selon les regies du systeme publicitaire avec d'autres
 unites de signification s'avere d'une importance capitate dans la
 production de messages publicitaires. Notre objectif est precisement
 d'analyser, dans quelques messages publicitaires concus pour vendre
 des automobiles, quels rapports metaphoriques et metonymiques le
 corps de la femme entretient avec son contexte publicitaire. Nous
 avons selectionne plusieurs messages publicitaires qui juxtaposent
 corps et automobiles, afin de tenter de dechiffrer les lectures
 plurielles qui pouvaient en etre faites. Ces analyses, qui n'ont d'autre
 pretention que de defricher un domaine encore peu explore dans le
 monde publicitaire devraient nous permettre d'elucider certains des
 stereotypes sexuels qu'entretiennent et renforcent les groupes de
 decision dans le domaine de la publicite.

 AMERICA'S WILDLIFE

 Avant de passer a l'analyse de messages publicitaires dont tes
 elements cardinaux sont le corps et l'automobile, nous allons
 cependant considerer un message publicitaire centre uniquement sur
 le corps, afin d'en demontrer les isotopies plurielles.

 II s'agit d'une affiche dont l'objectif est de ?vendre? Miami
 Beach aux vacanciers. Cette affiche represente une jeune fille en
 maillot de bain, dans l'eau jusqu'a la taille: teint basane, cheveux
 bruns, longs, mouilles; regard fixe sur le recepteur du message; main
 droite dans les cheveux, pres de la tempe droite; main gauche sur la
 hanche gauche, dans l'eau. Au haut de l'affiche, juste au-dessus de la
 tete de la fille, l'inscription ?Help preserve America's wildlife?. Au
 bas de l'affiche sur l'eau, a l'emplacement du pubis de la fille ?Visit
 Miami Beach?.

 Une fagon de lire cette affiche est de considerer la jeune fille
 comme l'emettrice du message: ?Help preserve America's wildlife?,
 ?Visit Miami Beach?. Elle regarde son interlocuteur droit dans les
 yeux, et l'invite a contribuer a la conservation de la nature sauvage
 de l'Amerique, en passant ses vacances a Miami Beach. C'est la
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 juxtaposition syntagmatique du message linguistique et du message
 iconique dans le cadre de l'affiche qui contribue par un processus

 metonymique a la production de cette signification. Cependant, le
 recepteur americain, de par son acquis culturel, associe generalement
 Miami Beach a une plage mondaine peuplee de riches vieillards, et
 par consequent, depourvue de faune ou de flore; ce meme recepteur,
 plonge dans le contexte ecologique actuel, est conscient du fait
 qu'une horde de vacanciers, si prodigues soient-ils, ne pourrait
 contribuer a la conservation d'une nature sauvage, si nature sauvage
 il y avait. Dans cette lecture de l'affiche, il aurait done disjonction
 entre le message d'une part et l'acquis culturel du recepteur d'autre
 part, ce qui donnerait lieu a une communication ambigue. Or,
 chacun sait qu'un message publicitaire doit necessairement etre clair
 et transparent. La n'est done pas la lecture voulue par les publici
 taires qui veulent ?vendre? Miami, et non faire de l'esprit.

 On peut maintenant considerer le lexeme ?wildlife? comme une
 metaphore qui designerait la jeune fille: cette derniere inviterait son
 vis-a-vis a lui rendre visite a Miami, soit par te message linguistique
 dont elle serait l'emettrice, soit par la suggestion de son regard. II y a
 des connotations sexuelles evidentes dans ce message qui transmet
 l'information suivante: il y a de belles filles basanees a Miami Beach,
 venez les voir, votre interet contribuera a la conservation de l'espece.
 II est interessant de noter dans ce message l'opposition nature
 sauvage (wildlife) / nature civilisee (Miami Beach) qui se trouve
 realisee dans le corps meme de la jeune fille dont le charme exotique
 allie le sauvage et le civilise dans des proportions qui repondent aux
 canons de l'appat sexuel, lui-meme souligne par l'ancrage du message
 linguistique ?Visit Miami Beach? sur le pubis de l'objet erotico
 feminin. Une comparaison de cette affiche avec d'autres affiches
 pronant la conservation d'especes d'animaux en vote de disparition,
 revele une similarite de cadrage topographique: dans une affiche a
 caractere purement ecologique, la fille serait remplacee par un
 specimen de l'espece en vote de disparition. Cette similarite souligne
 les traits sauvages de la fille, qui elle aussi, a done besoin de la meme
 protection que les especes menacees. L'insinuation, a peine voilee,
 veut done qu'un male prodigue son assistance a cette creature dont
 Fambiguite fait l'interet. Dans cette lecture, c'est encore la juxtaposi
 tion metonymique du message linguistique et du message iconique
 qui, par un processus d'insertion metaphorique, produit les signifi
 cations ici decryptees.
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 On pourrait egalement, a cause de l'analogie des formants
 ?wildlife? et ?wild life? donner de ce message publicitaire une
 troisieme lecture. Dans l'expression ?wild life?, ?wild? est pris au
 sens figure, ?wild life? voulant dire ?vie effrenee?. Selon cette
 acception, on invite done te recepteur du message a venir s'amuser
 follement a Miami Beach. Dans cette isotopie, le corps de la jeune
 fille constitue l'emphase suprasegmentale erotico-sexuelle du seme
 ?wild life?. Ici, l'espece rare a conserver, parce qu'en voie de
 disparition, c'est un genre de vie, symbolise par l'icone ?jeune fille?:
 le recepteur est invite a passer ses vacances a Miami Beach pour faire
 sa part, se devouer pour preserver un mode de vie. II y aurait done la
 un concept tres americain de patriotisme, de devouement pour son
 pays: comment ne pas se laisser tenter au nom du patriotisme.

 Cette lecture plurielle du message publicitaire analyse montre
 done qu'il peut etre decode au moins de trois facons differentes: il
 s'agit de trois niveaux paralleles et autonomes quant au sens. II est
 cependant evident, dans le cas etudie, qu'il y a interference entre les trois
 isotopies, a cause notamment des liens metaphoriques et meto
 nymiques qui unissent le message linguistique et le message iconique.
 Cette interference cree, dans le message, un reseau d'ambiguites
 semiques que transcendent les connotateurs feminite, exoticite,
 americanite, modernite qui semblent constituer la trame semantique
 du message. Etant donne le climat economique actuel de Miami, il
 est evident que c'est l'isotopie presentee en second lieu que les
 concepteurs publicitaires ont voulu transmettre. Ils veulent ?vendre?

 Miami aux vacanciers par l'intermediaire des appats de cette femme
 objet: la faune (wildlife) de Miami est faite de ces femmes. Bien que
 ceci soit assez evident, une fois rendu explicite, le point theorique
 important est que la structure du message depend, a chaque niveau,
 des principes complementaires de selection et de combinaison, tant
 au niveau iconique que linguistique.

 CORDOBA

 Nous allons maintenant tenter de confirmer l'hypothese selon
 laquelle la dichotomie substitution / contiguite est l'un des axes
 fondamentaux qui regissent le codage de la communication publi
 citaire. Pour ce faire, nous allons analyser l'utilisation faite du corps
 de la femme dans les messages publicitaires qui ont pour objectif de
 vendre des automobiles, afin de montrer que les specialistes de la
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 publicite codifient les psysiques selon les memes principes, qu'il
 s'agisse de vendre Miami ou de vendre des automobiles. Plus
 precisement, nous voudrions suggerer que les principes de la meta
 phore et de la metonymie sont les mecanismes qui sous-tendent la
 semantique des messages publicitaires.

 Nous analyserons successivement divers messages publicitaires
 qui empruntent le corps de la femme comme relai dans la vente des
 automobiles. Le premier message considere vantent les merites de la
 Chrysler Cordoba 1978: il occupe une page entiere de la revue
 hebdomadaire Time. Le message iconique occupe un peu plus que la
 moitie superieure de la page, le message linguistique le reste de la
 page. Ce dernier est constitue d'un titre et d'un texte sur lesquels
 nous reviendrons plus tard. Quant au message iconique, il est centre
 sur la Cordoba beige, decapotable, etincelante de proprete, fraiche
 emoulue de l'usine. Sur le dossier du siege du conducteur, une femme
 assise, accoudee au toit, l'oeil vague, la main droite sous le menton, la
 main gauche sur la hanche gauche. Le haut de son corps, jusqu'a la
 taille, apparait done au-dessus du toit de la voiture. II s'agit d'une
 belle femme selon les canons traditionnels. La tenue vestimentaire

 denote un gout classique pour les vetements de qualite. La voiture
 est situee dans la cour interieure d'une residence ancienne et luxueuse
 qu'on devine a l'arriere-plan. A proximite de l'arriere-droit, un bassin
 circulaire en pierre que surplombe une fontaine a quatre jets. Les
 paves ruisselants de la cour sont emprunts d'un brun et d'un vert
 fonce qui donnent une note dramatique au decor.

 L'essentiel du message linguistique est resume dans le titre du
 texte: ?Dramatically new; Chrysler Cordoba for 1978; Go ahead,
 you have earned it?. Apres avoir capte l'attention du lecteur par la
 nouveaute dramatique de la Cordoba 1978, des l'introduction, le
 message justifie l'achat de la voiture: c'est la voiture qu'on merite.
 Confort, luxe, perfection technique font de la Cordoba la voiture des
 gens qui veulent autre chose que la voiture de tout le monde. Le
 message linguistique sert d'ancrage au message iconique.

 II nous semble qu'il n'y a qu'une lecture possible pour ce
 message. Une femme (dotee de traits particuliers: gout, beaute,
 richesse) est enchassee dans une voiture (grande, luxueuse et chere)
 qui est elle-meme enchassee dans un decor qui respire l'affluence. La
 selection paradigmatique de ces elements et leur juxtaposition
 syntagmatique contribue a la creation de l'univers que peut se payer
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 l'homme riche et auquel tout male peut rever. De par ses conno
 tations sexuelles evidentes, il semble en effet tres clair, que ce
 message publicitaire s'adresse a l'acheteur masculin. La voiture, la
 femme, la propriete forment un tout qui represente les possessions
 eventuelles de l'homme. Le femme (de style), dans sa pose artificielle,
 serait dont l'une des options de luxe, que l'homme s'achete sur sa
 voiture. Cette derniere, tout comme la femme, attend son acheteur.

 Ces connotations politico-erotiques evidentes dans le message
 iconique se trouvent accentuees dans le message linguistique. Le nom
 ?Cordoba?, lui-meme a cause de sa consonance feminine et exotique
 cree une ambiguite au niveau du referent: s'agit-il de la voiture ou de
 la femme? L'expression ?Go ahead, you've earned it? ne leve guere
 l'ambiguTte. L'homme s'est-il merite la voiture et/ou la femme? Le
 texte accentue encore les attributs anthropomorphiques de la voiture.
 Le recepteur du message est invite a admirer la nouvelle silhouette de
 Cordoba, ?dramatique ?, ?jeune ?, ?vivifiante?, complement ideal de
 sa personnalite: autant de qualificatifs a connotation sexuelle. La
 suite du texte suggere une analogie indeniable entre la performance
 routiere de la voiture et la performance sexuelle de la femme, toutes
 deux aux ordres du maitre: ?Prenez la route et voyez comme
 Cordoba (1978) repond a vos commandes et a vos gouts personnels.
 Agile, douce, d'une performance precise?... Seulement un detail sur
 les attributs techniques de cette voiture: sa consommation d'essence
 est controlee par ordinateur.

 La juxtaposition du corps de la femme et de la voiture souligne
 l'ambiguTte des attributs et des fonctions de la femme et de
 l'automobile du message publicitaire etudie. Des connotateurs d'exo
 ticite, de feminite, de modernite, de technicite transcendent l'agen
 cement syntagmatique des elements du message pour capter l'interet
 de l'acheteur male potentiel a qui Ton suggere que la Cordoba 1978
 est une femme ?parfaite?. L'homme qui fait l'acquisition d'une
 voiture fait en meme temps l'acquisition d'une femme. On a done la
 relation suivante:

 Argent ->- Voiture - Femme ->- Sexe
 II semble, en effet, que dans le message iconique, les rapports

 metaphoriques et metonymiques qu'entretiennent l'objet-femme et
 l'objet-automobile contribuent a la fabrication d'un univers erotico
 sexuel propre a appater l'acheteur male. Le corps de la femme est
 l'accent sexuel suprasegmental de la voiture qui est elle-meme le
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 complement de la personnalite de l'homme. La technicite serait done
 l'element de mediation entre la feminite et la masculinite: belle
 femme chic passe par belle voiture luxueuse. II semble que c'est en
 soulevant ainsi le carcan d'esthetisme des messages publicitaires que
 Ton parviendra eventuellement a decrypter leur univers semantique.

 MINI

 Nous allons maintenant considerer un message publicitaire
 con<?u pour promouvoir la vente de la Mini de Leyland. Nous
 verrons qu'a l'inverse du message analyse precedemment, celui-ci
 comporte plusieurs isotopies.

 II s'agit d'un message paru dans la revue Vogue et couvrant une
 page entiere du magazine, le message iconique occupant les 4/5
 superieurs de la page et le message linguistique le 1 / 5 inferieur. Deux
 jeunes filles sont accoudees a une Mini vert pomme, etincelante, et
 reflechissant les deux silhouettes. Toutes deux fixent le recepteur du
 message: l'une a la Mini a sa droite et a done l'avant-bras droit pose
 sur le toit, la main gauche sur la hanche gauche; l'autre a la Mini a sa
 gauche, l'avant-bras gauche sur le toit, la main gauche sur le pare
 brise (au-dessus du volant); elle a le bras droit le long du corps et
 tient une rose rouge dans la main droite. Les deux corps sont done
 symetriques par rapport a la Mini. La jeune fille qui a la Mini a sa
 main gauche est habillee style ?retro ?: cheveux bruns, courts, frises;
 robe en satin blanc lui arrivant au genou, froncee le long d'une ligne
 verticale mediane, grand decollete geometrique lui decouvrant les
 seins, chaussures blanches a lanieres et talons-aiguilles; elle est
 basanee et porte des bijoux. L'autre est egalement basanee, mais elle
 est blonde: elle a une frange et des cheveux raides qui tombent
 jusqu'aux epaules; elle porte une robe longue, vert olive, style
 tunique grecque, avec une ceinture blanche a la taille et un grand
 chale vert olive, comme la robe, nonchalamment jete sur les epaules;
 elle porte des bijoux, une fleur au cou, du vernis rouge sur les ongles.
 Le fond de la page est brun uni.

 Le message linguistique est constitue de l'inscription ?Mini?, sur
 la plaque mineralogique, suivi du texte ?Once in Vogue, always in
 vogue?, lui-meme suivi du nom de la voiture: Mini.

 Ce message comporte done deux elements contigus et comple
 mentaires, a savoir le message iconique et le message linguistique. Le
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 message iconique se divise lui-meme en trois elements cardinaux
 contigus et complementaires: la Mini qui occupe le centre du
 message et les deux corps qui sont diametralement opposes par
 rapport a la Mini. Nous allons tenter de faire une lecture plurielle de
 ce message.

 La contiguite du message linguistique et du message iconique
 permet de definir une premiere isotopie, le linguistique servant
 d'ancrage a l'iconique. En effet, les deux jeunes femmes sont habillees
 dans des styles totalement differents, l'une ? retro ?, l'autre vaguement
 deesse grecque; toutes deux sont cependant a la mode, et le message
 linguistique semble souligner qu'elles le seront toujours: ?Once in
 Vogue, always in vogue?. Par contiguite syntagmatique, il en serait
 de meme pour la Mini, qui, elle non plus, ne change pas de style et
 continue a etre non seulement a la mode, mais en vogue. C'est done
 par un processus de selection paradigmatique et de combinaison
 syntagmatique des unites ci-dessus mentionnees que le message
 assume la signification qui vient d'etre degagee.

 Une deuxieme lecture possible est de considerer les deux jeunes
 filles comme les proprietaires de la voiture. C'est un bijou de voiture,
 pas plus grande qu'un jouet, done une voiture de femme. C'est
 precisement la juxtaposition des deux corps et de la voiture qui
 exprime cette possession: on ne s'accoude pas sur la voiture d'autrui,
 mais c'est le geste familier des proprietaires de petites voitures. Selon
 cette lecture, le message s'adresserait aux femmes qui pourraient
 s'identifier a l'une ou l'autre de ces filles: qu'elles soient blondes ou
 brunes, de type nordique ou latin, la Mini est leur voiture si elles
 aiment (ou aimeraient) s'habiller pour sortir, se parer de bijoux et de
 fleurs. Cette lecture nous semble d'autant plus interessante que les
 promoteurs d'automobiles semblent rarement considerer les femmes
 comme des clientes potentielles.

 Dans la troisieme isotopie, les deux corps, celui de la blonde et
 celui de la brune sont juxtaposees a la Mini pour ?vendre? la voiture
 a l'homme, par association: qu'il soit attire par le charme scandinave
 ou par le charme mediterranean, La Mini est sa voiture. Ce qui
 accroche l'acheteur eventuel, c'est l'erotisme immanent du message
 (regards ? vetements ? poses). Point besoin de message linguistique
 elabore, le discours est de l'ordre du non-verbal. Les deux corps
 servent encore ici d'accents erotico-sexuels suprasegmentaux a la
 petite Mini: qui s'appropriera la voiture, s'appropriera en meme



 REPRESENTATION DU CORPS DANS LA PUBLICITE 37



 38 ANNIE M?AR

 temps l'une ou l'autre des deux femmes, ou peut-etre toutes les deux.
 Les deux deesses du negoce, pour leur part, attendent l'acheteur
 eventuel qu'elles tentent de seduire. Femmes et voitures cherchent a
 se faire acheter. Ce que ce message tente de vendre ce n'est pas tant
 une voiture, qu'une certaine conception romantique de la vie que rien
 dans le decor ne vient troubler: Funiformite brune de la toile de fond,
 ainsi que te choix des couleurs et des matieres semblent venir
 accentuer cette quietude euphorique particuliere. L'agencement phy
 sique des deux corps sur un plan hors du commun, evoque un
 univers mythique peuple de deesses aux formes arrondies. II s'agirait
 done d'un message publicitaire destine exclusivement aux hommes.

 Encore une fois, les diverses isotopies suggerees ne sont certes
 pas impermeables et Fon comprend fort aisement qu'il y ait des interfe
 rences entre la premiere isotopie decrite et les isotopies nos 2 et 3 par
 exemple. II convient cependant de noter que dans les trois isotopies
 considerees, les deux corps servent de supersegmentaux erotico
 sexuels non seulement a la Mini, mais a 1'ensemble du message
 considere.

 BMW.

 Sans entrer dans une analyse detaillee, comme dans les exemples
 precedents, nous allons maintenant considerer trois messages publi
 citaires dont Fobjectif est de vendre la B.M.W. Ces messages ont tous
 ete publies dans la revue Vogue.

 Le premier presente une B.M.W. 733i, bleu metallique, dans le
 pare d'un chateau a Innsbruck. La voiture, avec le message lin
 guistique (?The new B.M.W. 733i in Innsbruck?), occupe la moitie
 inferieure de la page. Le chateau entoure de bois et de pelouses est a
 Farriere plan et occupe la moitie superieure de la page. Trois jeunes
 filles habillees de rose, une blonde et deux brunes marchent a droite
 de la voiture.

 Le deuxieme message presente une autre B.M.W. 733i, beige,
 stationnee devant une ancienne residence de style. Un mannequin
 vetue d'une robe noire et de talons hauts noirs est appuyee a la
 voiture. Le message iconique occupe toute la page, sauf le petit
 espace reserve au texte, en bas de la page. Le message linguistique ne
 parle pas des caracteristiques de la voiture. II mentionne plutot la
 reception mondaine qui a souligne a Innsbruck la sortie de cette
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 nouvelle voiture, en l'associant aux cinq mille journalistes VIP
 presents: pour cette voiture on a ecrit une piece, cree une emission de
 television, fait venir les ?Supremes? de New York, la collection Jean
 Patou de Paris, les plus belles filles de toute l'Europe.

 Le troisieme message enfin, presente une B.M.W.i d'un gris
 metallique, stationnee sur le gazon, a l'oree d'un bois. On voit le
 profil de la voiture. Devant la voiture, un mannequin vetue d'une
 tunique de laine noire et d'un capuchon; ses cuissardes sont en cuir
 naturel. Le message linguistique nous apprend qu'il s'agit du
 mannequin Helen von Unwerth, de Munich, habillee d'une piece de
 la collection Pret-a-Porter de Jean Patou; les bottes sont de Carel,
 les cheveux coiffes par Serge, a Mod's Hair, Paris. Le texte qui suit
 vante les specifications techniques de la voiture.

 Dans ces trois messages le corps de la femme est encore utilise
 comme adjuvant dans la vente de la B.M.W. La juxtaposition de la
 voiture, des mannequins, des chateaux contribue a la creation d'un
 univers de luxe ou se fondent feminite, modernite, technicite.

 CONCLUSION

 Ces quelques analyses nous montrent qu'en manipulant les
 relations de similarity et de contiguite entre les elements d'un message
 publicitaire, les specialistes de la publicite tirent frequemment parti
 du corps feminin pour accentuer Tattrait des objets qu'ils veulent
 vendre. Nous avons vu que souvent le message publicitaire n'est pas
 univoque, mais qu'il peut, au contraire, faire l'objet d'une lecture
 plurielle de la part du recepteur; le specialiste joue d'ailleurs souvent
 sur le caractere essentiellement ambigu du lien metonymique entre
 corps et objets.

 II nous semble que le decryptage de messages publicitaires, que
 nous avons amorce dans ces quelques pages, ouvre la voie vers une
 analyse plus englobante des rapports hommes-femmes tels que
 presentes dans la publicite. Cet objectif nous semble primordial dans
 la mesure ou la publicite est l'immanence meme de la culture qui la
 produit: non contente de mettre en evidence les stereotypes sexuels
 de sa societe-cible, elle a pour fonction de les maintenir en les
 accentuant. Tout message publicitaire est implique dans un processus
 de communication: il communique une information au recepteur qui
 est egalement un acheteur virtuel. Pour atteindre son objectif, c'est-a
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 dire faire acheter, te groupe concepteur doit done ?parler? a ses
 interlocuteurs: il doit non seulement se faire comprendre sur le plan
 linguistique, mais il doit transmettre de la realite les significations qui
 correspondent aux souhaits, aux desirs de l'acheteur eventuel.

 De par sa finalite, le message publicitaire presente certains
 caracteres analogiques, en ce sens qu'il presente des objets ancres
 dans une certaine realite, qu'il depeint un micro-univers selectif. La
 tranche de pseudo-realite presentee dans un message publicitaire est
 une metaphore qui tire son essence de Fordonnance meme des
 elements metonymiques qui le composent. La dichotomie substitu
 tion / contiguite semble done constituer l'un des axes fondamentaux
 pour l'analyse des principes de codage de la communication publi
 citaire.

 Dans cet article, nous avons tente de montrer comment certains
 groupes de decision du monde de la publicite se servent du corps de
 la femme pour pousser leur public-cible, c'est-a-dire les recepteurs des

 messages publicitaires a la consommation. Ce faisant, nous avons
 egalement verifie que la dichotomie substitution/contiguite pouvait
 etre fort utile pour l'analyse de la logique sous-jacente de tout
 processus publicitaire. Nos exemples sont bien sur tres particuliers, et
 nous n'avons nullement la pretention d'appliquer nos resultats a
 1'ensemble de la production publicitaire. II n'en reste pas moins que,
 dans des exemples comme ceux que nous avons analyses, les
 publicitaires se servent du corps de la femme comme d'un adjuvant
 dans la vente des automobiles, et il semble que la demarche
 analytique entamee dans cette etude pourrait eventuellement mener a
 une elucidation des processus metaphoriques et metonymiques qui
 sont a la base de la composition des messages publicitaires.
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