" Analyses des signes et symboles des |

représentations féminines dans les

affiches publicitaires

Aubade la tentatrice

Cette campagne d’affichage fut exposée fin aoétegjavant la rentrée scolaire, et donc a

la fin des vacances d’'été. En outre, curieux détatlamment pour ce qui concerne la premiere
affiche, la lecon n°67 survient quinze jours erwviapres I'achevement d’'une émission de télé
réalité nommée « L'lle de la tentation », diffusgée TF1, ou des jeunes femmes et hommes
« séduisants » tentent de séduire des personndsrqent déja un couple. Bref, Aubade la

tentatrice en vacances, prépare sa rentrée entjauuveau la carte de la séduction.

Lecon n®67

Succomber
a la tentation.
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A. La femme mythigue : entre sacré et profane

1. L’'association du mythe Dionysien a la libératiorsexuelle

des femmes Aubade

Le fond est blanc, ce qui permet de mettre en vdéemarque, en I'occurrence Aubade,
en haut a droite de I'affiche, ainsi que le slodarraisin, et le corps de la mannequin. Ce corps
ne contient d’ailleurs pas de téte, ou du mointejles levres et le menton du modéle. La cliente
n'a ainsi pas a s’identifier a la femme de l'affclsimplement a son corps, car pas de téte, ou si
peu, pas d'identité, donc pas de transfert de peedité a effectuer a priori pour étre une femme
Aubade. Ce qui est essentiel, pour les publicgaicBAubade, c’est donc, au niveau
représentatif, le corps de la femme, corps devgmbesle de la marque. Dans la mesure ou il
« est au cceur de l'action individuelle et colleefiau coeur du symbolisme social, le corps est
un analyseur d’une grande portée pour une meilkaisie du présent'»Tenons-nous donc &
réfléchir sur la ou les représentations que cessdggmaté par les projets publicitaires peut
bien véhiculer.

La main exerce une action paradoxale. En effe) d@te€, elle cache une partie du sein.
D’un autre, elle le fréle, le touche. D’une certaimaniére également, elle s'éléve légérement
vers le raisin qui déborde du bras de la femmesdie apparait alors comme un fruit défendu ou
la mannequin suggere corporellement: « Je cachsege car il est interdit, défendu de
I'exposer, mais je le touche néanmoins car c’'estage ».

Les doigts sont longs et fins, rappelant un pew a@s pianistes, qui de leurs mains
expertes, savent manier les touches pour en fssortir la musique « raffinée », que prisent, la
plupart du temps, certains membres de la hautegboisie. Ce sont des doigts fins, manucurés,
apprétes, préservés des rudes labeurs de I'usidesochamps. Ainsi, Pierre Bourdieu, en 1979,
expliquait quk on sait le parti systématique que la publicitéiptes produits de luxe tire de
I'association d’'un produit a un groupe. Il n'est pade champ ou les institutions se définissent
plus ouvertement par leur clientéle que le commedecéuxe, sans doute parce qu’en ce cas, les
produits offerts ont pour fonction quasi-exclusilee classer leurs possesseufs e pouce a
disparu : peut-étre est-il posé de l'autre cotéeln, peut-étre se contient-il au creux de la main.
Ce sont des doigts « libérés », qui fusionnent deecorps, et surtout avec le sein. lls ne

protegent pas. lls bercent, ils soupesent légéreniersont tournés a la fois vers le sein et le

! LE BRETON, D., Anthropologie du corps et modernifUF, Quadrige essais débats, Paris, 1990, pp. 7-8.
2 BOURDIEU, P.La distinction : critique sociale du jugemehes éditions de minuit, le Sens commun, Paris,
2003, p. 256.
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raisin. Et, quand on se tourne vers un élément dékcatesse, quand on accorde de I'attention &
guelgu’un ou quelque chose : on aime, on apprétte chose. Ici, la mannequin, fréle, touche
son sein car elle aime cette partie de son corpsseth est ce fruit défendu qu’elle simule de
cacher pour mieux I'apprécier, le golter, tout caretie s’appréte a le faire avec les grappes de
raisin.

Le dos est fin, cambré et assombri tandis que @aytarties du corps de la mannequin
sont plutét éclairées par la lumiére qu’a projetéedles le photographe, comme la main, le sein,
et le bras de la femme. De méme, une partie deessief est camouflé par la luminosité
déficiente et volontairement assombrie de la plrajgigie a cet endroit. Certaines parties du
corps sont donc volontairement assombries comméddessier, le dos, ce qui va de pair avec
la noirceur du raisin, alors que d’autres citéesc@demment se rapprochent davantage de la
blancheur du boxer en dentelle. Que peut doncfsgre jeu de lumiere ? On peut supposer
gue le photographe joue avec le pur et 'impusderé et le profane en mobilisant des couleurs
marquées symboliquement dans les consciencesto@een France : le noir et le blanc. Nous
verrons par la suite, si notre analyse vient cordircette supposition.

Le fessier est rebondi et ferme, mais plus voluomineavantage mis en valeur également,
que le reste du corps, qui comme pour le ventneargit comme trés mince. Pour le dire avec
les mots d’Yves Travaillot « A I'image des publicités Aubade, le corps fémneimouve des
rondeurs 3. Les fesses de la mannequin sont potelées maisra@seuses, sans varices, sans
peau d’'orange. Pour mettre en valeur le boxer atetle dont est parée cette femme, ses fesses
ont été photographiées de telle maniere qu'elleuiment en surface, la moitié de I'affiche
publicitaire.

Le boxer apparait lui comme tout en dentelle. Ceiddiere étant ur tissu a jours et a
mailles tres fines fait avec du fil de lin, de soie laine, d'or, etc., et dont le bord est
généralement dentelé.>Elle fut introduite en France au XVle siécle pati@rine de Médicis,
reine de France, qui la vit pour premiére fois &tid. Elle devint de plus en plus recherchée
pour décorer les vétements a la mode par la ssite.passé royal, les défilés de mode comme
ceux de Christian Dior qui lui accordent une placgortante ces dernieres années, et sa
réputation de tissu d’un grand raffinement, confeeela dentelle une grande renommeée dans la
lingerie féminine et c’est pourquoi Aubade en usat#té. C’est un type de lingerie de surcroit,
que beaucoup de personnes jugent onéreux, done peanrtdes gens aisés, pour ne pas dire des
dominants. Ici, on retrouve le schéma classiqueosxpprécédemment par Lagneau, des

publicitaires qui exposent la mode véhiculée pardeminants au grand public ; celle-ci sera

3 TRAVAILLOT, Y., « Les Francais a la conquéte de leur corpSeiences humainegs®132, Novembre 2002,
p. 26.
4 AMIEL, P. (sous la direction deip Dictionnaire usuel du francaisHachette, Paris, 1987, p. 310.
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suivie en partie par ces derniéres, avant d’étreul&eau modifiée a la prochaine campagne, car
il faut toujours maintenir une distance entre cqukont le pouvoir et ceux qui ne I'ont pas, ne
serait-ce que vestimentairement. En outre, si Aeparpose ses affiches au grand public, il est
permis de supposer que ses publicitaires ne vigastn'importe quelle cible car méme si
Bourdieu démontrait que chez les femmes, les différences entre les slassmatiere de sous-
vétements, nettement marquées en valeur, sorgsaiblur le nombre®pla référence explicite a

la sexualité, que nous verrons par la suite, rteghinement pas du goQt de tous les segments
de l'espace social. Ici, la lecon n° 67 s’adresssesmtiellement aux femmes de la classe
moyenne et bourgeoise. En effetles limites de I'autonomie des femmes dans leupnivée,
amoureuse, sexuelle sont fonction de I'age, de agégorie sociale, de l'instruction, des
coutumes et croyances religieus&sAinsi, « le discours de la libération et les pratiquesibu’
suscite sont le fait de classes sociales moyennesivlégiées %, et, d’'une certaine maniére, ce
discours, par le biais du slogan et de I'imagej@@e a voir dans cette affiche publicitaire pour
Aubade.

Parallelement, le boxer en dentelle est de couldanche, ce qui suggére dans les
conceptions chrétiennes catholiques traditionnetje®n use ici d'une couleur symbolisant la
pureté, le propre, le bon, le bien (par exemple Bfanc comme neige). Mais ce boxer est porté
par une femme trés mate de peau, pour ne pasaliee (mais le récepteur n’est pas certain car
cette publicité joue avec l'éclairage qui est fdi# la femme en question). En fait, les
publicitaires jouent ici avec le sacré et le prefdinterdit et I'autorisé. Le message publiciir
apparait comme indirect car il s’agit moins dantecpublicité de se laisser tenter par cette
lingerie inscrite dans la tradition du raffinemea, couleur blanche incarnant la pureté, que de
suggérer bien davantage : succombez ou faiteptautressembler a cette femme a demi-nue
qui, parée de la lingerie Aubade blanche et pugteg fait, une vraie tentatrice. Ce qui aurait pu
apparaitre comme une transgression, il y encorégge® années, s'explique, d’apres Martine
Fournier, par le fait que le statut de la sexualité, par exemple, n'a p@ssans effet sur les
représentations des corps : avec la baisse ddu@nice de I'église dans les pays occidentaux, la
condamnation religieuse portée sur le sexe a puatigent disparu. De leur coté, les idées
freudiennes ont mis au jour les refoulements comgsguels chacun se devait de lutter ;

conjointement, le mouvement de libération des feanereouragées par des facteurs techniques

> BOURDIEU, P. La distinction : critique sociale du jugement Latifiction Op. cit., p. 225.
® BARD, C.,Les femmes dans la société francaise au XXe s@plecit., p. 208.
"LE BRETON, D., Anthropologie du corps et moderni@®p. cit., p. 144.
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tels que l'invention de la contraception, a abo@utune valorisation de la jouissance, et une
injonction de plus en plus prégnante a étre ‘biansison corps%

Afin d’expliciter encore davantage le message, gieppes de raisin débordent sur la
partie haute du bras de la mannequin. Ces grappess Ben entendues noires, couleur
symbolique dans la chrétienté, du péché, du mal,adeltere, de I'impur. Le raisin, que les
levres de la femme s’engagent sensuellement a rgoéfgel explicitement le vin, le sexe, et
donc, le mythe de Bacchus. En effet, Dionysos a ptitibuts la vigne dans tous ses aspects, la
branche porteuse de grappes et de sarments, msss laulierre, le roseau qui sert a
confectionner les pipeaux et la pomme de pin. @&s éléments entrant dans la composition du
thursos (thyrse, baton entouré de lierre et de pangouronné d’'une pomme de pin que portent
les Satyres et les Bacchantes, ou Bacchus lui-mBPames la 1égende, ce baton était une arme,
'arme des femmes déchainées, en particulier dansyage en Asies Il est aussi le Dieu du
vin et de I'hybris qui en découle Le vieux Silehkee Satyres sont représentés nus et le phallos,
gu’ils portent plus ou moins droit en proportion dieur age et de I'époque ou il sont
représentés, est le symbole de fécondité que ltote pa Athénes lors des processions des
Dionysies rustiques en décembreMais le dieu est pareillement, ce qui est lié Bétondité, a
’humidité de la mer et des marais. En outre, lesrgies » désignent toutes les actions
accomplies au cours des cérémonies dionysiaquke propre des cérémonies dionysiagues est
la sortie de soi, de la possession par la musidue éanse a la transe qui saisit les ménades du
cortége comme les femmes de Thébes sur le Citisérate Delphes sur le Parnass¥.ta
lecon n° 67 d’Aubade encourage donc les femmesdéaainer, a sortir d’elles-mémes, a se
laisser posséder par la transe le temps d’une oggiene le faisaient les femmes qui croisaient
le chemin de Bacchus dans le mythe, a se libéréeutechaines en cédant sexuellement a un
tentateur. Aubade, par le biais du mythe Dionyséssocie sa lingerie a la libération sexuelle
des femmes : soyez une femme Aubade, exaltez potemtiel sexuel en pénétrant I'éternité du
mythe de Bacchus par le biais de l'orgie. Les mithlires de la marque Aubade réactualisent
donc le mythe Dionysien a des fins commerciales.

On retrouve dans cette publicité plusieurs repté@sens de la femme. Elle est a la fois,
une femme mythique, et une « bombe ». Une « bombamelle a pour caractéristiques une

sensualité et une perfection esthétique (dans notreeption moderne de la beauté) exacerbées.

8 FOURNIER, M.,« Le corps, embléme de sqiSciences humaines°132, Novembre 2002, p. 22. A cela,
nous ajouterons que la condamnation religieuse&patr le sexe a pratiquement disparu dans cegagreents de
'espace social et il suffit de lire le témoignadg Samira Bellil dans son livigans I'enfer des tournantgsour en
attester.

° www.educnet.education.fr/musagora/dionysos/dionyAmfchus-mythe.htnp.1/1,

27 novembre 2005.

¥ Ibid.
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Elle a, en outre, un pouvoir de séduction tres ldgpe et n'est ni timide, ni renfermée. Cette
modele apparait comme une femme libre et émancipée.dégage beaucoup d’assurance
extérieure, une grande confiance en elle et sadirjde ses « atouts physiques » pour parvenir a
ses fins, les fins étant ici de ne pas jouer ltecde la chasteté devant le désir sexuel que suscit
chez elle un tentateur, de se laisser-aller asiplaigasmique.

De plus, on reconnait sans difficultés la repredent de la « femme mythique » aux
allures de déesse extraites de la mythologie geedges publicitaires ont souligné dans cette
représentation, le coté surnaturel, irréel et ichable de cette femme. lIs tentent d’associer au
produit vanté ici une dimension particulierementisgelle ou irrationnelle puisque ce boxer
devient la proie de la parole mythique. Ainsi, fglicitaires suggerent implicitement : avec
Aubade, pénétrez le mythe. Ce qui nous incite &idérer que la femme mythique est ici a
envisager non seulement comme outil de promotiom groduit, mais aussi que toute cliente
qui s’inscrira dans la perspective de consommequeeles publicités Aubade proposent, sera a
jamais un produit historique pénétrant les mémoid@kectives, le fruit d’'un désir d’éternite,

d'immortalité.

2. Une lecon d’érotisme

Le slogarn« Succomber a la tentationvghicule un message des plus explicites. De méme
gue précedemment, ce qui anciennement était taffodésormais largement sollicité dans la
publicité, ce qui produira, si ne n'est déja le,aase banalisation de ce phénomene. Judith
Butler énoncait ainsi qu’ il en va de méme des performances subversiviss eurent
toujours le risque de devenir des clichés usés@efd’étre répétées, et chose plus importante
encore, répétées dans le cadre d’'une économie dehiau la ‘subversion’ & une valeur
marchande ¥. Néanmoins, dans cette publicité, le doute subsis@nt & savoir si cette
transgression, dont on ignore si elle en constueore une, reléve de la suggestion ou de la
nécessité, car le verbe n’est pas conjugué. OselaBsi le soin au récepteur de I'interpréter a
sa guise, méme si succomber, prononcé oralemeritépe pris comme un impératif, un ordre.

« Succomber @ pour synonymes les verbes fléchir, céder, dapiet mourir. Ce verbe
vient du latin succumberequi signifie « tomber sous ». Dans une lutte, celuicelle qui
succombe a le dessous.

« Tentation »a pour synonymes les mots attrait, appel, désenete. Elle est ce qui
pousse a enfreindre une loi morale, religieuse,amtion d’un tentateur. Le tentateur est celui

« qui cherche a entrainer au mal . — Le Tentateler démon. Du latin temptator, ‘séducteur’

"' BUTLER, J.,Trouble dans le genr@p. cit., p. 45.
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»2. En outre, elle est aussi defait d’étre attiré par, d’avoir envie de, de deési(une chose,

une action), ressenti comme une mise a I'épreusoie™.

Le slogan suggere ou ordonne donc de céder atititand’un tentateur.

De surcroit« Legon n° 67 »est accolé au dessus du slogan. Pour comprendeguee de
la legcon qu’Aubade cherche a inculquer a ses égrit faut en revenir au slogan et a I'image
méme de la femme. Une tres belle femme sans t@tefoames sensuelles, ayant pour unique
parure un boxer en dentelle et s'apprétant a fddeses levres des grappes de raisins va, dans le
cadre de la lecon n° 6%,Succomber a la tentation Malgré la présence du raisin, ne nous y
trompons pas, il ne s’agit en rien d’'une legon disine. Le raisin, associé a une belle femme
aux trois-quarts nue, est le symbole des orgieshamales et les publicitaires d’Aubade, comme
nous l'avons vu précédemment, tentent de sigrafiene potentielle clientéle : soyez une femme
Aubade, une femme séduisante et séductrice, conesidemes déchainées dans le mythe
Antique qui n’hésitaient pas a sortir d’elles-méresaltez votre potentiel sexuel en pénétrant
I'éternité du mythe de Bacchus par le biais degi®rLa legcon préconisée par Aubade est donc
une lecon de séduction, voire méme ici d’érotisme.

!2in Dictionnaire usuel du francai©p. cit., p. 1096.
13 A
Ibid.
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Legon n°68
Agacer
bl b EU'FIII'!L’-!'iq-

B. Le corps des femmes Aubade :

I'’ego souverain

1. Un corps reflet d’'une structure sociale de type indidualiste

Un bout de nez, des levres lointaines... encore arelés publicitaires d’Aubade, ont
« amputé » le visage de leur mannequin pour quédate ne puisse s’y identifier. Seuls deux

eéléments lui survivent et permettent de constater kgp femme a la téte baissée. De plus,
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pourquoi s'appesantir d’'une téte quand il s’agifalee vendre de la lingerie, quant on peut user
d’'un corps de femme comme faire valoir et profitarcapital corporel de la top-modéle si cela
peut multiplier les ventes de la marque ? Cependgaind on sait que le visage est la partie
du corps la plus individualisée, la plus singulées Le visage est le chiffre de la personne.
D’ou son usage social dans une société ou l'indivadmmence lentement a s’affirmer. La
promotion historique de I'individu signe parallélent celle du corps et surtout celle du visage.
L’individu n’est plus le membre indétachable dectammunauté, du grand corps social, il
devient un corps a lui tout seul*; on prend conscience que dans la publicité, il y a
différenciation du visage et du corps, et donc lgugisage n'y apparait plus que comme une
simple partie du corps, plus ou moins utilitairetnexposable. Le visage constitue désormais
une option dont on peut choisir de I'afficher olnntout comme le corps, coupé de sa partie
haute si besoin est. Le corps dans la publicitépmhéais « autonomisé » de sa téte, devient
corps a lui tout seul, pour et par lui-méme, etigggant pour ce qu’il donne a vendre. Cette
représentation de la femme nous donne a voir unggment anthropologique radical. Nous
vivons dans une société individualiste, ou le codosit le visage symbolisait en quelque sorte,
la marque premiére au niveau corporel de l'indigiiton, de la singularisation de la personne,
ne va plus de pair avec l'individu qui lui étaisasié, et dont le visage représentait le symbole.
Ce visage absent est un signe de désymbolisatioa Hanage du social que véhicule la
publicité. Mais ce corps « autonomisé » va-t-ih@&r un nouveau « totem » organisant les
pratiqgues d’'un corps social en perpétuelle mutationFrance, ou est-ce que ce méme corps
largement atomisé va-t-il, au contraire, accentuee déliaison qui touche de nombreuses
personnes en France ? Les prochaines publicitéfigHe, a la fois vecteurs et reflets des
mouvements sociaux, pourront peut-étre en témoidherous reste a nous centrer sur ce corps
bien utile pour les publicitaires.

Une partie de I'épaule droite est « spoliée » pgshotographe, l'autre est mise en ombre
par I'éclairage. Cependant, on peut voir que I'épauspoliée » est haussée, et que l'autre est en
retrait. Cette posture du corps permet de mettreaézur la poitrine en la placant en avant, et
donc, le soutien-gorge en dentelle noire d’Aub&uesurcroit, avoir a la fois la téte baissée, une
épaule haussée et une autre non haussée a som#sien arrieére, ne releve pas d’'une posture
reposante dans notre société. On y préfere largemaimtenir son torse droit, ou courbé, ou
encore éventuellement cambré mais sans hausserépatuld, et encore moins d’'une seule
épaule ! Cette position « mannequinale » relevecdoien davantage de la coquetterie, de

I'effort d’excentricité et, associée a la lingefiilge portée, d’'une posture de séduction, que d’'une

“LE BRETON, D.Anthropologie du corps et moderni@p. cit., pp. 43-44.

38



position d'aisance corporelle, méme si la femmeldera premiere vue afficher une certaine
désinvolture.

Les bras sont fins, fermes, minces, délicats,¢toatme le reste du corps. Encore une fois,
le corps de la femme incarne bien plus I'hexis ooefle de la bourgeoisie, que celui des
milieux populaires, mais aussi celui de la jeuneBseplus, dans le prolongement des bras, on
peut constater que les mains de I'égérie d’Aubami s doigts sont longs et fins comme dans
la publicité précédente, resserrent, pincent, negat d’'une certaine maniére le slip expose,
suggérant ainsi un contrdle de la mannequin ssous-vétement.

Les cuisses sont fines, d’apparence fermes, élamtéminces. L'une est droite, et I'autre
pliée et ouverte sur I'extérieur, sans doute aéimukttre en valeur le slip Aubade et le galbe du
haut de la jambe. Entre les cuisses de la mannegtiapposé le slogan de la publicité. Peut-
étre le fait d’entrouvrir une cuisse, laissant gesane attente sexuelle (dans les consciences
collectives, une femme qui « écarte les pattes »quua les cuisses entre-ouvertent laisse
présager un désir de rapport sexuel), peut coastitn facteur d’agacement des copines, selon
la legon n° 68.

Le ventre est plat, ferme, sans un soupcon desgraisn son centre, y siege un nombril
bien rond et ancré dans la peau. Depuis quelguesearia mode n’est pas aux surplus flasques,
OuU aux excroissances qui débordent, le ventre itecdotenir aucun bourrelet et le nombril ne
doit pas dépasser de son cercle de résidence x,ngduse fond, se cache sous la peau, il sera
jugé « par les plus grands esthetes francais ate X¥écle », comme un beau nombril. Le
nombril illustre tout un rapport au monde. Il éstigine, la racine de la naissance de I'individu.
En le faisant pénétrer dans la peau ventrale ptiuétde laisser ressortir un bout de chair, il est
possible que les publicitaires (aidés par photosheptent d’effacer I'origine, le passé de la
personne pour marquer le devenir : ce que tu fiples important que ce d’ou tu viens. De
plus, si la femme Aubade ne craint pas de mettr@a@iger ces liaisons amicales en les agacant
(ou celles de son compagnon), ni méme d’exhibenambril dont on a effacé le lien avec la
meére en le rentrant, peut-étre est-ce pour martjneépendance, l'individualisme de cette
mannequin, sorte de « superwoman » qui n’a besoisedier & personne pour se construire et
s’épanouir. Cette supposition pourraient apparatireme sociologiqguement plausible si I'on en
croit les écrits de David Le Breton, ProfesseutUnilersité Marc-Bloch de Strasbourg, car,
pour lui,« le corps moderne est d’un autre ordre. |l impéda coupure du sujet avec les autres
(une structure sociale de type individualiste), @le cosmogles matieres premieres qui
composent le corps n'ont aucune correspondanceuad), avec lui-méme (avoir un corps plus
gu’'étre un corps). Le corps occidental est le lge la césure, I'enceinte objective de la
souveraineté de I'ego. Il est la part insécablesdiet, le ‘facteur I'individuation’ (E. Durkheim)
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dans les collectivités ou la division du travait ée mise ¥. Cependant, si I'on se permet de
parler d’individu ici, il semble nécessaire de ralpp que c’est un individu sans substance, sans
essence, sans « ame », puisque les publicitairestl@té la partie pensante de son étre. Peut-on
encore parler de femme a ce stade ? Les termesequsinn objet publicitaire seraient peut-étre
plus appropriés. Néanmoins, dans la mesure ou Wem ici d'un corps de femme, nous
conserverons cette appellation, en ayant biensgriteque cette femme ne peut exister que dans
la virtualité d’une publicité.

La poitrine n’est ni trop basse ni trop haute gtaapmment ferme, non flasque. Le bonnet
du soutien-gorge est conseéquent, mais non surabbrida peut approximativement I'estimer
comme un bonnet de taille C. De plus, le haut dsetaorrespondant a peu prés a une
mensuration de 90 centimetres de tour de poittog,comme le tour de fesses de la modele, la
mannequin correspond aux criteres de beauté eemmate poitrine et de fessier qui sont le plus
sollicitées dans la société francaise (on parle dmnsurations parfaites a hauteur de 90
centimetres de tour de poitrine, 60 centimetresode de taille et 90 centimétres de tour de
fesses). Avec un bonnet C a 'horizon, la modélmwe tous les facteurs positifs lui conférant
une plastique «idéale » dans notre société. Avgs Travaillot témoignait que le corps
s’affiche de maniere omniprésente sur les murs,lasirécrans, dans les pages des revues.
Tandis que le temps passé a s’en occuper croitidé@mdblement, les activités, support de cet
investissement, sont sans cesse plus nombreuséimdritation, les cosmeétiques, les exercices
physiques, les conseils médicaux ou encore I'lab#éint sont ainsi tour a tour ou
simultanément mis au service du corps, et plusigééent de sa beauté, de sa santé et/ou de sa
forme. Sous cet intérét grandissant se dessine,yponombre toujours plus grand de Francais,
le souci de se conformer a un idéal corporel totgquius

prégnant »°.

On retrouve donc, sur cette affiche, la représemtatociale de la « bombe ». Tout y est :
sensualité, perfection esthétique (dans notre @tioce moderne de la beauté), assurance
extérieure, confiance en soi, grand pouvoir de &mly postures sexy laissant suggérer une
certaine liberté, ou émancipation, du moins darshtEx vestimentaire qui tend a I'exhibition.
Enfin, elle joue de ses « atouts physiques ».

Mais d’autre part, dans les postures adoptéespaahnequin, on retrouve, d’'une certaine
maniére, la « femme enfant ». Elle a le physiquéiddividu de genre féminin a I'age adulte,

mais la maturité d’'une enfant par le golt pouelequ’elle suggere dans son maintien corporel.

®bid., p. 8.

' TRAVAILLOT, Y., « Les Francais a la conquéte de leur corpSeiences humaing®p. cit., p. 24.
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Elle dégage quelque chose d'innocent, de naif,fal'gim, mais aussi de malin, de curieux,
d’espiegle, de joueur, dans la facon qu'elle a elensuvoir. La bribe de téte qu'il reste a la
mannequin est baissée, en position de sujétionma@ss tiennent du bout des doigts les cotés
du slip gu’elle porte. Va-t-elle enlever ce slio?® balance-t-elle des hanches pour marquer
d’autant plus le jeu de séduction qu’elle a ingtElle appelle sur elle I'indulgence de I'adulte
guant a son godQt pour le jeu, qui est ici d’'agdesrcopines de ce dernier ou les siennes. Cela
dit, si ses postures corporelles suggerent une eevjouer, la lecon de conduite a suivre nous le

verrons par la suite, est un peu « perverse ».

2. La promotion de la compétition dans les rapportsle séduction

Agacer a pour synonymes les verbes chercher n@éiserver, exaspérer, harceler,
provoquer et taquiner. L'action d’agacer quelquimplique le fait de susciter I'impatience,
I'énervement, de produire une sensation d'irritatisur autrui. De plus, agacer signifie
également taquiner en provoquant e verbe provient de I'ancien francais aacier Seymi
irriter, et du latin populaire adaciare, qui, pegzisement avec agacer voulait dicerier comme
une pie %’. En outre, si il s'agit ici de faire des agaceriggualqu’un, ces derniéres, rappelons-
le furtivement, sont des manieres coquettes et provocantes d’une femmehguthe a séduire
»18.

Mais qui cette femme cherche donc a séduire ? Unni®y comme certaines le pense,
dont l'action de séduction consiste a rendre jasuss copines de ce dernier, une femme, ou
elle-méme ?

Copine a pour synonymes les termes amie, camdiaagit 1a d’une personne que I'on
aime bien. Ce terme vient a l'origine de I'ancieantais masculin compain, qui était cedui
avec qui on partage le pairt%

Curieuse association pourrait-on se dire. Néanmdéntecon précédente n° 67, nous a
démontré que les publicitaires d’Aubade aimaienejavec la transgression de certains tabous.
Dans le cadre de ce slogan, Aubade remet ouvertegnequestion les valeurs de I'amitié qui
constitue un des fondements de nombreuses sotiétdgines. Cette transgression n’est bien
entendue possible que dans une société qui posiengaroxysme le culte de lI'ego et de
I'individualisme. Nos interprétations se voientgament confirmées si I'on en croit I'analyse de

David Le Breton :« La définition du corps moderne implique que I'moensoit coupé du

"in Dictionnaire usuel du Francai©p. cit., p. 20.
% bid., p. 244.
¥ |bid.
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cosmos, coupé des autres, coupé de lui-méme. pe est le résidu de ces trois attraitS. Par
ailleurs, quand bien méme il s'agirait d'agacerdepines de son compagnon et non celles de la
mannequin, un proverbe frangais qui a toujoursoelate que les amis de mes amis sont mes
amis. L'agacement n’est pas forcément mal intentonl peut étre taquin, mais la taquinerie
introduit un doute, une incertitude provisoire dadasrelation a l'autre lorsqu’elle est bien
menée. De surcroit, le fait de chercher méme pooeisient & agacer ses camarades, ne
constitue pas la marque déclarée d’un acte d’ancaniintroduit bien davantage une relation de
rivalité entre les individus dans notre sociétédi®ane Martin-Juchat témoigne de cette logique
de compétition entre les femmes dans les afficegaudblicité « les publicités pour les marques
de mode, dont le porno-chic, nourrissent plus uggue sociale de compétition entre les
individus de méme sexe que de rivalités entre éa®.sCette hypothese s’appuie sur les
dernieres études traitant des rapports de séductintre sexes. ‘Le fait que les femmes se
focalisent plus sur leur poids que les hommes et&npiellement lié a la compétition entre les
femmes’... ‘Un facteur qui contribue peut-étre aecetimpétition entre femmes et la prévalence
des mannequins extrémement minces... Ces modélesipoureprésenterdes concurrents
symboliques... ou pourraient étre percus a tort comenecorps ‘idéal’ pour attirer un
partenaire de haut statut®

Le slogan joue souvent avec les différents sensamunotations que peut prendre une
phrase ou un mot. Dans le cadre de la lecon 68lide, nous avons pu constater que ce slogan
laisse place essentiellement a deux interprétations

La premiere est que la mannequin cherche a agaseprepres copines, en les rendant
jalouses, sans doute, par la production de tensiposr tester sa valeur, en l'occurrence
esthétique. La lecon de séduction consiste darmase taquiner, a énerver ses copines pour
tester son potentiel de séduction. La conduite #@omet en place un jeu risqué ou la femme
peut potentiellement perdre ses amies. Cependbngagira, au final, si son capital corporel est
tant irrésistible que méme ses propres amies neepesupporter d’étre liées a une telle beauté.
Sylvie Travaglianti constate également la récuretie la compétition que se livrent certaines
femmes entre elles dans son article sur l'utilsatdu corps de la femme dans 'imageC’est
que pour obtenir leur consentement, on invite &garhes a la compétition, garantie de leur
défaite inéluctable. Laminées par un discours perena de dépréciation et son pendant inverse,
la flatterie, elles rétorquent peu. Enfermées diEnsliktat des normes sociales de séduction,
elles demeurent inoffensives pour la société erédamant pas leurs droits%: Dans tous les

“LE BRETON, D., Anthropologie du corps et modernit®p. cit., p. 46.

- MARTIN-JUCHAT, F.,« Confusiorpublicitaire desgenres: quellesvaleurscommuniquée?», Sciences de
'hnomme et sociétésn°73, décembre 2004/janvier 2005, p. 43.

2 TRAVAGLIANTL, S., « Quel regard sur le corps des femmes @ffensiven®9, février 2006, p. 11.
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cas, la mannequin d’Aubade, selon cette interprétatiest, a la fois une femme joueuse,
aventuriere, aimant le golt du risque et en mémmepse une femme tres indépendante,
individualiste, égocentrique et narcissique. Cela dest une femme Aubade, donc la
mannequin doit véhiculer des valeurs apparaissaminte positives pour vendre le produit
vanté. Et, en effet, si I'on analyse les dessoussldgan, on constate que cette femme est
autonome, n'a besoin de personne, si ce n'est, [govegarder et se confronter. Elle est la
femme moderne qui s’assume parfaitement par elleen@uisque seules sa beauté et
'agacement de ses copines lui suffisent a s’épanBelon cette interprétation, Aubade érige
I'individualisme et la compétition en valeurs supes afin de favoriser les ventes de sa lingerie.

La seconde est que cette femme tente de suseagackment, la jalousie des copines de
son compagnon, ou de 'homme qu’elle convoite, gmuvoir le « garder » ou le séduire. Pour
de nombreuses personnes, le fait d’agacer «sewmesop en adoptant des postures de
séduction, enjoint a rendre jalouses les autresnesn ou les rivales potentielles, notamment
celles qui « tournent autour » de ’lhomme tantérisn agacgant les copines de son compagnon
par des postures et des tenues sexy, la mannequis ld publicitt Aubade marque son
territoire : c’est mon homme et je connais touessficelles pour qu’il reste a moi. De plus, elle
en fait un jeu en rendant jalouses les copinesdi#emier, lesquelles, impuissantes devant tant
de sex-appeal, auront beau tenter toutes les gigat@possibles de « drague », n’arriveront
jamais a la hauteur de la mannequin. On susci@dasie, le désir et on marque son territoire
en s’amusant, voila la lecon de séduction ici pnése par Aubade.

On est ici dans le culte du « méle ». L’homme agipatomme un bien précieux ou
certaines stratégies sont a mettre en ceuvre pawojpde conserver. Il faut se battre (de facon
métaphorique) pour le garder et rester toujourdaci@auteur » sexuellement et physiquement
envers et contre toutes les rivales possibles.. nmoent ses copines. En effet, ses copines a lui
ne sont en aucun cas les tiennes, sinon aucunnbdsasusciter leur agacement. Ce sont des
rivales qui peuvent potentiellement te « piquerhoec ». Ses copines sont donc des femmes
potentiellement sournoises gu’il faut mainteniristahce et en infériorité permanente. Ainsi, ce
qui fait que la mannequin d’Aubade conserve tol@aon « patrimoine », c’est la capacité de
séduction qu’elle est capable de mettre en ceuwd’'ysage de diverses stratégies (port de
lingerie fine, postures suggestives...) et qui luaféoe toujours une « distance d’avance » sur
les autres femmes. Enfin, ’homme que la mannegeirt conserver est bien entendu subjugué
devant sa compagne hyper-sexy et n’a plus aucun skaiel pour ses copines, d’autant plus
gue ces derniéres sombrent comme des mégeresadgbsuisie, la médisance et la frustration

face a une femme si sensuelle.
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Cependant, selon l'interprétation que la mannegherche a rendre jalouses les amies de
I'hnomme qu’elle convoite pour le séduire, cette fieenest-elle féministe ? Jennyfer McLune,
autorine ameéricaine, nous aide a trouver la voie @ chemin épineux en expliquant
explicitement :« Si le féminisme consiste a faire avoir des évestiaux hommes, ou est
I'’émancipation ? %, au sujet des images des femmes dans les clipesvide hip-hop aux USA.

Il en va de méme dans cette interprétation de kdigit¢ Aubade. La femme a le sentiment
d’étre une dominatrice toute puissante en contt@an homme par son désir sexuel, mais le
premier bénéficiaire de cette auto-réification ejebde désir de la femme, c’est 'lhomme. A la
rigueur, cette forme d’esclavage moderne n’estrpésie ressentie par la femnes,apparait,
telle une domination douce. Quoi de mieux qu’umarfee qui se plie a tous les désirs de son
compagnon juste pour pouvoir le garder a ses gités un dominant ? Cette mannequin
représente donc la figure de la dominée qui seepéhee. On peut constater que, méme si
personne n’est jamais totalement libre, la reptésem de la femme dans la lecon n° 68
d’Aubade, véhicule une grande confusion au sujead@ération des femmes, et du prétendu
féminisme dont la mannequin photographiée suritihé ferait preuve. Sylvie Travaglianti
corrobore notre constat, mais dans une dimensigmrésentative plus large « Les
revendications des années soixante-dix qui pronaiea ‘libération sexuelle’ ont été largement
récupérées et détournées de leur projet initialle€lvisaient a briser les carcans qui
enfermaient la sexualité dans les codes sociaufeingnisme jouissait d'un vent de liberté issu
d’'une quéte commune d’équité et d’épanouissemartmpris entre les hommes et les femmes.
Aujourd’hui, la nudité, ou plutdt sa représentaticest devenue, par les méthodes les plus
insidieuses, l'instrument de laliénation des feramée déchainement auto-érotique des
poupées gonflées prétend démontrer cette libératoa sexualité féminine. On les autorise
volontiers a onduler leur ventre parce que celaemntrave en rien I'exploitation du corps
féminin, au contraire. On ne laisserait pas santicehce dispenser ce patrimoine gratuit,
distribuer sans contrepartie aux hommes (seule m@mienul’échange ne nécessitant aucun
investissement de départ, prestataire de servieggets et ménagers non-réemunérés, faisant
méme preuve de coopération et d’amodf) »

Afin de clore cette partie, nous ajouterons a sedieceux qui considerent notre analyse
comme hétérosexiste que notre description du candencette affiche se contente de « lire »
une publicité qui véhicule les valeurs d’une seci@térosexiste et subséquemment homophobe.
Société, ou I'on ne craint pas d’exposer des fencheschant a susciter les regards masculins,

mais ou, la plupart du temps, celles qui ont desitpenchants sexuels sont exclues. Ainsi,

% Magazine, « Sex'n’pop », Arte, diffusé le 27 noveen®005 & Oh55.
# TRAVAGLIANTI, S., « Quel regard sur le corps des femmes Qffensive Op. cit, p. 9.
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Daniel Borillo décrit de la sorte ce phénomérees dichotomies privé/public, dedans/dehors,
intérieur/extérieur, organisent la hiérarchie desxgalités, réservant la place visible a I'une et
le secret a l'autre. La pudeur et la discrétion it régir les actes homosexuels, toujours

taciturnes, alors que I'hétérosexualité s’afficitrément sans avoir a rendre des compfés »

Les fétes, des moments propices pour la promotiored parfums

Cette publicité pour le parfum Opium d'Yves Sairaukent fut affichée le lundi 5
décembre 2005 sur les deux panneaux d’affichagengus avons sélectionnés, durant une
période de quinze jours. En ces quinze premiens jda décembre, de nombreuses personnes
préparent les fétes, et donc achetent des cadeauXodl. Si cette campagne, assurant la
promotion d’'un parfum, surgit juste avant les félesNoél, il est probable que ce soit pour

influencer les consommateurs. La campagne pubfieitpour Opium apparait donc a un

% BORRILLO, D.,L’homophobie PUF,Que sais-je ?, Paris, 2000, p. 71.
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moment de I'année qui n'est pas anodin puisquiillesplus propice : le parfum put en effet

devenir un beau cadeau de Noél.

D. Une représentation féminine sensuelle et énigmatie

1. Le mystére Moss : lascivité et transqgressiate tabous

A hauteur du mollet de la femme, en bas, a dratéatfiche, un parfum. Le flacon est de
couleur rouge et les écritures qui lui sont appeseesont pas lisibles. Une tache noire sur la
bouteille est cependant perceptible. Le rougeaesbluleur du sang, du vin, du feu, de la colere
(par exemple, voir rouge), du communisme (on a$sitei rouge a la révolution, a I'armée
rouge), et de la passion (couleur du cceur). Encoe publicité qui s’annonce pas tres
catholique. Mais avant d’entrer directement dansifiede notre sujet, passons par un rapide

rappel historique de I'histoire publicitaire du fuein grace aux lumiéeres d’internet :

« Evoquer une odeur avec des mots est une diffigatr ceux qui sauront convaincre
d’acheter un parfum. La fragrance en elle-méme Bet @Etre qu’'un argument ultime, au
moment de I'achat dans le magasin. Il est donc ssaiee d’entourer le parfum d’'un univers
imaginaire, visuel et référentiel qui servira depport a sa personnalité. A la fin du siecle
dernier, I'essor de la parfumerie coincida avec B&but de la publicité. Pourtant a cette
époque, il n'y avait guere que le graphisme degquéties, la qualité des bouchons et des
emballages qui changeaient. On vendait alors avant le contenu, le récipient n’étant
finalement la que par stricte nécessité. Les nomsneémes reflétaient de la facon la plus
directe la composition du produit: Jasmin, RoseMelinard, Violette pourpre ou Fougere
royale de Houbigant, etc.
Quant aux étiquettes, elles s’ornaient tout naterabnt de motifs floraux en rapport ou de
femmes a leur toilette se parfumant. Acheter uriuparétait un acte simple, le produit était
clairement décrit par son étiquette, les contenaataient les formes standard des potions
vendues en pharmacie, a la difféerence des beaowrfia objets de valeur acquis séparément

gue I'on remplissait indifferemment de tel ou tatfpm.

On commenca a concevoir des produits a la persaénglus tranchée, s’adressant a des
publics choisis. Ce fut le début des parfums peungs filles ou pour femmes, pour le jour ou
pour la nuit, pour I'été ou pour I'hiver. Cette niplication des fragrances et des clienteles
visées s’accompagna tout naturellement d’'une iddadisation beaucoup plus marquée des
noms et des emballages. Devant le succés foudralyait®’5 de Chanel, d’autres parfumeurs

n’hésiterent pas a s'inspirer tres directement adumn Ainsi Molyneux lanca Le Numéro Cing
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avec un aplomb que I'on ne se permettrait plus skmge aujourd’hui, Alice Choquet donna a

'une de ses compositions le nom de Double Cingeatri Bendel alla jusqu’a baptiser une

fragrance Cinque, triple cinque. Aujourd’hui portene fragrance sur les fonts baptismaux
n'est pas simple. Cela se complique méme d’annéaneBe. Le marché étant maintenant
mondial, la premiére difficulté est de trouver uonm aisément prononcable dans toutes les
grandes langues et qui n'offre de connotation gémaans aucune d’entre elles. La seconde et
la plus contraignante, est d’en devenir propriégairQuand on sait que des ordinateurs
fonctionnent en permanence pour composer tous ¢éessnaux assonances plaisantes au
bénéfice des sociétés qui les déposent pour le enemiter, on comprend que dénicher la perle

rare reléve du miracle?.

Pour symboliser le parfum Opium, les publicitaifeat usage d’une femme, plus
particulierement d’'une mannequin. Cette manneqsirparticulierement célébre en raison
des articles dont elle fait régulierement I'objetnd les magazines people. Yves Saint-
Laurent a donc choisi pour égérie une modele hartemmédiatisée et donc relativement
connue du grand public (liaison avec Johnny Dep@@0d0, accusation d’anorexie par
certaines féministes en 2001...). Un exemple dataritZdnovembre 2005 l'illustre de fagon
conségquente : €hez Yves Saint-Laurent, on se défend de signam jali coup de pub en
forme de clin d’ceil. En septembre dernier, congaient & d’autres, comme Chanel ou
H&M, la marque n’avait pas casseé le contrat de Kitess, I'égérie d’Opium, son parfum
vedette, lorsque celle-ci avait été surprise paD&ly Mirror en train de sniffer de la coke.
Comme pour résister a 'ambiance de mise a morégda. Ces temps, si sexy, vétue d’'un
buste en satin noir face a trois miroirs, on retveula belle un peu partout, deux mois a
peine apres le scandale, vantant ce parfum quiwgotos été entouré de soufre. A son
lancement, en 1977, il avait failli étre interditias plusieurs pays : on lui reprochait de
faire I'apologie d’une substance dangereuse. Commmi@mage de Kate assurait une suite
logique... $’. Ainsi, Kate Moss est jugée dans cet article comme belle femme. Les
publicitaires ont donc choisi pour représenter defypm d’Yves Saint-Laurent une femme
qui est jugée comme une beauté dans notre so€léta. sans doute car la probabilité
d’accroitre les ventes de ce parfum augmente avealkegré » de prestige esthétique de la
femme qui le symbolise. Cette démarche est |égdipa le fait que, comme de nombreuses

% \www.chez.com/phine/Parfum/marketing.htm, le 07 décembre 2005.

" www.lematin.ch/nwmatinhome/nwmatingloballogin.classemlhp. 1 / 2, le 08 décembre 2005.
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études lI'ont montré « c’est le cas plus largement dans la vie sociale une femme
‘élégante’ et de ‘belle prestance’ sera toujouraphppréciée qu’'une femme ‘sans charme’
ou ‘négligée’, autant de critéeres que l'on appkga moins souvent dans les jugements

portés aux hommesg®

Cette « belle » femme est dotée d’'un corps trésléficat, mince, svelte comme en atteste
ses bras relevés, ses jambes, son buste, son cette.n@nceur est renforcée par le body et les
bas que porte la mannequin et qui sont de couleiue.n_e noir étant réputé pour amincir une
silhouette, plutdt que l'inverse. Cette couleunttze avec le timbre de peau de la femme qui est
blanc, ainsi qu'avec ses cheveux blonds. Cetteigtéjoue encore une fois avec la symbolique
des couleurs : attention, cette mannequin blondau@a, B.B, Marilyne...), blanche (vierge,
pure, yin...), a pour unique parure un body décolltésatin et des bas noirs (le péché, le
yang...) et sexy. Au pied de son mollet siege unoflaouge (sang, passion...). Cette femme
n'est pas ce qu’'elle semble étre. Cette femmeresgrande pécheresse (elle s’habille de noir et
use d’'un flacon rouge). Elle aime s’abandonner plaxsirs interdits (bouche entre-ouverte,
paupieres fermées, jambes semi-écartées). D’a|l¢out I'environnement ou elle baigne dans
I'affiche est imprégné de la teinte ébene car telfest le sol sont noirs, méme si I'on voit bien
les exemplaires de I'actrice dans le miroir. Ledf@st donc un miroir ou I'on peut discerner des
doubles de Kate Moss, environnés de la couleur smnita modele évolue donc dans une
ambiance obscure, ténébreuse, sombre. Dans que bion labyrinthe la belle est-elle plongée ?

L’appellation du flacon nous en dira davantagessunature.

En outre, il nous faut remarquer que la totalitécdgps est parfaitement illuminée par
I'éclairage des photographes, a I'exception duauaitest ombragé. Pourquoi ce cou n’est-il pas
éclairé, noir ? A l'adolescence, les jeunes fileesachent lorsqu’il a été « trop » ponctionné par
les levres du petit ami du moment. Mais la mard¥ees Saint-Laurent n’est pas réputée pour
légitimer de telles pratiques vulgaires et infa#ilC’est la griffe d’'un grand couturier qui pose
son nom sur les plus éminents parfums. Bref, @tipreinte « joue dans la cour des grands ».
Alors pourquoi ce cou n’'est-il pas éclairé ? Le s également I'endroit ou beaucoup de
femmes ont coutume de se mettre quelques gouttearflen dans notre société. Mais s'il n’est
pas exposeé, c’est qu'il n’a pas été jugé digneérel Sans doute est-il le siege de I'impureté. A
guoi ce cou a-t-il pu étre parfumé pour qu’il peisre ainsi censuré ? Ce cou est caché de
noirceur et sa forme triangulaire est redondange v forme du sexe vétu, tout aussi sombre de

la mannequin, avec la tournure en V que figure tdliieur des bras replies et le

“ BIHR, A., PFEFFER KORM, RHommes femmes : Quelle égalité ? Ecole, travail, fangipace public
Les Editions de I'atelier/Editions Ouvriéres, Pa2i802, p. 264.
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recroquevillement des jambes de la modele, aingvqa la configuration du décolleté du
corsage, triangulaire entre les seins de celléegi.la relation entre le parfum et l'attirance
sexuelle est explicite. En outre, elle se trouveoesm renforcée par les postures lascives
gu'adoptent Kate Moss.

Le visage de la mannequin est fin, blanc et de égpintdt ovale. Ses joues sont saillantes,
légerement creuses et assombries délicatementrpdard a joue de teinte marronnée. Ses
levres, en revanche, sont pulpeuses, sensiblemémt-@uvertent, et maquillées d’'un rouge a
levre de couleur sombre. Le front est grand, pétlde nez et le menton sont courts, de petite
taille. Ses paupiéeres sont fermées mais le mouviedesnbras et la position assise montrent que
la modele n’est pas endormie car dans notre sot¢iégpeu de gens dorment assis, les jambes
sur le c6té, les mains dans les cheveux. Elleg@nimarquées d’un fard a paupiéere gris-noir et
se confondent presque avec les sourcils de la fer8im®n part du principe que, selon David
Le Breton, « la saisie par le regard fait du visage de l'autfessentiel de son identité,
I'enracinement le plus significatif de sa présemé® alors la mannequin, en fermant les yeux,
est absente, distante, lointaine. De surcroitegdttase de Simmel expliquaqt’ « en baissant
les yeux, j'enléve a celui qui me regarde la paksitde me découvrir® confirmele mystére,
I'énigme, le secret que symbolise la modéle sdfidlae, pour les publicitaires qui I'ont réalisé
(du moins tentent-ils d’ériger Moss en symbole ddym). Les expressions du visage pointent
la détente, la tranquillité et le repos par le fagite les yeux sont fermés, mais également
I'absence provisoire, le fait d’étre ailleurs, p@as « dans un univers parallele ». En outre, la
bouche ouverte associée a ces paupiéres closeg@irsng le bien-étre, la transe, l'intensité d’'un
moment de plaisir (voire méme chez certaines peestiorgasme). Cette publicité tente donc
de signifier & une clientéle que I'emploi de cedlia rouge défendu a produit chez Kate Moss un
instant d’extase rarement egalé.

Sur cette affiche, Kate Moss est parfaitement épdémme en attestent ses dessous de
bras et passe la main dans ses cheveux, lesquelss &'ceil, semblent bien peignés. Ces
marqgues sont celles de I'apprétement, de la préparde la femme et de sa non négligence
dans nos sociétés ou I'épilation et le fait de seigsa coiffure sont porteurs de sens. Elles
véhiculent des représentations figurées, imagéescretes, d’'une notion plus abstraite :
I'entretien de soi. En effet, si dans certainesé&és comme dans de nombreuses régions de
I'Inde par exemple, les poils n'ont pas une dimensautant négative pour les femmes, en

France, ils sont jugés de facon tres sévere corarsgnhbole stigmatisant de la négligence de la

LE BRETON, D., Op. cit. p. 104.
% SIMMEL, G., Sociologie et épistémologie / Georg Simniresses universitaires de France, Sociologies,
Paris, 1981, p. 228.
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femme. Une femme non épilée au niveau des dessobsad et des mollets par exemple sera
percue comme une personne qui ne prend pas sdi@, djei se « laisse-aller », donc dans une
société du mouvement perpétuel, inconséquenteragdisgise, repoussante, non hygiénique,
masculine. Les poils pour 'homme sont envisagésagament en France comme un facteur de
virilité, ou du moins d’éléments constitutifs dédéntité masculine. lls sont la « barbe » qui
couvre le corps de 'homme, laissé a I'état bruteaturel », sans artifice (certes, les métro-man
touchent une partie croissante de la populatiors d&s villes, mais ils ne sont encore qu’une
minorité). Par contre, l'artifice, le superficiéd, plaire et toutes les procédures qui permettront
de constituer le corps en faire-valoir sont moééss régulierement par la plupart des femmes,
car l'usage de ces procédés participe a défindefitité féminine dans les consciences
collectives. Une femme non épilée, sera jugée ni@imsnine, moins belle avec ces marqueurs
de virilité que sont les poils. Il en va de mémeirpla coiffure, les manieres etc. Ainsi, Alain
Bihr et Roland PfefferKorm énoncaient guaux hommes, la symbolique de la puissance et de
la maitrise ; aux femmes, celles de la grace etladdeauté %. En conséquence, cette
représentation entretient la valence difféerentields sexes dont Frangoise Héritier expliquait
gue« ce qui est valorisé alors par ’'homme, du cotéd’ldemme, est sans doute qu'il peut faire
couler son sang, risquer sa vie, prendre celle algtses, par décision de son libre arbitre ; la
femme ‘voit’ couler son sang hors de son corpsdfgait-t-on pas ‘voir’ en francais, pour dire
‘avoir ses regles’ ?) et elle donne la vie (et meparfois ce faisant) sans nécessairement le
vouloir ni pouvoir 'empécher,.

En dehors de ce facteur qui voue aux femmes ledifors de représentation dans notre
société, ce besoin récurrent qu’ont beaucoup fendiaggpréter leur corps et leur visage, d’en
prendre soin et de tenter d’en faire ressortir fonetion esthétique qui lui ajouterait une valeur
pourrait-t-il provenir d’'un besoin de contrble de @orps, jugé si fragile socialement ? Certes,
les femmes sont davantage reconnues socialemsngulelles sont jugées « belles », ce qui les
poussent certainement a surinvestir en ce dom@egendant, quand I'on constate que le sang
menstruel des femmes est majoritairement congu @mmlque chose de sale et méme encore
de tabou (il est bleu dans les publicités poustsiettes hygiéniques), que la pilosité féminine
a certains endroits est pergue comme une formeglgance corporelle, de non hygiene,... (il
existe encore bien d’'autres exemples a cet effehous échappent), il est permis de supposer
que le surinvestissement de nombreuses femmes #&erenae beauté vient combler un
sentiment inconscient et intime de saleté « ndeusetlu corps féminin, de mépris de soi par le

non contrdle de son corps, sentiment qui appareit &(r construit socialement. On dit des

I HERITIER, F., Masculin, Féminin, La pensée de la différer@e. cit., p. 234.
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tampons qu'’ils sont hygiéniques, et il est vraiilgyermettent de ne pas voir couler le sang.
Mais cela signifie-t-il que le sang des regles evisagé socialement comme sale ?
Certainement. Les femmes rasées se sentent plpiepret plus a l'aise que si elles ne I'étaient
pas. Mais cela implique-t-il que lorsqu’elles spotlues a certains endroits, elles sont impropres
et mal a l'aise ? Oui, et cela est le fruit d'urmastruction sociale dans la société francaise, car
les hommes qui, généralement, ne sont pas épilésseentent pas de telles sensations de géne
et d'impropreté. Kate Moss est jugée belle, setsustxy et apprétée dans cette publicité parce
gu’elle correspond aux canons de la beauté actuelés aussi car elle a respecté tous les
protocoles d’« entretien » du corps qui la maintet loin de ce qui est congu comme sale et
inapproprié pour une femme qui se «respecte »C dqui n'essaie pas de tendre vers
I'appropriation des symboles de « naturel brute $ltbmme viril, dans notre société.

De surcroit, on constate que la mannequin est sitigoo assise, les jambes recourbées
dans le méme sens, sans pour autant étre coliges & 'autre. Cette posture du bas du corps
permet de contempler le galbe et la silhouetteadarhbe. Or, dans la société francaise, cette
position des jambes fléchies est jugée plus selesget le fait d’avoir les jambes croisées ou
repliées a hauteur de torse, puisqu’elle permeatedeacher ni les jambes, ni le reste du corps.
De plus, son dos est posé contre un miroir, etrems de Kate Moss relévent ses cheveux. Il
nous semble que cette position du corps, apparemsoemce de détente, de repos, dénote
cependant une certaine activité dans le maintiedadmise en valeur esthétique et de la
suggestion de I'appel aux regards, au désir méradagmodéle suscite par ses postures. Marcel
Mauss expliquaigju’« enfin nous arrivons a des techniques de regmi$ qui ne relévent pas
simplement de I'esthétique, mais aussi des jeugadps »°. Nous sommes sans doute face,
dans le cadre de cette publicité, a une technigqueotps qu’adopte Kate Moss afin de dégager
une certaine forme de sensualité. Le jeu du cogp®st mobilisé est un jeu de séduction. Le
corps de la mannequin cherche a signifier : « eune femme séduisante, sexy et tout en moi
(mes postures, ma beauté, mon parfum) dégage ikrpla s’abandonner (bouche et jambes
entrouvertes, paupieres fermées, téte qui parrdégnt vers l'arriere...) et la « débauche »
(elle se parfume a I'Opium, la forme triangulair®@uant le sexe féminin est récurrente dans
cette publicité...) ».

On retrouve la représentation de la « femme célelop@ apparait comme sur-représentée
dans les médias avant d’étre associée a un proolitelle effectue la promotion. Sa notoriété,
la reconnaissance que le grand public a d’ell¢,dfaé le publicitaire peut user de son image
pour faire « grimper » la valeur de I'objet ou dernsce qu’il tente de faire acheter par une

clientéle potentielle, ce qu’exprimait, en dautréeymes, David Le Breton x'Facteur

% MAUSS, M,Sociologie et anthropologi©p. cit , p. 380.
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d’individuation’ déja, le corps redouble les signés la distinction, s’affiche a la fagcon d’'un
faire-valoir »*,

En outre, la femme faisant figure de « bombe »esmpond au profil de la mannequin.
Kate Moss d’ailleurs n’est pas simple mannequires€une top-modele qui défile pour les plus
grands couturiers. Elle est bien caractérisée pte sensualité et cette perfection esthétique
(dans notre conception moderne de la beauté) eéxeaqui a fait d’elle une célébrité. Son
pouvoir de séduction est tres développé. Elle mebke ni timide, ni renfermée et apparait
comme une femme libre et émancipée. Enfin, elleagégoeaucoup d’assurance extérieure,
extériorise une grande confiance en elle dans qmitdicité, et sait jouer de ses « atouts
physiques » pour parvenir a ses fins.

Enfin, les jeux de miroirs dans cette publicitélamage de Kate Moss apparait en trois
exemplaires (au centre, a droite, et a gauche pehbcité) conférent a cette femme célébre une
triple personnalité. Le public a beau étre au atudéune partie de sa vie dans les médias, cette
publicité laisse présager que d’autres surprises&@enir, car cette femme a une personnalité
multiple, et mystérieuse. Cette « femme multipke une forte capacité de transformation, ce qui
lui permet de s’adapter a toutes les situationsnEmment énigmatique et sensuelle, elle sait
cultiver le mystere qui doit régner autour de sesq@ene. Dotée de plusieurs personnalités (du
moins cette affiche le suppose avec les jeux deirgjr on ne la connait que si elle le veut bien,
c’est pourquoi elle a un contrdle total sur lesréats qui I'entourent et donc, sur son parfum.
Son parfum, rappelons-le, lui méme tres mystéraans son appellation. Est-ce une drogue, un

simple parfum, les deux ?

2. Un nom de parfum pour slogan : Opium

Dans cette partie qui analyse normalement le sladmn’affiche, il nous faut nous
confronter a une dramatique évidence : cette ptibliee contient pas de slogan. Ou alors, la
marque du parfum fait office de slogan.

A gauche du décolleté plongeant de la mannequimmsdse le sceau de la marque du
parfum : Yves Saint-Laurent Opium. Yves Saint-lesy grand couturier, fait donc la
promotion d’un parfum a son effigie intitulé Opium.

L’opium est le « suc tiré de certains pavots, funénaché comme stupéfianf et « ce

qui assoupi insidieusement (la volonté, I'espritique, etc.) 5°.
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Yves Saint-Laurent n’est donc pas un saint dasyrebolique chrétienne. Il n'a de saint
gue le nom. Homme multiple, il a désigné pour é&gérie femme multiple pour représenter son
parfum. Célébrité, il a choisi une star comme loupen faire la promotion, et bien entendu
jugée belle pour quelle puisse assurer sa fonctien faire-valoir. Homme aimant la
transgression de certains tabous (certains tabmsvendre), il a sélectionné une ancienne
cocainomane (mais cette publicité introduit un dostir I'ancienneté) pour I'associer a son
parfum Opium.

Par l'association Yves Saint-Laurent, Opium, Kateoss] cette publicité tente
d’expliciter : Soyez comme Kate moss, cette femgielre et sensuelle qui ne craint pas d’étre
dans la profanation de certains tabous, d'étre aw®lation des normes. Pourquoi étre dans la
morale étriquée quand on peut devenir une « disdles« qui prend son pied » avec des
substances illicites ? Soyez comme cette mannecupimue de tous, riche, belle et au-dessus
des lois, achetez Opium.
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