Le messages UORRIFF 4= proviennent d’une

coopération entre 48 signes : visuel et

verbal. Etudierg entraine quelques

difficultés. o : ' 5, "es deux chapitres

-
precédents (AfG nterprétation de

1’image de 14 % Parfois introduire

1’inage. I1 e aﬁgvo t entre ces deux
systemes. Pour écly ion, nous emprunterons
la question prnpnse Barthes dans Textes et

discours non-j-SESsasae

5";‘ = = ';d |

v ] i¥

L’image daqp e-t-elle gertaines informations du

textE-ﬂuﬂ!’}m&w;mﬂmg ou le textLe
WA ‘a"ﬁ"ﬁ%iﬁ'ﬁmﬁ”ﬂﬂﬁ‘ﬁ

R. Barthes dans Un langage publicitaire, cite

par Louis Porcher, Textes et Discours non-littéraires

(Paris : Larousse, 1975), p. 13.
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A 1’aide de cette question nous éludierons par
quel moyen le texte et 1’image constituent un rapport
entre eux : une redondance (le discours et 1’image se

rébétent), ou une co:pléﬁentnrﬁé (ils se complétent).

Soit le rapport tif, soit il est

compléﬁantaire, tc

seule iqtentinn Gduit en méme temps

que faire réver
-
Le disc® i dGaR BN N8, Tdiverses figures

pse etc., qui se

absente a pragees les solutions

rhgluriquas se codes“} Nous

verrons comment 1; hetnrique ut contribuer a 1’image

public i'ﬂil‘ﬂ uﬂq mﬂ?ﬂr@ﬂgqfﬂﬁ 1’image dans

Y DK NP 195 0 4iek L0151

- Umberto Eco, La structure absente traduit U.

Esposito-Torrigiani (Paris : Mercure de Ffrance, 1972),

_-*..'_.._. ..__.__._ P —— _p_jin_ ‘-. ———————————— e =
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femme. Cependant 1’étude systématique de ces composantes
dans toutes les publicités risque d’étre un travail
monotone. Pour éviter cette monotonie nous avons proposé

d’étudier le rapport entre le discours et 1’image d’aprés

1. le rapP® . ar }“:; > @6 l’ambiance

e 2. le rappg® ffeAe d\ 5‘-% le parfum

3. le rapy e\ (5% S%, la femme.

1. Le rapport entyf ;JL:T:;i %aliance.

Dans un prem nous _intéresserons a

1’attitude .;, smmmy| une ambiance

particulidre, qil} renforee fMllage Wiiblicitaire. Nous

—L Tﬂﬂﬁmﬂlﬁﬂﬁ:li
R RIATAINMINGINY

¥.x Le rapport entre le texte et 1’ambiance de

douceur ou de réve

Pour cette etude naus avons choisi les publicites

de L’Air du Temps, Anais Anais, et Fidji.

e
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Pour Nina Ricci "Un parfum doit eétre source de
réve." L’image qui correspond a ce ménage montre une
femme qui soutient doucement entre les mains un flacon.

L'aspiration du parfum libére toutes ses imaginations.

Derriere elle est 1’espaaeh i de la mer. Peut-&tre la

fenme est-elle la da} s’ouvre a une grande

libération de la reys mer illustre-elle

1’ambiance de s& » sans frontiére

-
favorise a 1’ ima#

Dans ce de la mer est

considérablement sorte de voile qui
attenue les cuuleurs = s—=slrume toute 1”’image. La
couleur dominajsd ) 1a montagne, et

de la mer. Seul = ot ndresse lumineuse

La dnuceur de 1’ambiance bleudtre

préserve lﬂ %H '}%H W§ﬂ Ela’}ﬂ ﬁ Cette Jjeune

RS,

s’arrete. L'air odorant s’ emane dans tout espace.

au reflet dora.

La publicité de L’Air du temps invite le lecteur
% quitter la réalité pour s’évader dans la réverie. Le
temps du réve est embaumé de 1’air du parfum.

L'atténuation des couleurs permet de creer une ambiance
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de réve. Elle crée aussi une atmosphére de tendresse que

nous avons trouve dans la publicité d’Anais Anais.

En réalité, el b Anais" est "le nom de 1la

déesse de 1’amour chBgs k_Persans."” L’intérét
- # — il r .
est evoque avec e ¥ fumesssse®t un prénom étrange
q - p g

pour les Fraqgais- correspond aux

deux Feunes fille soeurs Jjumelles.

Le discoyfs identiques-ils

délivrent le mnégh estompée, les

couleurs effacées, AR s adoucis permettent

d’évoquer le _gtndresse. Les

flacons, les f1} ﬁ’ ttd: rassemblent

créent une tendress®™ harmonieuse de

1’““““'ﬂ‘ﬂ£l"3ﬂ‘£lﬂ“?‘v‘fﬂ“lﬂ? o

cantours duq) visage et dﬁ? levres. le vert de la sceéne

orre R NN FUURIINE IR« =

vert lunineux des yeux. L’odeur d’Analis Anais s’exhale du

I
dans cette imags

".

. Jean-Yves Gaborit, Perfumes }he Essences and
their bottles (Switzerland : Office du 1livre By

1985), p.19.
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flacon dans 1’harmonie de 1’atmosphere.

Nous avons vu dans la puhlicité d*Anais Anais et

de L’Air du Temps que l’atténuation des couleurs est un

moyen pour creéer 1’ambidgl gréable et réveuse. Mais

quelque fois 1’atmo ;SA_ = #erie peut 8tre aussi

claire que la réalngﬂé'jﬁ- f 2 “?a;;=ns la publicité de
Fidji.
-

La pub ransporte de la

réalite au réve. ‘r_;agu;i : ta 'H: ulement source de

réve, mais il le monde de 1la

réverie. De méme que 1 ==—=@=0rotége 1’ile, le parfum

"La femme‘pst une Ele,

efihidE) %ﬂu&l’ﬂ‘i‘w BN
q mmmmsmm B8 Ehenent 10

rappnrt entre 1le texte et 1’image. Dans le texte, la
femme est assimilée a une 1le, et dans 1’image c’est
réciprogue. La définition de 1’ile est mise en valeur par
cette jeune femme seule. L’ile et la femme se rejoignent
dans leﬁr pureté naturelle. Le jaune du parfum rayonne le

visage de la femme. En comparant avec le jaune doux du
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parfum LTAir du Tenps qui est distinebhif dans le bley de
1’ambinnece. le jaune du Fidji est beaucoup plus  lumineux
comme un soleil doré. L’harmonie de la tranquillité,

1’atmosphére de la sérénite correspondent -a 1’attitude

d’adoration de la femme o i F4jun est son seul tresor

._ parfun &tait son

msewde rien d?autre.

précieux. Elle pré

eau de vie. Avec Fig

La prése ®ilon 1’analyse de

la rhétorique de #,pse".,"Sa nudité

suggére par cont & Ce que le produit

peut fournir."”®

Ces pulzdieités montraniimg 4>) redondance de
A
texte et de 17gpe fom:, elle aide a

syt | i¥ |

élargir 1° interprqpatlon et 1° agination. L'image peut

illustrer 1ﬂ%gsgnﬂaﬂ‘§weﬂﬂﬂﬁe aussi bien

qu’elle pernet. de créer ufie ambiance de bien Gtre.

wtons AT AN LB RU HAVINI TR e

_ Jacques Durand, "Rhétorique et image

publicitaire"” dans Communication 15 (Paris : Seuil, 1971),

I'J.',_B_ﬂ_p i i
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redondance, ou elle est une complémentaire.

1,2 Le rapport entre le texte et 1’ambiance de

bien-étre

-
Le rappc A '

"“}exte et 1’image peut

étre constitué powm M. de 1’ambiance de

bien-étre. Dans ambiance de 1’image

peut gtre consideig nce du texte, wmais

cette répétition Mguité du texte.

Arpége es o . . Aie " A la premiére

lecture du texte, % r quel est 1le lien

entre le parfum et s"adressent aux deux

- -
-

sens distinct o f¥). tandis que le

Y.,

parfum fait appf} a 1%® Sa prijence sur la peau
e e U ﬁ”“ﬂﬁ?ﬂ )i
AR mmmum'mma e

QDans la publicité une jeune femme se repose dans

un intérieur riphement décoré par des tapisseries. Leur
présentation évoque un accord total du confort. Les
couleurs dominantes : jaune et noire, correspondent a la
couleur du parfum et a celle du flacon. Le noir habille

la femme de la méme fagon que le flacon preserve le
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parfum. Le jaune doux du parfum ressemble a celui de la
lumicére qui eclaire tout espace et qui illumine le visage
détendu de la femme. Il semble qu’elle est loin de tous

Fa LY
les soucis. Doucement caressee par la lumiere,

agréablement absorbée par , ; odorante, la jeune femme

se trouve tranquille_da Fosphere harmonieuse de

bonheur.

Dans edondance est

nécessaire. La > & valoriser le

parfum conme s’J & , dans tout

espace. Cependant/ s obligatoire que

1?’illustration de 1{f ; # le texte, parce que

parfois 1’image™y ‘-, par exemple,

..i i
s i i¥

AUANINTNH N oo orim

réalité", nJ“B ne pouvons pas savnir quel est le songe de

o rlb S GRS RU BAGNE) Niee one

permet de le deviner. car ce qui est absent dans le

1’ image du par

texte, se présente dans 1’image. L’image nous explique Ie
songe : s’habiller élégamment, et vivre dans un chBteau a

la fﬁgnn d’une princesse. La femme se trouve dans une

ambiance de nohlesse. La prasence des statues nous

suggére des connotations du gout et de 1’amour pour
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1’art. Elles créent une atmosphére artistique a 1’époque
de la Renaissance, et elles nous permettent de référer X

Florence, 1le centre de la Renaissance en Italie. Dans

cette publicité, 1’italiengi%é est un point d’intdrdt.
Cette connotation nagh ait dans le nom du

parfum, dans 1’ambisorr = as ﬁns le style de 1la

robe que porte la Sdogue le rapport du

texte wa 1’image Saouccei est plutot
un raport complérn L’image ajoute

des messages con If's J00% % WH~~ artistique et

national.
L’étude du e k- B to et 1?inage dans
cette partie ﬁﬁ_ir 7 nrdité permet de

suggére 1’idée

inaginative ﬁ ﬂ%’ﬂﬂTﬂTe le lecteur

a la réveri 11c1 es montrent que “fnir réver"”

i wmwwwmwm BB s

toutes Wes publicités "font vendre" 1le produit, c’est

créer un univarnj"inan nation. Le texid

ainsi que la présence du produit dans la publicité est

toujours indispensable.

2. Le rapport entre le texte et le parfum

Pour faire connaitre 1le parfum il faut le
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présenter dans la publicité. La présentation du parfum
peut éﬁnquer un rapport avec le texte. De cet aspect nous

avons choisi les publicités de Firsti et de Knowing.

On comprend que Van Cleef et Arpels sont

bijoutiers célébres dans le monde entier. Ils ont choisi

métaphorique, ef ‘o5 1 s aissent dans 1’image.

\ We boucle d’oreille
dont la beaut | AT A% ﬁafx du bijou se trouve

le flacon de que celle du

bijou. La cnlpa" aleur du parfum est

identifiée a bijou. Le bijou est si

convoité poul si convoité pour

V.

i ®.ZUmpagner la femme

comme son orneuent suhlile.

FI’LIEI’J‘VIEWI?W BN

C’ st ainsi querla compgeaison dangyl’image est

screM A WV Sk U A HALL B Ehvsciaire

a vivenent inté}esse le linguiste : Jacques Durand. I1 a

1’aspiration.

i

expliqué "ce qui est la similitude de 1la forme peut

devenir la similitude du contenu dans le texte."® Dans

" Jacques Durand, 1bid., p.76.
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la publicité de First la similitude se croise entre 1la

valeur du parfum et celle du bijou.

La présentation du parfum dans le texte peut &tre
mise en valeur dans 1’image par "1’accent” (une figure de

la rhétorique de 1’image us avons trouvé cet aspect

dans la publicité de

Le discougs™ 7l g we dans "Elle sait",
Whoving."” L’image de

la femme est pré# blanc: qui sont

les couleurs "dc Ritd. Pour wmettre

1’accent sur la pigh , il est préférable

de le mettre en cou e ‘i—gg

T L

f"’-f-..f 5 ,-'.

“la couleur du parfum

méme. Le jaune .gst ngrcette publicité.

La distinctinnlyﬁ__ X éminente est un

B

procédé pour l““nise en valeur du pr®uit. Pour cette

g | i mrm N e

Durand :

ﬂW’]ﬂ\‘lﬂimNWYmmaﬂ

’accent, procéd€ de mise en valeur d’un é&lement
au niveau de 1’énonciation, peut &tre réalise
visuellement par le présence d’un élément en couleur

dans une image en noir et blanc."

Ibid, p.
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La présence du parfum montre 1a fonction
publicitaire de faire vendre le produit, et 1’ambiance
aide a faire réver le lecteur, mais la relation entre le

lecteur et le parfum sera évoqué par 1’image de la femnme.

ge de la

femme

la publicité doit
) ?rahu_t étre considéré
sous “son aspect A TN sks 1'image d’une
femme naturelle % fum est vu comme
un pur produit dgf 1 :*"; : 3 S8ra 1’image d’une
femme mondaine el iﬂ:n*f o\ pparaitra dans la

| )
publicité de Paloma 'Pi¥s=s _ agon plus précise, on

étudiera 1’ inage

ois aspects :

les expressionsd A e langage des

. i ; 7
vetements et 1’sftitude du la femme, “#t 1’assimilation

o

Dans trois publicités sur dix-sept, 1la

femme se trouve en "situation frontale’’ (faire face au

Georges Péninou, "Physique et métaphysique de

1’image publicitaire" dans Communication 15 <(Paris =

Seuil, 1971), p.103.
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lecteur). Lorsque le texte se référe au caracLére
féminin, la femme elle-mfme en sera la meilleure
illustration, toute les connotations se déchiffrent sur

les visages.

. La hx jEJL£4/f yde la femme Byzance
s’apergoit dans le ;:: vue son image n’est
qu’une redondan®® e iola N cut  exprimer la
proypcation. En ef welliptique, ce qui
est absent, se re femme de Byzance

est le sujet et 1l

itfige de la femme nous

aide a interpréte itaire de Byzance

aussi bien quEY T ,Ficttitude et 1le

regard de la g quent‘.une trés grande

ZZZZZ";}MJE' ‘?lml"f (s =
IR TUAMINIAE

Les images de ces deux {emmes nous
aident a distinguer deux types de femmes auxquels les
parfums s’intéressent. Leur image incarne une figure
rhéLurique importante : ]'anLonmma;e, qui est. définie par
U.Eco que "chaque enlité isolée qui apparail dans 1”image

& # -
represente, en general, son propre genre ou sa propre
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espéce."“ Par antonomase implicite elles se posent comme
toutes les femmes provocantes ou toutes les femmes
irsolentes. Pour mieux expliquer ce phénoméne de 1a

pu®licit€, nous emprunterons encore 1’idée d'U. Eco.

On peut avancer.a ]R1 jf ation du cas isol€ prend

valeur d’exemplo s i roun e g oritaire et qu’il est

——
Précédé idénmmm™ e cgﬂ-¢3{;H gique qui s’appelle
,quantificatley I Y =S mis devant wun
- - - s .

symbole << X _ er << tous les x >>.

L3 - ! % ) u.
Ce mecanlsy Lo Vo AR des processus

N

ysychologique: i

A g ”m,;_;  de 1’identification

e atthce et celle  de
V. gy

L*insolent se Joses s lgk femmes de leur

! li a¥

p=zctologique

trpe. Elles sont dgg représenpptrices.

EIIlUEl’JVIEWI'a'WEI’m‘j
. AWM

pas seulement

Umberto Eco, La structure absente, p. 241,

1bid.
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repréﬁentatrice. mais aussi créatrice du parfum qui porte
de plus son nom. Le produit est assinilé a toute 1la
persnnna]ité de Paloma Picasso qui est é#ﬂquéé par les

couleurs dominantes : le rouge et le noir, ils montrent

un caractere fort et passig

ite, la fonction
expressive est dora [eAsSs0 se présente dans

1’imge en méy ' st (] shkexte "Mon parfum"

L’adjectif ¥sonnalité de Paloma
Picasso.

pUblicites (Byzance,
L'insolent, e  Pé i P fCaks entent les personages

d’une méme m{ i Juation frontale.

3 T | b
Cette présentatdon suggere une relati® entre la femme et

le lacte\ﬂ m] ,.3 mw{wm .5 Selon Georges

Péninou efle est la forme la carneteristique de

""ﬁmﬁ'\‘iﬂ‘iﬂmﬁ’nﬂmﬁﬂ

La forme 1la plus caracté}istique de 1’image
implicative est 1liée a la situation frontale des
personnages, yoeux fixes vers un  spectaleur absent.
auquel ils font face ;3 celte situalion met tLoujours

le personnage de 1’annonce en position de supé&inrité
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par rapport au lecteur a qui il_"ﬁ_ndresse,__ll__a e Pl

1’initiative de la proposition et il n’est quasiment

jamais en situation de réponse.*®

Dans 1’image de la femme de Byzance et

de L%'insclent, le jf- droit, 1les yeux grands

L!
ouverts visent deé .ﬁ_“ nt Agur de la page. Cette
— —

forme de 1’imageam la femme d’appeler

directement 1 i
- /
dans 1’image ®™Ue [

oblique vers

ation est pareille

N W

son regard est
ect, selon Georges

1
%
)

Péninou "1’ambifu’ \‘El itaires provient de
ces faux regards _€£; , f =g ou obliques vers le
lointain), qui n‘inham,"— 'appelent."*?
Wy <

1k [Mlansmis des messages
1 : i

du créateur par }' xpression dp visage de la femme. Elles

wnstruiaﬂ%ﬂ%ﬂﬂ%ﬁmﬂﬁﬂi expression du
regard. Auﬂsi h1en ue 4 visage,
les % imuﬁﬁTMjﬁﬂ constituer

un rapport entre le texte et la femme.

Georges Péninou, Communication 15, p.102.




3.2 Le texte et les vétements

Comme nous 1’avons dit &  maintes
reprises, image et texte gont reliés. Nous étudierons

plus particulierement dans cette partie le vétement du

mannequin gqui est correspondance avec le
texte. Par contrameIairc] st évoquée aussi par
1’attitude ou Nous avons retenu

trois grands g
-

pans le pe a, la présence de 1la

renee con i€} AYRINEA T rere, sriee

et Byznnce}. Dans la pu¥licité denFidji 1@&ssimilation
parfangla q;ﬂjm umo'lg nﬂa ﬁﬂé’ de 1la
femme et 1’expression sereine de son visage. Elle se
tient assise sur la plage en attitude d’adoration portant
le flacon de parfum comme un trésor sacre. C’esl uinsi
que dans 1’image sussi bien que dans le texte la puretd

extréme de 1’ile el celle de la femme s’associenl au
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parfum. L’ambiance de 1la mer peut montrer une image
réveuse que nous avons trouvé aussi dans la publicité de

L’Air du Temps.

Dans 1’atmosphére flou comme une vague

t]h j“‘apps tient soigneusement

o -
oS, DAS pPreciser le type

de réve, la femme dolill
un flacon de parf:

de son vetements. deviner gqu’il est

quelagile sorte de tissu léger, doux
et transparent. rapport entre le

texte et 1’imag  niveaux. L’un est

dans le nom du py rJVL ¥ ps, c’est 1’air qui
s’émane dans 1’ 1’autre dans le

discours, la sourge - ve dans les mains et

la femme est o vimmes RJt. De la réverie

dans une atmosBhire sere i ext i) ur, nous pouvons

passer ﬁ.ﬁg awﬂwﬁzﬁpfn bien-8tre &

1’interieu
wwmmmumwmaﬂ
La femme Arpege se trouve dans une
atmosphére de bien-8tre et 1’intimité. Son visage est
détendu, sa robe laisse voir 1’épaule dénudée. Le noir de
la robe, couleur de l'éléﬁance, met en valeur la lumiére
qui caresse le soyeux de la peau. Par contre 1le noir

rappelle le flacon duquel le parfum illuminera la femme.
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La robe drapée de la femme Byzance
rappelle les robes portées par les courtisances des
royaumes du Moyen-Orient tel que 1’était Byzance. Cette
femme parée de lourds bijoux est allongée & méme le sol
dans une attente qui ne cache aucune ambiguité. C’est

ainsi que la richesse du nom Byzance est illustrée par la

= N % 1R
maniere que la femme_ : a couleur d’or), et la

provocation est ex e

. 3
st varie, le parfum

et la nature ne &fn i ¢\ Ws encore le parfum

Mes femmes Cabochard,
Capucci, L’insolen hina paraissent toutes

sophistiquées -;f‘* .;J au magquillage et

a la coiffure. ]:é T fTLuddll Jouent avec le

texte, ils _perm (Mnt au ledbbur de mieux saisir les

comotsiiof) WELANEVIANEINT.. errve on
W'fmmmwﬁnmaﬁ

vendre Qle parfum en meme temps que presenter la mode). De
cet aspect nous pouvons trouver le rapport entre le texte
et 1’image, par exemple, dans 1’image de Cabochard et de

Nina. Le noeud-ruban de la femme Cabochard correspond au
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théme d’attachement, et la beauté sophistiquéde de 1la

femme Nina permet de la comparer & une oeuvre d’art. Pour
1’inmage de la femme Maxim’s, elle peut se placer entre
les groupes b.et c¢. En effet nous ne pouvons pas la

distinguer seulement a 1’aide du chapeau et 1le bouquet

d# goynique (c’est-d-dire 1la

éout') qui nous permet
—

ég&mment. dans ce

des roses. C’est unegd ’Ai

- ’ -
presence d’'une paiss
de deviner quew
sens_ nous pouve . A Won le groupe b. Mais

elle appartient 53 BAisque nous ne voyons

qu'une partie
D ic, en effet, seul 1le

visage de la femme ans 1’image de First le
créateur net¥z
e 7

bijou. Aucune pifsen : Bits nf}| peut distraire le

"‘“ﬁumwﬂmwmm
’Qﬁ’] RS e

erose dominent les teintes effacées. Ces couleurs

;i e comparant au
1

sont présentéés sur le visage pur et innocent des Jjeunes
filles aussi bien que sur le flacon el les fleurs. Cette
image, ol la tendresse esi le motnclé, est. Lout a fait
différente des images de Paloma Picasso et.de la femwme

Poison.
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Le visage de Paloma Picasso est tout a
fait expressif et parfaitement maquillé. Ce qui domine
est 17individu : caractéres de Paloma Picasso (fort,

puissant et passionné). Ici, le texte "Mon parfum" et le

visage délivrent un aaNE 2 clair.

Elle se prest ere-tLenant en sa

-

possession pluss s de Poison dont le

reflet bigarre semble  possdder un
pouvoir fﬁtal et :R‘te essence magique

qu’elle a créée,poy

W;i—_’i-tx‘iéiéé-—‘-'-:: ““““““ h :d i Ilt.r'E le texte Et‘
les vétements F‘ : ‘ a jémme, nous pouvons

i

étudier plus en dffgil dans leg . puhl;citéh d’Azzaro et de

e I NINTNE TN
W’lﬁ\"ﬂ?mﬂm?ﬂﬂlm i

- connu
couture & surnommé son parfum "Le parfum couture". I1 a
associ€ deux artifices de la beauté : le parfum et 1la
coulure. Le {lacon se trouve entouré des ceérelos noirs,
qui peuvenl symboliser les modes successives. Au premier
plan on voit le parfum Azzaro, qui se refléte  a

1’arriére. Puis que le texte fait réfdrence & la couture,
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nous portons notre attention a la manidre de s’habiller
du mannequin. Elle porte en noire, la couleur de
1’élégance. Le créateur, Loris Azzaro, a donc deux
intentions : vendre le parfum en méme temps que présenter

la mode. Grace a la ma de se tenir débout de 1la

femme, on voit complsth Robe et parfum sont

étroitement associmm=iny l‘@ 1’autre.

- é R ous pouyons dire
que Jean-Louis j Mparfum a la Haute
Couture en fais A% "Barfum Haute Couture

Paris."

de Jean-Louis

Scherrer, coul X de parfum, le

mannequin est '}résehte ad'une manidde différente des

wires. Lecorg| BN INTA T 1 e

verticales @t geometriques dominent 1’image, et suggérent
¢ -, e/

= RRAINIATH JHAVIVNE | Qeffesion e
supdridrité. Le ‘port du smoking rapproche la femme de

ce ’
1’homme,qui ne 1’empéche pas de garder toute sa féminité.
Le texte met en valeur 1’instant ou la femme se met une
goutte de parfum dans le creux du cou-lieu intime par
excellence. Cet instant fugitif ou 1’on rend hommage

LY *
a la beauté et au charme, correspond a un geste



ancestral-1’éternel feminin. -

Ces publicités montrent bien que les
vétements et 1’attitude de la femme appuient le texte.

L’image est aussi sugges > que le texte. D’une fafnn

générale, femme et g-i_ \\! ilent volontiers.

a2 femme avec le parfum

ité constitue une

association ent & A Ffvi | \ E: sous divers
aspects, par exe ité de Fidji on dit
que..., Fidji est dans la publicité de
Paloma Picassg créatrice ést
assimilée au BNino cerruti se
distingue des'::utres pub s sa maniere de

présenter ﬂu mwﬂﬂj wﬂhrﬂTfun. Elle ne

recourt paflaux cuncaptign&traditinnnelles du parfum qui

*wlﬁﬁﬁﬁﬂ@ﬂﬁ‘ﬁuﬂdﬁ?@%“iﬁﬂ e

Nino Cerruti a exploré un nouveau
"fLerritoire" pour le parfum. 11 sera un cnmp]éﬁent de
1’esprit., de 1%ame que le Lexle a suuiigné "lin  parfum

pour 1’ame".
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Seule le visage de la Jjeune {emme est

montrée, mais un flacon transparent dont la forme rappelle

celle d’encrer, la recouvre a la fqgnn d’un casque. le
visage est séparé verticalement et systématiquement en
deux parties. Une partie est visible, 1’autre est masquée

par un filtre Jjaune- parfum. Ces deux moitids

au corps, et 1’&me est

illustrent l'assucil'

)
associee au parfa

- e entre le texte et

1’image nous de toutes les

composantes de emes différents de
signes (image et, rs divers réferents
pour constituer ontenu publicitaire.
Quoiqu’il se aéphlEiEdnTehts lendznce ne gfne pas 1la

lecture. Biel g -?5 is Porcher, elle

. 0 7
aide a mieux p-fsuader e lecteur-co¥ommateur potentiel.

AL INININGINT

Tout@ publicite se trouvant nnntrainte un certain
wqﬁmwumw@nﬂa izl
t chnlque pédagogique qui consiste & répéter souvent,
sous des formes diffé}entes' une méme idée, afin d’en

& 1-2
imprégner le lecleur.

L - - - & & '
Louis JPorcher, "Un langage publicitaire™, dans

Textes el Discours non-lilléraires (Paris : Lurousse,

1975), p.24.



La redondance est une technique courante
de 1a publicité. Nous devons cependant préciser que le
rapport texte-image ne consiste pas en une simple
répétition de #ens. L’image est surchargée des

connotations inédites duldPe texte : le fait artistique

et national dans ,iﬁ i i‘-%'Capucei de Capucci, le
romantisme d’AnaWeeme=s. i s«%é&ﬁe de Poison. L’image
publicitaire sbibre cours & une

- ‘ - - et
interpretation a ce moment-1la

qu’intervient rer toutes les

connotations ¢ nagh il 1o W WMer dans une seule

direction : pron

FI‘LIEI’JVIEWI‘?W 8N
ama\‘mmummmaﬂ



CONCLUSION

Le discours et 1’image sont deux systémes de

compunication différents qui fonctionnent ensemble. Soit

ils se completent. asot F4se répetent. En effet, ce
qui n’est pas ey C \é:s le discours peut se

discours oriente

trouver dans

8 B ill.t.erprét.at.i Or

1’image sont sy

de 1’image occ e, X ;* ,fh-ﬂxante dans le systéme

de cnamunicatinnl

oven de la communication

dans la socdfe «f“dﬁuﬁ~6ﬁmn~—'ﬂﬁ—---fd-st un instrument

pour faire e t pour persuader le

public de 1’acWeher. Les buds de la publicité ne seront

scconprss Pl 8l FHEN IWELID Tnn vt ton a

AR S e e
rnnntipnnenn'- u discours ‘et de 1’image dans la
publicite.

Aprés 1’analyse du discours et de 1’image dans
les publicités de parfums, nous avons trouve les

particularités de ces deux systémes de signes que la
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publicité a mis en valeur. Le discours publicitaire
n’est pas une banale annonce pour faire acheter le
parfum, mais il propose aussi une invitation &
1’imagination. Les discours publicitaires se composent

des figures de la rhéie e. Ils s’ouvrent & toutes les

possibilités 4’

donner lui-m€p ier au parfum, et a le

relier & son 5 . £ DIy personnel. Autrement
dif, 1le N A PR\ \ I CBlirespondance entre le
produit anno, __.Lf  m‘ﬂ\ Soin. C’est ainsi que
pour faire vg@#id

une image positife :5%71?
2T
1 hsuader le lectuer,

Parceyg

l’interpréikﬂ_ correspondre au

Mais souvent: le discours seul ne

- t
createur du nrfun.

suffit ﬁuﬁq ﬂ:ﬂﬂilﬂﬂfrﬂrﬁ: du lecteur au

profit du nrenteur.‘ 11 est necess e de faire

ma»maeaaﬂm W% ﬂ 4

L’importance de 1’image publicitaire est de
guider 1'imagination, elle aide 1le discours a faire
réver le lecteur. L’image permet & 1'éventuelle
lectrice de s’identifier a la femme au parfum, et

s’évader peu & peu dans son de€sir personnel.
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1l est vrai que la publicité, souligne
Baudrillard, "vise 1’individu dans son ré@ve personnel." *
Une publicité ne vise pas le réve d’une seule personne,
mais d’un groupe ou d’une société. C’est ainsi qu’on peut

dire que le réve de 1’ipdigwidu touché par 1la publicité

est le réve sera un reflet de
1’homme dans Uneeemeesté swmsmms Ol 1’0n  incite sans
cesse les gens a_go¥ gy ) Meconsomme, plus il y a

la wpublicité. 3 \ S.ANe consommons pas

seulement les mi“ité; mais aussi du

langage publicilfi

AULINENINYINS
MIAINTAUNNIING 1A Y

' Jean Baudrillard, Le systéme des objets

(Paris : Gallimand, 1984), p.204.
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