


LA BE

Un corps parfait

Si vous voulez les acquérir,
suivezles lois dela nature—et,
avant tout ces quelques soins }
naturels de la peau reconnus b

efficaces dapis le monde entier.

(: EST en menant une vie réguliére, en suivant un régime régulier
et en faisant des exercices bien compris quon acquiert la perfec~

tion physique. Et c’est en prenant ces mémes moyens naturels qu'on

conserve la beauté de son teint..

Clest ainsi que sur la recommandation d'experts, on a renoncé aux
anciens traitements artificiels de beauté.

Presque toutes les autorités en beauté ont constaté que la conser-
vation de la beauté dépend du nettoyage convenable de la peau.

Elles 1ecommandent la mous-
se adoucissante des huiles de
palme et d'clive telles que mé-
langées dans le Palmollivei com-
. . me le moven naturel le plussar
Les seules builes qui composent le d’entretenir son teint. E).Cl plu-

Savon Palmolive sont les caressantes :
builes de-beauté de Polivier, du pal- pant des beaux teints que vous
mier africain et du cocotier — sans voyez de nos jours sont dus a

aucune autre matiére grasse. Voild cela.
ce qui explique la couleur natureile Employez le Palmolive en
du Savon Palmolive — car ce sont suivant les simples indications
ld‘.’ u’:“”“ de palme et d'olive, rien données ci-dessous. Notez la
1 £ I . ” -
,a"c,,,f,',,,;"‘,',,,‘,’;’";"j,;;;;_ Palmolive différence apportée par une se-
maine de ce traitement. Clest
la propre formule de la nature
pour “Conserver ce teint d’éco-
liére.”

Commence; dés aujourd’bui
- suivre ce régime trés simple—
Remarque; comme votre
teint s'embeilira

Lavez vous délicatement la
figure avec I'adoucissant Palm
olive, en faisant pénetrer
doucement sa mousse dans

Savon provenant des arbres

a

Le Savon

ILLUSTRATION XVI.

Palmolive ne subit le contact d’aucune main, jusqu’an moment o%
vous briser som- enveloppe — sans laquelle i ne doit jamais étre vendw.

LLa Revue populaire,
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Ce teint
d’écoliére

la peau. Rincez-vous comme il
faut, d'abord avec de ['eau
chaude, ensuite avec de l’eau
froide. Si vous avez la peau
plutét séche, mettez-y un
peu dun bon cold-cream
— et c'est tout. Faites ceci
régulicrement et de préférence
le soir. Servez-vous de poudre
et de rouge a votre guise. mais
ne les gardez jamais [a nuit. |Is
obstruent les pores et souvent
les dilatent. Les points noirs et
de Il'enlaidissement s’ensuivent
le plus souvent. || faut les enie-
ver en se lavant.

Evitey cette erreur

Ne vous servez jamais de
savons ordinaires pour le trai-
tement donné ci-dessus. N'allez
pas croire que tout savon vert
ou prétendu fait avec des huiles
de palme et d'olive, soit la
méme chose que le Palmolive.

Et il ne coiite que 10c le mor-
ceau! Si peu cher que des mil-
liers de gens s'en servent pour
le corps comme pour la figure.
Procurez-vous-en un morceau
aujourd hui. Puis remarquez la
différence étonnante apportee
€n une sernaine.

LA COMPAGNIE PALMOLIVE DU CANADA, LTEE
3, rue St-Nicolas, Montréal, P. Q.
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mais les soins!... La Beauté ne prend plus résidence chez

la Femme, elle réside dans les préparations scientifiques

des produits de beauté:

La Beauté peut s'acquérir! La Beauté réside dans
chacune de mes préparations - préte a se donner.
Le tout est de savoir comment l'en extraire...22,

Et, bien siir, ce petit jeu de glissement des représentations
publicitaires ne fonctionne que dans un sens: celui de la
Femme-Beauté aux produits de beauté. La femme ne peut
léguer sa Beauté a personne d'autre, méme pas a ses
descendantes! Une publicité d'Elizabeth Arden, illustrée
d'une photographie représentant la réunion de trois
générations: la fille, la mére et la grand-meére, toutes

également jolies, affiche péremptoirement cette vérité:

La Beauté ne se leégue pas, elle g'acquiert... avec
le rituel de base Elizabeth ArdenZ3.

Evidence publicitaire! Mais alors, la Femme ne posseéde
donc de la Beauté que les apparences! Au mieux, ce qu'elle
peut léguer a sa fille, ce sont les secrets, les noms des
produits, qui ont fait sa Beauté. Bien sfir, la publicité ne

nie pas la possibilité que la Femme soit belle. Elle ne

22. Publicité Arden, La Revue populaire, vol. 24, no 6,
juin 1931, p. 27. C'est nous qui soulignons.

23. Publicité Arden, La Revue populaire, vol. 43, no 9,
septembre 1950, p. 55. C'est nous qui soulignons.
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peut contredire a ce point les codes culturels. Mais,
encore la, pour la «privilégiée», elle fera la preuve du

caractere «indispensable» des produits.

Vous étes peut-étre jolie de par nature ou bien
vous avez dfi acquérir la beauté. Quoiqu'il en
solit, vous savez qu'on ne peut considérer la
beauté naturelle comme chose admise, il faut se
préoccuper souvent et scrupuleusement de cette
beauté si 1'on veut la conserver a4 un Aage
avancéz2+4,

Le discours publicitaire admet ainsi subtilement que la
beauté puisse étre innée. Mais il adopte un tel ton
condescendant envers la femme belle que celle-ci, loin de
voir sa beauté reconnue, et ainsi en éprouver une quelconque
fierté, doit en ressentir toute la précarité. En somnme,
énonce la publicité, toute beauté naturelle est une beauté
latente, une beauté qui est virtuelle, mais qui peut a
jamais demeurer cachée, si elle n'est pas éveillée, mise en

valeur par quelque miracle cosmétique:

Helena Rubinstein fait de la magie pour éveiller
la beauté qui dort25 (Illustration XVII, p. 147.)

N'allez-vous pas laisser le Palmolive - le savon
de jeunesse - vous aider a faire ressortir votre
beauté cachée25?

24. Publicité Palmolive, La Revue populaire, vol. 24, no 6,
juin 1931, p. 2.
25. Publicité Rubinstein, La Revue populaire, vol. 38, no

9, sept. 1945, p. 29. C'est nous qui soulignons.
26. Publicité Palmolive, Le Samedi, vol. 45, no 21, 21
oct. 1933, p. 2. C'est nous qui soulignons.
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Helena Rubinstein fait de la magie pour

VALAZE SKIN
LOTION SPECIAL
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SKIN TONING LOTION SPECIAL

Emplo_urr clmquu matin apris
sotre hvde et durant e jour
pour rn/ruf.-/;ir mpi.lcuu-nl la
pean. 125, 2.25. Pour les-
peainx Hornmlr.t el grasses, eni-
ployar la Herbal Skin Lotion.
1.25, 2.75.

“PASTEURIZED™
FACK CREAM

Noml)rcuscs sont lcs danes dont la beauté est "endornie” parce

(lu'c”cs ont compté sur la chance plu(Gt que sur la

helena rubinstein

logiquc, sur des réves p]u(é( que sur des cremes. £ STRocEnic NORI‘IIONH.MA

Voici des aides spéciales d'Helena Rubinstein pour
éveiller cette beauté latente — des préparations composdes

avec soin, ingénicusement congues pour aviver

ESTROGENIC HORMONE CREAM
Le traitement de beanté ideal

le temps, a l'a[)proc]le (lc l'au(ouluc ct (le ponr le visape, le con ct les mains
durant lo sommeil. Conticnt des
hormanes cetrogdniques — wuna

lc charine ct rchausser votre beauté. Clest précisément

Podr una /;!ﬁhrc /rr'c‘h'an ma.
& dinale. Rc!vcl'”vl: rafraichit la

rugueux sous Ielfet du soleil d'été. 3/{0“::”'{: j;;,(; Quantité pour .':‘:-"P:my atla ]a"_"'_d‘ radicuse. 1.25

lluvcr, de rajeunir lépu]crme «qui est devenu plutot substance vitale qui retarde los

R -5

126 BLOOR STREET W, TORONTO

ILLUSTRATION XVII. La Revue populaire, vol. 38, no 9,
septembre 1945, p. 29.




Pour mettre en lumiére votre charme naturel - pour
acquérir une fraicheur jeune et fascinante - la
Lavande Yardley est un heureux choix=27.

Ainsi la femme qui jouit d'une «beauté naturelle»,
mais qui ignore la spécificité magique des produits de
beauté, est une femme qui se targue d'une beauté sans
raison, d'une beauté sans représentation. Autrement dit,
entre le fait d'étre naturellement belle et celui d'étre
reconnue comme telle par la société, il y a toute la
différence du «paraitre belle» que seuls les produits de
beauté sont capables de procurer a la femme! D'ailleurs, la
consommatrice ne peut que désirer se procurer ces panacées.
La publicité ne lui montre-t-elle pas des modéles de femme
(les Joan Crawford, Gene Tierney, Judy Garland, etc.) en
faire quotidiennement usage. Acheter ces produits de
beauté, c'est acheter la possibilité, la capacité de
s'identifier aux modeéles proposés et les résultats sont
garantis, affirme le discours publicitaire qui renvoie,

preuve ultime, la femme a son miroir:

Un miroir ne ment pas. Une heure aprés que votre
Conseillere de Beauté vous aura enseigné, dans
1'intimité de votre foyer, les précieux avantages
de la méthode Beauty Counselors, vous serez
étonnée et charmée de 1'image que réfléchira votre
miroir=8,

27. Publicité Yardle%, La Revue populaire, vol. 34, no 22,
février 1941, p. 27.

28. Publicité Beauty Counselors, La Revue populaire, vol.
42, no 11, novembre 1949, p. 6.
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Ainsi la boucle est bouclée! On revient a la
représentation séquentielle du début: la Femme est belle!
Mais c'est une représentation banalisée, pervertie par «la
dérive associative»??® qui, en provoquant un glissement de
sens, fait passer la représentation de la beauté du mode de
1'étre a celui du paraitre. La beauté publicitairement
reconnue est une beauté fabriquée, une beauté acquise, une

beauté d'apparat, ostentatoire.

2. La structure actantielle du récit publicitaire

Le modele actantiel comporte six actants répartis selon
trois axes: l'axe de la communication, l'axe du vouloir et

l'axe du pouvoir. L'axe de la communication définit le

rapport entre le destinateur et le destinataire: une entité
généralement abstraite instaure un mandat (ou contrat) pour
transmettre un objet (quelque chose ou quelqu'un) & une

entité qui se trouve en état de manque. L'axe du vouloir

gouverne quant a lui le ou les personnages qui est (sont) en
position de sujet(s) pour accomplir le mandat instauré par
le destinateur. Sur cet axe s'inscrit la relation de désir

du sujet vis—-a-vis l'objet de sa quéte. Finalement, 1l'axe

29. Doris-Louise Haineault et Jean-Yves Roy, L'Inconscient
qu'on affiche. Un essai psychanalytique sur 1la
fascination publicitaire, p. 115.
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du pouvoir définit tout ce qui est nécessaire au sujet pour

passer du désir a l'acte, du manque a la possession de
l'objet: il exprime les rapports du sujet avec des forces
opposées: d'une part, les éléments qui aident le sujet dans
sa quéte (les adjuvants) et, d'autre part, ceux qui lui

nuisent (les opposants) dans l'acquisition de 1'objet3°,

L'axe le plus évident des récits publicitaires est

forcément celui de la communication. C'est par lui qu'on

entre dans le récit. C'est lui qui établit les rapports
entre le destinateur et le destinataire, c'est-a-dire entre
le publicitaire et la lectrice-consommatrice: sans
destinataire, c'est-a-dire sans lectrice, le message
publicitaire ne pourrait prendre forme. L'axe de 1la
communication a donc une importance primordiale dans la
conception de la publicité de masse. Cela est d'autant plus
vrai que, pour d'autres raisons, c'est aussl sur cet axe que
repose la spécificité du récit. En fait, le destinateur, en
instaurant a4 1'intention du destinataire un mandat
engageant ou enjoignant ce dernier a entrer en état de
conjonction (ou de disjonction) avec un objet (0), procede
de la volonté d'amener le sujet (S) a opérer une

transformation: soit de passer d'un état disjonctif (S V 0)

a un état conjonctif (S A 0) avec l'objet publicisé. Or,

30. Annie Mear. Le Téléroman québécois: élaboration d'une
néthode d'analyse, p. 59-60.
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la transformation, comme nous 1'avons déja décrite, est
1"élément essentiel du récit, puisque sans elle le récit ne
pourrait &tre. Mais, peut-on se demander que se passe-t-il
lorsque la consommatrice refuse le mandat d'acheter 1'objet
ou se dérobe aux visées manipulatoires des publicitaires?
Eh bien, la question ne semble pas se poser de fagon plus
aligliie que dans le cas des autres genres de récit. Conme
n'importe quel autre destinataire, la consommatrice n'a
gudre le pouvoir de refuser le mandat qu'on lui présente.
Dans le discours publicitaire, la femme-destinataire est
toujours considérée comme un sujet virtuel. Habilement, la
publicité joue sur la confusion possible entre le désir chez
la femme d'étre belle -- désir qui participerait d'un
imaginaire idéalisant -- et sa demande expresse de Beauté,
qui renverrait a une réalité plus triste. C'est pourquoi le
discours publicitaire représente-t-il d'abord la Femme
comme un sujet en relation de conjonction avec l'objet
Beauté:
s N\ o

(Femme Beauté)

La Femme n'est pas bien sfir représentative de la
majorité des femmes réelles. Toutefois, il y a dans cette
figure symbolique et culturelle juste assez d'éléments de
reconnaissance pour que la consommatrice puisse un moment

s'identifier 4 ce modeéle, et également juste assez
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d'altérité pour qu'elle puisse aussitdédt s'en dissocier.
Ainsi, apreés avoilr été brievement, et d'une certaine fagon
faussement placée en état de conjonction avec 1'objet de son
désir -- objet dont on prend toujours bien soin d'en
démontrer toute la valeur2* -- la femme s'en trouve
dépossédée, séparée. Elle est alors en état de manque et
naturellement toute préte a4 franchir le pas entre sa
position initiale de destinataire a celle de sujet.
L'énoncé d'état fait alors place a un énoncé de faire, et le

sujet d'état a un sujet de faire:

I s A o
Femme -------> (Femme A Beauté)
Ainsi commence la quéte de 1'objet -- la Beauté -- qui
s'inscrit sur l'axe du désir. La femme désire, en effet,
combler son mangue: devenir elle-méme BELLE, Apres

l1'euphorie initiale de la fausse conjonction, une certaine
inquiétude s'introduit chez elle. Placée devant une

performance a accomplir, animée du vouloir se faire belle,

elle découvre qu'il lui manque encore le savoir-faire et le

31. Les publicités démontrent toujours de fagon évidente
le caractere essentiel de la Beauté: «Dans un monde qui
met un coeur généreux au-dessus des Jjoyaux, la Beauté
est plus précieuse qu'une perle idéalement parfaite.
Pour la conserver, choisissez sagement vos produits de
beauté et utilisez-les loyalement, sans gaspiller"”
(Publicité E. Arden, La Revue populaire, vol. 36, no
11, novembre 1943, p. 74).
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pouvoir-faire. Et c'est fonciérement ici que la publicité,

dans le but de promouvoir l'acte d'achat, va s'appliquer a
rendre la consommatrice compétente. Non seulement le
publicitaire s'auto-attribue-t-il le réle actantiel de
destinateur du savoir, mais il s'arroge encore le rdle
thématique de 1l'expert: le publicitaire est essentiellement
quelgu'un qui «s'y connait», du moins qui affirme connaitre
le désir de la consommatrice et, par conséquent, les moyens
qu'elle doit prendre pour combler un tel désir. Ce réle
thématique du spécialiste -- résolument paternaliste et
despote -- que s'accorde le publicitaire est treés facilement

identifiable; il se manifeste de plusieurs fagons:

1. Par 1'abondante utilisation des verbes «devoir» et
«falloir».

«Mé&me s1 vous étes favorisée de la nature» dit
Miss Arden, «vous devez soigner votre teint pour
en conserver la fraicheur»32,

Pour conserver la fraicheur de ses 18 printemps.
I1 faut acquérir tres jeune 1'habitude de prendre
soin de sa beauté afin de la conserver longtemps
fraiche et éblouissante...?2.

Pendant que vous possédez la saine et vigoureuse
beauté de la jeunesse vous devriez la
conserver...>2%,

32. Publicité Arden, La Revue populaire, vol. 34, no 3,
mars 1941, p. 55. C'est nous qui soulignons.

33. Publicité Jergens, ibid., vol. 31, no 4, avril 1938, p.
37. C'est nous qui soulignons..

34. Publicité Gouraud, ibid., vol. 15, no 7, juillet 1922,
p. 4. C'est nous qui soulignons.
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2.

3-

gens,

C'est le charme qu'on courtise. Votre peau est-
elle fraiche, belle et attrayante? Voici le tres
simple secret que toutes les femmes doivent
connaitre...®%,

Par la prédominance de la forme impérative:

Conservez ce teint d'écoliére3©!

Rajeunissez vos yeux37!

Ranimez-le ce teint inerte, ranimez-le3©!
Rajeunissez-vous avec un transformateur Pember3?!
Paraissez plus jeune que votre &ge®®!
Rajeunissez-vous - Faites-vous belle®!

Conservez la fermeté et la souplesse de votre
peau®2!

Quand la beauté est en jeu - ne badinez pas<?!

Par la présentation de conseils, de lecons:

La publicité ne se géne pas de vouloir éduquer les

de régulariser leurs pratiques d'hygiéne, par exemple,

dans un sens treés particulier. Ces legons aux

consommatrices se font souvent avec la complicité de

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.

42.

43.

Publicité Palmolive, ibid., vol. 17, no 9, septembre
1924, p. 132. C'est nous qui soulignons.

Publicité Palmolive, Le Samedi, vol. 34, no 20, 18
octobre 1924, p. 24-25.

Publicité Murine, La Revue populaire, vol. 22, no 2,
février 1929, p. 117.

Publicité D. Gray, ibid., vol. 40, no 2, février 1947,
p. 59.

Publicité Pember, ibid., vol. 26, no 6, juin 1933, p. 56.
Publicité Nestlé Colorinse, ibid., vol. 41, no 7,
juillet 1948, p. 59.

Publicité Ogilvie Sisters, ibid., vol. 38, no 6, juin
1945, p. 53.

Publicité Woodbury, ibid., vol. 31, no 4, avril 1938,
p. 43.

Publicité Palmolive, ibid., vol. 18, no 11, novembre
1925, p. 132.
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personnages, d'actrices de cinéma ou d'experts-chimistes,
qui étalent leur savoir-faire. Ainsi retrouve-t-on dans la

Revue populaire du mois de juin 1931, cet encart intitulé:

«Premiére legon: La Propreté», ol on établit pour les
lectrices quels sont les vrais critéres de la propreté, pour
ensuite leur donner de véritables indications techniques sur
la fagon de se laver... Le mois suivant, on offre une
seconde legon, mais cette fois-1la sur «La tonification» et
ainsi de suite jusqu'au mois de septembre. On va méne
jusqu'a offrir des copies de ces legons sur demande!... A
l'instar de Frangois Brune, il est possible ici de comparer
les manoeuvres de la publicité non seulement a4 une volonté
d'infantiliser la femme, mais de la rendre captive de

«1'opium quotidien publicitaire»<<,.

4- Par l'affirmation de vérités «irréfutables»

La Beauté éternise la Jeunesse*S!

Un vrai beau teint dépend de 1'élasticité
adolescente de la peau“®

Votre visage parait plus vieux avec pores dilatés,
petites rides, boutons+4”

Le profil est tout... mais 11 doit é&tre
curviligne<®!

44. Frangois Brune, Le Bonheur conforme. Essai sur la
normalisation publicitaire, p. 15-34.

45. Publicité Palmolive, Le Samedi, vol. 39, no 38, 18
février 1928, p. 28-29,

46. Publicité Palmolive, La Revue populaire, vol. 37, no
10, octobre 1944, p. 29.

47. Publicité Pond's, ibid., vol. 29, no 12, décembre 1936,
p. 20.

48. Publicité Warner's, ibid., vol. 43, no 11, novembre
1950, p. 51.
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5- Par la référence A des experts en beauté

La publicité ne mangque pas non plus de faire appel a
des experts qui viennent témoigner de leur science: Massé de
Paris, Albert Leblanc de Nice, Tejero de Barcelone, Bertha
Jacobson de Londres, et nombre d'autres cosmétologues, qui
sont ainsi cités, pris a témoin, appelés a faire état de
leurs dernieres découvertes. On sent qu'ils font partie
d'un cercle privilégié, de la confrérie qui détient la

Vérité en matiere de Beauté.

6- Par le ton de la réprimande et de 1l'obligation

Pour contrer tout éventuel écart ou tout signe de
désintéressement de la part de la femme envers 1l'objet de sa

quéte, les publicitaires se muent en préfets de discipline.

Fougueux et emportés, comme le sont les Espagnols,
il (Tejero) s'indigne lorsque ses gentilles
clientes ne suivent pas ses conseils: «Comment
osez-vous abimer ainsi votre teint...»%?

Mais madame la mode ne peut tolérer un nez
luisant qui vieillit tellement une jeune
personnes°!

Il n'est pas une femme qui ait le droit de se

49. Publicité Palmolive, ibid., vol. 23, no 4, avril 1930,
p. 2. C'est nous qui soulignons.

50. Publicité Woodbury, ibid., vol. 31, no 11, novembre
1938, p. 27. C'est nous qui soulignons.

156



laisser allersS?t!

Pour rester jeune et séduisante éternellement.

Vous n'avez pas le choix Madame. Adoptez la Creéme
SimonSZ2,
7- Par 1'approbation condescendante de 1'autorité

Le publicitaire associe habituellement 1'adhésion a ses
conseils & 1l'intelligence, & la sagesse, a la patience, a la
finesse de la femme, autant de qualités qu'il juge par
conséquent essentielles a la consommatrice:

Je sais qu'elle a le bon sens de s'occuper de sa
peau, la patience d'en prendre soin réguliérement,
la sagesse de choisir un bon savon de toilette®3.

Linda est délicieuse! Elle n'a que 17 ans, mais

fine, elle désire conserver sa beautés<,

Partout oll nous allons se rencontre une belle
personne assez sage pour acquérir et «conserver»
le teint de 1'écoliere - ce charme qui ne trompe
jamaiss*®.

Ainsi dans un rapport de dominant / dominé, la
consommatrice a-t-elle regu tous les éléments cognitifs du

savoir-faire pour poursuivre sa quéte de beauté. De fait,

51. Publicité Palmolive, ibid., vol. 28, no 11, novembre

1935, p. 19. C'est nous gui soulignons.

52. Publicité Simon, ibid., vol. 26, no 12, décembre 1933,
p. 47. C'est nous qui soulignons.

53. Publicité Palmolive, ibid., vol. 25, no 9, septembre
1932, p. 5. C'est nous qui soulignons.

54. Publicité Woodbury, ibid., vol. 33, no 5, mai 1940, p.
27. C'est nous qui soulignons.

55. Publicité Palmolive, ibid., vol. 17, no 8, aofit 1924,
p. 132. C'est nous qui soulignons.
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1] ne lui manque plus que les outils nécessaires a
l'exécution de sa tiche. Nous nous retrouvons deés lors sur

l'axe du pouvoir, ol ce sont les compagnies cosmétiques qui

se font les destinateurs de ce pouvoir. Sur cet axe se
retrouvent cependant deux catégories d'actants importants:

les opposants et les adjuvants.

Les opposants & la quéte de la consommatrice sont
légion. Le publicitaire, en bon destinateur du savoir, les
identifie d'ailleurs tres bien. C'est dans son intérét. En
dénongant ceux contre qui la femme doit quotidiennement se
battre, le publicitaire lui prouve facilement son besoin
d'adjuvants nécessaires a la réussite de sa quéte. En fait,
la présence des adjuvants n'est justifiée que par celle des
opposants, bien gqu'on puisse également dire qu'ils se

déterminent les uns par rapport aux autres.

Dans la promotion publicitaire des produits de beauté,
tout est susceptible de devenir opposant. Les ennemis de la
beauté féminine sont en effet nombreux; citons, entre
autres, la fatigue, l1‘'air, la tension, le vent, le soleil,
la sécheresse, les microbes, la poussiere, la saleté, 1'eau,
les travaux de ménage, les activités sportives, les produits
de la desquamation, les «ravages» du jour, le froid, la
chaleur, la lumieére, les ennuis de la maternité et, bien

slir, les produits des compagnies rivales... Mais 1'ennemi
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le plus redoutable est sans nul doute le temps, c'est-a-dire
les années qui ameénent les stigmates de la vieillesse fatale
a la Beauté. Rares sont les compagnies de cosmétiques qui
ne prennent pas parti contre cette vieillesse «qui déforme»,
«ravage», «fane», «vous déposseéde», et «vous fait perdre
pied petit a petit»; 1'horrible vieillesse que 1'on qualifie

d'«ennui», de «drame» et de «malheur»...

Avec tous ces opposants, c'est donc un véritable combat
a4 finir qui s'annonce, un combat devant lequel la fréle
femme-fleur®® ne fait pas vraiment le poids. La présence
des adjuvants-produits est donc essentielle... 1Ils sont

présentés soit comme des sauveurs:

Sauvée... par un trait de crayon®7

soit comme des bienveillants amis:

Ami de la jeunesse, le «skin food» de Yardley aide
a défier les ravages du temps®S®8.

56. Lorsque la femme atteint la Beauté, elle est toujours
comparée 4 une fleur. Ainsi, ces deux expressions
tirées de publicités de 1'époque: «La Beauté - telles
de Jolies Fleurs» (Publicité Yardley, La Revue
populaire, vol. 40, no 10, octobre 1947, p. 40); «Ayez
la fraicheur d'une Orchidée» (Publicité Woodbury, La
Revue populaire, vol. 35, no 2, février 1942, p. 27).

57. Publicité Ogilvie Sister's, ibid., vol. 38, no 5, mai
1945, p. 51.

58. Publicité Yardley, ibid., vol. 31, no 3, mars 1938, p.
20.
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solt encore comme des intermédiaires talismatiques qui

auraient le pouvoir de faire réapparalitre 1'amoureux
infidele:

Les fleéches ne portaient pas parce qu'elle se
lavait les mains trop souvent! Mais quelques
jours plus tard ses mains, embellies par cette
lotion reconquirent son coeurs°!

mais surtout - et de fagon métaphorique - de prince
charmant! Le savon Palmolive posseéde entre autres tous les
attributs de 1'amant romantique. Il est dur et ferme contre

ses adversaires, mais aussi capable d'une grande douceur et
d'une grande tendresse envers la bien-aimée... De plus, il
est caressant, il sent bon, il est fascinant, un peu
exotique et posséde les caracteéres de la noblesse. Bref, il
a toutes les caractéristiques du preux chevalier. La
«rencontre» de la femme avec ce savon ressemble d'ailleurs a
s'y méprendre a une rencontre amoureuse®®., Le vocabulaire
utilisé est celui de 1'amour, voire de la sexualité. On
invite presque la femme a faire 1'amour avec son savon!

L'orgasme métaphorique...

Lavez-vous la figure délicatement avec le tendre
Palmolive. Puis faites-le pénétrer dans la peau

59. Publicité Jergens, ibid., vol. 29, no 10, octobre 1936,
p. 27. C'est nous qui soulignons.

60. Dans une autre analyse sur la représentation
publicitaire du savon Palmolive nous avons réalisé que
les vocables de séduction correspondaient A peu preés du
tiers de tous les vocables utilisés pour présenter le
savon lui-méme.
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en le massant doucement®?

N'est-ce pas 1a un discours des plus érotiques? Et,
1'invite n'est pas gqu'a l1'auto-érotisme. Le savon-prince-

charmant prend aussi une part active dans cet échange:

La crémeuse et tendre mousse du Palmolive caresse
et adoucit en méme temps qu'elle nettoie®Z2.

Il vy a de quoi rendre 1'homme jaloux; le Palmolive caresse
avec tendresse et délicatesse, péneétre, mais il laisse la
femme propre et pure... Phantasme masculin de la pureté! Nul
doute! A la pureté naturelle du savon Palmolive
correspondrait l'image culturellement envoiitante de la femme

vierge et pure. Que de voluptés en toute innocence!...

Les adjuvants de beauté sont donc indispensables. Mais
chaque adjuvant est aussi, en son genre, un spécialiste. La
femme ne peut se contenter d'un seul adjuvant aussi parfait
puisse-t-il étre ou paraitre 1'étre. Il y a des adjuvants
spécifiques pour chacun des opposants, mais aussi pour
chacune des parties du corps: le nez, les mains, les yeux,
la peau du visage, ou encore les épaules qui ne demandent

pas le méme genre d'aide que le buste ou les jambes. Ainsi

61. Publicité Palmolive, ibid., vol. 17, no 2, février
1924, p. 132. C'est nous qui soulignons.

62, Publicité Palmolive, Le Samedi, vol. 36, no 18, 16 aofit
1924, p. 14-25. C'est nous qui soulignons.
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a la pluralité des différentes parties du corps correspond
la diversité d'adjuvants différents et, par conséquent,

plusieurs programmes narratifs (PN) d'usage:

Femme ----2 (peau ----- soins de la peau)
Femme ----- (mains ----) soins des mains)
Femme ----- ) (yeux ----- gsoins des yeux)

Femme ----- > (seins-----= soins des seins)

Ainsi le récit publicitaire ne nous montre jamais la
femme en état de conjonction avec 1'objet désiré. L'épreuve
qualifiante qui viendrait sanctionner la réussite de sa
quéte est toujours absente de la publicité. Il appartient
en effet a la consommatrice d'exercer son pouvoir d'achat et
de mettre en pratique le savoir cosmétique qu'elle a
supposément acquis. Tout au plus lui attribue-t-on une
récompense par anticipation en lui présentant la
photographie d'une jeune femme soigneusement maquillée et
éternellement jeune... C'est la sanction symbolique qui lui
rappelle 4 quelle performance elle doit effectivement

parvenir!

Fondé sur l'articulation de base «ETRE BELLE» et
«PARAITRE BELLE», le vouloir-étre-belle de la femme suit
donc un parcours (voir Tableau XV, p. 163) qui ne lui

laisse pratiquement aucun choix.
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TABLEAU XV

CARRE SEMIOTIQUE

ETRE BELLE PARAITRE BELLE
S S'
N
s’ E
NE PAS PARAITRE BELLE NE PAS ETRE BELLE

La Beauté est d'abord affirmée (narrée) par la représen-
tation publicitaire suivante, et maintes fois redite: «La
Femme est Belle» (S); puis cette représentation parvient a
la conscience ou au subconscient de la femme consommatrice
qui, apres quelques comparaisons avec le modele de base de
la Beauté, arrive a la conclusion: «Je ne corresponds pas au
modele, donc je ne suis pas belle» (S). Situation angois-
sante et intenable qui améne la femme a vouloir réaffirmer
sa beauté sousg le mode du «PARAITRE BELLE» (S') et, par
conséquent, 4 rejeter culturellement (et esthétiquement) la

possibilité de NE PAS PARAITRE BELLE®?2,. En somme, le

63. Suivant Nicole Evaraert-Desmedt, le programme narratif
des publicitaires ne passe de toute évidence jamais en
S' (NE PAS PARAITRE BELLE); un tel parcours est
«interdit non pas logiquement, mais idéologiquementy,
puisqu'il ne laisserait plus aucune possibilité au
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discours publicitaire aveugle la femme. Il lui fait croire
qu'il n'y a qu'une seule Jeunesse et une seule Beauté:

celles contenues dans les produits de beauté...

La publicité «sauve» la femme partie par partie! Entre
la formulation culturelle de base (LA FEMME EST BELLE) et
la multiplication des messages narratifs d'usage, un
glissement de sens se produit qui marque et voile a la fois
la commercialisation du corps féminin: de la qualité
attribuée a la personne (la Femme est Belle), on passe a une
apparence de beauté donnée au visage, a4 la peau, aux mains,
aux veux, etc.; on passe de la personne a la partie et, par
conséquent, de 1'étre au paraitre. Avec l1'aide de produits-
adjuvants, la femme a, a titre de sujet, quelques chances
d'atteindre son désir de beauté. Mais hélas, il ne reste
plus d'elle-méme qu'une image morcelée; une image dont elle
ne pourra jamais étre vraiment satisfaite, parce qu'elle y
cherchera en vain le modéle de base proposé. Mais cela la
publicité ne le dit pas. Elle préfere l1'imaginaire a la
réalité, le désir au besoin, le regard narcissique a la

relation avec 1'autre...

discours publicitaire de promouvoir 1'achat de produits
de beauté... (Sémiotique du récit, p. 193).
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CONCLUSION

L'homme désigne la totalité d'un corps animé et d'une
dme intelligente. Mais c'est d'abord par 1'image réfléchie
de son corps, par sa psyché qu'il se pergoit comme entité et
qu'il s'identifie a4 ceux de sa race. Le corps a une
importance primordiale dans le processus de reconnaissance
chez 1'étre humain: il est, affirme David Le Breton, «l'axe
de notre insertion dans le monde*». 1Issu de la nature, le
corps est aussi un fait de culture. L'homme est d'abord un
étre social, et son corps, comme le remarque a son tour
Georges Vigarello, «[...] est le premier lieu ou la main de
l'adulte marque 1'enfant, il est le premier espace ou
s'imposent les limites sociales et psychologiques données a
sa conduite, il est l'embleme ol la culture vient inscrire

ses signes comme autant de blasons?»,

Autrement dit, des le départ, la société impose a

1. «Corps et symbolique sociale», Cahiers internationaux
de sociologie, vol. 73, juillet-décembre 1982, p. 223.
2. Le Corps redressé, p. 9.
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l1'enfant une multitude de normes et de rituels® qui, en plus
de concourir a la mise en forme de son propre corps, ont
aussi comme fonction de l'incorporer dans le corps social et
de lui rappeler gu'il ne s'appartient pas® puisque,
finalement, «le corps n'est gqu'une surface, qu'une épaisseur
d'inscription qui ne prend son sens que par les injonctions
culturelles qui viennent s'y tracer®». La figuration du
corps n'est donc jamals neutre, ni authentique, et encore
moins singuliere. Le processus de socialisation du corps

implique un certain conformisme inévitable.

Si nul ne peut se soustraire au processus de la
corporéité sociale, le degré de sujétion n'est cependant pas
d'égale importance pour tous. Du pauvre et du riche, de
l'enfant et de 1'adulte, du Noir et du Blanc, du dominé et

du dominant, de la femme et de 1'homme, la société n'a pas

3. Dans son ouvrage les Corps investis, Michel Dostie
dresse un inventaire sommaire, mals intéressant des
contraintes imposées par la société. Il souligne
l'existence des normes: 1- de fonctionnement interne
(par exemple la vaccination obligatoire); 2- de
développement et de croissance (normes de minceur,
grosseur, musculature); 3- de conservation et
d'entretien (pratiques culinaires, hygiéniques,
médicales...); 4- de présentation (soins esthétiques,
tenues vestimentaires...); 5- de maintien et de
comportement (normes de bienséance, d'étiquette...); 6-
d'expression corporelle, gestuelle et théatrale (normes
de communication, d'expression affective...); 7-
d'instrumentalité ou de technicité (sensomotricité,
productivité...).

4. Frangois Chenet-Fourgeras et Jesan-Pierre Dupouy, le
Corps, p. 10.
5. David Le Breton, op. cit., p. 226.
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la méme perception ni les mémes attentes. En ce sens, la
bipolarité des sexes est sans aucun doute l'exemple le plus
représentatif de 1'inégalité dans le traitement social du
corps, puilisque cette bipolarité transcende toutes les
inégalités possibles. Comme le souligne justement Pierre
Giraud, si les colonisés, les minorités ou les prolétaires
conservent parfois «[...] leur langage propre, a usage
interne, dans lequel ils peuvent retrouver leur identité»,
les femmes, elles, «[...] n 'ont méme pas cette chance: leur
langage lui-méme et leur propre image leur viennent de leurs
maitres. Les sublimations de la féminité: la Dame
courtoise, l1'Eternel féminin, 1'Ange, la Mere, etc. sont,
de méme, congues et accordées par les hommes et dans leurs

propres termes®»!

Manifestement, 1'homme demeure soumis a moult
contraintes. Mais ces contraintes, il les a lui-méme
congues et imaginées. Pour la femme, la situation est au
contraire bien différente. Non seulement n'a-t-elle pas la
possibilité d'étre tout simplement ce qu'elle est, mais elle
doit en plus se restreindre & étre ce que l'homme n'est pas,
ou tout au moins refuse d'étre. En fait, la «féminité» est
définie, par l1'homme, en fonction de la «masculinité». Elle

est pergue comme son contraire, comme sa forme négative.

6. Sémiologie de la sexualité, p. 187. Les mots soulignés
sont entre guillemets dans le texte de P. Guiraud.
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L'idée que la femme est l'inverse de 1'homme est, A la base,
fondée sur des observations objectives et évidentes: 1'un a
un pénis, l'autre un vagin, l'un est poilu, l'autre imberbe,
1'un peut féconder, l'autre enfanter, etc. Or, comme le
note encore Pierre Guiraud, «ce mode de conceptualisation
constitue un algorithme, un systéme de transformations, qui

finit par acquérir son autonomie et fonctionne proprio motu

en dégageant de la pensée a 1'état pur et désormais sans
relation avec 1l'expérience pratique?»; et Guiraud d'ajouter:
«Un tel systeéme finit forcément par engendrer une division
sexuelle des rb6les, ol 1'élément positif est automatiquement
«masculinisé®». La sexualisation des couples -- tels force/
faiblesse, soleil/ lune, puissance/impuissance, raison/
coeur, bien/mal, droite/gauche, actif/passif, intelligence/
beauté, sujet/ objet, etc. -- détermine dans une large

mesure les caracteéres particuliers de la féminité.

Or, de tous ces couples, celui qui véhicule 1'opposi-
tion intelligence/beauté est sfirement l1'un des plus déter-
minants pour la femme. Le «sexe faible», c'est-a-dire le
sexe inférieur, n'est-il pas aussi appelé le «beau sexe»?
De fait, l'opposition intelligence/beauté signifie non
seulement le manque (d'intelligence), 1'impossibilité pour

la femme d'étre parfaite, mais permute ce manque ou cette

7. Pierre Guiraud, op. cit., p. 168.
8. Ibid.
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infériorité d'étre en obligation: la femme a le devoir
d'étre belle. Catherine Fouquet et Yvonne Knibiehler, dans
leur essai sur la beauté, affirment que: «s'il est, au long
des siécles, un sentiment bien partagé par la gent
masculine, c'est que la condition féminine comporte, par
essence, le devoir de beauté: une femme n'accéde a une
compléte féminité que dans la mesure o elle plait». Et
allant dans le méme sens que Guiraud, les deux auteures

'attribuent

notent avec pertinence: «les hommes s
l'intelligence et la force, 1ils laissent aux femmes la
beauté [...]. Mais le sexe fort gouverne, il fait entrer la
beauté dans les cadres de la raison (la sienne): il codifie

les canons, les conduites, les hiérarchies®». L'homme-sujet

détermine la femme-objet.

En utilisant les ressources du langage masculin dans le
but évident de manipuler a4 des fins mercantiles la repré-
sentation de la «féminité», le discours publicitaire des
années 1920 a 1950 aliéne encore un peu plus 1'image
corporelle de la femme. Il récupére non seulement a ses
propres fins la représentation sociale du corps féminin,

gqu'il idéalise, magnifie, poétise, mais fragmente aussi

9. C. Fouquet et Y. Knibiehlen, La Beauté Pour Quoi faire?
p. 33.
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celui-ci en autant de «charmes imaginaires» servilement mis
au service de la consommation de masse... Par son discours
impératif, la publicité invite la femme A penser son corps
suivant un code cosmétique élaboré d'aprés les désirs ou les
phantasmes des hommes. La publicité vend non seulement la
femme aux hommes, mais aussi la femme aux femmes. En
achetant du savon Palmolive, de la lotion Jergens, de la
poudre Woodbury, du colorant pour cheveux Colorinse, ou
n'importe quel autre produit, la femme des années 1920 a
1950 acheéte 1'image ou le mirage de ce que devrait étre sa

beauté.

Ainsi malgré les progrés évidents amorcés par le
mouvement de la libération de la femme (droit de vote, acces
a des postes de direction, meilleure éducation, etc.), la
femme des années trente ou quarante n'est guére plus libérée
que celle des années vingt. Jadis, souligne ironiquement
Baudrillard, «si la femme était asservie en tant que
[corps], aujourd'hui, elle est «libérée» en tant que
[corps]! Si bien qu'on voit s'accentuer, & partir des
années trente, et sous toutes les formes possibles, une
représentation de la femme quasi désormais irréversible: au
fur et a4 mesure qu'elle se «libeére», la femme se confond de
plus en plus avec son propre corps®*®. Et encore, dirons-

nous, pas avec la totalité de son corps, mais unigquement

10. Jean Baudrillard, La Société de consommation, p. 215.
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avec sa surface. En somme, 3 partir des années trente, la
«femme publicitaire» est «épiderme»; elle est «peau» et,

sur son déclin, «une vieille peau»!...

Réduite au statut d'objet, obligée de vivre sous le
mode de la beauté, la femme de 1'ere publicitaire est tres
vulnérable. Assujettie aux changements de la mode, &
l'usure de son corps, au désintéressement de son compagnon,
la femme risque -- au méme titre que tout autre objet
d'échange -- d'étre a tout moment repoussée, éjectée du
marché de la consommation. Sous le regard scrutateur de
l"homme, la femme des années vingt, trente ou quarante doit
donc montrer les caractéres éternels de la beauté et de la
jeunesse. Elle doit renouveler constamment ses charmes, car
le consommateur, incessamment sollicité par une foule
d'objets, se lasse rapidement de ceux qu'il possede déja.
La femme doit se payer sinon quotidiennement, du moins a
chaque saison, un «corps de Jjeunesse»! Le Mythe de
l'éternelle jeunesse ne survit qu'au prix d'une perpétuelle
occultation du corps-nature au profit du corps-cosmétique,
industrialisé, commercialisé, publicisé et, finalement,

consommé pour ce qu'il est: un corps-surface!l...

Mais par-dessus tout, «la femme est une aliénée du

langage®**». Parce qu'elle n'a pas de mots pour décrire sa

11. Pierre Guiraud, op. cit., p. 187.
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propre réalité corporelle, elle demeure a la merci de la
définition masculine de la «féminité» et, & ce titre, elle
constitue une proie facile pour le discours manipulateur de
la publicité qui invente et réinvente selon une logique
toute marchande les diverses visions culturelles du corps
féminin. Certes, reste-t-il a voir si 1'homme, prétendument
mieux structuré linguistiquement et idéologiquement, pourra
mieux que la femme se défendre contre les piéges de la
publicité moderne. Il serait treés intéressant en effet
d'étudier la représentation du corps masculin a travers le
développement du marché des cosmétiques pour hommes. Une
telle étude comparative de la représentation publicitaire du
corps féminin et du corps masculin permettrait en outre de
vérifier de fagon plus précise 1'hypotheése de la sujétion

linguistique, culturelle et corporelle de la femme.
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Produits de
beauté

LISTE DES PUBLICITES DE PRODUITS DE BEAUTE

ANNEXE I

RECENSEES DANS LA REVUE POPULAIRE DE 1920 A 1950

1920-1929

. Nombre
d'annonces

Thérapeutique 1
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Dentifrice i
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Créme a barbe
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Huile pour bébé
Traitement poux
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Lotion pour barbe
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Kleenex
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1940-1949
Nombre
d'annonces 3
4 0.23
1 0.6
222 12.69
115 6.58
53 3.3
132 7.55
21 1.2
152 8.69
6 0.34
6 0.34
168 0.61
103 5.89
47 2.69
44 2.52
86 4,92
31 1.77
99 5.66
127 7.26
3 0.17
64 3.66
11 0.63
28 1.06
53 3.03
5 0.29
2 0.11
42 2.4
8 0.46
3 0.17
2 0.11
8 0.46
18 1.03
8 0.46
4 0.23
2 0.11
3 0.17
34 1.94
21 1.2
4 0.23
2 0.11
2 0.11
5 0.29
1 -
1799 100 ¢



ANNEXE TII

FREQUENCE D'ASSOCIATION DES COOCCURRENCES A L'OCCURRENCE PEAU

Cooccurrences 1920-1929 1930-1939 1940-1949

N H N H N H
Corps 1 2.63 0 0 18 4,33
Visage 24 63.16 127 60.76 242 58.17
Visage et corps 12 31.58 28 13.41 22 5.29
Mains 0 0 31 14.83 66 15.86
Peau 1 2.63 23 11.00 68 16.35

GRAND TOTAL 38 1003 209 100% 416 1003
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