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Le Club, c’est plus que des vacances...

INTRODUCTION

Outre une réussite commerciale
incontestable, le Club Méditerranée
semble avoir mis au point une forme
de publicité si manifestement
prégnante qu’on peut la tenir pour le
parangon de la séduction; i telle en-
seigne qu’elle mérite 1'analyse.
L’analyse ne portera donc pas sur la

mais elle sera 1'étude de la sub-
jectivité meéme du discours publi-
citaire,

C’est d’ailleurs ainsi que Roland
Barthes a abordé la mode féminine.
Sa démarche est peut-étre assez
féconde pour s’appliquer, mutatis
mutandis, a la publicité du Club
Méditerranée. L’utilisation de sa

réalité objective et vécue du Club
Méditerranée, ni sur la confrontation
entre cette réalité et sa description

méthode permettra d’en montrer les
ressources, tout en mettant a jour les
mécanismes de la publicité du Club.

NOTRE FORMULE*

Au Club, nous pensons que pour vous les vacances représentent le moment le plus précieux de
Pannée. C’est la période oii le réve devient réalité, ot la beauté et la joie de vivre prennent une place
prépondérante dans votre vie. Nous voulons aussi qu’un séjour dans un village soir pour vous une
occasion de redécouvrir la nature, la poésie, I'amitié, peut-étre aussi de vous découvrir vous-mémes...
Le Club, ¢’est plus que des vacances ; ¢’ est un esprit, une ambiance chaleureuse, nés d’ amitiés sincéres
et de bons moments passés ensemble. C’est aussi ce qu’apportent nos adhérents. C’est se faire de
nouveaux amis, connaftre de nouveaux pays avec des idées nouvelles, et oublier tout naturellement les
notions de races, de couleur, de langue et de religion, c’est vivre une expérience humaine passionnante.

C’est une société sans argent oit les hommes sont égaux, paient le méme prix, bénéficient des
mémes services, du méme logement, de la méme nourriture, des mémes possibilités de loisirs sportifs et
culturels. Ni garde-robe extravagante, ni bijoux: le paréo et le collier-bar ne peuvent révéler ni votre
profession, ni quelles sont vos ressources... Et une fois votre séjour payé, vous n’avez plus besoin
d’argent pendant la durée de vos vacances.

Au Club, tous les vacanciers sont des «Gentils Membres » (G.M.) alors que les personnes
qui sont au village pour vous recevoir sont des «Gentils Organisateurs» {G.0.). Ces derniers sont
généralement jeunes et viennent pricipalement d’ Europe mais aussi de toutes les parties du
monde. s remplissent de muitiples roles et leurs professions sont diverses: ils vous enseignent les
sports, vous distraient, changent vos devises d la caisse, répondent & toutes vos questions et font
tout leur possible pour que vous passiez d’agréables vacances. A priori, vous ne pouvez pas
reconnaitre nos G.Q. En effet, ils vivent sur un pied d’'égalité avec nos G.M., sont comme eux en

. *  Texte tiré de la brochure publicitaire du Club Méditerranée, 1972. Dans les pages qui
suivernt, tous les textes tirés de cette brochure seront en italiques.
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maillot de bain, dansent avec eux, pariagent leurs repas ainsi que les différentes activités du
village et n’acceptent jamais aucun pourboire... Mais rassurez-vous, ils vous seront présentés dés
votre arrivée et seront toujours I lorsque vous aurez besoin d’eux!

Les vacances au Club ne peuvent étre prises que par semaines et vous vous demandez
peut-éire pourquoi nous n’acceptons pas de G.M, pour un week-end ou pour quelques jours? La
réponse est simple. nous voulons que vous vous relaxiez et que vous rencontriez de nouveaux amis
avec qui vous ayez le temps de faire réellement connaissance. Sinon, I'expérience n’aurait plus
aucun sens. Pour vous aider a réussir pleinement vos vacances nous avons soigneusement choisi
les plus beaux paysages qui puissent exister, les meilleurs représentants de la cuisine frangaise, et
une variété infinie d’activités, mélant le tout dans la détente et la bonne humeur.

L’énoncé publicitaire du Club
Méditerranée s’articule sur deux sys-
téemes de communication. Le premier
est le code du Club écrit ou systeme
terminologique. Celui-ci, bien que
cherchant & rendre compte d’une cer-
taine réalité, n’en est pas le calque
linguistique, mais trouve dans les
possibilités mémes de la langue une
certaine autonomie par rapport au réel
qu’il décrit. On peut 'appeler, a la
maniére de Barthes, le systéme
pseudo-réel. Cela est d’autant plus
légitime que le message de type
publicitaire tire précisément avantage
de ce décollement entre la langue et le
fait réel, pour lui donner une si-
gnification particuliere. Il se traduit
par «une pseudo-syntaxe dont les
articulations dégagées de la gram-
maire, auront pour seule fin de
manifester un sens... et non pas une
intelligibilité du discours!».

Le deuxieme systéme, c’est la
phraséologie utilisée par la brochure,
qui traduit I’ensemble du contenu
idéologique et les charges affectives
du message: c’est le systéeme rhé-
torique. Il chapeaute en quelque sor-
te le code du Club écrit.

I. LE SYSTEME PSEUDO-REEL

L’épreuve commutative classi-
que, appliquée au corpus étudié permet
d’isoler le signifiant du signifié.

Les vacances au Club ne peuvent étre
prises que par semaines et vous vous
demandez peut-étre pourquoi  nous
n’acceptons pas de G.M. pour un week-end
ou pour quelques jours? La réponse est
simple: nous voulons que vous vous relax-
iez ef que vous rencontriez de nouveaux
amis avec qui vous ayez le temps de faire
réellement conmnaissance. Sinon, I'expé-
rience n’aurait plus aucun sens.

La brochure propose donc elle-
meéme une épreuve de commutation a
titre d’hypothese, et pour renforcer
I’énoncé I'emploi de formules ex-
clusives «ne... que», «réellement»,
«sinon... plus aucun sens » donne pour
évident qu’une variation dans les
circonstances de 1’expérience entraine
une variation de I'expérience elle-
méme, la dénature et, a la limite, lui en-
leve son «sens». Inversement, si
I’expérience proposée varie, le lieu et la
durée des vacances peuvent varier
leur tour. Nous avons ici une classe:
organisation d’un temps qui varie avec
un mode de vie.

Cependant, un énoncé comme
celui-ci: «Au Club, tous les vacanciers
sont des «Gentils Membres» (G.M.),
alors que les personnes qui sont au
village pour vous recevoir sont des
«Gentils Organisateurs » (G.0.)», in-
troduit une nouvelle liaison com-
mutative: nous retrouvons la classe
ORGANISATION, mais elle est liée non
pas a un mode de vie, mais & un monde
donné pour clos, différent de

1. R. Barthes, Systeme de la mode, Paris, Seuil, 1967, p. 57.



I’extérieur. D’ailleurs, toute la publicité
du Club est axée sur un parallele entre le
monde «extérieur» et le monde clos.
Parfois explicite (c’est une société...),
ce paralléle est toujours au moins impli-
cite et entraine une regle absolue:
changer l’organisation des vacances,
¢’est sortir de ce monde.

Dans le corpus étudié, nous
pouvons donc dégager deux couples de
relations d’unité signifiante a unités
signifiées
ORGANISATION D’UN TEMPS/MODE DE VIE
ORGANISATION D'UN TEMPS/MONDE CLOS
Les relations signifiantes du Club se
ramenent a deux types.

a) Structure del’unité signifiante

Il est possible de montrer que les
éléments de 'unité signifiante dégagés
par Barthes s’appliquent a I'énoncé
publicitaire du Club Méditerranée. Le
sens vise un objet, passe par un canal de
transmission, le support, et se constitue
dans un troisieme élément, le variant.

Dans la matrice de base du
systeme étudié, l'objet visé, «les
vacances», en loccurrence, eXiste
antérieurement et extérieurement au
systéme. Il ne représente qu’un creux,
une période fonctionnelle définie par les
deux dates de I’arrét et de la reprise du
travail. Le systéme donne & cet objet
une existence propre, un sens plein. De
passif il devient actif par la grace de la
publicité. En outre, il perd son carac-
tere abstrait et impersonnel pour de-
venir consistant, générateur d’un nou-
veau style de vie et propriété de
celui qui Putilise.

Le canal de transmission du sens,
ou support, est ici une «organisation»

(Au Club) Ni garde-robe extravagante,

~———
0.S.V. S v
\_\/._/

o. V. S.
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qui se différencie grace au variant
d’espece «Club». La brochure affirme
la prééminence d’une telle organisation
parmi d’autres.

En fait, dans I’énoncé, le variant
absorbe le support «organisation» qui
n’est jamais explicitement donné, Cette
confusion du support et du variant est
une technique utilitaire en publicité, ou
’on veut justement créer [’illusion que
le variant est support du sens, donc in-
dispensable et qu’il fait varier directe-
ment le sens de I’objet visé. Cette cons-
tatation va méme plus loin lorsque le
texte se contente de dire au Club.
L’objet visé lui-méme est sous-entendu
et I’on pourrait décomposer en: les va-
cances (objet) dans une organisation
(support) telle que le Club (variant). Le
texte s’attache a un objet quiintéresse le
client (les vacances) mais le publiciste
cherche a vendre son produit, le Club.
Le télescopage des éléments de la
structure du signifiant traduit cette
ambiguité. En essayant de faire un
séjour réussi, la publicité fait un Club
réussi.

De fagon explicite ou implicite, on
retrouve dans tout le texte cette matrice
de base. Les éléments des autres ma-
trices auront les mémes carac-
téristiques. Dans tous les cas 1’ob-
jet est immatériel et passif avant de
recevoirun sens. Le variant se présente
Iui aussi comme immatériel mais actif et
attributif, enfin le support a une réalité
nécessaire ou peut s’actualiser le va-
riant.

Les matrices qui s’ajoutent a la
matrice de base sont accumulées en
strates:

ni bijoux.
S.V. O = Objet
~ S = support
V. S. V = variant
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La publicité du Club-écrit use et
abuse de ce procédé qui consiste en cas-
cades de matrices. L’effet obtenu est la
neutralisation voulue du signifié; on le
verra plus en détail dans I'étude de la
structure du signifié. L organisation des
matrices témoigne elle-méme d’un autre
procédé qui sera souligné dans I’analyse
de I’écriture proprement dite, et qui est
le principe de la juxtaposition. IL.a
finalité de cette syntaxe n’est pas
I’élaboration lente d’une signification,
mais ressemble plutét a une accumula-
tion d’arguments.

b) Structure du signifié

Les deux classes de signifié
mentionnées étaient: MONDE CLOS ET
MODE DE VIE. La premiere classe
connote directement le signifiant et
submerge tout le texte. On ne saurait
alors I'isoler proprement. La deuxiéme
classe de signifié a des signifiants
indépendants des signifiés. Il s’agit
donc de trouver les unités sémantiques
du «MODE DE VIE », en procédant une
fois encore al’épreuve de commutation.

On constate alors qu’a I’échelle du
corpus étudié, il n’y a que des unités
originales, ¢’est-a-dire des énoncés qui
ne sont pas répétés. On peut donc faire
correspondre de fagon constante des
unités du signifiant a des unités du
signifié. L’unité nouveaux amis est le
seul cas ot Pon retrouve un élément qui
a déja été combiné. Qu’il n’y ait prati-
quement que des unités originales
s’explique par le fait qu’elles renvoient a
un mode de vie qui tient davantage de la
phraséologie de la brochure que de la
réalité. L’exception que nous venons de
signaler, le terme amis qui se répete, est
lui-méme aux confins du réel. Ce
«mode de vie» sublime se confond
avec le systéeme rhétorique. Cette re-
marque peut étre appliquée a tout sys-

téme publicitaire ou on aura rarement,
dans la structure du signifié, des unités
recouvrant des institutions ou une
praxis sociale réelle. .

Ces unités originales subissent une
neutralisation constante a ces niveaux:
d’une part, plusieurs unités originales
ont le méme signifiant: «Au Club»;
d’autre part, elles sont souvent en
relation de complémentarité ou
d’équivalence. Ainsi: «...le paréo et le
collier-bar ne peuvent révéler ni vo-
tre profession, ni quelles sont vos
ressources...» «Profession» et «res-
sources» sont complémentaires et
inclusifs parce qu’ils ont le méme
signifiant. Tout se passe comme si on
avait une série de synonymes qui per-
met a un seul signifiant de signifier le
plus possible. Ce qui explique aussi que
le signifiant peut rester pauvre.

Le signifié du systeme pseu-
do-réel, difficile a classer, renvoie en
fait au systeme rhétorique.

iI. LE SYSTEME RHETORIQUE

a) Le signifiant rhétorigue
et la rhétorique du signifiant

Le signifiant rhétorique est
I’écriture de la brochure du Club
Méditerranée. Ce dernier se présente
entre autres sous la forme d’une
définition, par I'emploi de la locution
«c'est» (Le Club, c’est plus que des
vacances, c’est un esprit...) ou des
«deux points» (Ni garde-robe extra-
vagante, ni bijoux: le paréo et le
collier-bar ne peuvent...). Ce style est
une technique de la publicité qui se
donne pour informative, presque
didactique. C’est aussi une forme
d’argument d’autorité. D’autre part, il
n’y a pas une définition du Club, mais
plusieurs, parce que ce dernier doit
actualiser la plus grande partie possible



de 'utopie. On se trouve ainsi devant
une abondance redondante du signifié a
cOté de la pauvreté du signifiant, ce qui
d’ailleurs correspond a un des principes
du «Kkitsch», a savoir une disproportion
des dimensions par rapport a l'objet
représenté.

Nous avons déja noté le raccourci
employé par la publicité: Au Club. La
phrase est concentrée de fagon a avoir
un plus grand impact publicitaire. On
peut remarquer aussi 'emploi des
points de suspension: «peut-étre aussi
de vous découvrir vous-mémes...». 1ls
concourent au méme effet, mais en
outre, ils offrent au lecteur une part de
réve et d’ineffable. Laformule courante
etc., qui n’apparait jamais, aurait ici un
aspect didactique pénible. A la limite,
d’ailleurs, le texte pourrait se résumer a

«AU CLUB:...»

formule ou pourrait entrer tout 'univers
possible et ou chacun remplirait suivant
ses préférences les pointillés. Cette
ouverture vers limaginaire est une
des caractéristiques du gadget, objet
privilégié de la société de consomma-
tion, et dont I’usage se présente comme
universel. Moles? le définit comme «le
fait pour» a la place du «fait de».

Le fait que le texte est construit sur
le modele de la juxtaposition renforce les
conclusions ci-dessus. La pyramide des

matrices que nous avons étudiée
dévoilait déja cette structure de

super-juxtaposition. Sur le plan de la
construction logique, il faut signaler
I’absence quasi totale de subordonnées,
la présence de quelques relatives
seulement, d’un grand nombre de vir-
gules et de quelques exemples de
pseudo-coordinations: «Ces derniers
[les G.0.} sont généralement jeunes et
viennent principalement d’Europe » .

Dans cet exemple, il est évident
que la coordination n’est qu’un artifice
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de présentation: elle ne marque aucune
articulation logique entre les deux phra-
ses, qui énoncent des faits d’ordre
différent.

Est-il besoin de faire aussi remar-
quer I’emploi du superlatif, tarte a la
creme publicitaire qui fait de I’objet un
absolu; de l'indicatif, qui donne aux
déclarations la valeur éternelle du syl-
logisme, et enfin 'emploi majoritaire
des mots pleins par rapport aux mots
outils.

L’aspect tant soit peu didactique
et autoritaire, si évident dans I’écriture
de la brochure, se retrouve dans la
rhétorique du signifiant (Nous pensons
que..., Nous voulons aussi..., Ils
répondent a vos questions...); le verbe
enseigner est meéme utilisé expli-
citement (Ils vous enseignent les
sports...). En fait les vacances au Club
se présentent comme un véritable
semestre scolaire. Elles ont leur
« programme» qu’il faut apprendre, et
leur reglement: Les vacances au Club
ne peuvent étre prises que par semadines
(le verbe pouvoir est répété 5 fois),
Nous n’acceptons pas de G.M... Enfin
Pinstitution a méme son uniforme, /e
paréo et le collier-bar...

Ce style didactique est une
nécessité de la publicité qui se veut
informative et sérieuse et constitue un
effort pour actualiser une utopie.
Cependant, pour corriger cet aspect
rébarbatif et magistral, la brochure in-
siste sur 'aspect « professeur-copain»
des G.O.: ils partagent les mémes
repas, s habillent comme les membres,
etc. Ilest évident que cet aspect estlié a
un désintéressement monétaire (pour
vous aider...) etauneffort d’implication
et de valorisation du client : les pronoms
et adjectifs de la deuxieme personne du
pluriel sont répétés 21 fois (vous, votre,

2. A.Moles, le Kitsh, Paris, Mame, 1971, p. 212.
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vos...)! Par contraste, signalons que le
pronom «nous» n’est employé que
trois fois. Ce jeu de pronoms corres-
pond, pour le «nous» a I’économie
d’effort nécessaire pour accéder au
bonheur et, pour le «vous», a la prise
en charge de soi.

C’est dans la rhétorique du
signifiant que se manifeste 1'effort
d’actualisation de 'utopie: sur 38 ver-
bes, «étre» apparait 15 fois. C’est, au
niveau du contenu, l'équivalent du
temps et du mode «présent de
I'indicatif » que nous avons signalés au
niveau de I’écriture: I’effet est le méme
(valeur éternelle et universelle du Club
et de I'utopie).

Notons aussi l'usage des
stéréotypes utilisés par la publicité qui
transparait ici sous les especes du cliché
littéraire : Une variété infinie
d’activités...; Les plus beaux paysages
qui puissent exister...; Ils font tout leur
possible... Ces formules sont utilisées
afin d’étre recues par tout le monde.
Point trop d’originalité, juste la dose
d’imaginaire qui garantit de la banalité,

Enfin, le theme ,utopiste qui parait
le plus négligé ici est celui du retour a la
nature: le paréo et les paysages sont les
seules allusions qui s’en rapprochent.
Absence largement compensée par la
répétition constante de «Au Club », qui
signifie: coupure avec le reste du
monde, et contamine tout le texte.

En quoi cette union de 'utopie et
de la publicité peut-elle étre dite
«kitsch»? Rappelons que le moteur
fondamental du kitsch est le plaisir a
I’échelle deI’étre. Ce qui est le but publi-
citaire justement recherché ici. Ses ad-
juvants sont la réduction de la prise en
charge de l’'individu par lui-méme: le
Club s’en occupe, ce qui est contraire
I’'utopie, mais on lui laisse croire qu’il
fait ce qu’il veut. Malgré cette appa-

rence, tout est organisé. A 1’échelle de
I’étre, 1’égalité idéale proposée devient
une illusion d’égalité: le costume est le
méme pour tout le monde ; on n’a plus
besoin d’argent pendant la durée des
vacances, certes, mais quelques lignes
plus loin, on nous signale que les G.O.
«changent les devises & la caisse ».

b) Le signifié rhétorique
et la rhétorique du signifié

C’est dans le signifié que 1'utopie
s’épanouit. Alors que le signifiant par-
lait de vacances et s’opposait encore au
monde du travail, on entre ici de plain-
pied dans un autre temps qui n’est ni le
loisir ni I'oisiveté. Quel est-il?

C’est le temps du pur. Le texte
donne explicitement des précisions:
redécouvrir Uamitié..., rencontrer de
rouveaux amis avec lesquels vous ayiez
le temps de faire réellement con-
naissance... Ce qui est dit en fait,
c’est que I’ami existe déja et qu’il s’agit
de se déplacer pourle rencontrer dans le
monde fraternel de I'utopie (oublier les
notions de races, de couleurs, de lan-
gues, de religions...}.

Il est remarquable que nous som-
mes dans un monde trés chaste,
véritablement fraternel & cet égard: le
«vous» est neutre et s’adresse in-
différemment aux hommes et aux
femmes. Il n’y a aucune allusion, si dis-
crete soit-elle, sur une intimité quelcon-
que entre partenaires. Cela contredit
singulierement aux usages de la
publicité actuelle, et aux images qui ac-
compagnent le texte. Serait-ce a dire
que P'amour est tellement libre qu’il
serait oiseux d’en glisser un mot? Ou
bien I'aboliton du sexe préserve-t-elle
la propreté de I'univers parfait.
«L’érotisme onirique se double d’une
demi-frigidité 3. »

3. J. Dubois, « Le cadre consommateur homme du xx1e siecle », Projet, n°23, mars 19@8, p. 33.



C’est le temps du vrai et du
complet. Le texte se réfere a desamitiés
sincéres et a la possibilité de faire
réellement connaissance et laisse donc
entendre qu’il existe ailleurs et autre-
ment des amitiés fourbes et des moyens
artificiels, inauthentiques, de faire
connaissance. Qu’est-ce donc que la
vraie amitié? C’est 'amitié véritable.
On sent ici poindre une de ces
définitions tautologiques contre lesquel-
les s'élevait Barthes («Racine, eh
bien... c’est Racine» ). On se trouve de-
vant une qualité ineffable de V’étre,
qui justement est d’étre et qu'on
n’appréhende que par une attitude pour
tout dire magique.

C’est le temps de Vailleurs, du
dépaysement: connaitre de nouveaux
pays et retrouver le contact avec les
éléments premiers de la nature : une oc-
casion de redécouvrir la nature, la
poésie... Ce theme du retour vers de
grandioses instances s’apparente a la
recherche de la pureté. Mais ’espace
reste incertain et la nature dont il est
question a des contours bien vagues,
pour ne pas parler de la poésie...

C’est le temps de relache: nous
voulons que vous vous relaxiez. Une
des «activités» permises est, d’ailleurs
la découverte de soi, a c6té de quoi plus
rien ne compte: la beauté et la joie de
vivre prennent une place prépondérante
dans votre vie.

C’est le prix du temps. Le signifié
qui résume tous les autres themes est
bien celui qui présente les vacances
comme le moment le plus précieux de
I'année, ou se concentrent a la fois la
plénitude de ce temps au Club et
I'urgence d’en profiter.

On retrouve ainsi dans la
rhétorique du signifié comme dans celle
du signifiant une méme convergence de
I'utopie du bonheur. C’est cette unité
qui fait la force du texte. Mais, de méme
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que dans la rhétorique du signifiant
Pactualisation de cette utopie entraine
aussitot un certain type de relation de
I’homme avec I'environnement et les
étres, de méme le phénomene se re-
trouve dans la rhétorique du signifié.
Les rapports avec les étres restent tou-
jours provisoires: c’est une expérience
humaine passionnante; on assiste a un
curieux mélange ou ’amitié est vraie,
profonde, mais expérimentale. Le
Club, c’est un esprit, mais fait de bons
moments passés ensemble. On connait
de nouveaux paysages, mais avec des
idées nouvelles: on reste quand méme
dans le connu. On se prend en charge,
on se découvre, mais les G.O. sont tou-
Jours la lorsque vous aurez besoin
d’eux.

CONCLUSION:
LE SIGNE DU CLUB-ECRIT

Le Club-écrit est signe dans la
mesure ou la publicité, par fonction,
établit un rapport entre ce qu’elle pro-
meut, dont elle fait un signifiant, et un
sens qu’elle cherche a lui donner pour
en faire un signifié. Dans notre cas,
ce signe est-il motivé au sens saussu-
rien du terme?

Par rapport a I'idée du «monde
clos» qu’il représente le signifiant du
Club-écrit est en grande partie motivé.
Il s’ancre en effet dans la réalité d’une
organisation existante dont I’entrée est
conditionnelle. Par contre il est en
grande partie immotivé par rapport au
signifié «mode de vie». On a vu que
celui-ci dépendait de la phraséologie du
Club-écrit. Le signe, dans ce cas, est
€tabli par un groupe de décision, et non
pas par la masse parlante, il devient to-
talement arbitraire par rapport a
celle-ci. Onadonc unsignifiant quiesta
la fois motivé dans le premier cas et
immotivé dans le deuxiéme. On pour-
rait dire que moins le signe est arbit-
raire, plus on se référe a une organisa-
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tionréelle ; plusle signe est arbitraire, et
plus on se référe a une organisation
utopique, de ’ordre de la «Cité».

C'est cette  ambiguité du
signe-publicité qui fonde ['utopie
concrete. En fait, si on cherche davan-
tage a mesurer cette ambiguité, on
découvre que le signe-publicité est
pseudo-motivé parce qu’il y a tout de
méme un choix parmi toutes les motiva-
tions possibles. Il y a en effet bien
d’autres rapports existentiels entre le
signifiant et le signifi€ qui nous
occupent. D’un autre c6té, le
signe-publicité est pseudo-immotivé,
car dans le signifié «mode de vie»
utopique, il recouvre tout de méme un
rapport existentiel entre le signifi€ et le
signifiant. En poussant ces constata-
tions a la limite: si le signe-publicité
était totalement motivé, il serait du
méme ordre que 1’onomatopée dans le
domaine de la langue, ou que la tauto-
logie dans le domaine de la logique.
L’énoncé publicitaire serait le suivant:
«Le Club, c’est le Club». Le signe-
publicité disparaitrait alors.

Si Ie signe-publicité était au con-
traire totalement immotivé, il échap-
perait au rapport existentiel sur le-
quel il est fondé et qui lie signifiant et
signifié. Il deviendrait de I’ordre du mot
impronongable dans le domaine de la
langue. De méme que ce dernier
échappe aux possibilités organiques
de la phonation, le signe-publicité
échapperait aux nécessités extérieures
qui le régissent (notamment les
considérations d’efficacité publicitaire,
d’esthétique, etc.). Le message pu-
blicitaire serait alors le suivant: «...:
PN

Dans le premier cas, la publicité
est nulle, dans le deuxiéme elle est
infinie. Etant prise, entre les deux poles
de ’arbitraire pur et de la paraphrase,
entre la non-motivation et la motivation,
la publicité nous semble donc étre de

I’ordre du symbole qui, comme le dit
Saussure, a un rudiment de lien entre le
signifié et le signifiant.

Pour conclure il convient de ras-
sembler trois points importants qui
ressortent de I'analyse du Club-écrit.

Le systeme pseudo-réel tend a étre
confondu au systéme rhétorique, ce qui
veut dire qu’on aura le maximum de
termes mixtes: signifiant-signifié. On a
vu I'importance de cette tendance dans
I’étude du signe.

L’analyse de la rhétorique du
Club-écrit montre la cohérence des
thémes qui trahissent ’'univers mental,
selon I'expression de G. Genette. Ils se
rameénent a: égalité, fraternité, pureté,
irresponsabilité et économie d’efforts.
Ils semblent tous faire partie d’'un my-
the général du bonheur. Ce mythe,
actualisé suivant des modalités par-
ticulieres et révisé par le Club Mé-
diterranée, prend les espéces d’une
utopie vivable, ramenée au tangible et a
la mesure de I'étre moyen. On remarque
de plus, 3 ce niveau, 'extraordinai-
re concordance entre le signifiant
rhétorique (I’écriture du Club), la
rhétorique du signifiant, et celle du
signifié. Cette concordance constitue la
force d’impact du texte.

Le signe du Club est ambigu,
pseudo-motivé et pseudo-immotivé, il
n’est plus signe mais tend a devenir
symbole. Que se passe-t-il alors? lLe
client ayant adhéré 2 [1’imaginaire
proposé par le Club, sa subjectivité a
changé, ce qui ne se passe pas normale-
ment dans Iutilisation du code lin-
guistique. Le récepteur reconnait le
symbole en tant que tel, c¢’est-a-dire
qu'il lui reconnait sa valeur symbolique,
se reconnait en lui, change alors de na-
ture et devient adhérent. Il n’est plus
client anonyme, mais «client-Club»,
comme on dit «esprit-Club»,
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