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Résumé

I’analyse d’un corpus de 350 annonces de presse, de catalogues et de sites web des
marques de meubles pour enfant, révele une tendance a ne pas faire figurer 'enfant dans
environ deux tiers des cas. Interroger ce paradoxe suppose d’examiner les stratégies
énonciatives permettant de figurer implicitement ’enfant dans I'image. En prenant ap-
pul sur I'analyse sémiotique structurale (Greimas, 1987), cet article met en évidence le
processus sémiotique multicouche mobilisé pour cadrer la production du sens a desti-
nation d’un consommateur hybride parents-enfant. Au-dela des formes de production
de sens dans 'imaginaire publicitaire, ’analyse ouvre une réflexion nourrie de la sémio-
tique des passions (Greimas et Fontanille, 1991) afin d’interroger les potentialités émo-
tionnelles et affectives de I'image qui incitent le parent a se projeter et a imaginer la vie
de son enfant dans ’espace matériel de la chambre.

Mots-clés : sémiotique structurale, sémiotique des passions, mobilier enfant, mar-
keting, publicité.

Abstract

The analysis of a corpus of 350 newspaper advertisements, commercial websites and
catalogue images of children’s furniture brands, reveals a tendency not to portray the
child in two third of the cases. Questioning this paradox leads to examine the discursive
strategies that allow an implicit depiction of the child in the image. Drawing on semiotic
structural analysis (Greimas, 1987), this paper highlights the multi-layered semiotic pro-
cess used to frame the meaning conveyed to the parents-child hybrid consumer. Beyond
the meaning production forms that advertising imaginary worlds deploy, the analysis
opens a reflection nurtured by the semiotics of emotions (Greimas et Fontanille, 1991)
to question the emotional and affective potentialities suggested by the adverts that lead
the parent to imagine his/her child’s living within the material space of the bedroom.



Keywords : structural semiotics, semiotics of emotions, children’s furniture, mar-
keting, advertising.

Introduction : Un paradoxe intriguant...

Une analyse d’un échantillon de plus de 350 annonces de presse, de catalogues et de
sites web de marques de meubles pour enfant révele une tendance a ne pas faire figurer
Penfant dans environ deux tiers des cas. Interroger ce paradoxe suppose d’examiner les
stratégies énonciatives permettant de figurer implicitement ’enfant dans 'image.

En prenant appui sur les théories de la signification et I’analyse sémiotique structu-
rale (Greimas, 1987), cet article met en évidence le processus sémiotique multicouche
mobilisé pour cadrer la production du sens d’'une consommation conjointe parents-
enfant de la chambre d’enfants. Cette dernicre est effectivement payée par les parents
mais principalement utilisée par Penfant, processus qui constitue une activité conjointe
de consommation (De la Ville et Tartas, 2005). Ne se limitant pas aux formes de pro-
duction de sens dans I'imaginaire publicitaire, cet article propose une réflexion nourrie
de la sémiotique des passions (Greimas et Fontanille, 1991) afin d’interroger les poten-
tialités émotionnelles et affectives de I'image qui incitent le parent a se projeter et a
imaginer la vie de son enfant dans 'espace matériel de la chambre.

Pour ce faire, nous avons constitué sur huit ans (2008 a 2016) un corpus de conve-
nance incluant plus de 350 images commerciales de chambres d’enfants dans différents
pays. La presse et les magazines en ligne comprennent des titres tels que « Milk »,
« Houzz », « Maison & Jardin », « Better Homes and Gardens », « Marie Claire Maison »,
« Le Mag » par Rue du Commerce, « Fukurinmon », etc. Le corpus inclut des images
des catalogues ou des sites web de marques telles que Conforama, Mais, Haba, Faer
Ambienti, Lagrama, Domino Concept, La Roche Bobois, Pottery Barn Kids, Flexa,
White, Habitat, IKEA, Vert Baudet, Vibel, Gautier, Moretti Compact, Maisons du
Monde, Loja das criancas, Bododo, Gelius Moveis, Rauch, etc.

L’interprétation de ce corpus a mobilisé une double méthodologie. Un premier ni-
veau porte sur le sens véhiculé par le mini-récit que propose chaque image publicitaire.
L’analyse sémio-pragmatique de ces mini-récits nous permet d’établir le positionnement
des marques de meubles pour enfant sur un carré sémiotique a partir de différentes
formes de valorisation de I'objet de communication : pratique, critique, utopique, lu-
dique (Floch, 2002). Un second niveau analyse des structures narratives de nature socio-
sémiotique (Landowski, 2004) et prend en compte les liens syntagmatiques créés dans
la série d’'images de chambre d’enfant que regroupe le catalogue. Si chaque image ren-
voie a une signification particulicre, I'analyse syntagmatique se situe sur un autre registre,
celui du message de communication qui permet de créer I'identité de la marque. L’ana-
lyse du storytelling des marques Gautier et Maisons du Monde nous conduit, d’une part,
a mettre en exergue les stratégies narratives employées pour canaliser le sens produit, et
d’autre part, a relever les registres émotionnels contrastés suggérés par les deux marques
afin de signifier une relation particulicre a Penfance. Ainsi, le parcours génératif de la
signification permet d’expliciter comment les représentations sociales de ’enfance et les
productions discursives organisées par le catalogue participent a la création d’un terri-
toire de marque qui place le bien-étre idéalisé de la dyade « parents-enfant » au centre
de la communication.



Analyse de ’'image publicitaire : de la valorisation de I’objet
de communication au positionnement des marques

Explorer les représentations sociales de ’enfance dans les productions discursives
véhiculées par les supports publicitaires des marques de meubles, suppose de déchiffrer
et illustrer les principes figuratifs et thématiques a travers lesquels les fabricants de
meubles communiquent leur propre vision de Penfance et de la parentalité contempo-
raine. Cette analyse prend en compte I'approche historique du marketing qui étudie les
représentations de la culture matérielle de ’enfance et permet de répondre a plusieurs
questionnements : comment la question du genre (fille/garcon) est représentée dans
I'imaginaire publicitaire par les fabricants de meubles pour enfant ? En quoi ces repré-
sentations de la chambre enfantine font-elles référence a différents codes sociaux et
classes sociales ? En quoi cette représentation répond-elle aux codes normatifs de
chaque époque et permet-elle a certains fabricants de meubles d’affirmer un position-
nement différenciant ? A I'aide du carré sémiotique, nous proposons une modélisation
de 'imaginaire de ’enfance qui met en lien les valorisations de 'objet de communication
et les représentations sociales de 'enfance.

Imaginaires liés a la représentation de la culture matérielle de ’enfance

La premicre étape de notre analyse consideére le visuel publicitaire (I'image) comme
un support scriptovisuel (Barthes, 1964), un message offrant une signification de pre-
mier degré comprise par le consommateur en un coup d’ceil. I’image publicitaire cons-
titue une «image franche » destinée a étre comprise rapidement par le plus grand
nombre de personnes, et son but est de déclencher un comportement de la part du
consommateur. Ces images se présentent sous la forme « d’un instantané » qui met en
évidence le caractere exemplaire et normatif de I'espace de vie qu’elles représentent en
décrivant efficacement leurs cibles, leurs aspirations. ..

Cette approche gagne a étre mise en lien avec la théorie de la signification de Hjelm-
slev, analysée par Ablali (2001), qui distingue les notions de forme et de substance. Ce
linguiste considére que la signification n’est pas dans les choses, elle résulte de leur mise
en forme. C’est bien la forme qui est signifiante. L.a substance est le support véritable
que la forme prend en charge, la réalisation a un moment donné de la forme. Mobiliser
cette théorie sur notre corpus, conduit a considérer que la signification immédiate ré-
sulterait de 'agencement des objets significatifs de la culture matérielle de I'enfance
(substance) qui est mis en forme dans un espace de communication ouvert a 'interpré-
tation. Sur cette base, il est possible de penser I'espace figuratif de la chambre d’enfant
comme un couplage sélectif de meubles et d’objets. D’un point de vue marketing, les
fabricants de mobilier pour enfant regroupent I'offre disponible pour I'enfant sous le
terme de « collection de base » comprenant un lit, une table, un chevet, une chaise et
une garde-robe. Cette collection de base apparait dans presque toutes les images et cla-
rifie le positionnement de la gamme de chambre d’enfant proposée : entrée de gamme,
milieu de gamme ou haut de gamme. Cependant, aucune marque ne limite sa commu-
nication visuelle a ces quelques éléments constitutifs de la gamme des produits. ..

Pour communiquer une représentation idéalisée de la chambre d’enfant, ces images
commerciales représentent une pluralité de « mondes sémiotiques » a travers un entre-
lacement entre dimensions fonctionnelle, esthétique et économique. La collection de



meubles et une série d’objets emblématiques associés sont utilisées dans les images pu-
blicitaires pour établir des différences en termes d’age, de sexe, de statut social et trans-
mettre une diversité de styles de vie aupres de la dyade parents-enfant.

Depuis le milieu du XIXe siecle, les premiers ouvrages littéraires et publicités mettant
en avant les produits pour enfant ont apporté une contribution décisive a la représen-
tation de la culture matérielle de 'enfance. Ainsi, la chambre d’enfant est concue selon
un grand nombre de codes normatifs en fonction du genre. Par exemple, la chambre
« fille » est présentée comme un espace tres structuré avec des zones spécifiques : un
bureau, une armoire, un lit, tout est tres propre et ordonné (Fig. 1). Ce type de figuration
peut étre interprété comme une version actualisée de la rhétorique présentée des le
XIXe siecle faisant référence a I’éducation des jeunes filles destinées a étre les garantes
de I’hygiene domestique et de la vie de famille.

En revanche, pour les garcons, la rhétorique de I'image fait référence a ce qui se
passe en dehors de la maison, a différentes formes d’aventure dans la rue, a des zones a
explorer ou a conquérir (Fig. 2). La série d’objets (épée, couteaux, fleches, casque) pré-
sente dans la chambre « garcon » renvoie a des valeurs masculines telles que le courage,
la compétition, 'engagement du corps. Cette figuration du genre dans les catalogues de
meubles pour enfant reproduit les modes symboliques étudiés par Penell (1994) et
Chaumier (2004), dans leur analyse critique des inégalités et stéréotypes de genre que les
catalogues de jouets véhiculent.

En I'absence de l'actant acteur (enfant), d’autres stratégies narratives mobilisent des
principes figuratifs visant a créer une pseudo-réalité qui évoque les activités des enfants.
Rappelant la visée intentionnelle de I'image, de son pouvoir de présentification (Perra-
ton et Bonenfant, 2009), Roland Barthes souligne la capacité du visuel publicitaire a
transmettre un sentiment « d’avoir été l1a » reflétant une pseudo-réalité. I.’image com-
merciale inclut un aspect inchoatif/ terminatif qui vise a produire le sens de ce qui « vient
d’avoir lieu » ou « de ce qui a généralement lieu » dans la chambre d’enfant. Du fait du
caractere performatif de I'image, la chambre d’enfant se présente comme le lieu des
activités de loisirs (Fig. 3). Dans cette image, la thématique du jeu est figurée par une
sélection d’objets et un cadre fortement coloré. Selon Roland Barthes (1985 : 252), 'ob-
jet de consommation, au-dela de sa fonction d’usage, véhicule autre chose, «il y a tou-
jours un sens qui déborde 'usage de I'objet ». Si la chambre d’enfant constitue un espace
de loisir permettant de partager de bons moments entre amis, les objets — ordinateur,
stylo, bureau — mis en scene, soulignent qu’elle est également un lieu d’instruction ou
Ienfant étudie. L’image de la chambre d’enfant organise ainsi de multiples fonctionna-
lités destinées a I'enfant.

Dans d’autres cas, certains accessoires sont transformés en terrain de jeu (Fig. 4). La
thématisation du jeu ainsi que 'usage d’une chromatique neutre dans les visuels publi-
citaires permettent de rendre le produit asexué et garantissent leur ouverture commer-
ciale a une cible plus large.

Dans d’autres images commerciales, le choix des objets permet non seulement de
rendre compte des activités de l’enfant/adolescent, mais la signification de leur
assemblage fait référence au genre ou a I’age de 'enfant. Roland Barthes souligne qu’il
existe différents états du signifiant. Soit, un état purement symbolique ou le signifiant
renvoie a un signifié précis, soit le signifiant peut se trouver rattaché a des séries d’objets,
des syntagmes d’objets qui contribuent a la signification de I'image. Dans la figure 4,



I'agencement des objets (un sac a main féminin, une décoration trés connotée, des livres
sur I’étagere) compose une signification qui incite a penser qu’une adolescente est 'oc-
cupante de cette chambre.

A Pinverse, dans la figure 5, en I'absence du protagoniste, les figures de 'image-lit en
forme de voiture, les baskets, le globe terrestre, comme les variables chromatiques (les
couleurs rouge, noir et gris) font référence a P'univers masculin, a des loisirs propres a
la culture masculine.

Cette analyse thématique de la culture matérielle de Penfant, nous conduit a produire
une modélisation de 'imaginaire de '’enfance a travers un carré sémiotique qui met en
lien le positionnement et les axes de valorisation des marques avec les représentations
sociales de I'enfance.

Quatre axes de valorisation des marques de meubles pour enfant

Les stratégies publicitaires a propos de la culture matérielle de Penfant constituent
une quéte permanente de la valeur qui se donnerait pour objectif de faconner le com-
portement du consommateur. En prenant appui sur les concepts de la sémiotique struc-
turale (Greimas, 2002 ; Floch, 1995), nous dégageons les axes de valorisation des
marques de meubles pour enfant sur un carré sémiotique en opposant les valeurs de
base aux valeurs d’usage. En sémiotique narrative, les valeurs d’usage se rapportent a un
positionnement de type fonctionnel qui met en avant la valeur utilitaire de 'objet de
communication, la chambre d’enfant. Les valeurs de base mettent en avant le position-
nement psychologique centré sur la satisfaction hédonique du consommateur ou bien
sur un positionnement de type socio-symbolique construit a partir de 'ancrage social
du sens (Landowski, 2004). La projection des catégories de valeurs d’usage et de valeurs
de base sur le carré sémiotique permet de distinguer quatre types de valorisation de la
chambre d’enfant.

Carré sémiotique sur les valenrs de la chambre d’enfant — Adapté de Floch (2002)

PRATIQUE UTOPIQUE
meubles modulables Tradition/Modernité
évolution de 'enfant tiguration du genre dans I'image
IKEA FORNI MOBILI
ROCHE BOBOIS

CRITIQUE LUDIQUE
Economique raffinement, style éclectique
BUT objet performatif qui fait famille
CONFORAMA vision intergénérationnelle

l/SAN MICHELLE

La valorisation pratique correspond aux valeurs d’usage et apparait dans le discours
publicitaire au travers des produits fonctionnels, solides et modulables. I’analyse de
I'ensemble des récits du catalogue Ikea, révele que cette mise en valeur de I'objet de
communication permet non seulement de construire un cadre de vie pour 'enfant, mais
aussi de bénéficier d’objets pratiques et modulables qui évoluent avec 'enfant. Sur le
méme niveau axiologique, la valorisation critique met en avant le caractére économique
et astucieux des meubles. La solution idéale, le bon rapport qualité/prix sont autant



d’arguments publicitaires permettant de construire le territoire des marques But ou Con-
forama. Les discours de marques visent alors la dyade parents-enfant et font référence
au moment ou 'on démarre dans la vie et ou 'on attend son premier enfant. La mise
en forme des catalogues But et Conforma traduit cette volonté de faire de la chambre
d’enfant un espace de vie fonctionnel, espace destiné aux loisirs comme aux activités
plus éducatives.

De l'autre co6té du carré sémiotique, les valeurs de base déclinent une valorisation
utopique et ludique de 'objet de communication. La valorisation utopique se rapporte
aux valeurs existentielles dans le sens ou le meuble, ainsi que la constellation d’objets
qui 'accompagne, sont 'expression d’une époque, de ses valeurs et son ouverture sur le
bonheur?. Les meubles peuvent ainsi représenter la modernité (Roche Bobois) ou en-
core la tradition (Forni Mobili). Les discours de marques reconfigurent la nostalgie
d’une époque que les parents veulent faire connaitre a leurs enfants par 'aménagement
de leur espace personnel qui symboliquement représenterait la transmission d’un #odus
vivend; d’une autre époque. Traditionnel ou moderne, le meuble figure un univers, qui
est celui de Penfant ou celui que le parent imagine et projette pour son enfant. Le luxe
et le plaisir du raffinement, le gout pour un objet unique ou pour un espace de vie
singulier a s’offrir et a offrir a son enfant (San Michelle), sont deux thématisations qui
exemplifient une valorisation ludique. Au-dela de la valeur ostentatoire promue par
I'imaginaire de ces marques de meubles pour enfant, une analyse plus fine des valeurs
de base permet de relever des discours publicitaires qui se construisent autour de la
dimension hédoniste de la vie de famille, du bien-vivre, du bien-étre domestique. La
chambre, par 'agencement d’objets et les activités conjointes que ces derniers suggerent,
devient un lieu de vie, un endroit pour vivre une expérience familiale gratifiante, pour
faire famille...

La chambre d’enfant ainsi que 'univers symbolique qu’elle sous-tend, apparaissent
comme des objets matériels porteurs d’un schéma temporel, celui des activités de I’en-
fant qui grandit. En effet, par ce qu’elles montrent en I'absence de 'enfant, les images
commerciales révelent « ce qui a été ». Lintentio operis (Eco, 1990) consiste a signifier par
PPagencement des objets dans I’espace, la trace de la présence d’un enfant. Ftudiée dans
sa vision temporelle (Jeanneret, 2011), cette trace montre la capacité d’un objet (la
chambre) dans le présent, de faire référence a un passé absent mais postulé ('enfant qui
a été 1a) et aussi de mobiliser une visée future ('enfant qui va grandir). Cette trace sou-
ligne le sens performatif de 'agencement syntagmatique des objets se référant a la cul-
ture matérielle de 'enfant.

Cette approche peut dialoguer avec la réflexion développée par Anne Beyaert-Geslin
(2012) a propos du rapport a la présence et du meuble comme projection du corps de
I'enfant. Cet ouvrage propose une réflexion originale sur le statut des meubles comme
objet® paré de toutes les compétences et modalités de l'actant auquel il fait référence.
A travers une analyse trés détaillée des régles qui organisent la syntaxe des objets dans
les scenes domestiques, ce travail souligne que les effets de sens instaurent la significa-
tion du meuble en établissant des ressemblances avec le corps. Dans le cas des chambres

29 Notre analyse fait référence a 'étude sémiotique de FLOCH Jean-Marie, « La maison d’Epicure : les désirs
naturels et non nécessaires d’habitat », dans Formes sémiotiques, Paris, PUF, 1995, p. 145-79.

30 Ce cadre épistémologique est présenté de facon détaillée dans BEYAERT-GESLIN Anne, « Chapitre 111,
L’objet dans la scene domestique », dans Sémiotique du design, Paris, PUF, 2012, p. 139-68.



d’enfant, cette analyse nous permet de redéfinir le rapport a la présence ou non seule-
ment 'enfant peut étre la ou est le corps, mais également la ot son schéma corporel est
représente.

Bien qu’un enfant réel ne soit pas mis en scene, un grand nombre de signes — une
gamme de meubles et des objets appartenant a 'enfant — transmet de manicre explicite
et sans équivoque que la chambre est habitée par un jeune enfant ou un adolescent.
Cette analyse démontre qu’il est tout a fait possible pour les fabricants de meubles de
communiquer sur 'enfant zz absentia (Eco, 1990) dans les publicités adressées au con-
sommateur hybride parents-enfant.

Territoires de marques et enfances : analyse du storytelling de deux marques

L’analyse sémiologique a permis d’expliciter les stratégies narratives des marques de
meubles pour figurer la culture matérielle de ’enfance et résoudre le paradoxe apparent
de 'absence de 'enfant dans la plupart des images commerciales. La seconde partie de
cet article propose d’aller plus loin en s’interrogeant sur le role du catalogue de meubles
dans le processus de production de sens en vue de susciter I'achat d’'une chambre d’en-
fant (De La Ville, Cristau et Krupicka, 2012). Considérer le catalogue comme une chaine
syntagmatique significative d’images de chambres d’enfant, permet d’interroger le dis-
cours global produit par la marque qui génere un sens plus abstrait (Marion, 2015 ;
Greimas, 1983) sur 'enfance contemporaine.

Des structures narratives pour différencier le sens produit

Une succession d’images portant sur la méme collection de meubles et la série d’ob-
jets qui y est associée, permet aux fabricants de mobilier, non seulement de mettre en
scene le produit, mais aussi de raconter une histoire — celle de la marque — grace a la
création de la série visuelle. Si le style du catalogue compte pour le positionnement des
produits de la marque, les séquences photographiques utilisées pour présenter diffé-
rentes collections contribuent a établir la signification particuliere du storyteling de la
marque. En prenant appui sur des outils propres a la sémiotique structurale, tel le par-
cours génératif de la signification (Bertin, 2010 ; Floch, 2002 ; Greimas, 1983), cette
partie vise a analyser les structures narratives (les séries d’images) et les productions
discursives organisées qui participeraient a la construction d’un territoire de marque. En
raison de leur positionnement contrasté, nous avons choisi d’approfondir le storytelling
des marques Gautier et Maisons du Monde sur une diversité de supports de communi-
cation (catalogue, blog, rapports de responsabilité sociale de entreprise).

Selon la sémiotique greimassienne, le sens émerge par génération et par enrichisse-
ment progressif a partir d’un noyau élémentaire ou sont structurées les valeurs consti-
tutives d’une société. Ces valeurs, en nombre limité, sont exploitées par des structures
narratives et mises en scene a travers des figures constitutives de la vie réelle. Le par-
cours génératif de la signification, employé dans I’étude des identités de marque par
Andréa Semprini (2000), offre un modele sémiotique de la construction du sens, a la
fois du point de vue de la production que de la réception du message, qui articule trois
niveaux : le niveau des valeurs, le niveau narratif et le niveau discursif. Le niveau de
construction identitaire d’une marque le plus profond est celui des valeurs, appelé



également niveau axiologique, ou sont posées les valeurs fondamentales orientant la
logique de communication de la marque. Ces valeurs en nombre limité constituent le
code génétique du discours communicationnel qui attribue sur la durée un sens et un
projet a la marque aupres de son public cible. Au fur et 2 mesure que la signification
prend forme, elle s’organise en structures narratives, en systemes d’oppositions, en sché-
mas qui mobilisent ces valeurs et les font vivre pour composer la logique de communi-
cation de la marque. Les valeurs sont ainsi narrativisées a travers différents scénarios.
Jean-Jacques Boutaud (1998) souligne que le passage du carré sémiotique (niveau pro-
fond) au programme narratif traduit une progression du sens d’un systeme de valeurs
abstrait vers un programme d’action concret. Ce palier marque le passage de I'implicite
des valeurs a I'explicite des formes « racontables ». La signification achéve son parcours
génératif en arrivant au niveau discursif par lequel les valeurs et les structures narratives
sont « habillées » pour la communication. Le niveau discursif est le niveau tangible, celui
des signes extérieurs et de surface qui contribuent a la visibilité du parcours signifiant.
I’enjeu est alors de comprendre comment cette figuration des valeurs permet de cons-
truire le storytelling des marques. Appliquer ce parcours génératif au territoire revendiqué
par les marques Gautier et Maisons du Monde revient a produire une modélisation de
I'imaginaire lié a 'enfance contemporaine que ces enseignes suggerent sur leurs diffé-
rents supports de communication.

Maisons du Monde, enseigne créée en 1996 dont le chiffre d’affaires (699 millions
d’euros en 2016) ne cesse de croitre, développe un niveau axiologique de valeurs centré
sur un aménagement créatif et accessible de la maison. A partir de son savoir-faire de
décoration, enseigne présente la chambre d’enfant comme un espace propice a 'ex-
pression de la créativité de la dyade parents-enfant, en offrant a cette dernicre une large
palette de produits, ambiances, combinaisons possibles pour créer la chambre de leurs
réves. Sur le plan narratif, la stratégie de communication mythique (Floch, 2002) em-
ployée par cette marque permet d’appréhender la chambre d’enfant en termes d’univers,
créé et customisé par le parent, univers dans lequel 'enfant peut affirmer son esprit créatif
pour jouer, étudier ou bricoler. Sur le plan discursif, Maisons du Monde affiche une
large palette de produits en proposant 17 chambres « fille » ou « garcon » qui corres-
pondent a autant d’ambiances contemporaines suggérées par Uenseigne. Le vintage, le
chic, le classique sont des univers qui affirment l'identité de liberté créative qu’offre la
marque qui incite les parents a imaginer 'ambiance qu’ils pourraient créer pour la
chambre de leur enfant. Au niveau discursif, au-dela de la simple exposition des pro-
duits, le blog de Maisons du Monde communique sur I'enfant en consacrant une page
enticre aux tendances junior, en signalant les événements (Halloween, Noél, Paques,
rentrée scolaire) susceptibles d’étre une source d’inspiration pour décorer la chambre
d’enfant, et en proposant des activités conjointes réalisables par la dyade parents-enfant.
Certains articles du blog « Journées hivernales : Comment occuper ses enfants ? » font
directement référence aux activités conjointes et attribuent un caractere performatif a la
chambre d’enfant, lieu bricolé, customisé, propice aux activités ludiques ou 'enfant et ses
parents peuvent libérer leur expression créative et partager des moments agréables qui
contribuent a faire famille.

Créée en 1960, la marque Gautier s’impose rapidement comme leader sur le marché
des meubles junior au plan international. Ioriginalité de cette spécialisation et la qualité
de ses produits ont permis de construire la notoriété de la marque. Sur le plan discursif,



la marque Gautier présente une collection limitée de meubles comprenant 6 collections
garcon et fille et développe un discours trés rationnel lié principalement aux caractéris-
tiques des meubles, a leur durabilité, évolutivité et praticité. La marque Gautier se posi-
tionne comme fabricant de meubles et privilégie deux axes dans sa communication. Un
premier axe valorise la praticité des meubles qui permettent de créer un espace de vie
fonctionnel qui évolue avec 'enfant qui grandit, et un second axe valorise 'authenticité
de produits classiques fabriqués en France, avec une visée éco-responsable validée par
plusieurs certifications environnementales et 'amélioration continue des conditions de
travail des salariés. L’univers Gautier dépeint des produits astucieux dans l'air du temps
qui permettent aux parents de réaliser un investissement conséquent mais raisonné
compte tenu du caractere fonctionnel, modulable et intemporel du design des meubles.
Cet univers met en exergue la culture francaise, celle des classes aisées nostalgiques du
mobilier d’autrefois congu pour étre transmis. Dans Iesprit propre aux stratégies de
communication référentielles (Floch, 2002), la marque affiche sa volonté de produire
des meubles mixtes et intemporels ayant une vocation transgénérationnelle permettant
aux parents de transmettre leurs gouts et représentations esthétiques a leurs enfants.

Niveanx: du parconrs génératif de la signification

Maisons du Monde Niveaux du parcours géné- | Gautier

ratif
Décorateur, métier de sourcing de | Valeurs Fabricant, savoir-faire technique,
sous-traitants, design tendance design intemporel, authenticité
univers tendance qui invite a ex- | Narratif univers fonctionnel, nostalgie
primer son esprit créatif, univers qui invite a transmettre
customisé
la chambre comme lieu d’activi- | Discursif la chambre comme lieu d’éduca-
tés conjointes parents-enfant tion esthétique

Registres émotionnels contrastés a propos de la relation a ’enfance

Si les recherches en sémiotique structurale permettent de cerner les territoires des
marques et les représentations de ’enfance qui y sont associées sur le plan éthique (celui
des valeurs) et esthétique (relatif a leur mise en forme), les travaux développés en sé-
miotique des passions (Bordron, 2011 ; Greimas et Fontanille, 1991) permettent une
analyse fine relative du registre esthétique et sensible (Boutaud, 2007) de la communi-
cation des marques. Quelles sensations ou émotions cette mise en forme sérielle de
I'image commerciale organisée par le catalogue est-elle susceptible de déclencher pour
concrétiser une activité conjointe de consommation ? Pouvoir se reconnaitre, projeter
des activités de loisir conjointes avec son enfant sont autant de préfigurations expérien-
tielles que I'image et notamment la série d’images peut engendrer. Le concept de praxis
énonciative défini par Greimas et Fontanille, non pas comme I'usage qu’un lecteur/con-
sommateur peut faire de I'image, mais comme la configuration de cet usage dans les
stratégies énonciatives, permet de cerner les logiques épistémiques développées par la
sémiotique des passions. Ces principes épistémiques appliqués dans une perspective ou-
verte a la fois sémiotique, marketing et communicationnelle, permettent de cerner les
facons dont les marques condensent les représentations sociales de I'enfance et



d’expliciter en quoi ces représentations préfigurent des effets des sens de nature émo-
tionnelle, affective et projective. Une analyse approfondie du discours des deux marques
Gautier et Maisons du Monde révele qu’elles ne mobilisent pas le méme registre émo-
tionnel a propos de la relation a ’enfance.

Maisons du Monde développe un discours expérientiel qui invite le consommateur
a faire preuve de créativité a ce moment particulier de sa vie ou il accueille un bébé ou
bien accompagne le développement de son enfant. Cette communication valorise la
créativité du parent et permet au consommateur de se projeter en tant que parent ai-
mant. Les thémes proposés reposent largement sur des figures de 'enfance idéalisée,
imaginaire, révée. En revanche, la marque Gautier développe un discours empreint de
rationalité, lié aux caractéristiques objectives des meubles, a leur durabilité, évolutivité
et praticité. Ces éléments dépeignent un consommateur optimisant ses choix qui va ap-
précier cette offre en considérant qu’il s’agit d’un investissement fait pour durer et
s’adapter aux évolutions de I'enfant et aux réorganisations successives des espaces de
vie dans la maison.

Conclusion : Figurer ’absence pour mieux signifier la présence ?

Ianalyse des supports publicitaires de marques de meubles pour enfant montre que
I'absence de 'enfant sur les images publicitaires ne constitue en rien un obstacle a I'in-
ventivité et a la richesse des thématisations qui mettent en scene différentes visions de
I'enfance contemporaine. Les marques de meubles pour enfant organisent avec préci-
sion des systemes d’opposition et de différences pour parvenir a rendre lisible le posi-
tionnement de leurs différentes gammes de produits sur le marché. Les modalités de
préfiguration du sens suggéré pour une consommation conjointe de la chambre d’enfant
se révelent a un double niveau : tout d’abord, I'image franche centrée sur une pseudo-
réalité que constitue chaque publicité considérée isolément, et ensuite, a travers le par-
cours génératif que le catalogue élabore en organisant une série d’images franches.
Comme le soulignent Holbrook et Hirschman (1993 : 58), le travail sémiotique effectué
par les marques contribue non seulement a faire évoluer la signification d’objets cultu-
rels ordinaires, tels que la chambre d’enfant, mais aussi a transformer la figure de enfant
et la relation a ’enfance dans les sociétés postmodernes.

Figures

Figure 1. Doimo Cityline — Chanmtbre Barbie



Figure 2. Gelius Moveis
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Fig 5. Rauch — Chanmtbre Ferrari Racing
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