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TRAITE DE SEMIOTIQUE APPLIQUEE

au Marketing & à la Communication

par Odile Solomon

REMERCIEMENTS

AVERTISSEMENT AU LECTEUR

A des amis, un jour, qui me demandaient : "mais de quoi s'occupe donc un sémiologue ?", sans doute mue par l'ivresse de ce repas d'été à la campagne, je répondis: " de la lumière, juste de la lumière, de la façon dont la lumière se déploie, se cristallise ou se manifeste en sons, en couleurs, en formes et en rythmes, et dont ensuite les groupes humains les organisent, et leur donnent sens".

Depuis plus de vingt ans, c'est une alliance de rigueur et de volupté qui a toujours animé mon désir et ma pratique de sémioticien-sémiologue, cherchant à concilier la grammaire et l'esthétique, la hauteur de pensée des visées stratégiques, et la minutie obsessionnelle des tâches opérationnelles. C'est cette pratique et ce désir que je veux aujourd'hui tenter de délivrer, ceux d’ un parcours professionnel et d’un regard singuliers, avec le courage et l'humilité que nécessite le déploiement d’approches et d'outils qui relèvent parfois de peu d’académisme avéré.

Je demande au lecteur une capacité d'éveil et une curiosité élargie pour tous les signes, échos et résonances qui peuplent sa vie.
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PROLOGUE
DES PETITES ET GRANDES EPREUVES DE LA SEMIOTIQUE  APPLIQUEE *1

" le marketing a besoin de sémiotique"*2
*1 paraphrase de Henri Michaux :" les grandes épreuves de l’esprit et ses innombrables petites ", NRF, Gallimard, 1966

*2 Christian Pinson, professeur de marketing à l’INSEAD, in préface de "Sémiotique, marketing & communication", 

   de Jean Marie Floch - PUF, 1990

Bref résumé d’un parcours : de la société de consommation de masse et de l’émergence conjointe de la société de Développement durable

"En 68", j’étais en hypokhâgne au lycée Fénelon, à Paris. Depuis dix ans en France, la nouvelle société de consommation de masse avait lancé ses premiers signaux d’abondance, Roland Barthes avait déjà rédigé les Mythologies, et Jean Baudrillard écrivait " le Système des Objets".

J’ai vécu avec enthousiasme ces années préparatoires à l’agrégation de grammaire, doublées d’un cursus universitaire en linguistique et sémantique structurale à la Sorbonne, mais comme quelques uns de ma génération, celle dont parle Georges Pérec dans "Les Choses", je ne voulais pas être professeur. J’ai donc sauté le pas, des classes préparatoires au  "marché" non pas en tant que psychosociologue, mais en tant que  "sémiologue".

C’était pourtant une affaire autrement difficile : comment passer de mes ébauches d’un Mémoire de 3ème cycle sur " la Narrativité dans l’Iliade et l’Odyssée" au discours publicitaire d’Hollywood Chewing Gum – la toute première "étude" qu’un cabinet d’études en marketing m’ait confiée – et surtout … au discours des formes automobiles : il m’a fallu un bizarre sens du défi intellectuel pour me retrouver alors au milieu d’un parking automobile en plein air de Citroën, dans une banlieue d’Ile de France, avec 9 voitures alignées, concurrentes de la GS. Pendant 10 jours, jour après jour, je "décodai" ces habitacles.

En trois jours, j’ai du parcourir tous les livres sur l’esthétique, les formes, les matériaux et les couleurs que je pouvais trouver, je ne sais d’ailleurs plus comment ni ce qui m’a mis sur leurs traces.

Le thème de recherche pour lequel j’avais emporté sur le papier l’appel d’offres portait sur " l’incidence de l’habitacle intérieur et de sa configuration sur les comportements du conducteur et des passagers"  

Le Directeur des Etudes Produit de Citroën, curieux, s’asseyait à l’arrière de la voiture pour voir comment je m’y prenais, et au fil des ans et des recherches, il devint chez Renault ensuite, un client fidèle et un ami.

La sémiotique, en France, depuis les années 70 allait devenir l’une des principales méthodes des études "qualitatives" marketing, traitant couramment de la création publicitaire puis du design commercial (logo, packaging, PLV et espaces de vente etc.), enfin de l’identité des objets et des organisations.

25 ans et plus après, en survolant l’histoire de ma vie professionnelle, je prends conscience qu’elle est en résonance avec l’histoire de notre société et de ses paradoxes. Tout le temps où j’ai déployé progressivement mes savoirs-faire, d’études en recherches et d’objets en objets, je me suis sentie tantôt mal à l’aise, tantôt ralliée avec le contexte social contemporain : je pouvais me reconnaître dans les personnages de Georges Pérec cités plus haut autant que dans la  jeune fille de 16 ans à qui René Dumont servait de père spirituel. En m’accompagnant alors à mon terrain de fouilles archéologiques dans une campagne autour de Montargis, il me disait : " tu fais de la dentelle pendant que la maison brûle !".

Aujourd’hui enfin advient l’âge de l’alliance, de la "reliance", de l’éco-conception et des choses " légères"*1. 

Une autre intelligence des choses, de leur conception, de leur production, de leur distribution, de leur interaction avec les hommes et les lieux est entrain de naître et même déjà de se déployer, et il aura fallu plus de 30 ans de lente évolution collective de conscience depuis le premier rapport du Club de Rome !

Et pourtant, le paradoxe se poursuit et la complexité de nos sociétés s’accroît: 

le mot d’ordre de durabilité naît de la conscience des limites de nos ressources, voire de l’évanescence possible des habitants de notre terre ; en 2007, la conscience collective du chaos s’installe, pour la grande majorité des humains dans les sociétés riches, tout est permis mais rien n’est possible, l’espace est infiniment réduit, le monde est à la portée d’un clic, le temps se précipite, dévastateur de mémoires, d’idéaux et même de volontés, hier est dépassé, tout s’emballe, l’élévation des niveaux de conscience est nécessaire pour simplement survivre.

Autres paradoxes qui mènent à un colapse majeur généralisé : malgré les crises pétrolières, malgré la pauvreté et la précarité, jamais le "marché " n’a été si florissant, et la bourse s’emballe ; l’investissement à long terme ne paie plus, ce sont les "hedge funds" (fonds spéculatifs) qui font la loi – fusions, acquisitions, démantèlements etc. – mais en même temps, les entreprises sont tenues de se responsabiliser ; les marques ne suffisent plus aujourd’hui pour orienter le choix, les modes se succèdent et s’entrechoquent, la publicité aime Internet*2  et les messages s’individualisent, et le produit ? d’un côté il s’appauvrit et s’opacifie sur les marchés de bas prix, de l’autre il se personnalise encore et encore, l’objet est porté à ses limites immatérielles, spirituelles : des saveurs croisées et multipliées, des parfums pour les toilettes de WC, des couleurs et des nuances dans les lessives, de la transparence, de la lumière partout…   

Principes et partis pris de la sémiotique appliquée - comme je l’ai appliquée ! 

Le discours "des" objets
Je devins donc "sémiologue", c’est ainsi qu’on nous désignait alors.

De cette première expérience sur l’objet automobile, je m’étais aventuré au delà des textes, des mots et de l’écrit et j’avais appliqué à la lettre la définition que faisait Umberto Eco de la sémiologie dans la "Structure Absente" : "…la science qui étudie tous les systèmes de communication et de signification à travers lesquels la culture se constitue, et ce quelques soient les langages qui les manifestent…  elle s’intéresse aux textes, aux images, aux gestes, aux espaces, à toute pratique culturelle dès lors qu’on la considère comme produisant du sens…",

 et je m’y suis toujours tenue.

*1 voir : "Il y aura l’âge des choses légères" sous la direction de Thierry Kazazian , aux éditions Victoire

*2 Le Monde, 08/08/2007, voir article : " Marché publicitaire : Internet supplantera la presse écrite en 2011"
J’étais pourtant passée par l’Ecole d’Algirdas Julien Greimas, mon horizon intellectuel s’était ouvert en lisant "Du Sens", et j’étais partie au Centre Sémiotique d’Urbino, au titre d’une de ses élèves.

Cependant, j’ai laissé à mes autres collègues, comme Jean Marie Floch, l’usage du Carré Sémiotique, que je considérais comme un outil de Logique - et ce sont bien les travaux de Logique qui ont d’ailleurs donné à la Sémiotique son statut de science - par lequel s’éclairaient de façon fort astucieuse les discours "sur" les objets verbaux ou non verbaux ou "autour" d’eux, mais non le discours des objets eux mêmes.
Plus tard lors d’un Congrès à Indianapolis*1, je me confrontai à certains de mes collègues français, qui préféraient travailler à partir de typologies de perception et de lecture des objets. Je tins bon : je pars de l’objet et de sa configuration elle même.

Aujourd’hui, la sémiotique traite de tous les langages possibles : à travers cette discipline, j’ai pu moi même traiter des "signes", de leur "signification", et de la "communication" intersubjective et sociale, dans bien des domaines : presse, publicité, image, design, mode, architecture, urbanisme,… 
C’est donc mon expérience singulière*2, mon point de vue et mon parti pris des choses que je condenserai  donc ici dans ce traité, avec le risque parfois de souligner ce qui peut paraître désormais des "évidences" pour les happy few connaisseurs, ou celui de soulever quelques indignations de la part de ceux qui se veulent savants dans ces domaines, et je me refuserai à expliciter tout outil ou méthode que je n’aurais pas évalué et validé moi-même- et à plus forte raison à utiliser tout jargon scientifique ou d’usage dont je n’aurais pas éprouvé le concept – 

Le renvoi à l’émetteur , rendre plus consciente la relation contractuelle ente l’émetteur et le récepteur

Je posai radicalement l’axiome du grammairien – la grammaire était ma formation initiale - à savoir que le récepteur-destinataire perçoit un message sans avoir nécessairement conscience des lois de son fonctionnement, autrement dit : la structure ou configuration d’un message n’a pas besoin d’être consciente pour être opératoire.
Le marketing est depuis les années 70 un champ exploratoire et d’expérimentation privilégié de la sémiotique en ce que, s’il diffère du simple commerce (où l’on vend l’objet produit " tel quel "), c’est précisément que le marketing lui, part de la demande ou de l’attente -supposée ou vérifiée - du consommateur pour ajuster, adapter voire mieux, inventer  le produit qui réponde à cette attente.
*1   Indiana University, Research Center for Language & Semiotics studies, " towards a better understanding of Business Signs 

       and Symbols" July 16- 21, 1989

*2 " L’expérience professionnelle, c’est cet empilement de strates, de choses vues, entendues senties et vécues, dans des 

        situations toujours recommencées et pourtant nouvelles, qui se déposent en nous, et qui, avec le temps,  font " matière",

        une matière qui peu à peu nous constitue et nous confère une vision spécifique, une intuition du monde »  

        préface à la collection L’œil 9, Jean-Claude Béhar, éditeur
Le marketing au sens propre devrait être toujours un exercice d’invention et/ou d’innovation. Les messages suscités par ce type d’exercice sont on ne peut plus "intentionnels", et le sémioticien peut déployer ses investigations de façon apparemment claire : "de l’intention (du producteur - émetteur) à l’attente" (du consommateur) et réciproquement.

Dans le jargon des études de marché d’alors, j’étais donc affiliée aux sémiologues dits de 

"l’émission" plutôt qu’aux sémiologues de la "réception" ; mes efforts ont toujours porté  sur le double éclairage suivant :

· d’une part, de l’écart entre l’intention de signification /communication et sa réalisation effective ( ce qui est dit, non dit, dit autrement, dit en plus, ou mal dit et comment, en   rapport à ce qui voulu être communiqué ou signifié), en cela je renvoie d’abord à l’émetteur (l’entreprise/ l’annonceur et/ou le"créatif" d’agence de communication ou de design) de façon à l’aider à réajuster le message émis.

· d’autre part, de la manière dont le récepteur- destinataire - consommateur est sollicité par le message ( les incidences cognitives, affectives ou émotionnelles de ce message sur le récepteur), en cela j’émets des hypothèses sur les modes de réception du message, et c’est alors que je renvoie au récepteur, au public concerné.

L’apport singulier de la sémiotique au sein des études marketing, essentiellement orientées sur le consommateur et  historiquement fondées sur des outils et méthodes puisées dans la psychologie et la sociologie, est de ce fait original puisqu’il renvoie au processus entier et à la chaîne  de le signification/communication entre le producteur et son/ses agence(s) et le consommateur- en passant par le distributeur et le(s) prescripteurs - mais il est aussi le plus souvent aussi encore actuellement sujet à suspicion :

Comparée en effet à toutes les autres méthodes d’évaluation d’un message, quelque soit le support ou le media ( annonce publicitaire print, radio, TV, numérique, packaging, lieu de vente ou linéaire de distribution, logotypes etc.), l’analyse réalisée par le sémioticien ne fait pas intervenir une évaluation quelconque de la part des destinataires du message. Combien de fois ai-je du répondre à l’œil déconcerté de mon interlocuteur qui ne portait nul crédit a priori à ce qu’il considérait comme le point de vue "personnel" du sémioticien !

les bénéfices de l’approche sémiotique appliquée :

 plus d’intelligibilité et plus de cohérence
Plusieurs bénéfices concrets peuvent être portés à l’usage d’une approche de sémiotique  appliquée , utilisée ou non en combinaison des approches psycho–sociologiques d’évaluation, qualitatives ou quantitatives, classiques ou peu ou prou innovantes 

de l’intelligibilité, même dans la pratique la plus simple du test d’un message (publicité, packaging, etc.) :

     . elle révèle le processus de la signification, ou comment s’élabore le sens au sein du 

       message, et met à jour le ou les système(s) d’intelligibilité sous-jacents.


. en renvoyant à l’émetteur, au message souhaité, quand il s’agit du marketing,  elle

       oblige souvent le "chef de produit" à reformuler voire à formuler de façon explicite ou 

       plus claire son intention ou mieux sa vision quand il s’agit de la marque. 

Le conseil du sémioticien a permis et permet encore maintes fois  l’optimisation 

raisonnée de la qualité des rédactions des "briefings" faites par les équipes marketing 

auprès de leurs  agences de communication ou de design.

    .  en renvoyant au récepteur, derrière chaque catégorie de signes, il met à jour des 

       comportements induits, et des valeurs, et rend intelligible la force conative du 

       message, ou comment celui-ci sollicite le récepteur-consommateur


. s’il y a plusieurs maquettes ou options de message à évaluer, l’approche sémiotique

       permet en amont de sélectionner la maquette ou l’option la mieux adaptée 

       au message souhaité, avant de la présenter pour évaluation au public destinataire. 

       Une importante économie de coûts est réalisée quand on sait le coût d’une réunion 

       qualitative de consommateurs.

       Il est juste de remarquer de ce point de vue d’ailleurs, que les consommateurs

       participant à ces groupes sont devenus le plus souvent des sortes d’"experts" des 

       méthodes créatives et participatives utilisées, ils n’ont plus que très rarement 

       désormais le regard frais et spontané pour lequel ils sont sollicités, et seule 

       l’expérience de l’analyste de ces groupes, et à la condition qu’il en reste lui même un 

       observateur assidu,  devient  garante d’une évaluation fiable.


. enfin, l’évaluation sémiotique permet de fournir un corps de recommandations 

       concrètes  sur la manipulation du matériau même du message, dans le détail de sa 

       configuration morphologique, graphique, typographique, chromatique etc. Elle assure 

       une meilleure interface entre l’équipe marketing et le ou les créatifs de l’Agence de 

       communication ou de design. L’idéal d’ailleurs est que l’équipe en charge de l’Agence

       assiste au rendu des résultats de l’évaluation sémiologique.

Plus de cohérence et de pertinence :


. le bénéfice majeur de l’éclairage porté par l’approche sémiotique, pour peu qu’une 

       entreprise ou une institution fasse confiance en ses principes, est la cohérence qu’elle 

       rend possible entre les divers niveaux de discours et de sens de l’entreprise et/ou de la 

       marque et entre ses différents messages portés aux publics internes et externes de 

       l’entreprise. 

       C’est là le plus bel apport du consultant - sémioticien quand il peut traiter d’un 

       système signifiant comme celui d’un marché, d’une entreprise ou d’une organisation 

       et qu’il aide à  révéler et/ou gérer avec ses interlocuteurs l’identité de l’entreprise/ de 

       la marque - institution, ou des marques commerciale(s) /  du ou des produits /des 

       services ou qu’il participe aussi à l’élaboration concertée de l’imaginaire social et 

       sociétal ainsi que des images et représentations qui le façonnent.

L’éclair de la singularité

L’exigence de complexité et de transversalité 

Relier 

L’international  et l’interculturel

Sémiologie ou Sémiotique ?
Maintes querelles ou discussions ont eu cours et sans doute encore sur la désignation de "sémiologue" ou de " sémioticien".

De fait, la différence a pu être historiquement claire selon qu’on se référait à l’un de ses fondateurs : se désignait "sémiologue" celui qui se réclamait en droite ligne des travaux de Saussure et de la linguistique comparée - à laquelle ont succédé les recherches de linguistique structurale, puis générative etc.-,  et "sémioticien" celui dont les travaux de référence étaient ceux de Peirce, du positivisme logique ou de la mathématique de Boule. D’un côté, la sémiologie empirique , de l’autre une axiomatique,  la sémiologie logique et catégorielle, mais toutes deux se voulaient une science traitant des signes et de la signification.

En 1967, en France, Claude Lévi Strauss, Emile Benveniste, Roland Barthes et A. Julien Greimas ont fondé le Cercle de Sémiotique, avec le projet d’une Sémiotique générale.

La sémiologie/sémiotique est issue, depuis les Stoïciens au IIIème siècle avant J.C. d’une longue tradition de recherche sur le signe, et aujourd’hui à tout ce qui touche à la compréhension des processus de la symbolisation (ou de la conscience), et aux questions fondatrices sur le "signe", le "sujet", et sa position dans la société, l’histoire ou la culture.

Aujourd’hui elle puise ses matériaux à la fois dans la linguistique, et dans les travaux de la logique qui  lui ont donné le statut de science, mais elle se déploie au carrefour des autres sciences : la biologie et les sciences cognitives, la cybernétique et la bionique (les théories de l’information), la psychologie ( y compris sur la base des travaux de Palo Alto, et les processus de la perception et de la représentation), la psychanalyse (avec les catégories du réel, du symbolique et de l’imaginaire développées par J. Lacan, ou les approches de sémanalyse de J. Kristeva), les sciences sociales (ethnologie, anthropologie, sociologie), l’épistémologie et la philosophie, l’histoire des cultures, de la littérature et de la rhétorique. 

Pour ma part, comme beaucoup de mes collègues, en m’éloignant de l’académisme structuraliste, j’ai élaboré progressivement un ensemble d’outils théoriques, au croisement de plusieurs disciplines : les sciences cognitives*1 sont de ma boîte à outils, elles sont à la base de mon appréhension des mécanismes complexes de la mémoire et des processus imaginaires (voir chapitre 3) – surtout pour la recherche de l’efficacité de la publicité et de la vente- , mais aussi à la kyrielle des approches scientifiques dans les domaines cités plus haut, je rajoute volontiers l’esthétique ainsi que tous écrits sur l’Art et les comparaisons interculturelles, qui ont été aussi pour mes travaux personnels une référence importante.

*1  Les Sciences Cognitives sont un ensemble de disciplines scientifiques visant à l'étude et la compréhension des  

      mécanismes de la pensée humaine, animale ou artificielle, et plus généralement de tout système cognitif, c'est-à-dire tout 

      système complexe de traitement de l'information capable d'acquérir, conserver, et transmettre des connaissances. Les 

      sciences  cognitives reposent donc sur l'étude et la modélisation de phénomènes aussi diverses que la perception, 

      l'intelligence, le  langage, le calcul, le raisonnement ou même la conscience... En tant que domaine interdisciplinaire, les 

      Sciences Cognitives   utilisent conjointement des données issues d'une multitude de branches de la science et de 

      l'ingénierie, en particulier : la  linguistique, l’anthropologie, la psychologie, les neurosciences, la philosophie, 

      l'intelligence artificielle.
Pour moi donc, il m’a semblé difficile de trancher entre les deux désignations   de sémiologue ou de sémioticien : en effet, tout sémioticien ou sémiologue pratiquant doit tendre, me semble t-il :

. à faire de la recherche lui même sur les systèmes d’intelligibilité (sémiotique), à   

  comprendre les conditions de la production du sens, ou se doter d’outils qui  lui 

  permettent   la compréhension des systèmes de perception et d’interprétation des 

  signes ou messages  

     . à définir les systèmes signifiants ou langages étudiés du point de vue de leur rôle 

       social au sein des différentes cultures ( sémiologie :" la vie des signes au sein de 

       la vie sociale", selon Saussure)

Enfin, le terme "Semiotics" est celui qui est reconnu à l’international, à l’international je suis sémioticienne, en France j’aime être "sémiologue", le mot me semble plus doux et moins pompeux à l’oreille.

Et la "lumière", direz-vous ?

Il s’agit là de ce qui nous traverse et nous constitue, de ce qui traverse tous les chercheurs de « l’être » des choses, philosophes et mystiques - Maître Eckart, Saint Jean de la Croix, Goethe ou Rudolf Steiner, quand ces derniers cherchent l’essence des couleurs, et de tant d’autres – 

C’est la double approche de R. Barthes, sémiologique et ontologique, quand à la fin de sa vie, il explore " la Chambre claire" et le signe photographique, c’est ce qu’il y a de plus précis dans la recherche du "sens", de la conscience ou de la beauté, quand on saisit enfin pourquoi et même comment, justement, le sens échappe toujours à la compréhension.  C’est ce trajet vers l’indéfinissable qui guide Henri Maldiney*2 quand il écrit "l’Art ou l’éclair de l’Etre" ou François Cheng*3 dans ses méditations sur la beauté. 

C’est aussi ce qui a guidé les éblouissantes démonstrations de Roger Caillois*4 dans son projet de déploiement d’une poétique généralisée, lui qui a su repérer et suivre les mêmes énergies complexes et impérieuses au sein des minéraux comme dans les divagations de l’imaginaire, les mêmes "cohérences aventureuses", les mêmes constantes de la matière à la pensée...

*2  Henry Maldiney, "l’art, l’éclair de l’être", éditions Comp’Act, 1993

*3  François Cheng, " Cinq méditations sur la beauté", Albin Michel, 2006

*4  Roger Caillois, en particulier " le champ des signes" et " le fleuve Alphée", 1978

APPLICATIONS ET DEPLOIEMENTS



chaque forme est l’expression d’un contenu

Avis au lecteur

L’entreprise n’est pas facile. Chaque sujet traité – les couleurs, les sons, les formes…- est excessivement vaste ; ce traité les aborde de façon modeste et sommaire par la force des choses, 

et les extraits d études ou de conférences, notes ou réflexions sont, bien sûr, destinées à susciter

chez le lecteur le goût d’aller plus loin, en explorant lui même et autrement chacun de ces domaines.

Le lecteur peut choisir d’aller d’abord au chapitre de  la " boîte à outils" théorique. Il devra lire progressivement, tranquillement - et  sans s’offusquer de ce qu’il peut y avoir de volontairement simplificateur dans mon énoncé - pour enregistrer de façon claire pour lui , ce que j’entends par

 . signal

 . symbole

 . image  

Une fois ces quelques notions intégrées et acceptées, il lui paraîtra simple de revenir aux exemples d’applications. Ceux-ci, par accumulation, devraient s’éclairer l’un l’autre.

Le lecteur  peut également choisir de fureter, de sauter d’un sujet à l’autre au hasard de son envie

et, je le souhaite, du plaisir de sa découverte.

Certains passages pourront lui sembler pénibles par la litanie des répétitions, d’autres évidents, d’autres éclairants…que le lecteur achemine à son gré, mais mon souhait est que sa lecture puisse l’amener, d’un langage et d’une matière à l’autre, à renforcer sa conscience de notre "indivisible univers".

DES PARFUMS & DES ODEURS

DES COULEURS
DES SONS, RYTHMES & VIBRATIONS

"le monde ne se lit pas, il s’écoute"*

	


* Bruits, Jacques Attali, PUF, 1977

QUELQUES REPERES SIMPLES DE THEORIE

" ce sont les choses qui sont lumineuses 

et nous qui sommes obscurs "*1

*1 Bergson, Matière & Mémoire, Chapitre 1, 1896
DU SIGNE, DU SENS & DE LA SIGNIFICATION

DU SIGNE NON VERBAL

Lors de mes séminaires de formation à la sémiotique appliquée au packaging, j’essaie en tout premier lieu de faire prendre conscience aux participants que les "signes" issus des objets qui sont devant eux –  bouteilles, pots de yaourts ou paquets de cigarettes- ne sont pas abstraits d’eux puisque chaque objet leur "parle".

Et si un objet "parle", s’il déclenche chez eux l’envie ou non de l’acheter, le désir ou non de se l’approprier, de l’utiliser, de le toucher, de le humer ou de le contempler, etc., c’est que les signes verbaux et le plus souvent d’abord non verbaux véhiculés et émis par cet objet sont opératoires et qu’ils s’adressent, par le truchement de différents niveaux de perceptions et de sensations, pour résumer, et de manière simplifiée… à leur corps : ces signes s’adressent de façon concrète et directe, tantôt à leur "tête", tantôt à leur "cœur", tantôt à leur "ventre".

Notre corps n’est pas séparé du monde environnant, nos sens ne sont pas séparés des objets qu’ils perçoivent , ressentent ou se représentent.

Traité de Sémiotique appliquée – Odile Solomon- 2007 


