
L'image publicitaire

Affiche et annonce presse

Pourquoi étudier l'image publicitaire ?
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A la différence des images produites par les différents arts, où la dimension poétique, mais aussi critique, domine, le message publicitaire relève d'une stratégie de communication. Il est conçu en fonction d'une cible précise et a pour objectif de susciter chez le destinataire le désir d'acquérir le produit promu. La communication publicitaire a recours à la référence, au plagiat, au détournement. Elle recycle l'art, les grands mythes. Miroir du monde occidental dont elle reflète la volonté de domination économique, la communication publicitaire est le pivot de la société de consommation et contribue à l'uniformisation des modes de vie. Son étude constitue une introduction à la lecture des images dont l'organisation est intentionnelle. Elle permet de faire apparaître par quels moyens visuels, plastiques, linguistiques, les techniques discursives de l'argumentation cherchent à influencer le destinataire et à modifier ses opinions. Elle est l'un des éléments de l'éducation du jeune citoyen. La place de choix de l'analyse d'image dans les programmes scolaires (cf. instructions officielles ci-dessous) de cet exercice intellectuel, véritable outil pour apprendre et penser.

Ce dossier aborde le message publicitaire à travers l'étude de l'affiche et de l'annonce presse. Après un aperçu de l'évolution de la représentation publicitaire, la partie "Repères" propose un éclairage sur les aspects marketing ainsi que sur la régulation à laquelle est soumis le discours publicitaire en raison des excès qui le jalonnent et de la nécessité de protéger le consommateur. Les outils et la méthode d'analyse de l'image publicitaire proposés dans la partie "En pratique" sont mis en œuvre dans des exemples d'analyse de pages publicitaires. On trouve aussi dans cette rubrique des exemples de travaux d'élèves en arts appliqués ainsi que la démarche qui les accompagne. Des références de documents sur tous supports, sélectionnés pour la rubrique "Pointdoc", permettent l’approfondissement de ces notions.
Ce dossier est plus particulièrement destiné aux professeurs de français des classes de première et à ceux qui préparent les élèves des lycées professionnels au BEP en français et au CAP en arts appliqués. Il s’adresse en outre à tout enseignant de français en collège pour qui, dès la classe de sixième, la relation entre le texte et l'image constitue un objet d'étude. Il constitue également un outil de travail pour les enseignants d'arts plastiques.

Instructions officielles

Programmes téléchargeables sur : http://www.cndp.fr/doc_administrative/programmes/accueil.htm
- Au lycée 

• Programme de 1ère, français
- Objets d'étude : une œuvre littéraire ou un groupement de textes, au choix du professeur, accompagnés de textes et de documents complémentaires (pouvant inclure des articles de presse et des images).

- La lecture : La lecture s’applique aussi à l’image (fixe et mobile, y compris des films). L’analyse s’attache à dégager les spécificités du langage de l’image et à mettre en relation celui-ci avec le langage verbal.

- Relation avec les autres disciplines : les arts, notamment pour l’étude des genres et registres, de l’histoire culturelle et l’analyse de l’image.
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- Au lycée professionnel

Globalement, on se propose de donner aux élèves les moyens :

- de développer une attitude informée, curieuse, critique et vigilante portant sur leur environnement quotidien ;

- de réfléchir au produit, à sa conception, à son adaptation aux besoins de la société ;

- d'affiner leur sensibilité à l'urbanisme, à l'image, à la communication.

- Programme de BEP, enseignement des lettres

Dénotation et connotation.

- Nouveau programme de CAP, 2003

Enseignement des arts appliqués et de la culture artistique, partie design de communication : communiquer dans une démarche publicitaire.

Programme d'enseignement des arts appliqués et cultures artistiques pour les certificats d'aptitude professionnelle : http://www.education.gouv.fr/bo/2002/hs5/cap2.htm
Repères
La représentation publicitaire
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La publicité telle que nous la connaissons aujourd'hui prend véritablement forme au milieu du XIXe siècle. Alors purement informative, elle est un outil qui permet de rendre publics des discours ou des productions qui présentent un intérêt pour la collectivité. A la fin du XIXe siècle, l'économie capitaliste et la concurrence provoquent l'industrialisation des procédés de fabrication ; la  diffusion des images devient aisée grâce à l'invention de la photogravure. L'image publicitaire prend son essor et occupe dès lors un statut prépondérant dans la société occidentale. Trois paramètres conditionnent la production massive des images :

- la libre concurrence par son caractère compétitif,

- la maîtrise des énergies et des machines, 

- la concentration urbaine qui forme une cible idéale pour la publicité. 

Dans le contexte de notre époque, l’image publicitaire est incontournable. Au travail, dans la rue, dans les foyers, image fixe, animée ou sonore, elle s’est installée dans notre quotidien pour bousculer nos comportements, nous transformer en consommateurs potentiels. L’image publicitaire est devenue une image message. Elle a pour but de vendre à travers les qualités - imaginaires - dont elle pare les produits qu'elle promeut. Sa fonction est commerciale.

"Il va de soi que la "culture-pub" n'est pas la culture d'élite ; mais elle est un produit dérivé qui finit par supplanter  la culture". 
Mathieu Guidère, "Publicité et traduction", 2000. 

Le mot "image" se rapporte à une représentation fixée et diffusée sur un support matériel. Au-delà de la ressemblance qui caractérise son rapport avec les objets du monde qu'elle représente, l'image se définit par son pouvoir de fascination. Elle l'exerce en s'appuyant sur la composition, le jeu des couleurs, les lumières et les ombres, les figures de rhétorique et le recours au texte. Les stratégies visant à maintenir et accroître les demandes de consommation ont rapidement eu recours à des "spécialistes" pour mettre au point des images porteuses de messages.

1 – La dimension esthétique : être vu et plaire

Les premières images publicitaires ont été réalisées avec une double exigence. Leurs qualités visuelles devaient à la fois séduire par leur aspect esthétique et stimuler la perception du futur consommateur.

Au tournant du XIXe et du XXe siècle, les artisans de l'annonce visuelle en France sont des artistes qui produisent des images artistiques originales. C’est la période des grands affichistes : Henri de Toulouse-Lautrec (Moulin rouge,…), Alphonse Mucha (Rodo, Gismonda, Job, Waverley, …), Jules Chéret (Folies Bergères, les Girard, Cosmydor savon, Saxoléine, …) ou Leonetto Cappiello (Amandines de  Provence, Mossant, Kub, Le Thermogène, Bitter Campari, ...).

"Le métro file et m'emporte dans le matin d'or qui me rend heureuse. (...) Ah! Revoilà le Thermogène, la pâte Radia, le chocolat Menier et le cacao Suchard avec une cuisinière rouge, rouge, qui pèse des tablettes noires, noires." 

Mireille Havel, "Soirées de Paris", 1914. 

2 – La dimension argumentative
Autour des années 1930, la publicité prend un tournant décisif. Pour vendre un produit ou un service, la belle image ne suffit plus à informer ; il faut expliquer ! C'est la période de la réclame. L'argument publicitaire ou la rédaction d'un bon slogan prend le pas sur l'image, la reléguant ainsi à sa simple dimension illustrative, voire décorative. 
	[image: image2]
Lit-mécanique-Dupont, 1935

	Commentaire

L’absence de personnage met en avant les fonctions du produit présenté. Apparition d’un graphisme informatif (flèche et entourage schématisés) et d’un texte explicatif.




3 – La dimension incitative

	Dans les années 60, la concurrence croissante oblige à un prolongement de l'argument dans une dimension psychosociologique. Puisque le consommateur peut choisir dans un panel d'offres similaires, l'explication technique est dépassée. Pour construire une image message efficace, il faut aller chercher du côté des besoins et des motivations du citadin. C'est le pouvoir suggestif de l'image et du texte qui prédomine. Pour toucher plus de clients, la publicité utilise des supports divers : affiches, enseignes, presse, magazines spécialisés, emballage... mais aussi radio, cinéma et télévision.
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Lit transformable GMC, 1959
	Commentaire

Avec l’urbanisation, l’espace intérieur se réduit. Le mobilier devient modulable ; le « clic-clac » se substitue au lit mécanique Apparition de métaphores liées à l’universalité et au rayonnement du couple. Un superlatif, "super-matic", renforce la technicité du canapé-lit. La présence des personnages atteste l’aspect démonstratif du produit présenté en trois séquences logiques. Le canapé de la détente et du câlin se transforme en lit prometteur...


4 – La dimension persuasive

Depuis les années 1980-1990, la nouvelle concurrence ne se situe plus au niveau de la fabrication, mais sur les valeurs ajoutées au produit de base. Les divers avantages en matière de conditionnement, de livraison, de service ou de crédit sont maintenant très appréciés du public. Alors que l’économie connaît l'internationalisation et la segmentation des marchés, la publicité vise à dépasser la fonctionnalité du produit acheté et à y rattacher une représentation idéale du monde.

Tout produit ou service nécessite une promotion publicitaire pour être vendu (diffusion) et se maintenir (notoriété). L'image publicitaire est une structure foisonnante de signes (image et/ou texte) qui formule un message persuasif et parfois manipulateur. L'auteur de la publicité doit maîtriser les principes de la perception, l'esthétique, la logique, l'imaginaire et les codes culturels. L'image message s'adresse maintenant à une cible précise dont le comportement, les modes de vie et les motivations sont catégorisés.
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	Commentaire

Le canapé présenté se définit en contradiction avec l’image froide et caricaturale de l’univers du travail. Le produit incarne un mode de vie confortable et indépendant comme un îlot protecteur contre les agressions extérieures.



	Canapé L.W.S. Lazy Working,

Sofa de Philippe Starck

© Collection Cassina, 1999
	


Marketing
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Le marché est le lieu de rencontre entre les offres faites par les entreprises et la demande provenant des acquéreurs potentiels (consommateurs, prescripteurs). Le marketing a pour objet l'analyse du marché présent ou potentiel d'un bien ou d'un service et la mise en œuvre des moyens permettant de satisfaire la demande, voire de la stimuler ou de la susciter. Il constitue une démarche au service de l'entreprise qui lui permet d'être plus performante en s'ajustant aux exigences des marchés. Les objectifs du marketing sont liés au profit, qu'il s'agisse de bénéfices, d'acquisition et de maintien de parts de marché ou de notoriété. Pour réaliser ces objectifs, le marketing consiste à établir une offre de produits ou de services en tenant compte des consommateurs, de la concurrence et du contexte environnemental. Il s'articule avec la publicité dont la tâche est de séduire le public ciblé à travers la mise en scène du produit promu.

Cette proposition d'ajustement s'appuie sur la connaissance des marchés et sur la définition de l'offre.

• La connaissance des marchés 

- Qui fait partie du marché, pourquoi achète-t-on, comment achète-t-on, quand achète-t-on ? 

- Analyse du marché, évolutions et influences technologiques, économiques, politiques, psychosociologiques et culturelles.

- Prise en compte de la concurrence directe, indirecte et générique.

- Regroupement homogène de clients catégorisés par leurs besoins, leurs motivations et leurs freins, par leurs comportements, leur style de vie, leur pouvoir d'achat, leur situation géographique... (cf. Besoins - motivations).

• La définition de l'offre
Elle est établie à l'aide des paramètres suivants :

- la segmentation du marché : à qui s'adresse-t-on  (enfants, célibataires, sportifs...) ?

- les produits et services : de quoi s'agit-il  (emprunt bancaire, gamme de brosses à dents, cours particulier...) ?

- le prix : pour combien  (prix psychologique, seuil de rentabilité...) ?

- la distribution : quels intermédiaires  (vente par correspondance, grossiste, hypermarché, centrale d’achat, buraliste...) ?

- l'action commerciale : par quels moyens convaincre  (promotion, publicité, mailing, phoning, démarchage...) ?

"Ce qui détermine une bonne annonce, ce ne sont pas les Lions d'or que, à Cannes, s'attribuent les créatifs entre eux. La bonne annonce n'est pas l'annonce originale, celle dont tout le monde parle, mais celle qui produit la dissonance cognitive, qui remet en question l'assurance des cibles, qui les amène à réévaluer leur décision d'achat."
Claude Cossette, "La publicité, déchet culturel", Presses de l'Université de Laval, 2001. 
L'industrie publicitaire, partie visible de "l'iceberg marketing", se situe dans l'action commerciale au même titre que la force de vente (commerciaux), les relations publiques (relations presse...), le marketing direct (mailings, phoning, n° Azur...), le mécénat et le sponsoring. Se dotant de nombreux supports, l'industrie publicitaire informe sur les fonctions des produits et des services, participe à la promotion des ventes et contribue au développement de l'image de la marque, à la notoriété des produits ou des services.

L'action commerciale, mise en place pour optimiser les ventes et les profits, représente un investissement financier très important pour l'entreprise. On estime à 100 milliards d'euros les dépenses publicitaires européennes pour l'année 2000 (source Zénith média). Bien évidemment, ce surcoût est intégré dans les prix de vente et donc transmis aux consommateurs... Si, à la conception du message publicitaire, on ajoute l'achat d'espaces et autres supports, c'est environ 1 500 euros par an qu'une famille moyenne débourse pour payer les coûts de la communication qui lui est destinée !

1 - Besoins - motivations

La publicité crée-t-elle des besoins ? 

Si l'on pouvait créer des besoins, on vendrait des parasols au Groenland... En s'intéressant aux besoins fondamentaux de l'être humain, Maslow ("A theory of human motivation", 1943) a proposé cette classification :

1. besoins physiologiques, 

2. besoins de sécurité, d'ordre, de protection, de stabilité,

3. besoins d'appartenance, d'amour, d'affection et d'affiliation, 

4. besoins d'épanouissement de la personnalité,

5. besoins d'estime, de prestige.

Selon Maslow, l'être humain cherche à satisfaire complètement chaque besoin d'un niveau donné avant de passer au besoin suivant. Ces besoins régissent nos comportements quand nous sommes sollicités pour les satisfaire ! La publicité apparaît alors comme l'industrie de la fabrication des désirs à partir de la catégorisation des individus (cf. Critères usuels).

"Ce sont les mêmes règles techniques que dans le dressage ; mais comme on a affaire ici à des êtres humains, on utilise des systèmes de réflexe conditionné d'un plan plus élevé." 

Tchakhotine, "Le viol des foules par la propagande politique", 1938. 

Par leur caractère irrationnel, les motivations ne relèvent pas d'une science exacte ; mais elles peuvent être utilisées par  le publicitaire car elles éclairent les processus d'incitation à accomplir des actes de consommation (cf. Exemples de motivations). Toutefois, le comportement du consommateur reste complexe car il agit sous l'angle conflictuel de la logique et de l'émotion. Le prix d'achat, les doutes et les croyances forment des freins qui interfèrent avec le désir de consommer. En découle une extrême versatilité, qui se polarise dans un radical "J'aime" ou "Je n'aime pas". L'enjeu de publicité est alors de transformer l'indifférence ou la répulsion en une posture positive et active, d'où son caractère manipulatoire.

· Ignacio Ramonet, "La Fabrique des désirs", http://www.monde-diplomatique.fr/2001/05/RAMONET/15208
2 - Critères usuels de segmentation de marché et d'identification

Le responsable du marketing a recours à des techniques de segmentation du marché pour catégoriser les cibles potentielles et optimiser l'impact de la communication publicitaire. La segmentation est une technique de découpage du marché en sous-ensembles homogènes de consommateurs selon un ou plusieurs des critères ci-dessous. L’identification de segments permet d’adapter les produits aux besoins du client. Pour un segment donné, il s'agira de mettre en relation le produit optimal, au meilleur prix, distribué dans les meilleures conditions, ainsi que le message et la stratégie publicitaires adéquats. Inversement,  pour un produit donné, on recherchera les segments les plus attractifs et on définira les plans marketing appropriés. La segmentation intervient dès la phase amont de création des produits et des services et conditionne les actions de communication à mettre en place. 
• Critères géographiques 

- Le lieu : continent, pays, région, ville, quartier....

- La densité de population dans la région considérée.

- Le type d’environnement : urbain, rural, semi-rural.

• Critères démographiques 

- L'âge.

- Le sexe.

- La situation familiale.

• Critères sociologiques 

- L'activité et le niveau de revenu.

- Le niveau d'instruction.

- La religion.

• Critères comportementalistes

- Ouverture au changement, versatilité du public.

- Motivations, freins et bénéfices recherchés (économie, fonctionnalité, prestige...).

- Niveau d'utilisation (occasionnel, régulier ou permanent).

- Stade d'engagement dans le processus d'achat (ignorance, intérêt, conviction, sentiment post-achat).

3 - Exemples de motivations

Grille de lecture et de classification des cibles selon leurs motivations
Cette grille est utilisée avant de réaliser la publicité.

• Dimensions hédoniste ou égoïste 

a) En rapport avec la personnalité

- Flatter l'amour-propre, avoir confiance en soi.







- Rechercher les plaisirs intellectuels, l'instruction.






- S'adonner à la paresse.

- Rechercher le gain.

- Créer, accomplir son idéal.

- Résoudre des problèmes, relever des défis. 

- Fuir l'angoisse, la culpabilité. 


 

b) En rapport avec le corps

- Répondre à l'instinct de conservation (manger, boire…).

- Rechercher les sensations agréables (nourriture, cosmétique…), l'épanouissement du corps (thalassothérapie, danse…), les plaisirs sexuels (parfums…) et le confort physique (canapés, chauffage…).

- Fuir la fatigue, l'insalubrité, la maladie, le manque.

c) En rapport avec l'environnement

- Se protéger, assurer sa sécurité, fuir la peur (habillement, assurances, détecteurs d'intrusion…).

- Construire et maintenir un environnement clair, stable, connu (bricolage, décoration…).

- Intégrer son ego dans la société et dans l'univers.

- Posséder des objets.

• Dimension sociale 

a) Aspect relationnel

- Aimer, avoir des amis, ressentir ou manifester de la sympathie, de la reconnaissance.

- Se conformer aux valeurs et normes des groupes (la bière, les vêtements…).

- Etre respecté, maintenir son indépendance et conserver son identité.

- Eviter la honte, la crainte.

- Etre dans l'expression de soi, l'anti-conformisme, la démonstration (statut, prestige, snobisme). 

b) Orientation philanthropique

- Comprendre et aider le prochain, se dévouer, protéger. 

- Eviter les conflits et l'hostilité envers les êtres.

c) Orientation agressive 

- S'affirmer.

- Gagner du pouvoir, être ambitieux.

- Dominer les autres, éprouver un sentiment de supériorité.

4 - Le choix des supports

Le support est le média par lequel va être diffusée la campagne publicitaire. Jusqu'au début du XXIe siècle, les cinq principaux médias sont par ordre d'importance la presse, la télévision, l'affichage, la radio, le cinéma. Depuis 2000, la publicité sur Internet ou e-publicité progresse à un rythme exponentiel. En France, sa part dans le total des dépenses de publicité est passé de 0,1% en 1997 à 4,8% en 2006 ("La presse au défi du numérique", rapport au Ministère de la culture et de la communication, Marc Tessier et Maxime Baffert, pp. 21-22). En 2006, la part de publicité investie dans Internet serait déjà supérieure à celle investie dans les panneaux publicitaires et ne tarderait pas à dépasser celle des radios. 

Située à la jonction de l'économie et de la communication, la publicité fournit à ces différents supports de communication un apport financier parfois considérable. Médias et annonceurs sont avec la publicité dans un rapport de dépendance économique étroit qui conduit à s'interroger sur la liberté d'expression et l'indépendance de l'information. 

La campagne de promotion, dont le coût est inclus dans le prix du produit acheté, a pour but d'attirer l'attention du client sur le produit ou la marque vantés, puis de le familiariser avec ce produit, enfin de déclencher l'acte d'achat qui peut alors être ressenti par le consommateur comme un choix spontané. Le choix de la diffusion sur un ou plusieurs supports (affichage, annonce presse et spot télévisé par exemple) dépend des objectifs de l'annonceur et du budget dont il dispose, mais aussi du public ciblé. La multiplication des supports de diffusion rend l’image publicitaire visible aussi bien dans la sphère publique que dans l'univers professionnel ou dans l'univers domestique sans que le consommateur y porte consciemment attention. 

L'affiche

· Dans la rue, l'affiche est présente à l'intérieur du mobilier urbain dans de très grands formats. 

	L’abribus
	La sucette
	Le panneau 4m  x 3 m
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	Les panneaux temporaires
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	L’affichage sauvage sait tirer parti des faces cachées. 
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	Irena Latek, de l'École d'architecture de Montréal, se questionne sur la manière de contrer la pollution visuelle causée par l'affichage.
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·  Dans les vitrines à caractère commercial, à l’intérieur ou à l'extérieur des magasins et des grandes surfaces, des visuels publicitaires de différents formats occupent l'espace : ce sont les publicités sur le lieu de vente ou PLV. Les PLV représentent l’ensemble des moyens de communication mis en œuvre par les entreprises pour promouvoir leurs produits sur le lieu de vente. Elles constituent le dernier maillon de communication entre le produit et le consommateur. Leur présence peut être décisive dans l’acte d’achat. Sachant que, dans 55% des cas, le consommateur se décide au dernier moment, l'objectif est de pousser le produit vers le consommateur par une mise en évidence efficace. L'efficacité de la PLV est liée aux trois fonctions suivantes : attirer l'attention, impliquer le consommateur, mettre en évidence - de manière simple - les avantages du produit. Les emballages assurent, eux aussi, la promotion des produits vendus.

L'annonce presse

· Dans la presse, l’image publicitaire rythme les pages des magazines et des journaux avec des formats (pleine page, demi-page, quart de page, etc.), des emplacements et des tarifs différents : une quatrième de couverture par exemple coûte plus cher qu'une page intérieure grand format car elle s'impose aisément au regard. De plus en plus répandu, le publireportage, qui associe l’information et la publicité, relève du hors média.

· Par ailleurs, le consommateur reçoit dans sa boîte aux lettres tracts, mailings (courriers à caractère publicitaire) et prospectus, autant de visuels imprimés vantant les mérites de tel produit ou service.

Le hors média
Le hors média est constitué d'une série de supports qui permettent de communiquer en dehors des espaces publicitaires dédiés tels que télévision, annonce presse, spot radio, affichage sans que le consommateur comprenne qu'il s'agit d'un message à caractère commercial. Véritable "art du camouflage", disent les publicitaires eux-mêmes, il équivaut à une publicité invisible. De plus en plus utilisé, il porte les noms de publireportage, magazines consommateurs, sponsoring événementiel et communication institutionnelle. Puisque la publicité ordinaire demeure clairement un message commercial pour le consommateur, la promotion de produits et de services par le biais du hors média apparaît plus respectable si elle est cautionnée par un journaliste ou un organisme désintéressés.

Le publireportage

Le publireportage possède la caractéristique d'être à la fois informatif et commercial. Appelé également, en petits caractères, "publi-rédactionnel" ou "communiqué", il utilise les moyens graphiques du média dans lequel il est diffusé. Dans le cas de la presse écrite, il ressemble à un article classique et s’insère parfaitement dans la maquette du journal, si bien que le consommateur non averti peut s'y méprendre et confondre le discours commercial du publireportage avec l’information véhiculée par le journal. Cette technique est appréciée par de nombreux annonceurs car elle leur permet de fournir aux consommateurs des informations plus détaillées, plus rationnelles que la traditionnelle publicité qu'elle double cependant.

· Publistory, la virgule de la communication http://www.publistory.fr/
Les magazines consommateurs 

Ils sont distribués par abonnement automatique (Danone, Nestlé…) et proposent des explications sur les produits, des fiches recettes à partir des gammes de l’entreprise et des offres promotionnelles. Leroy Merlin fait de la publicité pour vendre sa propre revue de décoration comme si ce magazine n’était pas un support publicitaire.

Le sponsoring événementiel

Il permet aux entreprises de sponsoriser des événements sportifs, culturels, associatifs et de présenter la marque là où on ne l’attend pas : bas d’affiche, logotype sur les voiles ou les vêtements de joueurs, etc. Les jeux olympiques, par exemple, représentent un vecteur de communication exceptionnel pour les entreprises tout comme le festival de Cannes ou la coupe du monde de football.
Les campagnes institutionnelles 

Elles sont souvent le fait d'institutions (conseils généraux ou régionaux), de pays en tant que régions naturelles (pays du Beaujolais, pays de Loire) dont elles promeuvent les valeurs clés, les ambitions et les enjeux. Rattachant la marque à une préoccupation d'ordre général, elles savent tirer parti de l'air du temps en se souciant de la santé des enfants (Charte Danone "Alimentation, nutrition, santé"), du cinéma (Fondation Philip Morris) ou du développement durable (la Compagnie Nationale du Rhône, premier opérateur dans le domaine de la production d’électricité).

Le prospectus
Dans les prospectus, il y a toujours quelque chose à fêter ! L'anniversaire des anniversaires, la fête des mères, Noël, le Nouvel An chinois, les soldes... Il s'agit de communiquer vers un public le plus large possible, sans culture graphique particulière.

Le langage visuel a alors recours à un graphisme banal et anonyme qui associe les signes de la fête, de la surabondance, du choc visuel et de l'immédiateté. Les couleurs sont criardes et les typographies graissées. Les contrastes sont forts, les produits détourés, les formes simplifiées et géométriques. Paradoxalement, les excès de simplification et d'accumulation se côtoient. A l’opposé, le minimalisme renvoie à l'image luxueuse, au produit haut de gamme.

Les produits sont disposés dans la page comme dans un rayonnage. L'image ne possède pas de profondeur, seul l'étiquetage valorise le prix ou la "promotion exceptionnelle". Les graphismes sont racoleurs, agressifs et crus. Il faut tout voir, tout montrer, d'où une surenchère d'effets visuels, même si le prix reste l'élément essentiel de l'information. C'est l'univers visuel du supermarché qui, en sollicitant notre instinct de possession, s'offre à plat, proche, prêt à consommer.


Parfois, une photographie d'ambiance accompagne le livret promotionnel. L'image, extrêmement élaborée, s'offre une mise en scène avec des éclairages sublimes, une composition "léchée". Ces artifices efficaces permettent de reformuler un quotidien ainsi idéalisé. On assiste alors à une véritable érotisation des produits : j'aime, je désire, je consomme.

Dérives
 Le message publicitaire connaît parfois des dérapages, voire des dérives. Certaines campagnes provocantes ont choqué les consommateurs ; d'autres comportaient l'éloge de produits dangereux.  De plus en plus observée, la publicité est encadrée par un certain nombre de lois qui surgissent au fur et à mesure que des écarts se produisent. Mais les publicitaires savent créer des contre-feux. 

Par ailleurs, de nombreuses parutions dénoncent les aberrations du système publicitaire. Il apparaît clairement que la publicité s'est écartée de sa fonction première d'information pour inciter fortement à une consommation sans relâche, dans laquelle l’absence d’éthique fait cruellement défaut. Même si la consommation est critiquée depuis bien des années, on assiste actuellement à une prise de conscience collective des limites de la logique marchande et des valeurs qu’elle véhicule.

Le Bureau de Vérification de la Publicité (cf. BVP) est le seul organisme habilité à contrôler les campagnes publicitaires, mais son pouvoir est limité. Le pouvoir suggestif de l’image est tel que des précautions doivent être prises face aux connotations implicites et aux incitations abusives à la consommation qui vont à l’encontre du respect de l’individu et de son esprit critique.

"La publicité est normative. (...) Elle dit aux nouveaux riches de la civilisation moderne occidentale comment il convient de vivre et d'être, comment "on" s'habille et "on" se déshabille, comment "on" travaille et comment "on" s'amuse, comment "on" sera éternellement jeune, aimé, heureux." 

Louis Quesnel, Communications, n° 17. 

Les auteurs affirment que la publicité est le reflet partiel de la société. Selon eux, les campagnes publicitaires utilisent les tendances de l'époque pour s'exprimer. Cependant, 57 % des Français estiment que "les publicitaires vont parfois trop loin et ne tiennent pas compte du fait que certaines publicités peuvent choquer", selon le sondage commandé par le Secrétariat d'Etat aux droits des femmes.

Les dérapages principaux se font dans les domaines suivants.

- L’idéalisation du tabac et de l'alcool
Les publicités pour le tabac combinent images de performance sportive et de liberté à la dépendance d’une drogue. Elles détournent la loi Evin du 10 janvier 1991, relative à la lutte contre l’alcoolisme et le tabagisme. Entre autres choses, cette loi interdit toute publicité directe ou indirecte  en faveur du tabac et des produits destinés à être fumés, prisés, mâchés ou sucés dès lors qu'ils sont, même partiellement, constitués de tabac (http://www.tabac-info-service.fr/fr/homepage/index_flash.htm). Concernant l'alcool, elle limite fortement le droit de faire de la publicité pour les boissons alcoolisées en interdisant la représentation de la consommation d'alcool, ceci dans le but de protéger les jeunes de ses méfaits.

- L’encouragement d’habitudes alimentaires néfastes 

Les campagnes publicitaires encouragent le grignotage continuel ou incitent à combler les frustrations quotidiennes par la nourriture. Elles participent au problème de l'obésité des enfants, mais aussi des adultes. On peut dénoncer des slogans choquants comme : "un Kinder Surprise est égal à un verre de lait" ou bien des chips légères "à consommer sans modération". Depuis février 2007,  un décret d’application et un arrêté de la loi relative à la politique de santé publique du 9 août 2004 (article 29) imposent aux annonceurs de certains produits alimentaires (boissons pour lesquelles il y a ajout de sucre, de sel ou d’édulcorants et aliments manufacturés) d'introduire des messages sanitaires dans leurs publicités : "Pour votre santé, mangez au moins cinq fruits et légumes par jour" ; "Pour votre santé, pratiquez une activité physique régulière" ; "Pour votre santé, évitez de manger trop gras, trop sucré, trop salé" ; "Pour votre santé, évitez de grignoter entre les repas. (http://www.mangerbouger.fr/). Ces informations sont relayées par l'INPES institut national de prévention et d'éducation pour la santé, sous tutelle du Ministère de la santé (http://www.mangerbouger.fr/inpes/inpes.php).
- Le sexisme revendiqué

Au delà des stéréotypes, des corps de femmes et d’hommes sont utilisés de façon dégradante pour vendre n’importe quel produit. Il est ainsi porté atteinte à la dignité humaine (corps enchaînés, battus, postures équivoques, etc.). Là encore, l'Etat réagit et le Secrétariat d'Etat aux droits des femmes et à la formation professionnelle commandite le rapport "L'image des femmes dans la publicité" afin de prévenir et sanctionner les atteintes à l'image des femmes dans les médias.
1 - Le Bureau de Vérification de la Publicité

Pour réglementer les dérives de la publicité, le gouvernement français crée le Bureau de Vérification de la Publicité en 1935. Le BVP a pour rôle de vérifier que les messages publicitaires respectent les contraintes légales et le code de déontologie de la profession. Il est composé pour moitié d'un collège de personnalités indépendantes (sept personnalités faisant autorité dans des domaines importants en matière d’éthique de la publicité : philosophie morale, pédopsychiatrie, nutrition, art, droit, médias, sociologie, notamment) et pour l'autre moitié d'un collège de sept personnalités professionnelles : deux pour les agences et trois pour les médias. Tous les spots télé sont systématiquement vérifiés. Un bon tiers est retourné pour modification. La diffusion de certains spots est déconseillée. Les autres médias sont eux aussi contrôlés : en 1999, environ 5 000 projets ont été examinés.

Efficacité ou inertie ?

En juin 1999, le BVP a publié une nouvelle charte de déontologie pour s'adapter aux évolutions éthiques de la société. Alors que la publicité mensongère tend à disparaître, le respect de l'image de la femme et de l'enfant ou la sécurité routière sont devenus des domaines sensibles. Mais ces recommandations salutaires sont rarement respectées. L'une préconise de ne pas "utiliser le corps de la femme sans aucun rapport avec le produit ou le service" alors que les mannequins les plus séduisants posent toujours devant des produits masculins.

Le BVP dispose d'un pouvoir limité au conseil. Par ailleurs, les industriels du luxe possèdent leur propre agence de publicité en interne. Ils n’adhèrent pas au BVP et n’ont pas co-signé la charte. 

La lutte est plus efficace en ce qui concerne la vitesse au volant (publicités pour les automobiles jugées trop agressives) ou les comportements dangereux sur la route (conducteur téléphonant avec son portable), même si les publicitaires représentent de façon détournée la vitesse, en plaçant des voitures sur un circuit de course ou dans des jeux vidéo.

Trois exemples d'interdiction

· En mai 2001, la campagne d’affichage 4x3 pour les vêtements homme Celio a été retirée de l’affichage. Pour cette campagne, Celio et l'agence Alice avaient campé un esprit estival dans lequel de jeunes hommes s’amusaient entre amis dans une piscine avec des animaux gonflables : requin, girafe, tortue et crocodile. Mais, pour l'affichage, l’esprit jovial et léger du spot se fige brutalement en une image fixe choquante : deux hommes "déjantés" brutalisent une girafe, avec en arrière-plan une jeune fille, placée entre les deux protagonistes. L’ambiance installée dans le début du spot disparaît complètement. La marque Celio est alors incarnée par deux dadais immatures maltraitant avec vulgarité le jouet des enfants. Le sens originel échappe définitivement. 

· En avril 2002, la campagne pour les sous-vêtements Barbara est supprimée, non pas pour l'image d'une femme presque nue, mais pour le slogan associé qui fut l'objet du délit : "Mon banquier me préfère à découvert, allez comprendre". 
· En mars 2005, le tribunal de Paris prononce l'interdiction de la campagne de publicité des créateurs Marithé et François Girbaud parodiant la Cène de Léonard de Vinci, à la suite d'une plainte des évêques de France.

2 – Tabac et alcool

En France, au début des années 90, le ministre de la santé, Claude Evin, souhaite l'interdiction de la publicité pour le tabac et l’alcool qui va à l’encontre de la santé publique, notamment celle des jeunes qui sont les plus gros consommateurs.

Avant 1993, et suite aux premières interdictions concernant la publicité pour les cigarettes, apparaissent les premiers détournements. La marque est présente et ne montre plus de cigarettes, mais elle propose des produits dérivés (briquets, allumettes, voyages, vêtements, événements sportifs…). Les mêmes codes visuels que ceux du paquet de cigarettes sont utilisés (couleurs, logotype et esprit d’espace, de liberté et de performance) en ciblant toujours les jeunes.

Le texte de la loi Evin, interdit "toute opération de parrainage, lorsque celle-ci aura pour objet ou pour effet, la propagande ou la publicité directe ou indirecte en faveur du tabac ou des produits du tabac". Alors que la volonté gouvernementale semblait vouloir mettre un coup d'arrêt au sponsoring par les cigarettiers et aux autres méthodes de détournement, ceux-ci ont fait preuve de beaucoup d’ingéniosité pour séduire les jeunes et fidéliser les consommateurs en contournant habilement la loi Evin.

[image: image10]
La formule 1 et la publicité subliminale

Forte de son succès international et de son audimat croissant, la Formule 1 est devenue un véritable panneau publicitaire roulant, investi depuis les années 70 par les annonceurs de marques de tabac. Les principales écuries sont dépendantes du sponsor des cigarettiers : McLaren et West, Ferrari et Marlboro, Jordan et Benson-&-Hedges, British-American-Racing et Lucky-Strike.

Pour contourner la loi française, il s’agit de mettre en place des moyens visuels pour que le public puisse reconnaître le sponsor principal de la voiture, même si son nom a disparu, en évoquant l'univers de visuel de la marque.

· Pour la marque West, le nom est remplacé par le prénom du pilote David Coulthard, mais il conserve la typographie et les couleurs de la marque, le gris et le blanc.

· Marlboro a transformé son logotype en code barres. Chaque barre noire d’épaisseur variable reprend les caractères typographiques de la marque. 

· Benson-&-Hedges a transformé son nom en "Buzzin & Hornets" qui signifie : bourdonnements et bourdons…

Alors que sur le circuit, des efforts sont réalisés par les annonceurs pour contourner la loi, toute l’image de communication est conservée sur les casquettes, les combinaisons, sur le podium et les paddocks, sur les camions et les garages… 
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En réponse directe à ces pratiques scandaleuses, une nouvelle réglementation européenne qui interdit définitivement le sponsoring par le tabac a vu son application en 2006. 

3 - Sexisme

Depuis toujours, la femme est présente dans la publicité. Les "Chérettes", jeunes femmes belles et frivoles, vendent, tour à tour événement sportif, spectacle, pétrole pour lampe, vélo, automobile en prenant des poses suggestives dans les affiches de Jules Chéret (1836 – 1932).

Cent ans ont passé et la place des femmes dans la société a changé. A la suite de polémiques concernant l’utilisation humiliante d’images de femmes dans certaines publicités récentes, le Secrétariat d'Etat aux droits des femmes, le Ministre de la culture et la communication et le Ministre de la justice demandent une expertise sur le thème "L'image des femmes dans la publicité" qui donne lieu à une publication en 2001. L'objectif en est d'empêcher les dérapages sexistes et la discrimination entre les sexes.

(http://www.ladocumentationfrancaise.fr/rapports-publics/014000536/index.shtml). 

Parmi les publicités incriminées, on voit dans la campagne Eram 2000 des corps de femmes salis, maltraités ou assimilés à des objets sexuels. Au même moment, la marque de vêtements Kanabeach n'hésite pas, pour sa collection de prêt à porter féminin, à avoir recours à des procédés analogues. La campagne de publicité 2002 pour les téléphones portables Sagem  fait, elle aussi, de la provocation érotique le fond de son message. Face au déchaînement de l'opinion relayée par les associations comme Casseurs de pub, les Chiennes de garde, la marque Eram ripostera avec des affiches pour abribus autour du slogan "Aucun corps de femme n'a été exploité dans cette publicité".  

Face à cette prise de conscience, le BVP envisage une réforme de sa recommandation relative à la protection de la dignité humaine dans les publicités. Mais les entreprises du luxe ne sollicitent pas d'agence de publicité extérieure et ne sont pas adhérentes du BVP.

© Eram
Résistance

Pour François Brune, la publicité est "un phénomène social devenu hypertrophique, et qui diffuse en permanence ce qu'il faut bien appeler une idéologie dominante". Il dénonce la violence de ce système organisée par une vision du monde imposée et des méthodes abusives ne laissant aucun espace médiatique pour un discours critique. Même si la publicité s'est institutionnalisée, elle semble ne pas faire cas de sa crise de légitimité. En effet, comme l’a constaté F. Brune, la résistance à l'idéologie publicitaire suit la voie de la protestation privée, dans la quasi-clandestinité des espaces de l’Internet.

Nombre de marques connues communiquant sur le bien-être ou le dépassement de soi ont fait les frais de contestations et de boycotts organisés (Danone, Nike...) à cause de licenciements abusifs ou de sous-traitances déréglementées installés dans des pays pauvres. 

· La marée noire du pétrolier Erika a entraîné une vague de détournement des campagnes de communication de la société Total. Depuis ces événements, celle-ci a modifié son logo tout en conservant ses couleurs.  
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	"Galerie des pubs Total, Fina, Elf et autres pétroliers…." 

sur le site http://www.grainvert.com/article.php3?id_article=365



· Détournements d’affiches publicitaires réalisés par François Dubois, Maxime Odemard et Franck Scotton, élèves au lycée professionnel André-Argouges de Grenoble.
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· "No Logo", le livre de la journaliste canadienne Naomi Klein, (Ed. Actes Sud, juin 2001),  met en évidence deux des mécanismes essentiels de la mondialisation : la création d'un univers culturel de référence commun à l'ensemble des habitants de la planète, celui de la consommation des "marques", et d'autre part les délocalisations industrielles dont les corollaires sont l'organisation d'une nouvelle forme d'esclavage pour les ouvriers des "zones franches", sous payés et astreints à des horaires épuisants, et la disparition de l'emploi industriel dans les pays dits industrialisés.

· L’artiste Stephan Cuzenic a proposé la surface picturale de l’oeuvre d’art comme espace publicitaire. Il lance ainsi une polémique sur la relation du mécénat d’entreprise avec le monde de l’art. 

Cette vague de protestation n’est pas le fait d'un grand mouvement populaire, mais les signes de mécontentement sont suffisamment forts pour que des ministres s’emparent du débat. Les marques, focalisées sur une compétition mondiale dans une société surinformée, oublient que les consommateurs ont développé certaines compétences. En 1995, Dominique Cardon a remarqué l’émergence d’une véritable culture de distanciation. Le public sait décrypte le message publicitaire. Le contexte d'émission est aujourd’hui pris en compte. 

En pratique

Outils pour analyser l'image publicitaire

1 - Signifiant, signifié, signe

La construction du sens qui s'opère lors de la lecture d'une image publicitaire s'effectue instantanément. Mais cette immédiateté apparente cache un processus de compréhension plus complexe.

Le vu, le perçu, le compris

L'analyse de cette lecture permet de différencier trois niveaux : une première réalité incontestable, une autre matériellement absente qui s'appuie sur des représentations, une troisième arbitraire par la diversité des ressentis et des motivations. Il est donc salutaire d'être capable de distinguer l'objet (réel, palpable), sa représentation imagée et les interprétations que l'on en donne.

D’après Ferdinand de Saussure, le signifié et le signifiant se définissent l’un par rapport à l’autre, en tant que faces distinctes d’un seul et même phénomène : le signe. Le signifié est exprimé par le signifiant et le signifiant sert à exprimer le signifié. 
Exemple 

Dans le cas du langage oral, un terme qui désigne un objet est constitué de phonèmes. Le mot "ordinateur" est constitué de vibrations sonores. Ce son originellement abstrait ne devient signifiant que dans un environnement francophone où il se réfère alors à cette catégorie d’objets (classe du signifié) que vous manipulez actuellement. Pour Saussure, le son et l’objet "ordinateur" forment un tout indissociable : le signe linguistique.

Dans le domaine de la communication visuelle, un carré évidé aux bords légèrement arrondis au-dessus d’un rectangle horizontal tramé est un signifiant rattaché au signifié "ordinateur". Si, dans un magasin de fournitures informatiques, je découvre un pictogramme de ce type, il devient un signe ayant pour sens : "La gamme des ordinateurs personnels que nous vendons est proposée ici."

L'élaboration du sens se met en place grâce à un contexte culturel commun car l'émetteur fait appel à un langage visuel qui utilise des codes, des conventions et des habitudes qui vont permettre au récepteur de comprendre le message et de rester en phase. Dans la publicité, le référent est souvent banal. Une bonne annonce publicitaire doit déstabiliser le consommateur-récepteur tout en restant en phase avec lui, pour l'informer, le séduire et surtout le convaincre.

"Le sémiologue qui se laisse fasciner par la virtuosité publicitaire finit par en être complice s'il analyse sans dénoncer. Or il faut dénoncer l'intelligence employée à abêtir, et défendre la raison du peuple contre la virtuosité des sophistes."
François Brune, "Le bonheur conforme", 1981. 
Puisque l'image et les médias constituent, pour une bonne part, la culture commune des élèves, la publicité s'impose comme un excellent support d'étude. L'analyse d'images publicitaires permet de fournir des thèmes de réflexion et de débats sur des questions de société et d'exercer l'élève à la pratique de l'argumentation (rédaction, exposé, prise de parole).

Des thèmes comme l'image de l'homme, de la femme, de la famille, la peur de vieillir, la consommation, le besoin de spectacle permanent, le rôle des médias, les phénomènes de mondialisation... apparaissent à l'issue de l'exercice d'analyse et permettent une approche raisonnée et originale de l'actualité.

Quelles approches ?

Différentes phases regroupées dans l’analyse permettent des lectures complémentaires de l'image publicitaire.

- L’approche iconique permet de s’appuyer sur les constituants de la construction graphique et de la structure de l'image pour déterminer les zones prégnantes de l'image (masses, formes et couleurs / hiérarchisation et relations spatiales / circulation du regard du lecteur).

- L’approche sémantique interroge les constituants du signe (dénotation / connotation) et identifie des codes utilisés pour comprendre la signification du message.

- L’approche communicationnelle permet de comprendre la construction d'un message dans la relation de l’auteur au public (repérage des objectifs marketing : éveil du besoin, confirmation, fidélisation, notoriété... ; identification de la dimension socio-affective : émergence des besoins et des motivations).

- L’approche sociologique vise à situer le message dans un contexte de société, à distinguer l'information de la manipulation et de la propagande (phénomène de "théâtralisation" de la consommation, enjeux cachés, vision caricaturale, élitisme, modélisation...).

Quelle méthode ?

- Pour l'analyse d'image publicitaire, une méthode d'analyse est proposée. Les termes spécifiques à l'analyse de l'image sont définis dans le glossaire de la rubrique Point Doc.

- Cette méthode est appliquée à plusieurs images publicitaires dans la rubrique Exemples d'analyse.
- Dans la rubrique Exploitations pédagogiques se trouvent des exercices sur les codes (détournement, exagération, contradiction) réalisés par les élèves en cours d'Arts Appliqués.
2 - Méthode d'analyse

1. Relevé [signifiant (Sa)] 

La première étape consiste en un relevé des traces formelles, organisationnelles et chromatiques de l’image. Cette phase se situe principalement dans l’approche iconique. Le travail consiste à réduire les signifiés en signifiants en faisant apparaître les couleurs, les formes principales et la structure de l’image. A ce niveau de lecture, on prend en compte les éléments suivants : 

- environnement coloré, dominantes ;

- organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière ;

- formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides ;

- composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction ;

- aspect, texture, grain, piqué, flou.

Pour éviter une longue description de tous les constituants de l’image qui demande un vocabulaire précis, cette partie peut se réaliser sous la forme de schémas commentés.

2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)] 

Au cours de la deuxième étape, on relève dans l'image la présence immatérielle des objets du monde qui la composent. Il s'agit d'un relevé d'indices pour un inventaire exhaustif et pertinent. C'est une interprétation informationnelle ; on doit conserver une certaine "neutralité" et un consensus de lecture :

- liste descriptive et organisation des éléments représentés : on nomme les objets ;

- on précise pour chacun le cadrage, l'angle de prise de vue, la présence ou l'absence de profondeur de champ.

3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)] 

Cette phase permet de relever la présence métaphorique. Par la mise en relation des relevés précédents et le repérage des codes, on propose des hypothèses pour établir les sens des lectures. C'est une interprétation personnelle, déductive et argumentée, de l’ordre de l’approche sémantique.

4. Conclusion 

En conclusion, on aborde l’approche communicationnelle.

- Quelle est la signification globale en terme de communication ?

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur-émetteur ? 

Pour terminer, une contextualisation des découvertes permet l’approche sociologique.

- Quels renseignements sont produits sur les codes ou les conventions utilisés ? 

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits ? 

Les erreurs fréquentes

- Les déductions hâtives, trop arbitraires ou sans argument, font glisser l’élève dans des propos généralistes et sans intérêt. Il s'agit pourtant de relever des traces, trouver des indices, émettre des hypothèses et argumenter son raisonnement. 

- La partie " connotation  (Se2)" demeure incomplète, le sens global n'est pas trouvé : l'élève reste prisonnier du détail ou du morcellement.

- L'analyse qui reste descriptive est révélatrice d'un manque de compréhension des enjeux de l’image ou d'un désintérêt à se poser des questions.

La règle fondamentale est de bannir les certitudes : utiliser "peut-être", "il me semble que", "apparaît comme"... Le langage doit être beaucoup plus prudent dans l'affirmation des hypothèses.

Exemples d'analyse

1 - Analyse d'une page publicitaire Evian 

La démarche utilisée est présentée dans la rubrique Méthode d’analyse.

1. Relevé [signifiant (Sa)] : 

	[image: image20]
© S.A. des Eaux Minérales d'Evian
	

	[image: image21]

	- Environnement coloré, dominantes 

Dominante bleu-vert sur l'ensemble de la page de gauche avec un dégradé de plus en plus clair vers le centre de la page. Une tache noire et une tache couleur chair dans la moitié supérieure.  La dominante est reprise dans sa déclinaison claire sur la page de droite. 

A la tache centrale claire de la page gauche correspond à droite une tache rouge.
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	- Organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière 

A gauche, les valeurs vont du foncé sur les bords au clair au centre. Cette zone claire donne une impression de lumière.

A droite, peu de contraste ; uniformité des masses gris clair et gris foncé.

- Formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides

A gauche, masse diffuse avec un ovale foncé ; celui-ci contraste avec la zone claire qui est placée juste en dessous de lui. 

A droite, les lignes droites et les formes rectangulaires dominent.

- Composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction

A gauche comme à droite, l'aplat domine. 

A gauche : l'ovale attire le regard.
A droite : la forme de croix structure la page ; organisation symétrique des lignes horizontales. 

- Aspect, texture, grain, piqué, flou

A gauche : flou ; à droite : piqué.


2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)]

- Page gauche

Un corps humain en apesanteur, replié sur lui-même, est placé en haut de la page.

Le personnage est nu ; ses cheveux sont bruns, longs et libres.

Autour du corps se présente espace indéfini, constitué de parties vaporeuses claires et parfois plus denses.

- Page droite

En fond, des caractères démesurés composent deux mots de trois lettres : l'un en axe vertical "eau", l'autre horizontalement "air".

Un texte de deux phrases, composé en petits caractères noirs sur un axe vertical centré avec un interlignage important : "Notre corps prend forme dans l'eau qui vient de notre mère qui a pris forme dans l'eau. L'eau que vous buvez est aussi importante que l'air que vous respirez."

En plein centre, composée dans un cartouche rectangulaire avec des couleurs contrastées, l'illustration d'une chaîne de montagnes bleues et enneigées, devant un ciel rose, soutenant un mot rouge : "evian".

- Cadrage

L'image est une vue d'ensemble. Le personnage est décentré. Le fond vaporeux prend alors une importance certaine. On imagine qu'il se poursuit hors-champ. De l'autre côté, les caractères du fond sont à bords perdus.

- Angle de vue
L'absence de repères spatiaux ne permet pas d'indiquer un angle de vue précis. Nous voyons simplement le dessus du personnage.

- Profondeur de champ : elle n’est pas significative. Cet espace en mouvance n'est ni un intérieur ni un extérieur. 

3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)] 

- Sensation d'espace sans limite "dure"

Le personnage flotte dans un espace aquatique (piscine, caisson isolant, utérus...) ou aérien (eden nuageux, hammam...).

- Idée de pureté

Sentiment de bien-être idéalisé, l'eau et sa fonction vitale et hygiénique.
La montagne, espace vierge, source de pureté, garantie pour l'air et l'eau.
Aspect virginal du personnage ; le corps se dégage de sa matérialité vers une spiritualité.

- Idée de cycle de la vie

Une femme en position fœtale incarne une génitrice, de futures génitrices.

Les montagnes, sources d'eaux pures, vont former les ruisseaux et les fleuves qui se jetteront dans la mer avant de retomber en neiges et pluies sur les montagnes, filtrées et enrichies d'éléments minéraux.

- Idée d'infini et d'éternité

Elle est suggérée par le texte "Notre corps prend forme dans l'eau qui vient de notre mère qui a pris forme dans l'eau. L'eau que vous buvez est aussi importante que l'air que vous respirez.", par les espaces suggérés et par l'absence de repère temporel.

- Le mot "eau"
Il est écrit sept fois. Il est évoqué par les couleurs bleues utilisées et par la masse vaporeuse. L'eau est assimilée à l'air par sa fonction vitale : "L'eau que vous buvez est aussi importante que l'air que vous respirez." Cette confusion est entretenue par l'image.

4. Conclusion

- Quelle est la signification globale ?

La publicité vise à renforcer les convictions : non seulement la consommation de l'eau d'Evian permet la vie ou son entretien, mais aussi elle aide l'humain à s'insérer dans le cosmos.

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur-émetteur ? Quels renseignements sont fournis sur les codes ou les conventions ? 
Les auteurs de cette publicité tentent d'assimiler les codes énoncés au besoin physiologique (boire), à des motivations liées à l'instinct de conservation (survie, sécurité, santé, propreté) et à l'épanouissement personnel (intégrer son ego dans la société et l'univers, aspects spirituels et hédonistes).

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits? 

Si Evian met l'eau pure des montagnes sur notre table et si on veut rester dans la logique d'associer l'eau et l'air, peut-on imaginer d'acheter des conteneurs d'air non vicié et prêts à consommer ?

2 - Analyse d'un rough pour une page publicitaire Lacoste  

La démarche utilisée est présentée dans la rubrique Méthode d’analyse.

1. Relevé [signifiant (Sa)] 
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© B. P.
	Le "rough" est un dessin vite fait qui sert à voir tout de suite ce que donnera l'image quand elle sera finie.

	[image: image24]
	- Environnement coloré, dominantes 

Noir, sépia, blanc et une tache verte.

- Organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière

Alternance et entrelacement de surfaces sépia et blanches ; les surfaces blanches dominent en bas et à gauche, suggérant la lumière.

Dans la moitié supérieure, deux zones noires contrastent avec la zone claire qui les relie.

La déclinaison de zones noires et de zones blanches est reprise dans la moitié inférieure de l'image. 

Les zones noires se détachent sur le fond clair.

- Formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides

Formes noires arrondies en haut et pour la lettre C ; Le L, vertical, reprend l'initiale du nom du fabricant et l'affirme.

La ligne qui commence par le C reprend la forme géométrique du logo vert en bas. 

- Composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction

Un axe médian sur lequel sont placées toutes les informations noires ainsi que la tache verte ; la ligne violette  souligne le parcours du regard qui part en haut à droite, longe les lignes de caractères et revient sur la tache verte.

- Aspect, texture, grain, piqué, flou

Flou pour ce qui est du fond ; contour net et lisible de ce qui est noir et de la forme verte.


2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)]

Un demi-visage est placé en haut de page. Il est orienté vers la gauche.

Cette tête est presque immergée. Seuls apparaissent une partie du nez, une oreille, un sourcil, une pommette et un front dégagé ; les cheveux foncés sont peignés et plaqués rigoureusement en arrière. Ce personnage porte des lunettes noires avec des branches vertes.

Autour du visage s'impose une étendue d'eau, calme mais opaque. Quelques ondulations rayonnent à partir de la demi-tête.

Des caractères noirs de tailles différentes composent quatre mots sur trois lignes : "Les Lunettes du Crocodile".

En bas, centré, un cartouche rectangulaire de fond sable comporte l'illustration d'un crocodile vert, ouvrant une gueule rouge vif, soutenu par deux mots en caractères épais : "Lacoste et lunettes", le premier en noir, le second en outline.

- Cadrage

L'image est un plan rapproché. Le personnage est centré. Le fond se poursuit hors-champ.

- Angle de vue

Nous voyons le dessus de la tête du personnage. C'est une plongée légère.

- Profondeur de champ 

Elle se caractérise par un flou en premier plan et en arrière-plan. La netteté de l'image se focalise sur la tête et les lunettes. Le manque d'information sur l'environnement ne nous permet pas de savoir s'il s'agit d'un intérieur ou d'un extérieur.
3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)] 

- Le personnage nage dans un espace aquatique : piscine, mer, fleuve ou étang. Ceci produit une sensation d'espace, mais aussi une confrontation directe au visage qui trouble l'onde.

- L'ambiance colorée sépia fait référence aux images photographiques du début du XXème siècle. Les cheveux gominés, le nageur rappelle l'athlète dandy des années folles. Il évoque aussi l'époque de la fondation de la marque. René Lacoste, célèbre tennisman et inventeur de la première raquette de tennis en acier, classé n°1 mondial en 1926 et 1927 (vainqueur de la Coupe Davis avec les Mousquetaires en 1927), était appelé Le Crocodile. Ce surnom soulignait la ténacité dont il faisait preuve sur les courts, en ne lâchant jamais sa proie !

- Le personnage a un aspect inquiétant. Son regard est caché, son corps également et il semble déterminé dans sa trajectoire. Le personnage incarne une sorte d'hybride à mi-chemin entre l'homme (par la physionomie) et l'animal prédateur (par l'attitude).

- Les mots "Les Lunettes du Crocodile" renvoient à la mémoire de l'ex-star du tennis et au reptile sauvage mangeur d'hommes.

- Dans le cartouche du logotype, la marque Lacoste prédomine sur les lunettes.

4. Conclusion 

- Quelle est la signification globale ?

La publicité vise à renforcer la notoriété de la marque de vêtements Lacoste au travers des accessoires, ici les lunettes. Le consommateur séduit se retrouve alors à la place du prédateur.

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur-émetteur ? Quels renseignements sont fournis sur les codes ou les conventions ? 

Les auteurs de cette publicité tentent d'assimiler les codes énoncés au besoin d'estime (l'amour-propre, le snobisme, le respect de soi), à des motivations liées au prestige (les bijoux-accessoires, le dandysme, le passé glorieux) et à la domination (l'affirmation de soi, la possession, le désir d'affirmer son pouvoir et de dominer les autres, l'agressivité, l'indépendance).

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits ? 

Le consommateur se retrouve alors être le prédateur dans une société où la domination et la crainte assurent le statut social. A travers cette image, la marque banalise la ségrégation sociale par des signes ostentatoires qui déterminent une caste de dominants-prédateurs.
3 – Polysémie : analyse d’une page publicitaire EGT

La démarche utilisée est présentée dans la rubrique Méthode d’analyse.

1. Relevé [signifiant (Sa)] 
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	- Environnement coloré, dominantes

Combinaison de blanc, gris foncé, gris clair ; une tache colorée, bleue, en bas à droite.

- Organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière

Une surface claire au premier plan ; une surface claire à l'arrière plan ; entre elles, alternance des surfaces gris foncé et gris clair : contraste des surfaces de teintes différentes.

- Formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides

Surfaces  avec des formes spécifiques (angle, rectangle, trapèze) bien délimitées par leurs teintes. Le blanc est perçu comme vide.

- Composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction

Superposition de formes horizontales ; un élément vertical gris foncé à droite ; masse grise en aplat  ; au carré blanc avec un rond gris clair, en bas à droite, fait écho le trapèze blanc en haut : ce rapport crée de la profondeur. 

Les zones géométriques horizontales du texte répondent aux traits gris horizontaux dans le trapèze blanc en haut.

- Aspect, texture, grain, piqué, flou

Aspect très structuré ; lisibilité des formes.


2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)]

- Partie basse

Elle est composée d'un cartouche blanc. 

A gauche, un texte noir justifié commençant par une question composée avec un corps plus important : "Votre téléphone roule-t-il en répondeur ?". Au-dessous, une communication : "Bonjour. Je m'appelle Vendredi, je suis le nouveau répondeur EGT 7500. Je suis né pour libérer votre temps. Je suis le plus petit des répondeurs à interrogation à distance, une seule cassette me suffit pour diffuser votre annonce, enregistrer les messages de vos correspondants, sauvegarder une conversation téléphonique. Un appartement comme une maison, c'est l'île sur laquelle on aime être tranquille, alors je filtre les appels et quand vous êtes absent, vous pouvez m'interroger même de l'étranger. Une semaine d'action serait nue sans Vendredi."
A droite, logotype, texte et numéro de téléphone : "Cogecom-EGT, les clés de la communication. Numéro vert : 05 00 75 00."

- Partie haute

Au premier plan, le boîtier d'un appareil de teinte claire est incliné vers la gauche. Des inscriptions illisibles (excepté le sigle EGT), des boutons de réglage et un crayon sur lequel figure également le sigle EGT apparaissent sur la face supérieure. Une grille arrondie en façade.

A gauche, des bagues sont posées sur une surface horizontale. Entre les deux éléments, une surface de sable glisse sous le matelas pour réapparaître en troisième plan.


Au deuxième plan, sur la gauche, un corps humain est allongé dans du tissu blanc. Les cheveux sont foncés et longs. Le visage est tourné vers la seconde personne, assise, de profil, un bras tenant un objet transparent et une jambe cachée par le drapé. Les deux personnages ont les bras et les torses nus. Des ombres portées de feuillages sur le tissu.

Au troisième plan, une réplique de l'appareil sur la seconde partie de la plage de sable. Puis, un hublot à moitié enfoui derrière lequel nage un poisson. Un voile de tissu léger tapisse le haut de l'image, cachant le dos du personnage assis.

Par transparence ou projection, l'image d'un chantier se dessine avec ses tours en construction et ses grues. Un petit texte répété deux fois, avec un corps différent, "Un répondeur EGT, c'est Vendredi..."
- Cadrage

L'image de l'intérieur est un plan moyen. Celle de l'extérieur est un plan général.

- Angle de vue
Nous nous plaçons à la hauteur des personnages alors que l'image du chantier est en contre-plongée. L’appareil est vu en plongée.

- Profondeur 

Elle est suggérée par les différents plans. Cet espace est apparemment un intérieur qui se poursuit par le cadre en haut à droite sur un extérieur.

3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)]

- Par déduction, la relation texte-image apporte l'explication du boîtier. Il s'agit d'un répondeur, filtreur d'appels et interrogeable à distance. Il incarne un service qui permet de résister à l'immédiateté des appels téléphoniques par le report ou la barrière.

- Le crayon posé sur le produit est-il un accessoire du répondeur ? Sert-il à la prise de notes téléphoniques (sans calepin) ? Ou bien est-il un objet publicitaire ?

- La surface de sable peut s'associer à deux univers : le premier, la plage avec le poisson et le second répondeur échoué, ou bien le tas de sable de chantier par référence à l'image de la construction !

- Qui sont les personnages ? L'homme, ou la femme, est le chef du chantier où il travaille, mais a quitté son activité professionnelle temporairement. Elle a ôté bagues et bijoux. L'homme boit une tasse de café, contemple et domine la femme qui se repose. C'est le repos du guerrier (ou de la guerrière).

- Sont-ils cachés dans une cabane de chantier avec vue sur la construction en cours ? En voyage, à l'intérieur d'une cabine de paquebot ou de voilier ? Reclus dans une chambre romantique voilée avec son lit à baldaquin ? S'agit-il d'un décor de rêve ? Des vacances ponctuelles pour Adam et Eve dans un Eden vaporeux ?

- L'idée d'un paradis isolé dans une île lointaine est renforcé par le nom du répondeur Vendredi qui fait référence au mythe de Robinson Crusoé.

- "Votre téléphone roule-t-il en répondeur ?" se rapproche difficilement de l'image. En quoi l'action de rouler fait-elle sens dans ce contexte ?

- Le texte suivant présente les fonctions du répondeur et aborde successivement les notions de liberté, d'isolement, de tranquillité, de voyage et de nudité !

- Le slogan, sous un logotype très industriel, associe le sigle EGT-Cogecom au texte "Les clés de la communication". Les clés sont à la fois le moyen et la condition pour l'ouverture, sorte de mot de passe incontournable permettant la communication dans sa globalité.
4. Conclusion 

- Quelle est la signification globale ?

La publicité vise à renforcer la séparation entre la sphère privée et l'espace public, ici représenté par le monde du travail. L'espace intime est survalorisé et idéalisé. Le répondeur se proclame comme le garant légitime de cette limitation.

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur-émetteur ? Quels renseignements sont fournis sur les codes ou les conventions ? 

Les auteurs de cette publicité tentent d'assimiler les codes énoncés au besoin physiologique (intimité, sexualité, repos), aux inhibitions (isolement, protection, indépendance), à des motivations liées au rêve (évasion, mythe du Robinson) et à l'épanouissement personnel (affirmation de soi par anti-conformisme et mode de vie hédoniste : confort, paresse et plaisirs physiques).

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits ? 

L'image utilise les codes de la chambre, de l'intimité, de la sexualité, du travail, de Robinson Crusoé, de la technologie, du chantier... pour tenter de donner un supplément d'âme au produit. Mais, il ne suffit pas d'accumuler des codes pour faire sens... Multiplier les pistes de lecture, sans les confirmer ne permet pas à la publicité de rester en phase avec le lecteur. Le manque de clarté dans certaines parties de la photographie et le texte illisible ne contribuent pas à une compréhension rapide.

La notion de répondeur est difficile à représenter car c'est une fonction plutôt qu'un objet. Sa forme, ici présentée, n'apporte pas une lecture immédiate de la fonction. Ce type d'appareil a toujours subi une grande instabilité dans sa représentation. Autrefois accessoire volumineux, il a été ensuite intégré dans l'appareil téléphonique pour devenir un service immatériel proposé par les télécommunications. 

4 - Image et slogan : analyse d'une page publicitaire Tag Heuer 

La démarche utilisée est présentée dans la rubrique Méthode d’analyse.

1. Relevé [signifiant (Sa)] 
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	- Environnement coloré, dominantes

Dominante noire ; puis blanc avec dégradés de gris.

- Organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière

Le noir en haut et en bas de l'image encadre la zone claire qui produit de la lumière. 

En bas à droite de l'image se trouve aussi une zone claire.  

- Formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides

Plusieurs strates horizontales : un rectangle noir en bas, plusieurs lignes horizontales dans ce rectangle et dans la partie claire du visuel situé au-dessus.  

Aplats noirs en bas et en haut ; ailleurs, taches arrondies, moutonnantes, constituées des dégradés du blanc au gris.

- Composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction

L'horizontale est cassée par deux autres lignes : la verticale qui traverse le visuel de part en part ; l'oblique qui relie la zone blanche en bas à droite et le sommet de la verticale.

- Aspect, texture, grain, piqué, flou 

Netteté extrême de certaines zones ; foisonnement dans d'autres.


2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)]

- En haut, un bandeau noir porte une illustration plus claire et le texte blanc suivant : "TAG HEUER, suisse, depuis 1860".

- L’image principale en noir et blanc, à bords perdus à gauche et à droite, est constituée principalement d’un personnage vêtu d’un short, d'un tee-shirt numéroté et d’une paire de chaussures de sport. Le personnage franchit une lame de rasoir gigantesque. Le cadrage coupe la partie haute du personnage.

En arrière-plan, sur une grande profondeur, un ciel nuageux et incertain, des gradins emplis de spectateurs et ponctués de rampes d’éclairage, une pelouse plane. 

En premier plan, une piste d’athlétisme bordée d’une limite graduée sur laquelle est centrée la lame de rasoir.

En dessous de l'image principale, un autre espace en aplat noir est constitué : 

- d’un texte blanc centré sur l’axe du coureur : "A quoi pensent ceux qui gagnent ?",

- d’un second texte technique "6000 Chronomètre. Mouvement automatique certifié par le Contrôle officiel suisse des chronomètres. Etanche jusqu’à 200 mètres. Acier finement brossé et poli. 3615 TAG Heuer (2,23 F la minute)",

- d’une montre agrandie dont le bracelet disparaît progressivement d’un côté et subit la coupe du format de l’autre.

3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)]

- Le personnage est un athlète de saut de haie en pleine action. Il démontre puissance et précision dans un stade qui rassemble une foule digne des plus grandes compétitions internationales. Son anonymat permet au lecteur de s’identifier avec lui tandis que le cadre privilégie la lame de rasoir. Cette dernière, en se substituant à la haie, accentue le risque encouru par toute défaillance. L’idée de passer au fil du rasoir ou de placer la barre haut complète la tension de l’image et renforce le sentiment de danger permanent quand on vise l’excellence. Le ciel incertain et les contrastes forts contribuent à la dramatisation de la scène.

- La comparaison entre la compétition et la montre (même matière chromée que la lame) permet à la montre de ville de prendre la place du chronomètre et apporte la notion de temps à respecter. Le texte technique fait référence à la légendaire précision suisse tandis que le slogan joue sur l’ambiguïté du verbe gagner et oriente vers une nouvelle lecture des codes énoncés : "A quoi pensent ceux qui gagnent ?"
- Puissance, exploit, précision, détermination, goût du risque, enjeu, challenge, action, la montre s’associe à l’idée de la réussite et du culte du dépassement. Ce langage commun entre l’univers sportif et celui des décideurs permet un glissement cohérent de l’exploit à la réussite sociale. La marque incarnée par la montre fusionne avec l’univers de la performance et de la compétition agressive.
4. Conclusion 

- Quelle est la signification globale ?

La publicité vise à assimiler deux univers : le monde des sportifs de haut niveau et le monde professionnel des décideurs. "Ceux qui gagnent de l’argent" et de l’estime (ou ceux qui s’y assimilent) porteront l’accessoire proposé par TAG Heuer. Ce glissement s’opère par le slogan.

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur-émetteur ? Quels renseignements sont fournis sur les codes ou les conventions ? 

Les auteurs de cette publicité tentent d'assimiler les codes à des motivations sociales (affirmation de soi, supériorité, pouvoir) liées au besoin démonstratif de prestige et de reconnaissance, mais aussi à l'épanouissement personnel (amour-propre, ambition, possession).

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits ? 

La photo en noir et blanc, le stade démesuré, le culte du corps et de la performance ne sont pas sans rappeler l’esthétique des "Dieux de l'Olympe" filmé par Leni Riefensthal dans les années trente pour la propagande nazie. L’idée d’élite dominante est alors renforcée, celle d’une caste qui souhaite gagner à tout prix.

5 – Association d'images : analyse d'une page publicitaire La Vache Qui Rit

L'association de l'image publicitaire à un autre visuel permet au produit ou au service  de s'approprier les codes d'un univers connu ; c'est la fonction de la dimension paradigmatique. Le produit sort de la banalité de l’environnement industriel (syntagme d'origine) pour accéder à un statut qui le légitime.

La démarche utilisée est présentée dans la rubrique Méthode d’analyse.

1. Relevé [signifiant (Sa)] 
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	- Environnement coloré, dominantes

Dominante rouge à gauche ; dominante chair à droite. Blanc et noir des deux côtés.

- Organisation des valeurs, des contrastes et de la lumière

A gauche, le blanc ramène le regard du spectateur en un point de la surface rouge qu'il éclaire ; il  trace des contours en s'alliant au noir. A droite, le blanc est en fond ; le volume est produit par la superposition de trois zones colorées (chair claire, chaire foncée, marron). 
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	- Formes organiques, géométriques, lignes, masses, pleins, vides

Masses uniformes, de couleur rouge à gauche, de couleur chair à droite, aérées par des surfaces blanches ; 

- Composition, structure globale, rapports de masse, lignes directrices, axes de construction

Un espace rectangulaire horizontal, divisé en deux espaces de couleurs différentes qui sont reliés par un demi-cercle (tracé en gris) et des diagonales (en noir).

Un triangle en bas à droite souligné d'un trait horizontal. Les différentes lignes horizontales (en haut, en bas à gauche, en bas à droite) peuvent être reliées entre elles d'un trait, ce qui produit un triangle. 

- Aspect, texture, grain, piqué, flou

Aspect lissé.




2. Dénotation [signifié de 1er niveau (Se1)]

Principalement, deux images sont juxtaposées symétriquement. Elles s'inscrivent chacune dans un carré.

Image de la partie gauche 

Elle est constituée d'un visage rouge, avec une truffe blanche, qui arbore un sourire. Les couleurs sont en aplats cernés grossièrement de traits noirs.

- Cadrage

L'image est un gros plan. Le visage est centré et cadré très serré, tourné de trois-quarts, s'oriente vers le centre de la composition. Les yeux regardent le lecteur de l'image. 

- Angle de vue

Notre regard est au même niveau que le personnage.
- Profondeur.

Il n'y a pas de profondeur. On ne perçoit pas d'espace déterminé en intérieur ou en extérieur.

Image de la partie droite

Le visage d'un enfant rieur, bouche ouverte laissant apparaître des dents de lait, est accompagné par un morceau de nourriture entamé, tenu par une petite main. Il est vêtu d'un polo rouge au col déboutonné.

- Cadrage
L'image est un gros plan. Le visage, centré et cadré très serré, est tourné de trois-quarts ; il s'oriente vers le centre de la composition. Les yeux regardent l'image de gauche. 

- Angle de vue

Notre regard est au même niveau que le personnage.

- Profondeur
Faible relief suggéré par les ombres et lumières du visage. Pas d'espace déterminé en intérieur ou en extérieur.

Les mentions écrites

En haut, sur fond blanc, des caractères noirs italiques centrés : "Donnez-lui le goût du rire".

En bas, sur fond blanc, un texte de trois lignes, centré sur le bas de la partie gauche, composé en petits caractères noirs : "Les parents d'aujourd'hui savent bien que La Vache Qui Rit apporte à la fois tout le rire dont les enfants ont besoin et les bienfaits d'un fromage naturellement riche en calcium." Le texte "naturellement riche en calcium" est souligné de noir.

En bas, à droite, une portion fromagère emballée dans un papier aluminium, surmontée d'une étiquette colorée et triangulaire, est baignée de lumière. 

En dessous, "Sacrée Vache Qui Rit" est composé en caractères noirs, gras et italiques, centré sur une ligne.
3. Connotation [signifié de 2nd niveau (Se2)]

- Les textes sont à la fois des ordres ("Donnez-lui") et des évidences affirmées ("Les parents d'aujourd'hui savent bien, fromage naturellement riche en calcium."). Ils s'adressent à des parents modernes en s'appuyant sur les vertus alimentaires et éducatives attribuées au fromage.
- "La Vache Qui Rit" est omniprésente. Son visage, en grand et cadré serré, occupe la quasi-moitié de la page et réapparaît en signature visuelle en bas à droite. Son nom est mentionné deux fois et est suggéré par d'autres mots tels que "rire" et "fromage" et par l'objet triangulaire (deux fois). L'enfant imite l'expression de l'animal en effet de miroir : visage cadré, bouche ouverte, yeux rieurs, dents blanches et habit rouge.

- La vache représente la source du lait responsable de la santé et de la croissance des nourrissons.

- La page publicitaire cherche à provoquer un sentiment de plénitude psychologique et physique associés. Le bien-être est assuré conjointement par la nourriture offerte et le rire provoqué.

- La vache incarne la seconde mère nourricière heureuse et bienveillante. C'est une nounou à la bonne humeur contagieuse mais responsable de l'équilibre affectif et alimentaire des enfants. Le mot "sacrée" renvoie à une remarque familière et affective mais aussi à un statut spirituel (la vache sacrée). Elle est l'adulte référent d'une promesse de croissance physique ou d'évolution psychique.

4. Conclusion

- Quelle signification globale se dégage ?

La juxtaposition des images permet au paradigme La Vache Qui Rit de changer de statut. La marque, incarnée par la vache, fusionne avec l'univers familial en délogeant la mère ici absente. Sa mission est de combler un idéal d'enfant par la nourriture et le bonheur partagé.

- Quelles sont les intentions volontaires de l'auteur- émetteur ? Quels renseignements sont fournis sur les codes ou les conventions ? 

Les auteurs de cette publicité assimilent les codes énoncés aux besoins physiologiques (manger, croître), à des motivations liées à l'instinct de protection pour sa progéniture (amour, santé).

- Quels paradoxes apparaissent ? Quels effets secondaires sont produits ? 

Quand l'enfant grandit, le lait maternel est remplacé par un produit de substitution d'origine extérieure (vache, chèvre, soja...). Cette publicité incite également à la délégation de l'amour maternel vers une marque industrielle qui, au travers d'une image, impose le transfert de cette bienveillance dans une dimension essentiellement alimentaire.

Travaux réalisés en cours d'arts appliqués

A la suite de l'analyse de pages publicitaires telles que celles qui ont été proposées dans la rubrique Exemples d'analyse, on demande aux élèves de jouer avec les codes qui composent le message publicitaire. Ces exercices ont été réalisés en classe d'Arts Appliqués.

Exploitation pédagogique 1

A partir du rough pour une page publicitaire Lacoste étudiée précédemment, les élèves ont travaillé à faire varier différents codes pour modifier le sens de l'image. Trois résultats de ce travail sont ici proposés.

· Objectif : identifier les codes de l'image donnée en les relevant et en les transformant.

· Intitulé : après l'analyse de la publicité, transformer les codes utilisés par une des figures de détournement : permutation, opposition, exagération.

· Technique : dessin bitmap.

· Pré-requis : savoir utiliser un logiciel de retouche d'image.

· Matériel : PC, numérisation de l'annonce-presse pour la retouche d'image, logiciel spécifique, imprimante couleur.

· Durée : 1 heure d'analyse, une demi-heure d'énoncé des intentions (quelle figure est utilisée ?), puis 2 à 3 heures de travail individuel.

· Evaluation : nécessité d'un passage à l'écrit pour identifier les moyens graphiques soumis à la transformation. 

On évalue :

- la qualité de l'argumentation,

- la cohérence entre l'intention préalable, les moyens utilisés et le résultat obtenu,

- les qualités visuelles : sens, lisibilité, composition.

	Titanic
	Prédateur
	Naïf
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	L'image et le style typographique restent, seul le texte et le logotype Lacoste changent. Les codes sont détournés vers une autre information : maintenant le nageur prédateur se retrouve isolé et fragilisé. Il ne peut échapper à un destin tristement historique.
	La démarche devient jusqu'au-boutiste. La dramatisation de la scène est effectuée par les contrastes, les couleurs et la forme des caractères. L'ambiguïté du texte est levée pour affirmer le danger.
	Amoindrissement de l'aspect prédateur pour une image plus naïve, voire joviale, grâce aux changements des couleurs et des formes de caractères. 




Exploitation pédagogique 2

· Objectif : séparer signifiant et signifié.

· Intitulé : à partir d’une image publicitaire, réduire les signifiés en signifiants en respectant les couleurs, les formes principales et la structure de l’image.

· Technique : collage d’images.

· Matériel : deux images publicitaires, annonces presse de magazines.

· Durée : 2 heures de travail individuel.

· Evaluation : l’illustration doit devenir abstraite, mais ressembler d’un point de vue organisationnel à l’image d’origine.
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	Exercice réalisé

par Vérane



Exploitation pédagogique 3 

· Objectif : détourner l’objectif publicitaire.

· Intitulé : à partir de l’analyse d’une image publicitaire, mettre en place un message visuel opposé à celui qui a été initialement compris.

· Technique : collage d’images.

· Matériel : images publicitaires, annonces-presse de magazines et de nombreuses revues pour le découpage.

· Durée : 2 heures de travail individuel, après l’analyse.

· Evaluation : nécessité d’un passage à l’écrit pour mesurer l’écart entre les intentions et la réalisation.

On évalue :

- la qualité de l’argumentation,

- les qualités visuelles : sens, lisibilité, composition.
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	Exercice réalisé

par Cédric Pierrat
	Exercice réalisé

par Inès Zanina


Exploitation pédagogique 4 

· Objectif : repérer la notion de gamme et utiliser les codes du luxe et du discount.

· Intitulé : après l’analyse publicitaire de produits de gammes opposées, basculer un produit de luxe dans un univers bas de gamme, ou vice-versa, en conservant le sujet et le logotype de la marque. 

· Technique : collage d’images.

· Matériel : images publicitaires, annonces-presse de magazines et de nombreuses revues pour le découpage.

· Durée : 2 heures de travail individuel, après l’analyse.

· Evaluation : nécessité d’un passage à l’écrit pour repérer les moyens graphiques utilisés à la compréhension des codes.  

On évalue : 

- la qualité de l’argumentation et la pertinence des choix effectués. 

- les qualités visuelles : sens, lisibilité, composition.

- Pour le luxe : harmonies colorées, noir et blanc, importance du vide, minimalisme, typographies élégantes et calligraphiées.
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	Exercice réalisé

par Nicolas Spriet
	Exercice réalisé

par Annabelle Masuri


- Pour le discount : disharmonie, couleurs vives et criardes, accumulation de formes géométriques, typographies graissées, contrastes forts. 
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	Exercice réalisé

par Line Orcière


Point Doc
Glossaire
Ancrage (fonction d') : fonction selon laquelle un texte précise ce que représente une image afin d'en assurer une interprétation correcte.

Angle de prise de vue : l'angle de prise de vue est une variable de l'image. Il détermine la différence de hauteur entre le regard du lecteur et le sujet visé. Trois possibilités s'offrent : regard à la même hauteur, plongée ou contre-plongée. Ces deux dernières peuvent être légères ou très affirmées. 
	1. L'angle de prise de vue est ici au même niveau que le regard du lecteur. Face au sujet principal, il en résulte une identification et/ou une sensation d'égalité. Par ailleurs, l'effet de miroir est accentué par le rapprochement des plans.
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	2. L'angle de prise de vue est ici une plongée. Le regard du lecteur semble se situer au-dessus du sujet principal (table, verres et bouteille) et surplombe le paysage de l'arrière-plan. Il en résulte une sensation principale : la domination.
Par ailleurs, l'effet est multiplié par l'opposition des différents plans. Le premier, rapproché, offre une certaine intimité, faux espace intérieur clos par une balustrade à claire-voie. Cet endroit est visiblement un balcon qui surplombe un cours d'eau renforçant ainsi l'idée du pouvoir (déjà évoqué par les codes du loisir, du luxe et de l'art).
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	3. L'angle de prise de vue est ici une contre-plongée. Le regard du lecteur semble se situer légèrement en dessous des sujets principaux. Il en résulte la sensation d'être dominé ou envahi par un environnement spectaculaire. Par ailleurs, la composition en escalier détermine une hiérarchie visuelle : le slogan et les logotypes ; la situation géographique expliquée par le dessous du dépliant (Ibiza est une île). Les personnages rayonnants et dynamiques semblent être très heureux. La 

légère contre-plongée permet de comprendre leurs émotions. 

L'environnement architectural nous domine pleinement et la pointe de la composition pyramidale baigne dans une lumière éblouissante.
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Cadrage : mise en place de limites pour définir l'image. Le cadrage permet d'évacuer certains éléments de l'environnement et de focaliser sur d'autres pour les rendre plus prégnants.
Champ : espace de l’image limité par le cadre.

Connotation : sens second et particulier qui vient s'ajouter à un sens ordinaire grâce à un contexte. Interprétation subtile et plus arbitraire.

Dénotation : sens premier à caractère indicatif. Interprétation informationnelle.

Echelle des plans : elle s’articule autour du plan moyen qui représente un personnage entièrement, dans un espace à sa dimension. L’échelle des plans intervient en même temps sur la quantité de l’espace représenté et la distance par rapport au sujet visé. Ainsi, le choix de l’échelle de plan est un facteur déterminant dans la construction du sens de l’image.

	1. Le plan d'ensemble situe le sujet dans un très grand espace. Les personnages sont à peine visibles, voire absents. Il s’agit de mettre en place la situation d’une future action.

Dans cette publicité pour promouvoir le tourisme en Grèce, le sentiment d’île à l’écart du monde se met en place par les oppositions vaste/réduit, ouvert/intime. Ce sentiment est renforcé par l’usage des couleurs complémentaires bleu/jaune et du contraste clair/obscur. L’angle de prise de vue est une plongée surplombant le paysage grec.
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	2. Le plan de demi-ensemble situe également le sujet dans un grand espace. Mais les personnages sont présents. Il s’agit de mettre en place une action dans un environnement.

Dans cette publicité qui fait la promotion du tourisme en Espagne, les sentiments de complicité et d’isolement sont suggérés par le contraste immensité/intimité. Les personnages incarnent un idéal familial, mis en évidence par le jeu des vacanciers et souligné par le gigantesque.
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	3. Le plan moyen s’intéresse principalement au sujet dans un espace environnant qui reste à son échelle. L’attitude du corps et les vêtements donnent des informations non négligeables. Mais une certaine distance avec le lecteur laisse le sujet dans son autonomie d’action.

Dans cette publicité pour les chaussures Eram, le face à face personnage nu/lecteur provoque décalage et provocation.
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	4. Le plan américain est un compromis entre le plan moyen et le plan rapproché. Il situe le personnage dans un espace à son échelle, mais il tend également vers une certaine intimité par l’effet de rapprochement. Le dessus de la tête est généralement coupé, les pieds aussi, mais les parties signifiantes du corps (visage, posture et gestes) sont mises en exergue.
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	5. Le plan rapproché situe le personnage à une distance de conversation avec le lecteur. Il devient ainsi l’interlocuteur privilégié par son effet miroir. Le visage laisse alors apparaître toute une gamme d’expressions et d’émotions. 

Dans cette publicité pour promouvoir les qualités d’une voiture équipée d’un moteur diesel, le face à face personnage/lecteur repose sur un sentiment de partage. L’effet de “bougé” laisse le lecteur dans un inconfort visuel qui ne permet pas de savoir si c’est le sujet ou nous-mêmes qui sommes victimes des vibrations. Le personnage “un peu coincé” subit la situation mais reste imperturbable, même s’il ajuste ses lunettes pour mieux nous regarder. Ce décalage provoque un effet comique.
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	6. Le gros plan permet au lecteur de se rapprocher du personnage et de partager les émotions du sujet. Le sentiment de complicité/séduction s’impose par la disparition de l’environnement et l’importance de l’expression du regard. Des détails sont mis en exergue : grain de la peau, accessoires. 
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	7. Le très gros plan représente un détail d'un individu ou d'un objet. Il suscite une situation d’intimité avec le lecteur qui tend jusqu’à l’identification complète. Ce rapprochement extrême, focalisant sur des détails, peut parfois tendre vers l’abstraction.
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Hors-champ : espace suggéré en dehors du cadre et imaginé par le lecteur.

Lignes des tiers : lignes de composition horizontales et verticales placées à un tiers et aux deux tiers de l'image. Les quatre points forts de l'image se trouvent aux intersections de ces lignes.

Monosémie : capacité d'un signifiant à maintenir le caractère univoque d'un signifié. S'oppose à la polysémie.

Paradigme : unité variable s'articulant sur une structure (syntagme). 

Exemple : Dans une structure syntagmatique du type "entrée/plat de résistance/dessert", l'élément "dessert" est un paradigme qui peut se décliner sous d'autres termes comme "fruit", "yaourt", "pâtisserie".

Plan : 1.  image définie par l'éloignement du regard ou de l'objectif par rapport au sujet (voir échelle des plans : plan général, plan d'ensemble, plan moyen, plan américain, plan rapproché, gros plan et très gros plan). 2. aspect successif d’un espace perçu dans sa profondeur : premier plan, deuxième plan, ... arrière-plan. 

Polysémie : capacité d'un même signifiant à manifester plusieurs signifiés. On remarque qu'une image tend à devenir polysémique quand elle s'appuie sur des signes trop fréquemment utilisés ou quand le contexte change.

Profondeur de champ : partie du champ qui est nette dans la troisième dimension et qui contribue à donner l’impression de volume.

Redondance : répétition d'une information déjà donnée sous une autre forme.

Relais (fonction de) : La fonction de relais désigne la capacité d'un texte à fournir des précisions qu'une image seule ne pourrait donner.

Rough : dessin vite fait qui sert à voir tout de suite ce que donnera l'image quand elle sera finie.

Signifiant (Sa) : premier constituant du signe qui relève de la trace matérielle (formes, structure, valeurs et couleurs) qui renvoie à un concept : le signifié. 

Signifié (Se) : second constituant du signe qui relève de la présence immatérielle évoquée par le signifiant et qui se décompose en deux niveaux d'interprétation : 

- signifié de 1er niveau (Se1) : niveau de l'indice pour un inventaire d'informations codées débouchant sur un consensus,

- signifié de 2nd niveau (Se2) : niveau métaphorique qui dépend de la mise en relation des indices et de l'importance du contexte.

Syntagme : combinaison d'unités (paradigmes) consécutives formant une structure reconnaissable.

Exemples : sujet/verbe/complément, ou : pilier/chapiteau/entablement.
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http://perso.wanadoo.fr/jacques.durand/Site/Textes/t9.htm (article paru dans la revue Communications, n° 15, 1970, p. 70-95)

- Durand Jacques, “Figures de rhétorique et image publicitaire”

http://perso.wanadoo.fr/jacques.durand/Site/Textes/t11.htm (article paru dans Humanisme et entreprise, n° 110, septembre 1978, p. 25-34)

- Les mécanismes de la publicité

http://psychcom.free.fr/
2. Histoire de la publicité 

- Histoire de l’affiche française
http://www.museedelapub.org/virt/histoire/index.html


- Glossaire
http://www.lesartsdecoratifs.fr/fr/09doc/02publicite/page02.html
- Mémoire du Mois du graphisme d'Echirolles 

http://www.graphisme-echirolles.com/francais/depuis1990/archives/memoire/index.html#Nouvelle


3. Informations 

Informations générales

- Le site des agences conseils en communication de France
http://www.aacc.fr/


- Le syndicat national de la publicité télévisée

http://www.snptv.org/


- Média-poche : les chiffres de la publicité

http://www.media-poche.com/
- L'image de la publicité, rapport TNS SOFRES, les 21 et 22 mars 2007



http://www.tns-sofres.com/etudes/marketing/050407_publicite.htm 


" \l "Nouvelle" 

http://www.tns-sofres.com/etudes/marketing/050407_publicite.htm 


- Culture-pub CBnews 

http://www.cbnews.fr/index.php?op=modload&file=culturepub.php&cat=21&PHPSESSID=aaf3831758624e47cfab9f78621af526 - Nouvelle
Images de publicité et campagnes promotionnelles

- Le musée de la publicité 

http://www.museedelapub.org/


- Marque et campagnes Musée virtuel Orangina

http://www.musee-orangina.com/musee_francais/index1.html



4. Dérives publicitaires

- Brune François, "Un bonheur illusoire, Violences de l'idéologie publicitaire"

http://www.monde-diplomatique.fr/1995/08/BRUNE/1682
- Cossette Claude, "La masse transformée en limace (essai sur le bonheur publicitaire)" Département de communication, Université Laval

http://www.ulaval.ca/ikon/finaux/1-texque/BonPub.html 

- Wauthoz Michel, Laboratoires de dialectique, Bruxelles

http://home.scarlet.be/~wauthoz/index.html



Sexisme

- Nunès, "Pourquoi Marie S. adore quand ça vibre", Le Monde daté du 26 novembre 2001

http://www.maroc-hebdo.press.ma/MHinternet/Archives_488/pdf_488/page39.pdf
- Leirn, "L’homme potiche dans la pub, une évolution du XXIe siècle"

http://chiennesdegarde.org/article.php3?id_article=366
Tabac

- Viala Cédrik et Famy Yung, "Formule 1, sponsoring : le détournement de la loi Evin", Le Figaro,  Salon de l'auto 

http://www.sdv.fr/figaro/auto/dossiers/3/art3.html
- Viala Cédrik et Famy Yung, "Le sponsoring dans le sport automobile"

http://www.sdv.fr/figaro/auto/dossiers/3/art4.html
5. Résistance

- François Brune, "La Pieuvre publicitaire - De l'organisation de la résistance"

http://www.monde-diplomatique.fr/2001/05/BRUNE/15217
- Casseurs de pub

 http://www.casseursdepub.org/index.php?menu=&amp;sousmenu="
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