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Introduction 

Avant de commencer notre travail nous n’avions pas réalisé à quel point un relativement grand nombre de facteurs nous aidaient ou parfois nous influençaient dans notre compréhension d’une image. Nous nous en sommes rendus compte peu à peu en isolant un à un les facteurs qui, selon nous, déterminent la compréhension d’une image.

Pour ce faire, nous nous sommes principalement basés sur le texte « Introduction aux théories de la communication » de D. Peraya et de J-P. Meunier, et pour illustrer nos explications et nos exemples nous avons bien évidemment dû choisir des images.

Nous avons donc navigué sur Internet à la recherche, principalement, d’affiches de publicité et de prévention. Notre choix s’est finalement affiné vers les affiches de prévention « STOP SIDA ». Nous voulions trouver quelque chose de plus original, mais nous nous sentons tous concerné par ce sujet et de ce fait nous nous sentions inspirés.

Pour illustrer notre travail nous avons donc choisi deux affiches de préventions « STOP SIDA » ayant été exposées à Yverdon-les-Bains lors de l’exposition nationale consacrée à l’amour et à la sexualité dans le cadre d’Expo.02. Cette exposition s’intitulait « Le premier regard », et s’interrogeait sur les sensations des hommes et des femmes qui se rencontre pour la première fois. Voici les deux images choisies :
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http://www.aidsnet.ch/modules.php?name=News&file=article&sid=1107
Pourquoi avons-nous choisi ces deux images ?

En faisant des recherches sur Internet, nous sommes tombés sur un texte d’Evelyne Roger, intitulé « La représentation ou l’ambiguïté du voir chez Wittgenstein ». L’exemple bien connu de la figure du canard-lapin (voir ci-dessous), nous a beaucoup influencé dans notre choix. Tout d’abord, nous avions pensé travailler sur cette image, justement, ou sur d’autres images ambiguës. Mais nous sommes arrivés à la conclusion que peut-être l’interprétation des images ambiguës relève plus de l’orientation du regard que d’autres facteurs.
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En plus de cela, notre travail devait porter sur les facteurs déterminant la « compréhension » d’une image. Nous avons, à tort ou à raison, interprété le mot «compréhension » comme signifiant que l’image en question devait être porteuse d’un message, qu’elle devait évoquer autre chose qu’uniquement un canard ou un lapin, comme c’est le cas pour les images ambiguës, qui bien souvent ne représentent en fait que deux images figuratives mêlées l’une dans l’autre. Les images ou affiches que nous recherchions pour illustrer notre travail devaient, selon nous, être porteuses d’un sens clair et précis mais également être propices à des interprétations plus abstraites.

C’est pourquoi nous avons été séduit par les affiches de la campagne « Stop Sida » ayant été exposées dans le cadre d’Expo.02. Elles sont effectivement, selon nous, porteuses d’un sens précis et connu par tous qui est celui de rappeler aux gens de se protéger contre le virus du sida à l’aide d’un préservatif.  En plus de cela, les images (ici des photos) utilisées pour illustrer ce message sont quelque peu ambiguës. Effectivement, elles peuvent être interprétées de différentes façons selon le message qu’elles sont censées véhiculer.

Il convient maintenant de faire une petite description des affiches, pour préciser comment nous les avons interprétées. La suite de notre travail s’appuie presque tout du long sur ces deux images afin d’extraire et de décrire les différents facteurs déterminant la compréhension d’une image. Ici en l’occurrence de ces images.

Description et interprétation de ces images au premier abord :

La première image (photo) représente un fenouil, la deuxième un poivron. Mais ce que nous évoquent ces photos, sachant qu’elles ont été prises dans le cadre d’une campagne « Stop Sida », sont respectivement pour la première et la seconde, l’anatomie féminine et un acte sexuel (avec un penchant pour la sodomie). 

L'image se construit comme suit:
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En 1, nous avons l'image, le poivron et le fenouil. C'est cette partie qui attirera en premier notre attention. 

En effet, les lignes noires, dont l'intersection est représentée par le point 1' montre le centre géométrique, alors que les lignes blanches avec le croisement en 2' montrent où se dirige au premier coup d'œil notre regard, c'est le "centre physiologique" (Arabyan M., 2000).

L'image est construite de telle manière qu'il n'y a, à première vue, rien d'explicite. Rien sur l'image même, aucun en-tête. Juste ce que l'on peut appeler le "talon". Le talon, dans notre cas, comporte deux éléments décisifs à la compréhension des deux images, plus précisément les deux éléments verbaux de l'affiche. Premièrement, le petit texte explicatif de la campagne, symbolisé par le numéro 2. Deuxièmement, le logo "STOP SIDA", symbolisé, lui, par le numéro 3. On peut appeler le logo la "signature" de l'affiche, étant donné qu'après sa lecture, le récepteur connaît l'émetteur et peut donc interpréter l'information comme il se doit.

Il convient maintenant de répertorier les différents facteurs que nous avons isolés :

Avant de lister ces différents facteurs, il faut préciser que chacun d’eux comporte deux aspects complémentaires, l’aspect structural et l’aspect cognitif. Le premier renvoie à la manière dont l’image est conçue pour lui donner un sens et le deuxième correspond à la manière dont la personne face à l’image l’interprète et quel sens elle lui donne. Ces deux aspects sont complémentaires, car la vision cognitive dépend de la vision structurale. 

Tout d’abord, nous avons identifié les composantes de l’image, l’icône, les éléments verbaux et la combinaison des deux que nous appellerons les éléments combinés. Nous expliquerons leurs fonctions, la manière dont ils sont utilisés dans la création, le caractère polysémique des images et le rapport entre le texte et l’image. 

Viennent ensuite les différents modes de communication : le mode de communication digital et le mode de communication analogique. Nous verrons que nos deux affiches comportent ces deux modes de communication et que le premier, qui n’est pas un mode de communication ambigu, influence la compréhension du deuxième en levant l’ambiguïté de celui-ci, l’ambiguïté étant propre à ce mode.

Puis nous expliquons les différentes manières d’envisager le sens d’une image en nous centrant sur les processus cognitifs responsables de la détection d’un message. Nous avons pour cela, après avoir constaté que lors de la visualisation d’un objet nous suivons toujours le même ordre de modalité qui est la production de figure, de forme et enfin de l’objet, fait l’hypothèse que ce processus influençait notre interprétation finale de l’image.

Nous avons distingué deux niveau de sens, mais préalablement nous avons identifié les composantes de toute unité bipartite, donc de tout signe, qui sont le signifiant et le signifié. Nous avons dû identifier ces composantes car elles sont indispensables à la description des deux niveaux de sens, qui sont respectivement le niveau dénotatif et le niveau connotatif. Ces descriptions sont illustrées à l’aide de nos images.

Lorsque nous parlons de l’importance de l’expérience collective et personnelle, nous évoquons tout d’abord ce qu’il y a de commun chez chaque individu dans le regard sur la maladie au sens large et sur le Sida. Puis nous précisons que l’expérience personnelle de chacun mène à l’expérience collective et que donc c’est l’ensemble de ces expériences personnelles qui déterminent la façon qu’a la collectivité de considérer la maladie du Sida. Puis nous avons imaginé les différents impacts que peuvent avoir les affiches sur les gens selon leur expérience personnelle. Nous en avons conclu que l’image du poivron renvoyait à l’acte en tant que tel, et que l’image du fenouil renvoyait plutôt à l’ « être ». Pour illustrer cette seconde conclusion nous faisons référence à la théorie de la conscience objective de soi, de Wicklund et Duval.

Nous évoquons le  rôle de l’inconscient individuel et collectif. Nous faisons référence aux théories de Freud sur l’inconscient individuel et illustrons l’inconscient collectif à l’aide du nu féminin dans l’art, de la préhistoire à aujourd’hui.

La plus longue partie de notre travail vise à démontrer l’importance primordiale de l’émetteur et du (des) récepteur (s), dans la compréhension globale d’une image. Nous expliquons ce qu’est le rôle d’un émetteur et de quelle façon selon le public visé (récepteur) par l’image le message est communiqué. Nous avons modifié les éléments des photographies représentant l’émetteur afin de changer l’identité de ce dernier pour ainsi révélé à quel point l’interprétation d’une image change selon l’identité de son émetteur.

Nous terminons notre travail par un petit survol des différents types d’images qui nous entoure aujourd’hui, en expliquant brièvement les différents rôles ou buts qu’elles peuvent avoir.

Le Langage Scripto-Visuel


Dans la vie quotidienne ou professionnelle nous sommes confrontés régulièrement à comprendre le mode d'emploi d'un objet, utiliser un ordinateur, lire des panneaux de circulation, autant de messages médiatisés que nous ne lisons ni interprétons de la même manière.

Les messages médiatisés sont généralement conçus selon un  langage audio-scripto-visuel. Nous ne ferons allusion dans ce travail qu'aux messages scripto-visuels, c'est à dire ceux ou l'on communique uniquement avec des paramètres iconiques et linguistiques.

Éléments iconiques

L'aspect iconique représente une part importante en termes de surface sur une annonce il   est alors important qu'il y ait une cohérence visuelle et logique. Si je prends l'exemple de l'une des deux publicités choisies celle du fenouil, on remarque que l'émetteur a pris le parti de ne sélectionner qu'une partie de celui-ci en le plaçant sur un fond noir tout en laissant suffisamment de caractéristiques figuratives du fenouil pour qu'on le reconnaisse. Le fond

 noir à l'avantage de mettre en valeur le fenouil d'une part avec le contraste de couleurs et luminosité d'autre part avec l'absence de détails en arrière plan qui pourraient détourner l'attention du destinataire de l'essentiel ou encore l'entraîner sur des fausses pistes d'interprétation. Dés lors on peut considérer la notion de cohérence et lisibilité comme primordiale à l'appréhension du message diffusé.


Les éléments iconiques font partie du langage visuel. Il s'agit d'entités figuratives ou non qui par leur caractéristiques formelles, représentent quelque chose, une valeur, un objectif, un concept. Donc on utilisera des images non pas uniquement pour leur caractère esthétique mais aussi pour leur caractère "idéique"(idea symbol). Cette représentation a comme fonction principale de renvoyer à un objet et de lui servir de substitut mental. Il s'agit de situations perceptives puisque l'allocutaire ne se trouve pas en face des objets réels. C'est à dire la reproduction d'un fenouil renvoie le lecteur à un vrai fenouil ou du moins au modèle mental que celui ci s'en en fait. Plus précisément dans le cas de cette image et de celle du poivron, l'illustration de ces deux légumes vont encore plus loin dans l'évocation à savoir que le cadrage choisit engendre une nouvelle perspective de la réalité de ces images. La disposition d'ensemble du fenouil correspond  à la partie inférieure de l'anatomie d'une femme tandis que l'agencement du poivron tend à équivaloir à une scène de sodomie. Ce qui est alors invoqué par l'élément iconique devient plus important que ce qui est montré. Il est donc primordial que le message soit clair et univoque. 


Hors il est extrêmement difficile de rendre une image univoque compte tenu de son caractère polysémique qui implique toute une variété de sens. D'où la nécessité de minimiser au maximum la polysémie attribuée à chaque élément iconique afin d'être le moins ambigu possible. Dans le but de lever toute ambiguïté au message visuel on le dépossède au maximum de tout signe de connotation, tâche néanmoins difficile car chaque signe imprègne l'image. Il apparaît que dans la campagne de prévention stop sida on a purgé au maximum l'image en sélectionnant  dans le légume que les parties sujettes d'être le plus évocatrices possible du message à transmettre. Le choix d'un arrière plan uni et dépourvu de détails contribue lui à cibler le légume comme élément principal lors du décodage et donc à minimiser les sens possibles. Il est rare qu'on parvienne à isoler une seule interprétation à l'exception du code routier qui est dans son ensemble monosémique. 


La diversité de lectures provient du fait que que les images ont la signification que veut bien leur accorder le récepteur. L'élément iconique est suggestif il peut donc vouloir dire des choses différentes à des personnes différentes.

La manipulation d'éléments iconiques devra donc respecter un code social parce que selon les individus, leur culture, leur ethnie le message sera reçu différemment. Lors de la création de l'image il est primordial de tenir compte de ce code pour que la communication s'établisse entre émetteur et récepteur. En effet si ces derniers ne partagent pas la même "codification sociale" il y a de forte chances pour que le signifié ne soit pas discerné. Car les représentations, les symboles, les métaphores employés pourraient ne pas être connus ou ignorées du lecteur. Dans le cas de cette campagne de prévention l'émetteur à fait le choix d'utiliser un fenouil en guise de symbole de la femme. Ce fenouil a une physionomie plutôt fine et noueuse comme le pseudo idéal de la femme dans notre société occidentale. En afrique peut être aurait on utilisé un autre végétal comme le mandragore qui a la caractéristique d'avoir une racine qui ressemble à une forme humaine plutôt dodue pour exprimer la même idée, étant donnée que les femmes dans ces pays sont appréciées pour leur formes très généreuses et sont essentiellement représentées par des statues bien en chair symbole de fertilité.

Il est essentiel que le récepteur ce retrouve dans ce qui lui est montré car le premier réflexe qu'on a quand on retrouve face à une nouvelle image est de la rattacher à du déjà connu. L'élément iconique faisant toujours référence à une chose absente il est plus difficile de le rattacher à des expériences antérieurs lorsqu'il s'agit d'une nouveauté.


Les signes visuels s'organisent selon 'hiérarchie suivante: entité, sous entité et surentité. Si je choisis d'illustrer ce propos avec l'icône du fenouil on obtient 'hiérarchie suivante: l'entité est le fenouil, la sous entité : un bulbe, des tiges, un plumet de feuilles et la surentité le légume.


Les messages visuels on l'avantage d'être lus et compris facilement et très rapidement par un grand nombre de personnes comparativement aux messages verbaux communiquant le même message. D'autant plus que si leur attachement à un environnement est clair plus vite ils seront décodés. et ils ont l'avantage non négligeable de pouvoir être compris par des groupes linguistiques différents et donc le pouvoir d'atteindre rapidement les quatre coins de la planète. L'utilisation d'éléments iconiques devient alors indispensable lorsqu'il s'agit d'atteindre la tranche de population analphabète.


Le problème avec l'utilisation d'éléments iconiques est qu'ils puissent être mal interprétés, leur signification reposant sur ce que veulent bien leur accorder les utilisateurs. Les images souffrent donc d'ambiguïté, à moins qu'une grammaire rigoureuse les encadre autant à leur encodage qu'à leur décodage.

La couleur


La couleur est un aspect de l'image qui n'a pas une grande d'importance dans la compréhension de son message toutefois elle possède un pouvoir d'évocation qui ne faut pas négliger. En effet avant même de voir une forme on en perçoit la couleur. D'ailleurs c'est le premier élément qu'on retient viennent ensuite les formes les mots et pour finir les chiffres. Plusieurs experts pensent que les couleurs ont un effet sur nos émotions et notre humeur. Il est donc important de tenir compte de cet aspect lors du choix d'une couleur pour faire passer un message. 

"La couleur n'est pas un artifice secondaire relevant de la simple décoration" puisque chacune d'elles a sa signification, une influence et un statut social. Choisir une couleur plutôt qu'une autre aura toujours des conséquences importantes: elle va influencer l'image que le lecteur aura de l'annonce, du logo, etc. Autrement dit, cela peut augmenter ou freiner le taux d'efficacité du message qu'on cherche à transmettre.


Le poivron de nos affiches est rouge, pourquoi n'as t'on pas plutôt choisit un vert ou un jaune? Le fait est que le rouge est dans notre société occidentale une couleur souvent associée à la passion, à la sensualité et au désir. Cela est sûrement du au fait que cette couleurs possède un fort impact sur nos facultés physiologiques, elle excite les sens et augmente la circulation sanguine. Sa forte charge symbolique collabore à la diffusion des valeurs préconisées part "Stop Sida" dans le contexte de l'exposition "Le premier regard": l'attraction des corps, les émotions fortes, la séduction, l'action, le danger.

Les aspects symboliques cités au sujet du rouge sont essentiellement issus de notre culture, il est important de préciser que toutes les sociétés n'ont pas la même perception des effets des couleurs sur nos émotions. 

Les éléments verbaux

.


La fonction des éléments linguistiques n'est pas simplement d'informer elle relève aussi de la communication et de la séduction. Les mots sont un puissant outil de  communication puisqu’ils facilitent l’entrée en matière et la compréhension des messages. Il peut ainsi parfois être trompeur et induire une mauvaise interprétation du contenu d'un message. Il est donc important d’identifier clairement les objectifs de l'annonce.
La désignation d'éléments verbaux comprend l'énoncé,le  slogan, le nom de la marque, le pavé rédactionnel,etc.


Le slogan ou en d'autres termes le titre, ou l'accroche est généralement placé en début d'annonce, il constitue la devise du produit au moment de la campagne. Il reste l'élément verbal le plus souvent lu dans une annonce  et donc on cherche à ce que celui-ci retienne facilement l'attention et soit aisément mémorisable. La formule employée en tant que slogan dans ces deux affiches est "Le premier regard" qui se trouve être par la même occasion le nom de l'une des  expositions de l'exposition nationale suisse EXPO 02. D'ailleurs c'est pour cette raison que l'on retrouve sur la languette en bas à gauche des deux affiches la mention suivante: Visitez l'exposition "Le premier regard" à l'arteplage d' Yverdon les Bains". L'office général de la santé s'est associé à ce projet séduits par ce thème qui traite de la séduction, du langage du corps, d'un premier regard qui peut aboutir parfois à une relation sexuelle et il ne doit pas faire oublier les réflexes de prévention. 

Le slogan a une fonction poétique, on joue avec les mots, les sons et les sens soit sur le code même de la langue qui a une très grande liberté.


Le logo, ici "stop sida" situé dans l'angle inférieur droit de l'annonce est en quelque sorte la signature de l'annonce. Cette dernière notion est à cheval entre l'élément iconique et l'élément verbal, puisqu'il s'agit d'un nom accompagné d'une mise en forme graphique qui vise à être représentative et symbolique . Le logo de cette campagne publicitaire est composé de mots mais on a superposé un élément iconique à la lettre "o". L'utilisation d'un élément iconique tel que le  préservatif a pour but de rendre le message encore plus expressif. Le préservatif étant le symbole de la lutte contre le sida. 

Le logotype a plusieurs fonctions, premièrement il a une fonction référentielle qui nous permet d'identifier le locuteur soit ici l'organisation "Stop Sida". Deuxièmement, il a une fonction expressive qui transmet et souligne les valeurs et l'investissement de "Stop Sida". Et pour finir il a une fonction phatique qui a pour but d'établir ou maintenir le contact entre destinateur et destinataire et s'assurer que le message  passe bien. 

 Le logo doit être universel pour garder son sens et être compris dans les pays de culture et langue différentes. Il doit pouvoir être appliqué sur toutes sortes de supports: surfaces planes et en volumes, matériaux les plus divers, sur internet etc. Dans tous les cas, il doit conserver ses propriétés physiques et stratégiques: stabilité des couleurs, proportions, etc.

Le logo a une durée de vie très longue, de plusieurs années voire davantage. C'est pourquoi il ne peut pas se calquer sur les tendances éphémères de la mode. Certaines couleurs ou 

typographies très en vogue sur le moment deviennent très vite désuètes.
Éléments combinés


Les messages scripto-visuels sont constitués d'un ensemble d'éléments iconiques, verbaux et plastiques. Les relations établies entre ces différents éléments dans un même environnement doivent respecter certaines règles plus ou moins établies qui orienteront le lecteur dans son parcours de lecture et ainsi prédisposeront des rapports entre les différents composants.

Les divers éléments d'un message sont subtilement organisés dans l'espace  pour amener le regard vers les surfaces porteuses d'informations clés: 

Il importe alors que ces divers éléments tels que les couleurs, les tons, la typographie, les formes ne comporte pas beaucoup de détails qui disperseraient le regard et l'attention du lecteur.


Le rapport texte et image est très important dans la compréhension d'un message.  En effet le récepteur est capable de décoder un message avant même d'en faire la lecture, le problème est qu'un élément iconique peut être porteur de plusieurs sens c'est pourquoi les éléments linguistiques peuvent s'avérer primordiaux afin d'attribuer un sens au message parmi tant d'autres. Le texte, lorsqu'il y en a un servirait alors de guide au lecteur. 


Le rapport texte-image dans la campagne de pub "stop sida" est très impliqué, c'est à dire que les images de légumes choisies permettent de suggérer ici ce qui ne peut pas être dit ou montré explicitement soit un phallus et un pubis sans sortir du "politiquement correct". Ces photos impliquent au lecteur de faire appel sa mémoire iconique. 


L'utilisation d'éléments iconiques et linguistiques obéit à un code de communication puisqu'ils intègrent le processus de la communication visuelle. "Le code est l'outil qui permet de transcrire en une entité cohérente (le message) un certain nombre de signes qui correspondent chacun à une partie du réel, à un référent spécifique". Composer un message iconique ou linguistique implique de donner à une série de signes une "structure langagière". Cette structure doit respecter une grammaire et une série de règles établies selon un système de relations conventionnelles utilisé par les êtres humains pour communiquer avec d'autres être humains conformément à une base de conventions, soit la sémiologie, qui permet d'attribuer une signification à chaque signe. Ces règles sont régies selon des systèmes combinatoires qu'on pourrait qualifier de permutationnels. La définition classique de la sémiologie a été proposée par Ferdinand de Saussure, dans son Cours de linguistique générale. « La sémiologie étudie la vie des signes au sein de la vie sociale ». Il s'agit d'une science qui permet d'établir tout un ensemble de règles interprétatives qui font correspondre à chaque élément donné un concept donné.

 
La sémiologie s'intéresse à la signification d'un signe placé dans un contexte déterminé, à un endroit particulier, considéré à un moment bien précis. D'autant plus que le sens donné à une image est aussi attribué selon son contexte, c'est à dire un environnement organisé d'éléments iconiques, plastiques et verbaux. 

En effet si l'on déplace un de ces éléments il n'aura plus forcément la même signification, il pourra même perdre sa fonction de signe. Prenons l'exemple de Madame Dupont qui va acheter un poivron au marché du coin. Le poivron posé sur un étalage à côté d'une vingtaine d'autres poivrons parfaitement identiques ne communique rien à personne. Il n'est pas un signe il n'est que l'objet lui même, c'est à dire un légume qui a comme destinée être consommé. Il n'a plus la signification qu'on lui a accordé dans le cadre de la campagne "Stop Sida". Le poivron ne deviendra un signe que lorsque on le replacera dans son contexte, ici de prévention pour avertir ou rapeller aux gens les risques de contagion du sida. A ce moment là, placé dans ce contexte particulier, le poivron communiquera, il créera une relation entre Stop Sida et ceux qui lisent les affiches. Il serait donc erroné de considérer que le message vit isolé en lui-même en dehors de tout contexte.


Au marché, le poivron a une existence matérielle: on peut le toucher, le déplacer et le manger. Mais cette existence matérielle est complètement indépendante de sa fonction sémiologique. Tout au long de sa vie de poivron, il existera en tant qu'objet matériel mais il n'aura toujours pas une valeur de signe. La condition qui lui donnera une valeur en tant que signe sera le fait de le faire vivre dans un contexte. Tout changement de contexte produit un nouveau signe ou une suppression de toute communication. On parlera alors de l'impermanence du signe et de la permanence du texte.
La communication digitale et analogique

Tout d’abord, il convient de séparer ce qui est propre au sens d’un mot et à celui d’une image.

Le premier sens est donné par un mode de communication digital ; cela implique que la relation entre un signe linguistique et l’objet qu’il désigne, son référent, est univoque et arbitraire, c’est-à-dire qu’un signe est attribué à un objet de manière permanente et absolue sans qu’il n’y ait de logique dans cette relation. Pour ces raisons, on peut donner au signe linguistique l’appellation de symbole. 

Le deuxième sens est donné par un mode de communication analogique dans lequel, au contraire, la relation entre un signe et l’objet désigné par lui est équivoque et non arbitraire. Par conséquent, elle peut être ambiguë car elle n’est pas fondée sur une attribution aléatoire d’un signe, puisque le signe iconique, ou icône, possède certaines caractéristiques de l’objet qu’il représente.  

En effet, lorsque l’on considère nos deux images, nous voyons d’abord les légumes qui nous sont communiqués sur un mode analogique, puis intervient le logo, qui nous communique, lui, une information de mode digital que transporte le « Stop Sida », qui sous-entend « Protégez-vous », qui a un sens univoque du fait de son statut d’élément verbal et que la majorité des gens francophones comprennent de la même manière. Ensuite, en revenant sur l’image, nous nous rendons alors compte de son ambiguïté, ce qui est caractéristique du mode analogique. Néanmoins, après avoir pris connaissance du logo, l’image est définie selon le deuxième sens et le premier est occulté, car le logo nous dirige dans notre compréhension de l’image. Après avoir considéré ce dernier, nous interprétons alors les images comme étant respectivement l’anatomie féminine et un acte sexuel.

Cette relation étant relative, le sens donné par un spectateur à une image ainsi que la manière dont elle est conçue dépend en partie de l’interprétation qu’il en fait et résulte donc des nuances propres à la vision de chacun. 

De ce fait, il est possible d’évaluer le rapport entre un objet et une icône en degrés fractionnés sur un continuum, selon l’approche de Moles, allant des représentations les plus analogiques correspondant au degré 12, qui sont les objets eux-mêmes, aux plus digitales correspondant au degré 0, qui sont les mots. En ce qui concerne nos affiches, elles se trouvent au degré 9 de l’échelle d’iconicité de Moles, qui est la photographie ou la projection réaliste sur un plan.

À partir de cette optique, le sens donné à une image obéit à un système de codes, car il s’agit de distinguer le réel à partir des signes du réel, et non à partir de son rapport au référant, qui régit la relation entre un signe linguistique et son objet.
Les différentes manières d’envisager le sens

Lorsqu’on s’interroge sur le sens des mots ou d’une image, on peut le faire en se posant différentes questions, parce que le sens lui-même est envisageable de différentes façons. On peut partir de la signification des mots ou des éléments de l’image, considérer le référant (ceci uniquement pour le sens des mots), évaluer l’impact d’un énoncé sur les interlocuteurs ou d’une image sur les récepteurs impliqués dans une même situation ou encore étudier les processus cognitifs responsables de la détection d’un message. 

Pour cette dernière proposition, il faut mentionner que l’activité perceptive qui se produit lorsqu’on est face à une image extérieure et l’activité d’imagerie, qui est l’activité cognitive productrice d’images mentales et qui se produit lorsqu’on se représente une image mentale, qu’elle soit stimulée ou non par l’environnement, comporte des similitudes. Ces similitudes se trouvent tant au niveau de leurs fonctions (elles ont les mêmes effets sur le plan cérébral), qu’au niveau de leur structure. 

Les deux suivent le même ordre de modalités dans la visualisation d’un objet, à savoir la production de figures, puis de formes et enfin d’objets, en référence aux observations du Groupe µ basées sur l’idée d’Umberto Eco, selon laquelle la relation analogique est faite non pas d’une icône et de l’objet qu’elle représente, mais de l’icône et du modèle perceptif de l’objet. Si l’on se fie à ces observations, nous pouvons penser au fait que lorsque nous observons les affiches, le traitement de leur contenu concerne en premier lieu la figure des objets, c’est-à-dire l’étendue déterminée, essentiellement caractérisée par le contour, puis la forme qui est l’ensemble de traits caractéristiques permettant à une réalité concrète ou abstraite d’être reconnue, et en dernier lieu l’objet tel que nous le percevons. Si l’on applique ces observations à nos deux images, nous pouvons inférer le fait qu’au niveau de l’aboutissement  du traitement de la forme, on peut autant parvenir à une réalité concrète (qui serait ici la représentation du poivron et celle du fenouil) qu’à une réalité abstraite (ici des parties anatomiques) des objets représentés. Nous avons supposé que la figure et la forme des objets représentés sur nos affiches, lorsqu’ils sont perçus pour la première fois, évoqueraient plutôt la réalité abstraite que concrète. Les dessins ci-dessous, que nous avons maladroitement réalisé à l’aide de Bitmat, illustrent nos propos.
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Nous pensons que le fait que la figure et la forme des objets soient perçues avant l’objet lui-même et qu’elles nous renvoient inconsciemment à la réalité abstraite des photographies peut avoir un effet favorisant sur notre interprétation finale des photographies, c’est-à-dire respectivement l’anatomie féminine et un acte sexuel. Cet effet agit réellement lorsque nous revenons sur l’image après avoir pris connaissance du logo, qui, comme nous l’avons dit plus haut, diminue la polysémie de l’image et par conséquent atténue l’ambiguïté sur le sens des images.

Les niveaux de sens

Si l’on veut découvrir les différents codes de l’image, il est nécessaire de dissocier deux niveaux de sens, mais avant cela il nous faut introduire la notion d’unités de signification. 

Tout signe est une unité bipartite, c’est-à-dire qu’il possède deux faces, le signifiant et le signifié. Le signifiant correspond à une image acoustique, c’est la partie du signe qui représente un objet et qui se situe sur le plan de l’expression, tandis que le signifié se définit comme étant un concept, donc comme ce qui est représenté par le signe et se situant sur le plan du contenu. À ce niveau de sens, on parle de dénotation. On peut à présent considérer un deuxième niveau de sens, celui de connotation, auquel on attribue au signe dénoté par son signifiant et son signifié l’appellation de signifiant, qui se réfère à un nouveau signifié. Le niveau connotatif renvoie non plus à un système constitué par la simple relation entre les plans de l’expression et du contenu qui caractérise le niveau dénotatif, mais à un système dans lequel le plan de l’expression comporte, lui-même, un système de signification offert par un signifiant et un signifié connoté. 

Illustrons maintenant cela à l’aide des deux affiches que nous avons choisi.  Rappelons que la première représente un fenouil et la seconde un poivron.

Au niveau dénotatif de l’image, les signifiants sont les photographies de ces légumes et les signifiés les légumes eux-mêmes. Au niveau connotatif de l’image, le signifiant de la première affiche correspond à ce fenouil spécifiquement, le signifiant de la deuxième affiche à ce poivron spécifiquement. Les signifiés sont ce qu’évoquent les deux scènes, l’une étant un acte sexuel et l’autre l’anatomie féminine. La première perception qu’on a de l’affiche, avant de distinguer son logo « STOP SIDA », se fait au niveau dénotatif. On ne remarque à ce stade que le(s) légume(s) représenté(s), ce qui apparaît comme étant le contenu de l’image. Ensuite, lorsque le regard du spectateur s’est posé sur le logo de l’affiche et qu’au niveau de sens dénotatif du texte, le signifiant que constituent les unités linguistiques a mené à son signifié, le regard revient sur l’image et nous sommes influencés par ce qu’exprime le logo; par conséquent, le sens que nous donnons à l’image change. 

Le message linguistique a toujours, par rapport à l’image, soit une fonction de relais, comme c’est le cas pour ces deux affiches, qui met en rapport la complémentarité du texte et de l’image, soit une fonction d’ancrage, qui met en rapport le texte et les différentes significations de l’image (son caractère polysémique).

Le logo met en place un contexte connoté sexuellement, donc le signifié du message linguistique donne un sens nouveau aux signifiés des images que sont les légumes, ce qui veut dire que leur relation se situe au niveau du métalangage et non de la connotation. On réalise 

que la forme et la disposition des légumes ainsi que le cadrage des affiches n’est pas fortuit. On peut également parler de la couleur pour la première, celle du poivron, tel qu’il est éclairé, évoquant la couleur de la peau humaine. 

Il serait possible, en considérant son aspect artistique, d’interpréter cette image en voyant derrière les représentations anatomiques des deux légumes, la représentation onirique d’un cœur transpercé par une flèche, faisant alors passer les deux objets du statut d’icônes à celui de symbole, en l’occurrence de l’amour. On retrouverait alors un cas de métalangage, car ce symbole serait le signifié d’un signifié. Le symbole du cœur transpercé par une flèche est très connu, il est possible que certaines personnes interprètent cette photo de cette façon, car cette représentation pourrait également se prêter parfaitement à la campagne « Stop Sida » si l’on considère que la découverte de la séropositivité peut briser un amour, empêcher un amour de naître ou encore nuire gravement à une éventuelle progéniture.

Expérience collective et personnelle

Nous avons créé des images intérieures qui ont suppléé des images extérieures, et ces nouvelles images ont pour fonction de faire le lien avec nos émotions, nos sensations, nos actes, le plaisir qu’on retire dans l’accomplissement de ces actes et les mots. 

De manière générale, le message véhiculé par l’image nous sensibilise alors d’autant plus au message linguistique ; par le biais de nos connaissances, il nous renvoie à notre propre intimité et à nos peurs instinctives, deux notions communes à tous. En effet, nous pensons qu’en tout temps, l’être humain a toujours eu tendance à vouloir éviter la maladie. Des maladies de tout genre sont encore très présentes et tout le monde a déjà fait l’expérience d’être malade à des degrés de gravité différents.

C’est là ce qui relève de l’expérience collective dans l’interprétation de ces images, pour autant que la personne ait conscience de ce à quoi elles font référence. Effectivement, ces images visent à la prévention du Sida, qui est une maladie. Et bien que cette maladie encore relativement récente, elle n’en reste pas moins une maladie grave et est donc susceptible d’atteindre la collectivité entière, car personne n’est invulnérable face à elle, du fait que ni vaccin, ni traitement permettant d’éradiquer cette maladie après contamination n’existe à ce jour.

Mais l’expérience collective découle de l’expérience personnelle et les différentes images intérieures que créeront les spectateurs face à l’affiche dépendront avant tout de leurs expériences personnelles, englobant leur identité individuelle, sociale et culturelle, leur manière de la définir, leur vécu et ce qu’ils en ont retiré, donc aussi de leur expérience globale de la vie. De ce fait, il y a des différences conséquentes dans la manière dont chaque individu se positionnera face au danger que représente la maladie et ces différences donnent une moyenne assez modérée du niveau de peur de la collectivité.

Nous supposons qu’une personne qui a, même une seule fois, pratiqué la sodomie ou qui a des rapports sexuels avec plusieurs partenaires se sentira plus concernée par le message de l’affiche du poivron qu’une personne pour qui ce n’est pas le cas, et ceci 

d’autant plus si la personne a des rapports à risque. Dans ce dernier cas, le message aura alors un impact avertisseur sur elle, et il est déductible que l’affiche s’adresse prioritairement aux personnes répondant à ces critères de manière pressante, puisqu’elle communique l’idée d’arrêter de se comporter de la sorte. Cette affiche renvoie à l’acte sexuel en tant que tel, elle peut éveiller des souvenirs de plaisir ou de déplaisir, mais elle met en garde quant à l’oubli de soi que l’on ressent dans le feu de l’action. On peut aussi imaginer qu’une personne qui n’est pas directement concernée aura par la suite l’idée de promouvoir le message à des personnes qui le sont par empathie, ou qu’une autre réduira le sens voulu par la campagne en stipulant que cette maladie est uniquement causée par ce genre de pratiques parce que l’affiche l’a choqué.  

Nous pouvons aussi présumer que la scène de cette affiche illustre implicitement soit l’exemple à suivre si la personne voit en elle un rapport protégé, soit une contre-indication si elle imagine la queue du poivron représentant un pénis sans préservatif, la couleur verte du légume ne se référant ni à celle d’un pénis humain, ni à celle d’un préservatif. 

Concernant la photo du fenouil, nous pensons que cette dernière aura plus d’impact sur les femmes que sur les hommes. Cette affiche représentant comme nous l’avons démontré également l’anatomie féminine, la femme va être renvoyée à elle-même comme face à un miroir. Elle sera renvoyée à son identité de femme, à ses expériences sexuelles en tant que femme. Si l’on en croit la théorie de Duval et Wicklund sur la conscience objective de soi, le fait de se regarder dans un miroir ou d’être face à des stimuli nous renvoyant à nous-même nous rappelle ce que nous sommes à présent et notre soi idéal, ce que nous aimerions être ou faire selon les situations. Ce phénomène a selon certaines études (Pryor et al .,1977 ;Gibbson et Wicklund, 1971 ; Wicklund et Duval, 1971 et Macrae et al., 1998) la conséquence de générer un degré plus élevé d’honnêteté, un comportement pro-social, des performances plus élevées ainsi que moins de discrimination social. Si nous appliquons ces conséquences à une supposée femme se trouvant face à l’affiche, nous pouvons en tirer un certain nombre de conclusions. Elle se mentira moins, elle regardera d’un autre œil ses rapports non protégés, elle prônera la protection lors de rapports sexuels en vue de protéger ses proches, elle fera preuve dans l’avenir d’une détermination plus grande à se protéger et elle prendra également sur elle la responsabilité de la protection en envisageant peut-être, si son partenaire ne veut pas mettre de préservatif, de le faire elle-même en utilisant un préservatif féminin. 

Ces conséquences n’auront lieu qu’à condition que la femme en question ait, en regardant l’affiche, un retour négatif qui lui fait ressentir le besoin de réduire la divergence entre ce qu’elle est, la manière dont elle se comporte lors de ses relations sexuelles et ce qu’elle sait des standards saillants de responsabilité. Si la femme face à l’image n’a aucun retour de divergence, elle se sentira fière et ce sentiment la confortera dans l’idée de continuer à se protéger. Cela dépendra donc du vécu sexuel de chaque femme. Cette affiche peut également avoir un impact sur un spectateur masculin, qui, en la reconsidérant après avoir vu le logo, y verra la  représentation d’un objet de désir duquel il faut parfois se méfier, ceci uniquement dans le cas ou l’homme en question est séronégatif. Dans le cas contraire, il aura plutôt de l’affiche la vision d’une éventuelle victime qu’il pourrait faire s’il ne prend pas ses précautions.

Les deux affiches que nous avons choisies pour illustrer notre travail ne sont pas les seules affiches « Stop Sida » exposée à Yverdon dans le cadre d’expo 02. Deux affiches représentant un maïs et une aubergine photographiés de façon à nous faire penser (par les mêmes mécanismes que pour nos deux affiches) à des pénis en érection étaient également 

présentes. Ces dernières auraient le même impact sur les hommes que la photo du fenouil sur la femme, selon la théorie de la conscience objective de soi, ainsi que sur la femme selon ce qui a été dit plus haut pour l’homme.

Il aurait été intéressant de connaître l’ordre de disposition des affiches lors de l’exposition. Nous pensons que l’ordre peut avoir une grande importance dans la manière d’interpréter les affiches. A partir de ce qui a été dit plus haut, notamment que la photographie du fenouil 1a (ou du maïs 1b) renvoie à la personne elle-même et celle du poivron 2 à l’acte en tant que tel, envisageons quelques exemples de différentes séquences.

Les séquences 1a, 2 ou 1b,2 évoquent plutôt la prévention dans l’acte, par là nous entendons que la personne se prenne en considération avant l’acte, qu’elle veuille se protéger ou protéger son partenaire si besoin est.  Les séquences 2, 1a ou 2,1b quant à elles, évoqueraient le regard que l’on porte sur soi après l’acte sans s’être pris en considération avant l’acte, ces séquences renverraient donc au constat de la personne face à son action ( dans le même esprit que la campagne prévenant l’alcoolisme stipulant « Tu t’es vu quand t’as bu ?! »). Nous pensons que la première séquence inciterait plutôt les gens à se respecter et à respecter autrui et donc à penser avant d’agir, confortant les gens suivant cet exemple dans leurs comportements et interpellant les autres. Les deuxièmes séquences, quant à elles, rappelleraient le sentiment que l’on a une fois l’acte passé et sous-entendraient que c’est uniquement à ce moment-là que l’on envisage les éventuelles conséquences que notre acte pourrait avoir. 

Nous pensons que, d’une manière générale, tous hommes et femmes regardant ces affiches et prenant en considération leur message se sentiront plus concerné, s’ils ont dans leur entourage des personnes atteintes du sida, s’ils le sont eux-mêmes, s’ils ont failli contracté la maladie ou s’ils ont plus de risque de la contracter en étant dans un milieu à haut risque, comme par exemple les junkies et les homosexuels. 

Le rôle de l’inconscient

Lorsque l’on parle d’inconscient, on peut faire référence à l’inconscient individuel qui dénote « tout ce qui n'est pas conscient pour un sujet, tout ce qui échappe à sa conscience spontanée et réfléchie »  dont le rêve, les actes manqués, le mot d’esprit (Les théories freudiennes de l’inconscient, Wikipédia). On peut aussi faire référence à l’inconscient collectif qui est « un ensemble d'images, d'idées inconscientes (archétypes), communes à un groupe humain, transmises héréditairement et qui règlent les réactions de l'homme non pas en tant qu'individu mais en tant qu'être social » ( Trésor de la langue française informatisée).

Nous  pensons que l’interprétation de la photographie  du fenouil en tant que sexe féminin est fortement facilitée par l’inconscient collectif et cela de la même manière pour une femme ou pour un homme. Si nous remontons jusqu’à la préhistoire, nous nous rendons compte qu’à cette époque, le nu était déjà représenté en peinture ou en sculpture et qu’il est encore largement représenté aujourd’hui. En contemplant certaines peintures, dessins ou sculptures à travers l’histoire, nous avons constaté que le sexe féminin est représenté en tant que triangle. Le sexe n’est la plupart du temps pas détaillé et même s’il faut attendre jusqu’au vingtième siècle pour que les poils pubiens soient représentés, la forme du triangle à l’entrejambe dans le nu féminin est toujours présente. Or, si nous regardons à nouveau l’affiche avec le fenouil ou le dessin que nous avons réalisé à l’aide de Bitmat pour isoler la forme du fenouil, nous ne pouvons nier la présence de la forme d’un triangle avec de chaque côté deux longues parties pouvant se substituer aux jambes. Pour cette raison, nous  pensons que cette image, que se soit de manière consciente ou inconsciente, rappellera à chacun le sexe féminin. Lorsque le regard se pose par la suite sur le logo « Stop Sida », ce rappel inconscient deviendra alors conscient et l’affiche prendra son sens. 

 Si l’on croit comme Freud que la sexualité prend une place primordiale dans l’inconscient de chacun, on peut aisément s’accorder à dire que de manière inconsciente nos deux images nous ramènent au sexe. Même si pour l’affiche du poivron, nous ne pensons pas pouvoir trouver de phénomène similaire à celui décrit pour la forme du fenouil concernant l’inconscient collectif, nous pouvons penser, si nous nous en remettons aux théories de Freud, que nous avons tous inconsciemment des pulsions sexuelles (et selon nous également des représentations diverses d’actes sexuels). De ce fait, ces photographies, si l’on tient compte de tout ce qui a été dit jusqu’à maintenant (notamment concernant la figure et la forme des objets figurant sur les affiches), pourraient, même sans prise en considération du logo, éveiller en nous quelques pensées obscènes.  

Émetteur et récepteur

Parmi les différents facteurs déterminant la compréhension d'une image, nous avons vu que les attentes des personnes sont extrêmement variables. Par là, comme nous l’avons exposé plus haut, nous voulons bien évidemment dire que le vécu, et par conséquent les différentes expériences de chaque personne forment notre façon de voir les images.

Cependant, nos attentes peuvent être affectées par un autre facteur: l'émetteur de l'information, dans notre cas d'une image. L'émetteur est, par définition, la source du message. C'est de lui que viennent indirectement les différentes informations. En général, il peut s'agir d'un auteur, producteur des mass médias, de groupes d'intérêts, et bien d'autres encore. Il prend par ailleurs une place importante dans les différentes théories de l'information qui existe (Shannon et Weaver, 1949; Schramm, 1970). Il est aussi bon de noter que le modèle de Lasswell intègre également l'idée de l'émetteur ainsi que celle du récepteur, et ceci en posant 5 questions: Qui (où il s'agit d'identifier l'émetteur), Dit quoi (analyse du message), Par quel moyen (quel est le mode de transmission), À qui (qui est le récepteur de l'information) et enfin Avec quels effets.

Nous nous sommes posé ces questions en regardant les images que nous avons choisies et nous sommes arrivés aux réponses suivantes: il s'agit d'une campagne de prévention « Stop Sida » mise en place par un organisme de la santé luttant contre la diffusion du virus. Par le biais d'images de fruits et de légumes nous évoquant des rapports sexuels ou organes génitaux, on nous dit, pas très explicitement, de nous protéger lors de tous rapports. Le moyen utilisé ici est une affiche publicitaire (une photo). Cette campagne s'adresse à tout 

le monde (on pourrait dire principalement à une population comprise entre 12 et 80 ans). Pour finir, l'objectif est d'inciter tout le monde à se protéger et à se tenir informé.

Qui dit émetteur, dit également récepteur. Par définition, le récepteur reçoit donc de l'information. Le récepteur varie en fonction du message à faire passer. En effet, si nous prenons par exemple les messages publicitaires, ils ne s'adressent pas forcément à tout le monde, et surtout pas de la même manière. Un exemple tout simple : une publicité pour un magazine adressé aux jeunes adolescentes et une publicité pour une revue de sciences astronomique. Autant dire que le groupe cible n'est, sauf exceptions, pas le même. Alors qu'on mettra en avant les derniers ragots concernant la vie des stars hollywoodiennes avec des mots et expressions relativement accessibles à tout le monde chez l'un, on parlera plutôt des dernières découvertes et avancées dans les programmes spatiaux en utilisant un vocabulaire plus scientifique et donc, en général, moins accessible chez l'autre.

Les récepteurs sont tout aussi variés que les émetteurs, si ce n'est plus. Le fait que chaque personne soit un récepteur potentiel fait que la palette est extrêmement large. Ainsi, nous pouvons diviser l'ensemble de récepteurs en plusieurs groupes. Les critères de différenciation peuvent être les suivants.

Pour commencer, nous pouvons citer l'ethnie, qui est "un ensemble d'individus que rapprochent un certain nombre de caractères de civilisation, notamment la communauté de langue et de culture" (Le Petit Robert, 2006). 

Qui dit ethnie, dit donc culture. En ce point, les récepteurs universels ne sont donc pas pareils. Si nous prenons, par exemple, un japonais et un américain, ils ne verront pas les mêmes choses de la même façon. Par culture on entend, bien évidemment, l'ensemble des aspects intellectuels propres à une civilisation, une nation. Or, c'est un fait, aucune civilisation n'est identiquement pareille. Un autre exemple relativement simple: l'Europe et le Tiers-Monde. Allons nous voir les mêmes messages d'un côté et de l'autre? Certainement pas, et même si on en trouvait, ils ne seraient probablement pas exposés de la même manière. Les préoccupations, qu’elles soient d’ordre économique ou politique, par exemple, ne sont pas les mêmes. Pour résumer, on pourrait dire que ce sont deux mondes différents.

Un autre séparateur est la classe sociale. Ce point sépare non seulement les différents récepteurs entre eux, mais également la culture. En effet, dans une culture, nous trouvons différentes classes sociales. Par exemple, sur le point de vue économique, nous avons des personnes dans une classe aisée et d'autres dans une classe en difficulté. Vont-elles interpréter les messages publicitaires, par exemple, de la même façon? Très certainement pas. Il est vrai que dans le cas de préventions, comme pour la campagne que nous avons choisie, tout le monde devrait recevoir et interpréter le message de la même manière vu que les préventions, nous y reviendrons plus tard, sont faites dans le but de toucher le plus grand nombre de personnes possible.

Dans un cas beaucoup plus spécifique, celui de l'art, on peut mettre un nouveau séparateur. En effet, le niveau d'intérêt porté sur l'art par les différentes personnes est très variable. Ainsi, une personne qui ne s'y intéresse pas n'aura en face d'elle qu'une simple peinture, par exemple, alors que d'autres y verront tout un symbole, un message que l'artiste a voulu faire passer. L'interprétation en art est quelque chose de très personnel. En ce sens, le récepteur est très important dans la compréhension de l'image (peinture, dessin, photographie) étant donnée que chacun y voit un peu "ce qu'il veut".

Donc, dans notre cas, il est question de prévention. Or le point commun aux préventions telles que celles du SIDA est d'englober un maximum de personnes. De ce fait, le vocabulaire utilisé, les images et tout ce qui s'y raccorde doivent être le plus accessible possible à tout le monde. De plus, quand on parle d'un sujet aussi important que le SIDA, les préventions sont en principe mises en avant de manière choc et de façon à ce que le récepteur s'interroge sur l'image, le message audio ou audiovisuel.

Ici, les concepteurs de la campagne (2002) font preuve d'originalité puisqu'il s'agit de plusieurs photos présentant de simples fruits et légumes. Le récepteur ne voit pas au premier coup d'œil d'ailleurs qu'il s'agit d'une campagne de prévention. (Est-ce d'ailleurs le but recherché par les auteurs. "Le message de prévention qu’elles transmettent n’apparaît pas au premier abord. Un deuxième regard est nécessaire pour saisir le message" (http://www.aidsnet.ch/modules.php?name=News&file=article&sid=1107)). 

Mais l'observateur ne risque-t-il pas d'être un peu désorienté face à ces images? Dans le sens suivant: ne risque-t-il pas de passer son chemin sans pour autant penser au sida?

C'est dans ce contexte que l'émetteur devient important. En effet, comme cela à été démontré de plusieurs façons jusqu’ici, le fait que le symbole « STOP SIDA » apparaisse nous donne le sens complet de ces affiches. D'ailleurs, il ne serait pas étrange qu'une personne non informée les confonde avec les promotions Coop, Migros ou autre sur les offres des produits "bio". Il est vrai que ces super marchés auraient joué la carte de la provocation avec des affiches mettant en scène de la nourriture faisant penser à des rapports sexuels ou à l'anatomie féminine ou masculine, mais ceci ne reste pas à cent pourcent improbable.

Nous allons donc tenter une petite expérience en modifiant l'image. 

Expérience

Relativement à l’exemple de la construction de nos affiches dans notre introduction, nous allons la modifier comme suit : laisser le point 1 tel quel. L'image même n'a pas besoin d’être changée étant donné que nous voulons voir l'effet de l'émetteur sur la compréhension de l'image. Nous allons d'ailleurs faire d'une pierre deux coups car nous allons remplacer les éléments verbaux, les points 2 et 3. Puis nous allons essayer de voir comment l'on peut interpréter l'image transformée. Nous nous sommes dit que le fait que des légumes soient représentés nous fait d'avantage penser à une publicité vantant les mérites des produits bio des supermarchés, comme dit précédemment. De ce fait, nous allons remplacer ces éléments de manière à faire croire en une publicité de MIGROS. Nous allons en plus rajouter un élément verbal, une sorte de slogan comme on pourrait en trouver sur ce genre de publicité, "des fruits et légumes frais tous les jours".

Donc en modifiant la partie structurale de l'image, nous espérons voir quelles vont être les répercussions sur le plan cognitif. En d'autres mots, en modifiant l'aspect visuel, certains éléments de l'image, est-ce que et comment les gens vont-ils la voir différemment?

Nous partons du postulat qu'il existe une différence fondamentale entre ce qui se voit et ce qui se lit. Donc, on peut prédire qu'effectivement une personne qui verra la fausse publicité se fera "dupé" étant donné qu'elle n'aura pas vu au préalable la prévention, sauf si elle s'en souvient lorsque cette campagne était affichée, et que les éléments verbaux ont été changés.

[image: image7.jpg]Des fruits et légumes frais tous les jours



Il est intéressant de s'arrêter deux secondes sur une image "vide", ici celle du poivron. 

On voit que sans élément verbal quel qui soit, le récepteur, ou plutôt le spectateur est totalement désorienté. Aucune indication ne lui est donnée quant à la nature et au but de cette image. Que peut-il en conclure si ce n'est qu'il y a un rapport avec des légumes.

Il serait extrêmement surprenant s'il arrivait à nous dire qu'il y a un rapport avec le SIDA ou toute autre maladie sexuellement transmissible, sans qu'il ait vu au préalable cette campagne.

Prenons le premier exemple:
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Sur cette affiche, nous distinguons du fenouil (le signifiant) mis dans une position de manière à nous faire penser à l'anatomie féminine (le signifié). Bien entendu, nous sommes assez rapidement interpellés par les éléments verbaux qui se trouvent au bas de la photographie. Ainsi nous pouvons nous rendre compte qu'il s'agit de la campagne "premier regard" lancée par l'Office fédéral de la santé publique en 2002 dans le but de combattre le virus du SIDA, grâce au logo "STOP SIDA". Ainsi nous pouvons réinterpréter l'affiche à son juste titre. Mais en est-il de même si nous modifions, comme précédemment convenu, l'affiche?

[image: image9.jpg]



Dans cette affiche, nous avons remplacé le logo "STOP SIDA", la "signature", par celui de la MIGROS, ainsi que le message "premier regard" par le logo "MIGROS Bio Production" et inséré une phrase incitant l'observateur à aller chercher ses fruits et légumes à la MIGROS. Or, entre la première et la deuxième photo, aucun changement ne nous fait grimper aux rideaux, il y a toujours une cohérence entre éléments verbaux, émetteur et image. Ainsi, le récepteur se dira que la nouvelle campagne  MIGROS est originale et qu'il aura éventuellement envie de manger du fenouil.

Prenons maintenant le deuxième exemple:


Cette fois-ci, nous sommes confrontés à une image mettant en scène ce que l'on peut considérer comme étant un poivron (signifiant) disposé de telle sorte à ce qu'il nous fasse penser, à un rapport sexuel (signifié). Ici, le légume est pour le moins bien choisi. En effet, la forme et la couleur sont idéales pour nous évoquer le rapport. De plus, ce type de rapport sexuel concerne homosexuels et hétérosexuels.  On en conclut donc que l'image est rudement bien choisie. Ainsi, on peut assez rapidement constater que l'affiche doit traiter d'un sujet lié aux MST, ou encore d'un moyen de contraception. Mais encore une fois, il nous faut nous approcher et regarder le bas de l'affiche, le "talon" pour nous rendre compte de quoi il s'agit réellement. 


Encore une fois, nous avons modifié les quelques éléments verbaux, dont celui qui nous intéresse le plus, l'émetteur. Il est intéressant de constater que cette affiche fait plus facilement office de publicité que la précédente. En effet, les couleurs chaudes allant du jaune orangé au rouge foncé font justement penser aux couleurs utilisées par MIGROS. Le soleil est mis en avant par ces couleurs, on ressent une certaine envie de fraîcheur, accentuée par l'élément verbal ajouté, le "slogan", "des fruits et légumes frais tous les jours". Ainsi le poivron ressort bien mieux sur le fond noir que le fenouil. La qualité du légume laisse aussi penser que le supermarché veut mettre en avant une qualité de leur produit impeccable, ou du moins très bonne. Cependant, encore une fois, des esprits un peu mal tournés pourraient voir directement l'image du rapport sexuel (le signifié).

Par ces différentes affiches, nous avons tenté de démontrer que l'émetteur occupe une place importante dans la façon de comprendre et donc d'interpréter les images. En effet, le simple fait de remplacer un élément verbal, ici le symbole "STOP SIDA", la signature de l'affiche, par "MIGROS" va nous faire changer la façon de voir l'affiche. Dans le premier cas nous devons la prendre avec un certain sérieux, en nous mettant en tête toutes les terribles facettes des MST, et plus précisément du SIDA. Nous voyons alors les légumes représentants des positions de rapports sexuels et des organes génitaux. Le signifié est donc pris comme il se doit. Alors qu'avec MIGROS, bien qu'on aurait pu choisir une autre marque telle que Coop, Globus ou encore Manor (pour les Suisses), l'aspect alimentaire est privilégié, donc le signifiant est beaucoup plus mis en avant que le signifié. On se retrouve devant des  légumes simples, mis en images pour nous inciter à la consommation de par la bonne qualité des modèles. 

Quoi qu'il en soit, et en dépit du fait que les concepteurs de cette campagne désiraient attirer l'attention non pas au "premier regard" et donc amener les gens à réfléchir, nous voyons donc que le simple fait de changer l'émetteur d'une campagne ou d'une affiche publicitaire nous conduit à interpréter et à aborder de différentes manières l'image en face de nous. Cela s'applique bien évidemment au monde de l'audio et de l'audiovisuel. Au même titre que l'importance du récepteur. Pas tout le monde n'interprète de la même façon une image. Bien évidemment ce ne sont pas les seuls facteurs à nous guider dans les étapes d'interprétation d'images, mais ils y prennent une part importante.

Les différents types d'images

Comme vous avez sans doute pu le constater, nous parlons de plusieurs types d'images tout au long de ce texte. En effet, nous nous rendons assez vite compte, parfois même inconsciemment, à quel type d'image nous avons affaire. En fonction du type, nos attentes et par conséquent notre compréhension face à l'image change. Nous relevons tout particulièrement quatre types d'images, comme l'a fait Marc Arabyan dans son livre ("Lire l'image: Emission, réception, interprétation des messages", 2000). Il s'agit des images de prévention, de presse, d'art et de publicité. Chacun de ces types a ses spécificités.


Les images de prévention, comme celles évoquées dans ce texte, visent la plus grande population possible, avec des mots et des images (éléments verbaux et iconiques) simples mais percutants. Elles doivent nous inciter à réfléchir et par conséquent leur contenu doit être clair et limpide. Les plus connues sont celles des campagnes "STOP SIDA" et contre les accidents de la route.


Les images de presse sont faites généralement pour illustrer un article. Dans ce genre d'images, ce sont donc surtout les éléments verbaux qui sont importants. Il est vrai que de voir en couverture d'un magazine une star de cinéma, par exemple, nous informe plus ou moins du contenu des articles que nous allons pouvoir trouver dans le magazine en question. Cependant, toute image de presse est accompagnée d'une légende, parfois hors, parfois à l'intérieur de l'image. La relation verbale – iconique est donc d'une importance capitale. 

Les images d'art sont proposées la majeure partie du temps à un public très ciblé, à des amateurs. Les éléments verbaux n'y sont pas forcément obligatoires. Ils sont là pour indiquer le titre de l'œuvre et qui est son auteur. Ce sont surtout les éléments iconiques qui sont importants dans ce genre d'images. Ce sont eux qui "parlent" aux récepteurs, aux spectateurs.

Pour finir, les images publicitaires ont des points communs avec les images de prévention. Elles doivent détourner le regard des récepteurs de l'information qu'elle émet, le plus souvent en étant accompagnées d'un slogan "choc" fait pour rester dans la tête ou inciter au changement ou l'acquisition d'un bien quelconque. Ici encore, la relation entre le verbal et l'iconique a un rôle essentiel. De plus l'émetteur cible tout particulièrement le récepteur.

Conclusion

Nous n’avions pas comme objectif, en commençant notre travail, d’extraire le facteur  influençant le plus le sens d'une l’image. Cela dit malgré nous, nous avons été forcé de constater que, concernant nos images, un élément était décisif à leur bonne compréhension. Cet élément est, selon nous, l’élément verbal ou plus précisément pour nos affiches, le logo “Stop Sida”. Effectivement, les images que nous avons choisies, comme nous l’avons démontrés tout au long de notre travail, comportent une réalité concrète et une réalité abstraite. Rappelons que la réalité concrète correspond aux légumes et que la réalité abstraite correspond à ce qu’évoquent ces légumes après avoir pris connaissance du logo, c’est-à-dire à un sexe féminin et à un acte sexuel. C’est en effet le logo qui leur donne tout leur sens, donc dans leur aspect structural, tout comme dans la diversité des interprétations que l’on peut en faire en fonction de ce que l’on sait, ce qui regroupe l’aspect cognitif. Bien que le contenu des images nous apparaissait d’emblée comme étant riche, nous n’imaginions pas que nous allions découvrir, à mesure que nous les mettions en rapport avec les concepts théoriques, que le logo pouvait avoir autant d’impact dans la manière dont sont conçues les affiches. 

Comme il a été dit dans la partie traitant les différents types d’images, les campagnes de prévention tels que « STOP SIDA », doivent véhiculer un message clair et précis, afin qu’il soit compris par le plus grand nombre de personnes. Ce message clair et précis des campagnes « Stop Sida » est donc véhiculé par le logo lui-même. C’est pour cette raison principalement que sans ce dernier, les photographies ne pourraient être comprises de façon adéquate, alors que le slogan peut être compris sans aucune image. Mais ceci nécessite bien évidemment des connaissances préalables sur ce que sous-entend ce slogan. Ces connaissances préalables sont toutes les informations concernant le Sida, c’est-à-dire la conscience que le Sida est une maladie, qui par un virus attaque nos cellules et de ce fait affaiblit nos défenses immunitaires et la manière dont le virus se contracte (à travers les muqueuses et le sang). De ce fait, les situations à risque sont principalement les rapports sexuels non protéges et les échanges de seringues non stérilisées.

En définissant ce qui était propre au mode de communication analogique d’un côté et au mode de communication digital de l’autre, il est apparu de manière évidente que l’influence du deuxième, considéré dans un second temps, transformait la vision que tout un chacun avait préalablement des objets représentés. Cette transformation de la vision intervient 

de manière suffisamment radicale pour que les objets ne soient plus les simples représentations de ce qu’ils sont dans la réalité, mais celles d’objets apparaissant uniquement 

en fonction du message introduit par le logo. Ce fait est d’autant plus surprenant si l’on reconsidère le fait que celui-ci se situe sur le dernier quart du talon, ce qui représente une place infime par rapport à celle de l’image des deux affiches, qui de plus se situe sur le centre physiologique. 

Sans toutefois mettre en doute l’importance considérable du logo sur l’interprétation de l’image, nous avons cherché une explication différente de la signification que peuvent prendre ces légumes, à savoir devenir des organes génitaux, signification déterminée par la combinaison de ces images et du logo. 

C’est ainsi qu’en envisageant le sens que l’on peut donner à une image sous l’angle des processus cognitifs, lesquels sont impliqués dans la détection d’un message, nous sommes parvenus à l’hypothèse que le fait de percevoir la forme et la figure avant l’objet lui-même, lors d’une première considération de l’image, pouvait avoir un effet favorisant la détection du message amené par le logo. Cette détection intervient lors d’une deuxième considération de l’image, celle-ci  ayant  tendance à évoquer la réalité abstraite des représentations de l’image plutôt que la réalité concrète de ces représentations. 

Nous nous sommes demandés ce qui se produirait dans le cas où ce phénomène n’aurait pas lieu en ce qui concerne l’écart entre le logo et l’interprétation de l’image ; l’écart ne serait-il alors pas plus conséquent ? Quoi qu’il en soit, nous pensons que cet effet, s’il a lieu, n’aide à la compréhension du message que de façon minime, du fait que le temps qu’il fait gagner dans la compréhension du message n’est pas perceptible consciemment. Ce temps est aussi court que le temps qu’il faut à l’objet pour être traité après l’instant à partir duquel la figure commence à l’être. Par conséquent, malgré cet effet peut-être facilitateur, le logo reste toujours primordial à la compréhension de nos images.

Lorsque nous définissons les rôles d’un émetteur et d’un récepteur, nous avons évoqué les différences que l’on peut trouver parmi émetteurs et récepteurs, en énumérant pour ces derniers les trois séparateurs que sont la culture, la classe sociale et l’art. En raison de nos considérations antérieures sur l’impact du logo sur la compréhension de nos images, nous avons eu l’idée de les modifier en remplaçant le slogan et le logo pour chacune d’elles. Nous avons ainsi pu nous rendre compte de l’ampleur du rôle joué par le logo « STOP SIDA ». 

En dissociant les deux faces du signe, le signifiant et le signifié et en considérant le signe sur deux niveaux de sens, le niveau dénotatif et le niveau connotatif, donc en agissant sur le plan structural de manière segmentaire, nous avons constaté que plusieurs interprétations de nos affiches sont possibles mais que la richesse qu’elles offrent sur le plan cognitif provient du fait qu’elles sont avant tout élaborées sur le plan structural. 

Les images sont indispensables pour illustrer le message transporté par le logo dans un contexte donné. Les deux sont donc associés et travaillent ensemble dans un but bien précis, qui est celui de prévenir. Nous pouvons même dire que le slogan et les images s’équilibrent, car le message est toujours le même mais les images sont toujours différentes selon les campagnes qui renouvellent continuellement le contexte. Nous pouvons en conclure que le premier détermine le sens du deuxième et que le deuxième diversifie le contexte du sens du premier.

Effectivement, nous avons remarqué ce phénomène en nous interrogeant sur les notions d’expériences collective et personnelle, nous avons supposé que la peur de la maladie est inscrite dans l’expérience collective et que par conséquent cela est aussi valable pour le Sida. En ce qui concerne l’expérience personnelle, nous avons (entre autres) supposé qu’à partir de l’exemple d’une femme regardant la première affiche, qui l’amènerait plutôt à se considérer en tant qu’ « être », qu’il était possible d’établir un lien avec la théorie de la conscience objective de soi de Wicklund et Duval. Ceci implique que la conscience objective de soi de la femme de notre exemple augmenterait face à l’affiche, ce qui par conséquent ferait croître son degré d’honnêteté, son comportement pro-social ainsi que ses performances et engendrerait chez elle moins de discrimination sociale. Nous pouvons voir une certaine logique à cela, du fait qu’il est tout à fait plausible de prétendre que cette campagne de prévention ait visé à avoir une telle influence.  

Nous avons également cherché à déterminer quelle part prenait l’inconscient dans l’interprétation de l’image. Ceci nous a amené à trouver que la représentation du sexe féminin, en tant que triangle faisait partie de l’inconscient collectif et que la représentation du fenouil était une version moderne de cette représentation comportant des poils pubiens. Nous en avons conclu que nous retrouvions là un effet favorisant la compréhension de l’image dans le sens du logo qui, comme l’effet de la figure et de la forme perçue avant l’objet lui-même, intervient également avant que celui-ci n’ait été lu.  

Si nous devions émettre un reproche concernant la pertinence de ces affiches, nous dirions qu’en se basant sur ce que notre expérience a mis en lumière, l’idée de cette lugubre maladie qu’est le Sida contrecarre avec la fraîcheur des légumes mis en scène. Cela dit, nous pouvons voir dans cet aspect une allégorie de la jeunesse insouciante qui, de par son manque d’expérience, est la population la plus vulnérable face au Sida.    

Nous aurions aimé, si nous en avions eu le temps, vérifier certaines de nos hypothèses de façon empirique. Il aurait notamment été intéressant de savoir si nos photos modifiées avec le logo migros évoqueraient, chez certaines personnes, un acte sexuel et l’anatomie féminine. Si cela était le cas, nos hypothèses concernant l’influence de la séquence de perception, figure, forme, objet ainsi que celles concernant l’inconscient personnel et collectif seraient appuyées. 

Nous tenons, en dernier lieu, à relever la pertinence de cette campagne, du fait qu’elle vise à responsabiliser les gens face à une maladie contre laquelle il est possible de se protéger en étant actif.  
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