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Introduction
Suite au rendez-vous avec le professeur, un premier choix s’est dessiné au sein de notre groupe : nous nous sentions tous concernés par les images de publicité et les sujets abordés en cours nous donnaient des pistes de recherches. Dans un premier temps, nous nous sommes ainsi posé des questions comme « que vise, à travers les images, la publicité ? ». A une réponse telle que « ces images visent à déclencher une action comme acheter, voter ou encore éduquer » s’enchaînait alors une nouvelle question : « comment est donc construite une image qui est censée déclencher l’action ? ». Prendre quelques publicités et les analyser, faire un questionnaire pour tester les réactions face à telle ou telle image de publicité, ces démarches nous tentaient, mais nous savions qu’elles avaient été faites souvent dans le cadre de ce cours (voir travaux d’étudiants de ces dernières années). A la suite d’une longue recherche bibliographique et de nombreuses discussions, l’étau s’est resserré autour du logo publicitaire. En effet, le logo est une image très concise qui doit, avec peu d’éléments, exprimer le plus clairement possible le message à transmettre. Nous pensions donc qu’une étude de ce microcosme nous amènerait à cerner les mécanismes et les éléments essentiels qui donnent sens à l’image.

A partir de ce choix, nous avons choisi plusieurs angles d’approche afin de traquer par différents biais le sens des logos. Nous verrons ainsi d’abord comment l’étude de l’origine des logos ou de leur usage au sein d’une entreprise peut nous aider dans cette quête. Nous avons également trouvé important de donner à notre étude un certain ancrage théorique. Une typologie nous permettra ensuite d’avoir une vue d’ensemble sur le monde des logos. Nous terminerons enfin par des analyses thématiques ou transversales d’images que nous rencontrons régulièrement autour de nous.
1. Histoire - Origines des logos
On définit le logotype, tel l’expression graphique d’un nom, d’une marque. Etymologiquement, il s’agit du mot, d’un nom. L’étude historique des logos semble indispensable à la compréhension de ceux-ci et à leur signification dans notre environnement. L’apport des différentes origines à notre monde actuel de signes est conséquent et bien plus important que ce que l’on imagine. 

Parmi les marques de fabrique existantes depuis environ 5'000 ans, certaines sont encore en usage comme la céramique. D’autres sont employées différemment. C’est notamment le cas de l’héraldique, une des principales origines des logos, qui se voit astucieusement (ré)utilisée aujourd’hui de manière « cachée ». Les marques de fabrique s’apparentent à de véritables marques d’identité. A l’origine, celles-ci devaient servir à désigner un trait distinctif. Le potier, fier de son travail inscrivait sa marque sur son bol par exemple. Ces ancêtres des logos modernes semblent la conséquence du besoin et du désir des individus, tout en considérant aussi ces derniers selon les différents contextes (historiques, guerres, commerce). 

Trois types d’identification sont dégagés de ces marques de fabrique originelles :

1) l’identité sociale : qui est ceci ou qui dit ceci ? 2) la propriété : à qui appartient l’objet ?    3) l’origine : qui a fabriqué l’objet ?

L’utilisation d’un premier signe graphique comme gage d’identité, de propriété est inconnue, bien que l’on puisse affirmer qu’il employait des images et non des lettres. La marque de propriété - une telle arme appartient à tel homme par exemple - constitue probablement la première esquisse d’identification. De tout temps et quelle que soit la civilisation, l’Homme a eu besoin d’affirmer son identité et de se faire reconnaître par autrui. A l’aide d’un système de figures symboliques, il peut s’identifier en laissant une trace ou en y apposant sa marque.

Depuis le développement du commerce sans doute et l’exécution par l’individu d’activités spécialisées, s’imposent pour l’Homme le besoin de s’attribuer tel mérite, d’afficher sa fierté, sa paternité universellement (cela découlerait d’une nécessité psychologique). Les artisans, en marquant leurs fabrications, exposent de ce fait leur fierté et leur statut d’auteur. Cette tradition, perceptible chez les premiers fabricants perdura durant la période industrielle de l’artisanat.

On relève différents prédécesseurs, développés ci-dessous, ayant chacun un type de message clair et une motivation, définie par un certain besoin et très souvent par un désir comme évoqué précédemment. Si les marques de fermiers apparaissent par exemple davantage comme un besoin et une forme de propriété, les figures héraldiques témoignent quant à elles, une identité sociale animée de besoin et désir, identifiable de nos jours encore. Les quelques domaines originels choisis seront développés dans le but de montrer, le plus souvent possible, leur apport, aussi à notre société, et comment cette dernière parvient à retirer de certains mécanismes un enrichissement bien loin d’être négligeable.

1.1. L’héraldique (ou science des hérauts)

Il s’agit d’une première source historique, incontournable et si riche de par son patrimoine, que l’on peut ainsi souvent la retrouver en cherchant à comprendre plus en détail les messages qui se cachent sous un logo au premier abord quelconque.  De nos jours, le mot « héraldique » a deux sens : il fait référence à la fois à l’étude du blason, des armoiries et de leur graphisme mais aussi à ces blasons et armoiries eux-mêmes. L’héraldique est plus précisément un art (ou une spécialité) se consacrant à l’étude de ces derniers. Ainsi, le terme provient du latin « ars heraldica », soit l’art du héraut. Au Moyen-Âge, le héraut était l’homme qui devait présenter notamment le nom des chevaliers en lice dans un tournoi. Par conséquent, il avait pour tâche de mémoriser et décrypter les insignes des combattants. De ce fait, les chevaliers couverts par leur armure étaient identifiables par les marques héraldiques visibles sur leur bouclier, leur heaume ou encore leur cheval. 

Ses origines remonteraient au milieu du 12e siècle avec les chevaliers du pape partis combattre les musulmans en Palestine lors des croisades (1096-1270)
. Les armoiries, sur les vêtements, les boucliers ou encore les drapeaux permettent aux croisés de se reconnaître. C’est une question de vie ou de mort, pour des gens qui, pour la plupart, ne savaient pas lire. A la suite de cet évènement historique majeur, on notera une certaine influence orientale dans l’héraldique, attribuée au contact de l’Occident avec une autre culture
.

Aujourd’hui, le « blason » et l’ « écusson » signifient une marque héraldique en forme de bouclier, souvenir de l’écu qui apportait protection et fournissait un signe distinctif au chevalier médiéval. Le logo de la marque automobile BMW illustre bien l’héritage héraldique. Jusqu’en 1919 la firme construit des moteurs d’avions. En 1922, elle prend le nom de Bayerische Motoren Werke (BMW) et se concentre alors sur la production automobile. L’emblème représente une hélice stylisée aux couleurs de la Bavière (blanc et bleu). Il est de plus inchangé depuis sa création. Au niveau des blasons nous pourrions citer encore beaucoup d’exemples comme BP, Shell...
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Logo BMW 
               Le blason Bavarois  
   Dessin inspirant le logo BMW

Le héraut recensait aussi les blasons dans un « armorial » (recueil), signalant les ressemblances entre armoiries. Le cas échéant, il en concevait des nouvelles. Quand l’art héraldique se développa, un vocabulaire spécifique et certaines règles furent établis pour la création de nouveaux blasons. Ce fut le cas, entre autre, pour le tracé et l’appellation des différentes lignes de partition. Les « pièces honorables » (la farce, la barre etc.) soit les formes élémentaires ornant l’écu, codifient aussi l’emploi des couleurs (émaux ou métaux) et les brisures, symboles de la généalogie et de la position de la descendance du propriétaire de ce blason. De plus, les objets figurant dans les pièces d’un écu, appelés « meubles », ont des marques de toute sorte, figuratives ou non. Les meubles figuratifs représentent des éléments naturels (plantes, animaux), artificiels (artefacts) ou imaginaires (bêtes chimériques).

Enfin, on parle souvent d’armes parlantes lorsque l’on évoque l’héraldique, cas fort intéressant pour l’étude des logos. Ce sont des armoiries, dont les éléments visuels jouent sur le nom du propriétaire, reprenant par exemple sa sonorité ou son sens. Cela suppose que le nom préexiste aux armes. Toutefois, le propriétaire tirait parfois un nom qui décrivait son blason : exemple de « Rosenkrantz », soit couronne de roses, qui compte parmi ces noms descriptifs.

Chaque époque depuis le 12e siècle a inscrit son style héraldique. Cette première origine offre un ensemble d’idées richissime et fort instructif pour les créateurs de marques actuels. La simplicité est l’un de ses principes fondamentaux, et caractérisait d’ailleurs l’héraldique médiévale, propre à la guerre. Les armoiries développées plus tard devinrent plus complexes, ésotériques avec une « redécouverte » vers la fin du 19e siècle, caractérisée par le très net regain d’intérêt pour le Moyen-Âge. Cet intérêt se prolongea au 20e siècle, avec malheureusement l’utilisation de sa puissance par les régimes dictatoriaux.
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            le svastika       
        Rotation                                  La croix gammée


         Symbole du mouvement    
 

Le régime nazi du IIIe Reich en Allemagne utilisait ainsi pour emblème la croix gammée. Cette dernière est en réalité un svastika, originellement symbole indien signifiant « signe de bonne augure ». Il s’agit d’un des symboles les plus anciens de l’humanité, utilisé dans toutes les civilisations avec bon nombre de significations différentes. Motif exécutif, il semble facile à utiliser et il produit une fonction symbolique avec son mouvement rotatif (associé à la rotation du ciel, terre pour les hommes…). On retrouve l’origine de la croix gammée, croix pointant vers la droite dans Mein Kampf notamment. Insigne nazi, il est intéressant de noter les apports de l’héraldique dans la symbolique de celui-ci. De plus, Hitler dit avoir accordé tout autant d’importance au choix des couleurs : le rouge sera bordé, accompagné de blanc…. L’on retrouve étonnement cette idée dans les règles anciennes d’héraldique où émail et métal doivent alterner.

L’héraldique s’épanouira, heureusement, dans le domaine municipal et pour une kyrielle de marques et logos modernes : les armes incorporées à des logos de société dont elles indiquent la provenance par exemple. C’est très souvent le cas pour les marques automobiles.
L’exemple des armoiries municipales renvoie directement aux racines héraldiques. Voici deux exemples d’armoiries de communes genevoises :
La thônésienne se lit « d’azur à la croix engrêlée d’argent cantonnée de quatre feuilles de chêne d’or ». C’est en 1923 que celle-ci fut adoptée, la croix engrêlée représentant les anciens seigneurs de Villette. La présence de quatre feuilles de chêne rappelle par ailleurs l’ancienne union de Thônex avec Chêne-Bourg et les quatre principaux hameaux de Thônex, Vilette, Fossard et Moillesullaz. Les couleurs enfin furent décidées de telle manière : du bleu (azur) pour le fond, du blanc (argent) pour la croix et du jaune (or) pour les feuilles de chêne.

L’armoirie Onésienne quant à elle est ornée d’un arbre. Il s’agit d’un aulne évoquant simplement une aulnée, soit un terrain planté de cette sorte d’arbres. On ne retrouve là aucun fondement historique à ce choix. Il est intéressant de noter ici que c’est le caractère parlant de ces armes que l’on voulait mettre en évidence. Enfin, la fasce diminuée représente l’Aire et l’autre le Rhône, limites naturelles de la commune.
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             Armoirie de Thônex


                   Armoirie d’Onex
Dans le domaine des marques automobiles, peu de marques ne relèvent pas de traces d’héraldique. Après l’exemple de BMW cité précédemment, on peut considérer la marque Porsche. L’emblème choisi par Ferdinand Porsche représente les armoiries de la maison de Würtenberg au milieu desquelles on retrouve le blason de la ville de Stuttgart (où les voitures sont fabriquées), à savoir le cheval cabré. Est apposé enfin le nom du constructeur au-dessus. La marque Porsche date de 1949. Saab (l’aigle symbole de la couronne suédoise), Peugeot (un lion vertueux) et d’autres marques illustrent tout aussi bien l’usage courant de l’héraldique.
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                  Logo Porsche
                

       Logo Peugeot  
Celui-ci revient à sa simplicité. Le style dépouillé actuel est plus fort graphiquement, que le style sophistiqué de beaucoup de blasons de la Renaissance. Une bonne héraldique est ainsi une héraldique simple, faisant l’économie du superflu et les concepteurs actuels l’ont très bien saisi.
1.2. Les monogrammes
Du grec « un seul trait », le terme monogramme désigne initialement un écrit ou un dessin tracé au trait. De nos jours, il s’agit d’un dessin composé des initiales du nom d’un individu.
Historiquement, et ce fut longtemps le cas durant le premier siècle de notre ère, les analphabètes utilisaient le monogramme comme moyen de signature (exemple du roi Justin 1er)
. On remarque quelques temps plus tard que Thierry 3 et Pépin le Bref, rois de Francs, avaient pour habitude de signer d’une croix. Au Moyen-Âge, ce moyen était très répandu en outre chez les petites gens. Au premier siècle après JC., les monarques français ont toujours signé avec un monogramme. Si Charlemagne ainsi que d’autres rois apposaient une croix, dont l’intersection était formée d’un losange, d’autres comme Symmaque, 2 siècles plus tard, favorisaient l’utilisation de monogrammes plus faciles à reconnaître qu’à lire.

Ce phénomène se vérifie aujourd’hui encore et l’on peut, de ce fait, établir une certaine similitude entre ces premiers monogrammes et les logos contemporains constitués de lettres. Les régions du monde faiblement alphabétisées sont les plus sensibles à cet aspect de reconnaissance. Ainsi, les individus reconnaissant visuellement le logo Coca-Cola, excèdent ceux qui peuvent épeler le nom de la marque. Et pire, une petite minorité seulement semble capable de formuler à quoi renvoie littéralement ce nom.

Le monogramme du souverain inclut, lui, souvent dans les monarchies le « R » pour Rex ou Regina, et il indique à la fois l’autorité et la propriété. Signature abrégée, facilement décortiquée et largement diffusée, le monogramme royal renforce aussi sa légitimité en figurant sur des pièces de monnaie, les bâtiments publics rattachés à la Couronne.


Des monogrammes figurent souvent sur les tombeaux depuis l'origine du christianisme, sur des oeuvres d'art, des objets d'ameublement ou encore des bagues, anneaux pastoraux. L'étude des monogrammes est fort importante pour la connaissance et l'explication des documents du Moyen âge, constituant une branche de la diplomatique mais aussi pour l'histoire de l'art en général. Le nom scientifique de monogrammiste est donné à tout artiste signant son oeuvre d'un monogramme. Un signe figuré (dont l'interprétation est souvent impossible) est d'habitude appelé marque. Il fut aussi fréquemment en usage, aux XVe et XVIe siècles, dans les marques des imprimeurs et des libraires
.

L'emploi du chiffre personnel, comme signe de propriété est observable sur toutes espèces d'objets. Depuis longtemps, on a publié des recueils de modèles gravés. Ainsi, on remarque les reliures anciennes, armoriées au non, où souvent un chiffre bien composé, sur les plats ou au dos du volume, ajoute encore au charme de la décoration, et nous renseigne sur les personnes et ses goûts….

Ainsi dès les XVIIe et XVIIIe siècles, le monogramme s’est paré d’ornements abandonnant de son mystère et prouvant aujourd’hui l’utilité de sa présence dans le logo d'entreprise et la signature personnelle.

1.3. Les marques au fer


Le marquage du bétail au fer rouge ou branding est pratiqué depuis plus de 5'000 ans et traditionnellement sur les bœufs, chevaux, moutons, porcs… C’est pour identifier les propriétaires des animaux que le marquage se développa notamment en Europe durant l’élevage. Aux Etats-Unis, il semble que le branding, développé par les cowboys, permettait surtout un mélange de troupeaux lors de convoi et ainsi aucune confusion ou perte. Le marquage du bétail connaît un vif succès en effet outre-atlantique. Ce dernier est rigoureusement organisé au vue des intérêts économiques : création de catalogues de marque propres à chaque Etat et apparition de règles déterminant l’endroit, la façon dont le bétail doit être marqué et fixant la description verbale de chaque marque.

Un certain rapprochement avec les règles de l’héraldique est notoire, en considérant les marques au fer rouge représentant la filiation. Lettres, nombres ou motifs (ou combinaison de ces éléments) constituent les marques de bétail américaines, appliquées en général sur des dimensions inférieures aux 60 cm2. L’ampleur d’une marque en outre, pouvait, suivant les cas, amener à donner son nom au ranch d’où venait le bétail. Les éleveurs, souvent, recevaient alors une sorte de surnom venant du nom de leur marque.


De nos jours, cette pratique semble bien moins répandue. Cependant, le marquage a toujours pour but de marquer intensément la propriété. On relève cet aspect pour les chevaux de compétition par exemple, mais aux Etats-Unis, les lois de marquage semblent encore très strictes. Les étiquettes, boucles ou autres puces ont néanmoins remplacé progressivement le marquage classique. On pourrait aussi évoquer une sorte de marquage chez l’homme : le branding appliqué à l’emprisonnement (« forme moderne d’esclavage »).
1.4. La céramique


Bon nombre de marques de fabrique proviennent d’objets en céramique datant de l’Antiquité. Ainsi, on distingue déjà sur les vases grecs des dipinti (marques tracées à la plume, au pinceau) et des graffiti (marques gravées). La confection sous l’ère romaine comportait quelquefois des marques en relief. Les matériaux utilisés pour ceux-ci étaient les briques, les tuiles, et l’on employait souvent des tampons en bronze ou en chêne pour imprimer ces marques. Celles-ci pouvaient désigner les noms des fabricants, du bâtiment, la provenance de l’argile utilisée, le nom du consul ou de tout autre membre de la famille impériale.

Les objets en céramique (en faïence et en grès aussi) depuis le 16e siècle sont identifiables par des lettres, motifs et autres signes picturaux. Beaucoup de marques reflètent avec netteté l’identité du fabricant ou encore l’année de conception.


Les marques d’atelier n’apparaissent dans la poterie européenne qu’au 18e siècle. S’il est évident que le but premier de ces marques était d’identifier le fabricant, il est arrivé parfois que les marques soient devenues elles-mêmes des objets indépendants.


Une fois de plus, un rapprochement peut s’opérer avec l’héraldique, les marques de céramique incluant bon nombre de meubles traditionnels (couronnes) ou reprenant des armoiries : exemple des Médicis sur les porcelaines florentines ou de la porcelaine armoriée du manoir Richelieu (Canada), illustrée ci-dessous.
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Manoir canadien fondé en 1899 puis reconstruit en 1929, le Richelieu recèle d’objets plus ou moins anciens : céramiques et autres pièces entretenant un fort lien avec l’héraldique.

En couleurs, on verrait sur le cachet aux armes (figure à gauche ci-dessus) un écu blanc orné de trois chevrons rouges et surmonté d’un chapeau de cardinal pourpre, normalement avec 30 glands.

Les armoiries de Richelieu furent simplifiées plus tard sur la porcelaine du manoir. Ceci visait sans doute à éliminer les symboles religieux et les insignes de la haute noblesse et aussi à créer une image plus moderne, plus facile à reconnaître, tout en conservant une belle apparence. Et contrairement à ce que laisse croire l’inscription sur la marque (figure droite), Cassidy’s n’était pas le fabricant. Cette compagnie de Montréal était, à partir du début des années 1860, une grande importatrice de céramique
.

L’industrialisation croissante dès 1850 modifiera le rapport à la céramique avec l’apparition de la production de masse et ainsi des arts appliqués. Au 20e siècle, l’art nouveau fait partie intégrante des foyers et l’art déco se développe après la Première Guerre mondiale. Beaucoup de recherches sur le design sont ainsi lancées. L’évolution par la suite de la chimie notamment, verra la création de nouveaux matériaux céramiques (néocéramique) : c’est la céramique industrielle. Néanmoins, l’artisanat utilitaire revit avec le nouveau courant de céramique contemporaine, à travers des artistes, peintres venant à la céramique.

Malgré les nouvelles techniques et les usages différents qui sont désormais faits de la céramique, cette dernière reste un héritage important du passé et les liens héraldiques qui l’ornent n’est point un hasard. Ainsi, la céramique laisse aussi apparaître une part d’histoire et de signification non négligeable.
1.5. Les marques de tailleurs de pierre


Les tailleurs de pierre de l’époque médiévale étaient considérés à la fois comme des architectes, ingénieurs et ouvriers qualifiés. En Allemagne, cet art devait être perçu comme un parcours de développement personnel. On maîtrise la technique, puis la construction avant de s’attaquer au style. C’est une sorte de parcours indispensable menant à la créativité.


Les tailleurs de pierre se regroupaient en corporation et conservaient leurs secrets avec un brin de mysticisme. La franc-maçonnerie dérive notamment de ces associations
. Par ailleurs, les « mortelliers » allemands ou italiens devenus maîtres dans l’art de la construction, se déplaceront à travers l’Europe pour répandre leur savoir.


Les marques personnelles des tailleurs furent apposées sur leur réalisation du 12e au 19e siècle environ. A l’opposé de la céramique, illustrée par des éléments linguistiques, ces marques ici étaient généralement non alphabétiques, du fait naturellement de l’illettrisme mais aussi du secret souhaité des artisans
. Ceux-ci laissaient probablement une trace par fierté mais surtout pour que leur travail soit reconnu et qu’ils puissent être payés. A la fin du Moyen-Âge, la taille des pierres est plus raffinée et difficile. La marque gravée appelée « marque de tâcheron », lui permettra, outre de laisser une trace du passage, de calculer son salaire
.


La pierre étant un matériau durable, on a par conséquent recensé une multitude de tailleurs de pierre en Allemagne, où la profession fut très répandue. Franz Rziha dans son « Etudes sur les marques de tailleurs de pierre » apporte quelques éclaircissements sur la géométrie secrète employée par les Compagnons tailleurs de pierre de la (célèbre) Bauhütte. L’auteur a analysé environ 9’000 marques de tailleurs de pierre. Sur la base de 1'000 reproductions, il délivre un système de grilles constructives. Celles-ci seraient les « réseaux fondamentaux » employés par les quatre Grandes Loges de la Bauhütte (Strasbourg, Cologne, Vienne, Berne)
.

Les marques étaient dessinées d’après des « marques mères » ou Mutterfiguren, sortes de matrices construites à partir de carrés et triangles dans un cercle. Enfin, selon l’auteur, ces Mutterfiguren feraient partie d’une base géométrique secrète à partir de laquelle les tailleurs de pierre effectuaient leurs constructions
.


S’il semble plus difficile d’établir un lien direct entre le marquage des tailleurs de pierre et la signification actuelle des logos, son apprentissage ou la prise de conscience de l’existence de cette origine semble indispensable. La compréhension de bon nombre d’héritages actuels (construction & méthodes) passe notamment par son étude. Rziha ne se serait en outre sûrement pas penché innocemment sur tant de marques, si cela ne révélait aucune importance ou n’était d’aucun apport actuellement.

1.6. L’imprimerie & Les filigranes

L’invention de l’imprimerie par Gutenberg au 15e siècle permettra la création des premières marques d’imprimeurs. Riches dans leur variété de conception, les premières marques seront gravées dans le bois. Elles deviendront plus sophistiquées ensuite avant d’être enfin remplacées par des illustrations ou marques d’éditeurs
.


Après l’invention de l’imprimerie, il s’avérait nécessaire de produire du papier de bonne qualité. De ce fait, les fabricants désirèrent apposer leur marque sur leur produit fini. On imprima ainsi des filigranes translucides et ineffaçables dans le papier (la pâte reposant dans son moule). Véritables certificats d’origine, les filigranes permettent aussi d’indiquer qualité et taille du papier.


En Angleterre, les formats anciens tirent leur nom d’un filigrane : le papier ministre s’appelle foolscap (« bonnet de fou »), le papier couronne « crown ». Les appellations pot (« marmite »), post (« poteau »), et elephant (« éléphant ») indiquent de plus une qualité et un format de papier. Il faut remonter au 13e siècle en Italie pour découvrir les premiers filigranes. Par ailleurs, il existe un répertoire qui en recense plus de 8'000 selon leur motif : l’aigle, l’ange, le diable…

Enfin, actuellement dans une société de consommation, soit de production de masse, il paraît évident que la présence d’un filigrane soit considéré comme un gage de qualité. Ainsi, le filigrane Cascade
 « très actuel » (Cascades Groupe Papiers Fins - papeterie canadienne réputée et souvent honorée) se distingue par le slogan suivant: « Les filigranes privés donnent du relief aux logos des clients ». On pourrait citer par ailleurs le papier à lettres Conqueror ainsi qu’une kyrielle d’autres illustrations.


Les différentes origines du logo que nous avons évoquées, jouent un rôle important pour le décryptage du design moderne. On citera bien sûr l’héraldique comme principale base des logos. Ainsi, marques de luxe, marques automobiles, « marques politiques » ne sont que quelques exemples reprenant la science des hérauts. Cette pointe historique démontre très souvent un certain ancrage (et une volonté d’ancrage) historique s’opposant à du superflu (l’héraldique moderne s’en détourne) ou à quelque chose de commun.

Néanmoins, il serait facile de penser que l’héraldique, seule, moyen facile de détournement pour les créateurs actuels, nous explique les mystères se dissimulant sous les images de marques. L’apport des autres origines a permis aux marquages de s’émanciper et de se développer, montrant ainsi que l’on doit aussi considérer ces dernières. Les monogrammes sont ainsi souvent exposés comme des marques ayant précédé les premiers signes de l’écriture.


Ces quelques origines mènent donc à la compréhension et à la conception actuelle du logo que l’on va désormais vouloir identifier et analyser sous d’autres angles.
2. Logos et identification


Après avoir parlé de la genèse des logos, nous voulons étudier, dans cette partie, d’une part la fonction du logo et d’autre part comment il est conçu au niveau du marketing d’une société.

Nous espérons ainsi dégager des éléments qui nous permettrons, lorsque nous serons par la suite devant un logo, de le lire avec plus de profondeur.


Le logo a pour fonction de représenter : soit l’entreprise ou l’institution qui l’utilise, soit le produit pour lequel il est créé et parfois même, les deux. Le logo a donc une fonction d’identification.

Etant le « représentant » d’une société, il doit permettre de définir « l’identité » de l’entreprise. Pour cela, chaque entreprise possède une charte graphique afin de définir, d’expliquer et de contrôler cette « identité visuelle ». Chacune d’elle utilise en plus le marquage de produit, soit le « branding ». Ces deux sortes de logos sont étroitement liées afin de contrôler l’identité d’une société.

Pour comprendre un logo, c'est-à-dire aussi connaître en quelque sorte l’entreprise, il faut étudier le «  pourquoi il a été créé ? », « dans quel but ? » et « comment il a été réalisé ? ».

Tout d’abord, j’exposerai les différentes caractéristiques du logo qui répondent obligatoirement aux fins de la société qui l’utilise. Ensuite, j’expliquerai comment elles réussissent à minimiser la relative polysémie de leur logo, avec d’une part la charte graphique et d’autre part le branding. Puis je finirai par associer les différentes entreprises aux différents types de logo.

2.1. Caractéristiques du logo : types d’identification


Qu’est ce qui fait un logo ? A quoi sert-il ? A quelles fins est-il utilisé ?

Cette première partie tentera de lister les différentes caractéristiques du logo afin de répondre aux demandes, aux besoins de la société le présentant.
2.1.1. Les dix types d’identifications
Un logo permet au moins dix types d’identification :

Caractéristique unique

Le logo permet de distinguer et de discriminer les différents messages émis par une société, ses biens et ses produits. En conséquence de quoi, le logo doit donc être unique et se différencier d’une part de ceux des autres sociétés en général mais aussi et surtout de ceux des concurrentes.


Attraction

Un logo a pour but de « faire la promotion » de sa société. Il doit donc être petit, simple pour que les passants puissent s’en souvenir sans difficulté. Mais pour faciliter la mémorisation, les sociétés doivent faire des efforts d’originalité et user de stratégie (voir « Impact ») afin de surprendre. En effet, plus un logo est frappant, plus il a de chances de s’imprimer dans la mémoire. Des théories telles que la théorie des couleurs sont très utilisées.

Impact

L’impact traduit la durée d’attention que l’on peut accorder au logo.

Plus le temps d’attention est grand, plus le logo s’imprimera dans la mémoire.

Différentes stratégies sont utilisées par les sociétés : illusions d’optique, déformations, effets de surprise, etc.

Exemple : Bibendum, le logo de Michelin 
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Description

Le logo doit posséder des informations explicites sur l’entreprise et/ou ses produits.

Le logo doit permettre aux passants de comprendre rapidement le « qui ? » et le « quoi ? ».

Association

Certains logos utilisent les associations d’idées qui s’y rapprochent afin de définir l’entreprise et/ou les produits présentés.

La compréhension du logo est moins aisée, mais si une personne fait l’effort de le comprendre, celui-ci sera mieux retenu. 
Je citerai comme exemple « Nestlé »
 et « la Voix de son Maître »
.

« Ton »

Le ton sur lequel on peut prononcer la partie écrite du logo (s’il y a !) peut énormément nous apprendre sur la société ou le produit.

Ainsi, selon le ton, on peut déduire s’il s’agit d’une société/produit technologique, naturel, traditionnel, moderne, nouveau, bon marché ou coûteux par exemple.

Qualité artistique

Le logo a pour but de promouvoir, de valoriser la société et/ou le produit q’il représente. La qualité artistique renvoie donc indirectement à la qualité de l’entreprise.

Réputation

De plus, un logo renvoie à une société ou à un produit (cf. « qualité artistique »). Si un de ces derniers a fait ses preuves au niveau du public et de ses employés, cette entreprise se retrouve dotée d’une réputation très favorable. Elle peut ensuite élargir sa production à d’autres produits, voire à d’autres services : il s’agit du « cross-branding » (= prêt du logo à des gammes de produits qui n’ont plus grand-chose à voir avec le domaine de compétence initial de la société). Je citerai comme exemple les sociétés Cartier et Yves Saint Laurent, marques aujourd’hui utilisées pour une vaste gamme de produits.


Discrétion

Certaines entreprises utilisent le logo pour se faire connaître et reconnaître ; tandis que d’autres préfèrent rester discrètes : certains logos sont donc presque imperceptibles.

Répétition

Le logo sert à se faire reconnaître. Le logo est présent quelque soit le lieu. Le logo est également pour une société le moyen de se faire connaître à force de répétitions.


La plupart des différents types d’identification énumérés sont utilisés simultanément pour un logo. Cependant, certains restent incompatibles ; comme l’attraction et la discrétion.
2.1.2. Un cas particulier : la marque
Les marques - sortes de pseudonymes remplaçant le réel nom de l’entreprise qui les produit - apparaissent dans les logos des entreprises ou sociétés ou produits. Elles donnent des renseignements complémentaires sur l’entreprise qui s’y rapporte. La marque établit pour ces dernières :

· un « signe d’identité sociale » : elle place la société comme un émetteur de messages ;

· un « signe de propriété » : la société est placée comme le propriétaire de cette marque ou de biens (notamment pour promouvoir la marque) ;

· un « signe de l’origine » : la société est le fournisseur, le responsable de la production, le fabricant.
Il faut ajouter qu’une marque peut correspondre à différentes applications selon le niveau de connaissance du passant : elle peut identifier le produit et l’origine du produit pour respectivement le « connaisseur » et le « novice » ; c'est-à-dire qu’une marque va directement représenter le produit pour le connaisseur et va renseigner le novice sur l’origine du produit.
Il serait intéressant de noter que le logo est, malgré sa taille, une forme de communication : la simple présence du logo permet aux personnes d’identifier d’un simple coup d’œil l’entreprise (cf. logo représenté sur une enveloppe).

2.2. Le logo défini dans son contexte : types d’identité visuelle
« L’identité visuelle » correspond à la partie visuelle de l’identité d’une société ; c'est-à-dire le logo. Chacune en a une consciemment ou non. Certaines d’entre elles la créent et l’entretiennent méticuleusement.

L’identité visuelle d’une société est définie et contrôlée en grande partie par la charte graphique de celle-ci. Il s’agit d’un plan qui détermine les éléments visuels auxquels cette société aura recours pour se présenter.
2.2.1. Le logo et la charte graphique
Grâce à la charte graphique et au(x) logo(s) qui en résulte(ent), une société peut communiquer au public, à l’intérieur et à l’extérieur de sa structure, des informations telles que « ce qu’elle est ? », « qui elle est ? » et « comment elle est ? ». Toutes ces fonctions de communication, expression sont principalement celles que doit remplir le logo.
La charte graphique d’une société a pour rôle de déterminer clairement les éléments de base et les règles pour leur application.
La charte, sous forme d’un livret, définit et délimite le logo (les marques littéraire et/picturale), sa ou ses forme(s), les couleurs choisies, ainsi que les diverses campagnes de publicité, les emballages, la signalétique de ses produits et même l’aménagement à l’intérieur de ses magasins et les uniformes de son personnel pour sa promotion.
Les objectifs d’une charte graphique sont clairs.

D’une part, elle protège l’image de la société contre d’éventuels problèmes comme des problèmes de plagiat.

D’autre part, elle permet à la société de façonner une identité « attirante », de déterminer et de prévoir toute sa promotion ; elle permet de tout mettre au clair sur papier.
De plus, la charte graphique doit être en mesure d’aider la société à améliorer ses performances et à satisfaire sa clientèle tout en motivant ses employés ; en effet, des employés conquis par l’entreprise ne peuvent que positiver la réputation de la société et par là même augmenter les performances de celle-ci.
Voici un tableau qui résume ces différents objectifs :
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Tableau 4 Les objectifs dune charte graphique:




Les objectifs d’une charte graphique

Afin de mieux comprendre ce tableau, il faut noter qu’il existe plusieurs catégories pour l’identification de la société : celle interne et celle externe ; c'est-à-dire respectivement, l’identification de la société pour un groupe se trouvant interne à celle-ci (c'est-à-dire employés par exemple) ; de même pour un groupe se trouvant à l’extérieur.
Pour l’identification externe, la charte graphique a pour but de faire connaître et reconnaître la société auprès de groupes externes, c'est-à-dire auprès du public, dans le sens de valoriser l’image de l’entreprise. En effet, cette identification, cette valorisation est très importante pour la société puisque l’image de marque d’une entreprise est la somme de toutes les perceptions qu’ont d’elle les groupes externes.

En ce qui concerne l’identification interne, la charte graphique doit permettre une bonne compréhension de l’entreprise, du groupe interne à la société. Le but de cette identification est de renforcer la motivation et la fidélité des employés ; ce qui, par là, favorise l’efficacité optimale de la production des employés.

De plus, cette identification interne peut avoir un effet externe. En effet, comme dit précédemment, une image positive interne, c’est à dire une image positive de l’entreprise par les employés, implique des répercussions positives sur le public. D’où une meilleure rentabilité de la part des employés et de meilleures ventes.
Le but d’une charte graphique est donc de contrôler la quasi-totalité de l’identité visuelle de l’entreprise, c’est à dire son identification et par là même son ou ses logos. ; elle impose en effet simplification et standardisation. Elle a par conséquent un rôle très important pour atteindre les objectifs généraux de l’entreprise, qui sont, entre autres, la hausse des ventes.
2.2.2. Un cas particulier : Le logo et le Branding
Les marques désignent des entreprises, des sociétés ou une/des partie(s) de celles-ci. Mais, il ne faut pas oublier que certaines d’entre ces marques désignent directement des produits ou une gamme de produits (exemple de la marque Nivea qui est une gamme de produits fabriqués par l’entreprise Beiersdorf) ; dans ce cas, il s’agit du branding.
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Ainsi, la marque peut ne pas désigner la seule marque de fabrique visuelle. Elle englobe également le produit, ou la gamme de produits, ainsi que son logo, son nom, sans oublier sa réputation et toutes les connotations qui lui sont attachées. La marque englobe donc les aspects verbaux, visuels et conceptuels de l’identité du produit.

La marque sert également à distinguer un produit d’un autre d’une entreprise concurrente, ceci étant valable autant pour le public/consommateur que pour le fabricant. Pour le premier, la marque permet de reconnaître le produit ; étant rattaché à une certaine réputation, elle devient donc un gage de qualité. De plus, cela permet au second d’ajuster ses prix.

Le branding et la charte graphique visent les mêmes objectifs ; la différence se situe sur le fait que le premier utilise un logo avant tout orienté sur le produit.
2.3. Quel logo pour quelle entreprise : types d’identité d’entreprise


Pour son identification, l’entreprise a le choix entre deux stratégies ; soit elle utilise une « identité structurelle », soit une « identité de marque ». Celles utilisant la première stratégie mettent en avant l’entreprise elle-même ; tandis que celles utilisant la seconde privilégient l’identité d’un ou plusieurs produits.
Il faut distinguer trois sous-stratégies parmi lesquelles les entreprises peuvent choisir pour établir leur identité (ou logo). Il s’agit de l’identité moniste qui suppose l’existence d’une seule identité ; de l’identité endossée qui suppose qu’une identité est soutenue par une autre identité ; et de l’identité pluraliste qui suppose l’existence de plusieurs identités fonctionnant en parallèle.
Ces différentes stratégies et sous-stratégies se combinent :
	
	Identité structurelle
	Identité de marque

	Identité moniste
	Identité structurelle moniste
	Identité de marque moniste

	Identité endossée
	Identité structurelle endossée
	Identité de marque endossée

	Identité pluraliste
	Identité structurelle pluraliste
	Identité de marque pluraliste


Les six types d’identité d’entreprise

De ce couplage résulte les différents types d’identité d’entreprise, les différents types de logo :

Identité structurelle moniste

La société qui utilise ce type d’identité possède un logo qui représente la société elle-même.

exemple : 
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Identité de marque moniste

La société, dans ce cas, exploite une seule identité de marque, qui représente l’unique produit ou gamme de produits de la société.

(exemple d’une société utilisant ce type d’identité : la société Beiersdorf et ses produits Nivea.)

Identité structurelle endossée

La société utilisant ce principe se présente souvent par une formule du type « Y, une société Z » où Z désigne la société mère. Toutes les sociétés rattachées à une même société mère utilisent tous les mêmes identités visuelles.

Identité de marque endossée

Cette identité intervient lorsque la société a déjà sa propre identité structurelle et commercialise un produit, ou gamme de produits, qui est cautionné par cette identité structurelle et qui, en retour, appuie l’identité de la société.

(Exemple : les voitures : nous disons facilement « J’ai acheté une Polo », ceci faisant bien évidemment référence à la société Volkswagen et à sa voiture Volkswagen Polo).
Il existe néanmoins un cas particulier : l’identité moniste et non endossée ; le produit ne contient pas dans son nom celui de l’entreprise. En effet, toute référence supplémentaire serait superflue.

C’est le cas pour McDonald’s et ses McNugget, McDonut…

Dans tous les cas, l’identité endossée implique l’utilisation de deux noms : un soutien et l’autre soutenu.


Identité structurelle pluraliste

Une telle entreprise comprend plusieurs filiales. L’identité de chaque filiale est indépendante ; chacune d’entre elles se fonde sur des caractéristiques spécifiques et chaque société dispose d’une gestion autonome. A première vue, rien ne les attache les unes aux autres.

Identité de marque pluraliste

Ce type d’identité est utilisé pour une entreprise proposant des produits qui gardent leur identité propre.

La différence avec les entreprises d’identité de marque moniste est que le nom de la société fabriquant le produit est inscrit sur l’étiquette (même en petits caractères).

Pour la lecture d’un logo, pictural ou littéral, il est indispensable de pouvoir décrypter quelle(s) entreprise(s) il représente, d’où la nécessité de cette classification.

De plus, il est important de spécifier que ces différentes identités visuelles ne s’excluent pas. Dans la majorité des cas, les logos des sociétés se réfèrent à plusieurs identités visuelles en diverses combinaisons.

La combinaison la plus fréquente est celle effectuée par les sociétés qui mettent en évidence les produits ; elles cumulent alors une identité structurelle et une identité de marque.


Le logo, qu’il soit sous forme pictural ou littéral, a donc le rôle d’identifier l’entreprise qui l’utilise ou le produit –gamme de produits- pour lequel il a été créé. Il a aussi lui-même sa propre identification afin de parvenir à faire passer le message pour lequel il a été choisi. Car, il ne faut pas l’oublier, le logo a une part majeure dans la communication.
3. Logo, un moyen de communication

Nous avons vu quelle était, au travers des stratégies commerciales des entreprises, l’utilité des logos. Nous allons maintenant nous focaliser sur un angle plus théorique et montrer comment le logo est en fait un système de signes qui peut donc être étudié par la sémiotique ou autres études sur la communication. Parmi les nombreux modèles existants, nous en retiendrons deux. D'une part celui de Shannon et Weaver présentée en 1948 dans Théorie mathématique de la communication
 et celui du linguiste Roman Jakobson datant des années 1960. Nous appliquerons ces théories en particulier au logo de la marque de stylo Montblanc, de manière à expliciter les différents aspects en jeu dans le fonctionnement d'un logo. En fin de partie, nous chercherons de façon plus intuitive les qualités que doivent avoir les logos pour être efficaces.

3.1. Aspect technique
La première de ces théories s'intéresse à l'efficacité de la communication dans ses aspects techniques. Le schéma de la communication
 que proposent Shannon et Weaver est centré sur la transmission, en particulier sur le "bruit" en tant que signal pouvant perturber le passage de l'émetteur au récepteur. 
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Il est évident que le problème des interférences possibles ou, au contraire, de la "propreté" de la transmission est fondamental dans toute communication, quel qu'en soit le moyen. Si l'imprimante du journal qui doit faire paraître le logo tombe en panne, la publicité n'aura aucun effet possible. Au-delà de la panne, il y a d'autres paramètres qui interviennent dans l'aspect technique de la communication, par exemple la "clarté" visuelle du logo. Le choix des couleurs et le contraste de celles-ci sont des éléments qui peuvent favoriser ou au contraire être préjudiciable à la lisibilité du logo. C'est ainsi que le logo blanc de la marque Montblanc — une étoile blanche à six branches aux pointes arrondies — se détache parfaitement sur le stylo-plume noir Meisterstück n(149.
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Mais l'aspect technique n'est pas le seul à intervenir dans la communication publicitaire. D'autres facteurs entrent en jeu, parmi lesquels il convient de relever d'une part le sens et, d'autre part, l'efficacité sur le destinataire. Même s’ils s’intéressaient surtout à l'aspect technique, Shannon et Weaver ont déjà mis en évidence ces deux aspects. Cependant, pour prendre la pleine mesure de ces deux nouveaux paramètres, nous nous servirons de la théorie de la communication du linguiste Roman Jakobson, laquelle reprend d’ailleurs les composantes essentielles de la théorie de ses prédécesseurs.

Jakobson travaillait dans le groupe des formalistes russes qui avaient pour but de décrire les fonctionnements de la langue et de la littérature. Leur démarche était essentiellement d'ordre structurale et descriptive; dans ce cadre-là, Jakobson a décomposé les différentes fonctions afférentes à la communication verbale. Aux deux pôles se trouvent l'émetteur et le récepteur. Pour qu'il y ait communication entre les deux, il faut d'une part que les deux interlocuteurs gardent le contact — c'est l'aspect technique décrit par Shannon et Weaver — et d'autre part qu'il y ait un contenu (message), lequel renvoie à la réalité (contexte) — on touche ici à la question sémantique — au moyen d’un certain code. Ces différentes composantes de la communication correspondent à six fonctions dans le schéma de Jakobson
:





référentielle




poétique
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conative





phatique





métalinguistique

3.2. Aspect sémantique

Nous allons nous intéresser dans un premier temps aux fonctions référentielles et, dans une moindre mesure, poétiques, car elles concernent le deuxième aspect important de la communication d'un logo, à savoir la question du sens. Si nous reprenons le logo de Montblanc, nous pouvons dire qu’il a pour fonction de renvoyer à la marque. Ce renvoi se fait sur le mode du rapport arbitraire des mots aux choses; en effet, les signes linguistiques ont en général un rapport au réel non motivé (le caractère arbitraire du signe a été mis en évidence par le linguiste Ferdinand de Saussure
 et a été par la suite communément admis). Au départ, la marque se choisit un logo de manière arbitraire. Peu à peu, le logo s'impose et finit par renvoyer au référent: comme le mot table renvoie à l'objet sur lequel on mange, le logo Montblanc renvoie à l'objet stylo. Dans le cas de Montblanc, le logo a en plus une certaine relation motivée au nom de la marque, si on considère que les six branches de l'étoile se réfèrent aux six vallées qui entourent le sommet du Mont-Blanc. La couleur blanche renvoie alors à la calotte enneigée de ce haut sommet des Alpes. Le rapport que nous venons d'établir ici se fonde sur un rapport analogique entre le logo et la marque, il est de l'ordre de la fonction poétique. C'est un aspect complémentaire mais non indispensable à l'aspect sémantique du logo.

L'aspect sémantique fait également intervenir la fonction expressive définie par Jakobson. Par le logo, la marque dit quelque chose d'elle, elle se construit une image d'elle-même en se donnant des attributs. Par exemple, la marque de stylo Montblanc renvoie à un des sommets les plus élevés des Alpes et s'attribue par là l'idée de "qualité élevée". On est passé sur un plan subjectif et peu conventionnel qui relève de la fonction expressive et introduit une part importante de subjectivité dans la construction du sens. 

3.3. Aspect de l'efficacité

Le problème qui se pose alors est celui de la réception du sens par le destinataire du message. Cette question recouvre le troisième aspect de la communication du logo lu à travers le schéma de Shannon et Weaver, l'aspect de l'efficacité. Selon le schéma de Jakobson, c'est la fonction conative ainsi que la fonction métalinguistique (code) qui sont en jeu ici. Les codes utilisés par les logos sont complexes; d'une manière générale, on peut distinguer les codes objectifs comme les codes paralinguistiques (le morse) et les codes pratiques (la signalétique routière) des codes subjectifs comme la mode, les rites ou la littérature. Dans ce second cas, le décodage exige de la part du récepteur de retrouver le monde culturel de l'émetteur. Les logos fonctionnent à ces deux niveaux, à la fois comme code objectif (un signe = un objet) et comme code subjectif. C'est sur ce plan que des télescopages peuvent avoir lieu. Par exemple, pour le stylo Montblanc, on a supprimé en Arabie Saoudite l'étoile blanche parce qu'elle semblait provoquer une confusion chez le destinataire qui la lisait en rapport au monde religieux et y voyait une allusion à l'étoile de David, ce qui aurait non seulement invalidé l'attribution de "haute qualité" voulue par l'émetteur, mais aurait en outre provoqué un rejet de  la part du consommateur arabe. 

La fonction métalinguistique aurait pu servir ici de garde-fou; elle servirait à indiquer au consommateur: ceci est un logo commercial qui n'a pas de signification politique ni idéologique. Mais certains signes ne peuvent pas être déchargés du poids qu'ils ont pu prendre au fil de l'histoire. C'est ainsi par exemple que le "svastika", ce symbole religieux très ancien, qui apparaît dans les cultures bouddhiste, indoue et amérindienne, prit un sens particulier lorsqu'il fut adopté parle parti nazi en 1935. Ce symbole ne peut plus être utilisé aujourd'hui dans un logo sans que ce pan d'histoire n'y soit attaché.  
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Pour expliciter le décalage qui peut survenir entre l'attribution subjective de l'émetteur et la réception du destinataire, décalage qui touche à la question de l'efficacité du logo, on peut se référer à la distinction introduite par le linguiste John-Langshaw Austin entre les actes illocutoires et les actes perlocutoires
. Lorsqu'on émet un énoncé (ou un logo), on fait deux actes distincts: d'une part, l'acte illocutoire, on agit volontairement sur le destinataire (dans le cas présent, on le pousse à acheter), d'autre part, acte perlocutoire, on peut provoquer en lui des réactions non contrôlables comme la colère, le rire, le désir de vengeance, etc.… Pour qu'un logo soit efficace, il convient de neutraliser les effets perlocutoires qui contrediraient l'acte illocutoire, donc de neutraliser ce qui inciterait le récepteur à rejeter le produit. C'est ce qu'a fait la Croix-rouge en utilisant comme logo et comme nom le Croissant-Rouge plutôt que la Croix-Rouge dans les pays arabes
. 

En conclusion, on voit qu'un logo fonctionne à plusieurs niveaux: technique  (lisibilité), sémantique (construction du sens selon  le rapport arbitraire du signe au référent d'une part et selon une construction subjective du sens par laquelle une entreprise s'attribue des qualités d'autre part), efficacité (qualité de la réception liée notamment aux codes subjectifs en jeu, lesquels ne  sont que peu conventionnels). 

3.4. Les conditions d’un logo réussi
Quand nous regardons un logo, nous devons avoir la facilité de reconnaître et d’identifier l’entreprise ou le produit représenté. Comme le dit Louis Sullivan, «la forme découle de la fonction ».
Pour cela la forme de logo doit combler plusieurs exigences dont nous allons parler dans cette partie.

La visibilité d’un logo est la qualité qui permet de l’apercevoir, de le remarquer et de le distinguer rapidement et facilement de son environnement au moment et à l’endroit voulus. Le graphiste analyse et choisit l’endroit le plus convenable pour que la marque soit apparente.
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L’application est une autre qualité liée à l’endroit. Par rapport à ce dernier, la forme de logo doit être facilement adaptable sans qu’il perde ses caractéristiques et son originalité. Le logo représente son entreprise ou le produit aux différents endroits. Au stade, lors de compétition sportive, à la télévision, en route sur le véhicule, sur les vêtements portés, sur les produits utilisés… Dans tous les cas il est très importent que le logo garde son identité.
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La compétition. Le logo doit se distinguer non seulement de son environnement mais aussi et surtout d’autres marques. Sur le champ de bataille de la concurrence, il doit être identifiable et original. En même temps, l’originalité et la capacité de se distinguer des autres marques lui garantissent sa protection légale. 

La décence est une qualité importante. Le logo devrait éviter toutes les confusions possibles avec d’autres significations qui pourraient se produire au cours de son interprétation.

La reproduction en couleur et en noir et blanc. Si l’entreprise a des moyens financiers, elle préférera les investir dans les qualités artistiques de la conception du logo plutôt que dans les couleurs. Un logo beau et intéressant peut tout à fait exister en noir et blanc. Si on choisit des couleurs, la préférence est donnée aux couleurs standards et en nombre restreint. 




 


Le dernier groupe de qualités que nous aimerions mentionner touche à l’esthétique. Le logo doit suivre les tendances, doit être à la mode, attractif, séduisant, et surtout doit inciter à prendre la décision « achète-moi », du moins si c’est un logo commercial.
4. Les types de logo

Nous allons redéfinir rapidement quelques notions afin de pouvoir, dans cette partie, mettre en évidence une typologie et organiser une classification des logos.
Les logos ou marques de fabriquent indiquent aussi l’adhésion à un syndicat, une association ou autre organisation.

Définition de logo

Représentation graphique d’une marque commerciale (marque de fabrique), sigle d’un organisme.

Qu’est-ce qu’une marque de fabrique ?

Tout signe servant à distinguer des biens ou des services faisant l’objet d’une propriété commerciale.

Dans ce travail on utilisera le mot logo aussi comme marque de fabrique.
L’objectif d’un logo

Identifier et distinguer ses marchandises, y compris un produit  unique de celles fabriquées ou vendues par d’autres, et indiquer la source de ces marchandises même si cette source est inconnue.

Typologie 

Etude des traits caractéristiques dans un ensemble de données, en vue d’y déterminer des types de système.

Objectif d’une typologie

Montrer la nature et la variété des marques et faciliter l’analyse de leur façon de produire du sens.

4.1. Marques de fabrique
C’est la catégorie initiale à partir de laquelle commencent les subdivisons de la typologie des logos qu’on va étudier dans ce travail.

4.1.1. Marques graphiques.

Les marques graphiques se répartissent en deux catégories : marques littérales et  marques picturales.
4.1.1.1. Marques picturales 
Ce sont des images ou des diagrammes classés parmi les marques descriptives. Elles se divisent en deux catégories : marques figuratives et marques non figuratives. Les marques non-figuratives sont des images abstraites. 
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Cet objet est un  bâton de coiffeur. A l’origine, il s’agissait d’une marque figurative tridimensionnelle faisant référence au rôle médical du coiffeur. En effet à l’époque, il indiquait les activités médicales des coiffeurs qui faisaient notamment office de chirurgien et d’arracheur de dents. Aujourd’hui peu de gens se rappellent de ce fait historique.

4.1.1.1.1. Marques figuratives
Ce sont des illustrations, elles se divisent en trois catégories selon le rapport entre ce qu’elles montrent et ce qu’elles représentent : marques descriptives, marques métaphoriques et marques adoptées.
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L’image d’une ampoule électrique allumée est une métaphore de l’inspiration. Le Newton d’Apple est une idée brillante, qui permet à son utilisateur d’enregistrer ses propres idées brillantes.

4.1.1.1.1.1. Marques descriptives
Sont des images ou des diagrammes. Elles renvoient directement à leur objet la société ou le produit en question. 
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Cette image d’un marin portant un poisson représente un restaurant de poissons.

4.1.1.1.1.2. Marques métaphoriques 
Elles renvoient à leur objet par la voie d’une qualité qu’elles partagent avec lui. La signification se révèle sur deux niveaux. Au premier niveau, le logo renvoie à la qualité commune.  L’interprétant de la première signification est une image mentale de cette qualité, suscitée dans l’esprit de l’utilisateur. Au second niveau, cette image mentale représente l’objet final, c’est-à-dire la société ou le produit en question. Dans ces deux niveaux de sens les marques métaphoriques sont motivées.
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Une ruche montrée en relation avec une caisse d’épargne ; la ruche devient une métaphore qui évoque les économies judicieuses.

4.1.1.1.1.3. Marques adoptées
Elles renvoient directement à leur objet. Ce sont des symboles. La relation entre le logo et son objet est arbitraire. Elles montrent quelque chose de reconnaissable qui n’a manifestement rien à voir avec la société ou le produit qu’elles représentent.
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4.1.1.1.2. Marques non-figuratives
Renvoient directement à leur objet. Ce sont des symboles. La relation entre le logo et son objet est arbitraire. Le lancement de telles marques s’accompagne souvent d’un véritable tapage publicitaire, avec moult commentaires expliquant ce que symbolise le logo.
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L’origine de ce logo date de 1903 quand André Citroën monta une usine de fabrication d’engrenages. Il a eu un tel succès avec ses roues dentées qu’il fit du motif le logo de son entreprise ; plus tard il commença la construction d’automobiles et il garda le même logo, profitant aussi de la notoriété déjà acquise.
4.1.1.2. Marques littérales 
Elles sont composées de lettres et souvent sont transformées en icônes – elles intègrent alors un élément pictural-. Elles sont distinctives et descriptives.
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La marque Mobil utilise une marque littérale et une marque picturale qui est représentée par le pégase.
4.1.1.2.1. Marques littérales :
Ce sont des phénomènes visuels, qui se dotent également d’une forme linguistique, y compris phonétique. Presque toutes les marques littérales ont une forme visuelle précise. Perçue comme un signe sonore, cette forme visuelle est toujours symbolique.
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Cette marque dont le « o » est surélevé suggère une balle de golf en vol, qui représente la nature de l’entreprise : un groupe qui compte sept terrains de golf.

4.1.1.2.2. Marques nominales 
La plupart des marques sont nominales. Il est en effet très  tentant d’écrire le nom d’une société ou d’un produit et de l’utiliser comme une marque visuelle. Les marques nominales sont divisées en cinq catégories : noms propres, noms descriptifs, noms métaphoriques, noms adoptés et noms artificiels.

Une marque nominale est un signe représentant une société ou un produit. Elle peut renvoyer directement à son objet par la voie de sa forme visuelle.

4.1.1.2.2.1. Noms propres 
Un nom propre (celui du fondateur de la société ou du propriétaire de la marque) utilisé comme logo est un signe de fierté et de responsabilité. Les noms propres sont rangés parmi les symboles. Ils ont deux niveaux de signification et sont des signes arbitraires à chaque niveau.
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4.1.1.2.2.2. Noms descriptifs 
Décrivent la nature de la société ou du produit. Le nom peut être banal, mais utile pour les nouveaux clients. Les titres d’en-tête de magazines ou de journaux entrent souvent dans cette catégorie.
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Le nom descriptif du journal Neue Zürcher Zeitung  (nouveau journal de Zurich) est souvent abrégé en NZZ.

4.1.1.2.2.3. Noms métaphoriques
Ils relèvent sa nature de façon indirecte, il renvoie à son objet par la voie d’une qualité commune. Ils fonctionnent par association.
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Les voitures Mustang sont censées être rapides et élégantes comme le cheval du même nom représenté sur le logo de cette société. La vitesse et la fougue constituent leurs qualités communes.

4.1.1.2.2.4. Noms adoptés 
Ce sont des mots déjà connus qui n’ont aucun rapport naturel avec la société ou le produit qu’il représente.
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L’entreprise Zebra donne des solutions d’impression à la demande pour des codes barre entre autres.

4.1.1.2.2.5. Noms artificiels
Ce sont des néologismes, des mots totalement nouveaux forgés pour la société ou le produits qu’ils représentent.
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Le nom de la compagnie pétrolière a été généré par ordinateur et choisi parmi 8 253 000  combinaisons de trois, quatre et cinq lettres.

4.1.1.2.3. Abréviations 
Quand les noms des sociétés deviennent trop longs, on a toujours le désir de recourir à des abréviations. Il existe trois types d’abréviations : troncation, contraction et le troisième est une combinaison des deux premiers.
Troncation. On supprime la dernière partie du mot ou du nom « Scandinavian «  et « Scandinavian Airlines » sont des troncations de « Scandinavian Airlines System ».
Contraction : On retient la première et la dernière partie du mot ou du nom, et supprime la partie médiane « Jr » est la contraction de « Junior ».
Combinaison d’une troncation et d’une contraction. C’est le plus utilisé dans le cas des noms de sociétés comme ABC, BBC, CNN, NYMEX.
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Ce logo signifie NY « New York « , NE « New England »  et le X symbolise l’excellence.

4.1.1.2.3.1.1. Abréviations par initiales acronymes
Ce sont des abréviations par initiales qui forment des mots prononçables, tels que NASA, AGA, IKEA.
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Ce logo est un acronyme dont l’origine est presque totalement oubliée, tant le nom a eu de succès. IKEA signifie Ingvar « Kamprad, Elmtaryd Agunnaryd » c’est le nom et le lieu de naissance du fondateur de la société.

4.1.1.2.3.1.2. Abréviations par initiales non-acronymes
Sont des signes arbitraires, qu’on prononce en détachant chaque lettre une par une.
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Un très bon exemple c’est le logo d’IBM qui a été conçu deux fois par son créateur Paul Rand,  la première c’était un logo massif en 1956 et en 1960 il a ajouté les rayures pour le rendre plus distinctive.

4.1.1.2.3.2. Abréviations non composées d’initiales 
Ce sont des signes arbitraires, sauf s’ils forment un nouveau mot qui est un signe motivé. Parfois, le nom d’une société est déterminé par le contenu phonétique de l’abréviation du nom original.
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Esso est une abréviation phonétique de « Standard Oil ».

4.1.2. Marques non-graphiques 
Une marque peut être non graphique ; parfois ce ne sont pas de vraies marques de fabrique au sens habituel du terme. Il existe plusieurs exemples comme les trois bandes Adidas ou le parasol Tuborg.
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En 1881 quand Tuborg a lancé ses premières bières, le peintre Carl Lund a fait un parasol Tuborg spécial. Depuis, ce parasol a été installé sur plusieurs endroits sans besoin d’écrire le nom Tuborg.
Nous avons synthétisé tous ces types de logos dans un arbre typologique. Pour des raisons de mise en page, vous trouverez cet arbre en fichier déposé sur dokeos sous le nom : « Arbre typologique.rtf ».
5. Des motifs attrayants pour les logos

Certains motifs sont très souvent utilisés. La raison est souvent qu’ils sont porteurs d’un sens perçu quasi universellement. Le but recherché dans cette partie est double. D’une part, nous tenterons de repérer certains motifs qui reviennent fréquemment ; d’autre part, nous expliciterons des logos familiers qui utilisent ces motifs.

5.1 Les animaux

Ce sont les caractéristiques nobles des animaux qui sont ici retenues. En effet, dans le rôle de séduction que se donne la publicité, elle recourra plus facilement à la grâce d’un flamand rose qu’à la bêtise d’un âne ou à la saleté d’un porc.
Prenons par exemple le kangourou dont la compagnie d’aviation Qantas a fait son logo
. Le kangourou est l’emblème le plus universel de l’Australie (la compagnie en question) ; de plus, il est connu pour la rapidité de ses bonds, ce qui, métaphoriquement, convient tout à fait à des avions. 

Le panda, de son côté,  a été adopté comme logo du WWF
, société de protection des animaux et de la nature. Son concepteur, sir Peter Scott, explique
 qu’il a cherché un animal beau, d’une espèce menacée et qui suscitait la sympathie des gens. Pour des raisons économiques et écologiques, la couleur de l’animal avait de l’importance : lors de l’impression, plus il y a de couleurs, plus c’est coûteux, mais aussi plus cela cause de pollution. 

5.1.1 Les oiseaux

Depuis l’aube des temps, l’oiseau a été utilisé comme symbole. Citons par exemple le paon qui, dans l’art chrétien, symbolise l’immortalité ou encore la vanité humaine. Il était dès lors normal qu’une si longue tradition donne des idées aux créateurs de logos. La chouette, symbole mythologique d’Athéna, déesse de la sagesse, est par exemple souvent utilisée par les librairies.
Dotés d’ailes, les oiseaux ont bien sûr une connotation d’envol. C’est ce qu’a retenu la compagnie aérienne allemande Lufthansa
 qui ne l’a pas modifié depuis 1920. 

Les oiseaux ont également inspiré le logo de la compagnie suisse Nestlé
, fondée par Henri Nestlé qui commença ses activités dans le  domaine de la nourriture pour bébés. Dès lors, l’image d’un nid où des oisillons reçoivent la becquetée de leur mère convenait à merveille. On note ici le jeu complexe des images, métonymique d’une part (de l’oiseau au nid), métaphorique d’autre part (des oiseaux aux humains) et, de plus, la sémantique du nom propre puisque « nid » se dit en anglais « nest ».

5.1.2 Les chiens

Les différentes races sont utilisées pour leurs connotations spécifiques. Ainsi le lévrier qui est connu pour ses facultés physiques dans les courses de vitesse, se dit « greyhound » en anglais ; il donne son nom et son logo à la compagnie de bus américaine Greyhound
. L’envergure étonnante de ce chien en pleine course convient donc à la taille du nom de la compagnie.

Autre attribut du chien, sa fidélité. Fidélité à la source sonore première, voilà ce que met en avant la marque de disques « La voix de son maître »
 gérée aujourd’hui par EMI. Le chien, en position assise comme au pied de son maître, est en communication immédiate avec le cornet d’un gramophone d’où sort le son enregistré. Le chien et le son forment ainsi par association un pléonasme autour de la fidélité.

5.1.3 Lions et félins

Les félins vont promouvoir la puissance, la rapidité, la souplesse, le côté racé. A l’image du lion s’ajoute encore celle de l’hégémonie du roi des animaux, donc du plus fort, du meilleur.

Côté voiture, pensons au tigre prêt à bondir de ESSO, au lion redressé de Peugeot ou à Jaguar où nom de la société et logo ne font qu’un. Côté sport, nous trouvons  le puma chez Puma (même procédé que pour Jaguar) ou encore la panthère chez Slazenger. Ajoutons ici que les lions redressés que l’on trouve comme logo de Löwenbräu (brasseur allemand)  ou de Peugeot ont des origines iconographiques du côté de l’héraldique
.
5.1.4 Les serpents

Ce motif est intéressant car, de prime abord, il n’évoque rien de rassurant pour nous. Mais c’est à l’Antiquité qu’il faut remonter, là où le serpent est symbole de guérison
. Esculape, le dieu de la médecine a d’ailleurs pour emblème le serpent. Aujourd’hui, le serpent est donc omniprésent dans les logos ayant trait à la pharmacie (officine ou fabrication de médicaments). Sa forme longiligne permet d’enrouler la bête de toutes sortes de façons, traçant ainsi différents motifs, lettres ou initiales.
5.2 Les végétaux

Plantes et fruits évoquent la sève de la vie, la solidité (l’arbre enraciné) ou même l’immortalité. Nous nous pencherons plus particulièrement ici sur la pomme.

La pomme qui aurait dû assurer l’immortalité à Adam et Eve, celle de Newton révélatrice de savoir : la portée symbolique de ce fruit est fortement ancrée dans notre culture. Ce n’est donc pas un hasard si ce motif est travaillé et retravaillé par les concepteurs de logos. 

Le plus connu d’entre eux est sans doute le logo d’Apple
. Outre le fait que le motif du logo et le nom de la société coïncident, c’est son aspect ludique qui frappe. En effet, le lien entre le savoir universel et l’informatique ne nous surprend pas. Mais le fait que cette pomme soit croquée et évoque ainsi indubitablement le péché originel devient plus original car nous quittons ici un réseau sémantique rassurant et positif. Il y a donc un hiatus qui se forme entre la pomme, fruit typique et donc accessible à tous et le péché lié ici à la notion de plaisir arraché subrepticement par celui qui sait être audacieux. La version colorée du logo
 accentue la composante ludique. Sept couleurs pour un logo est une profusion inhabituelle, et pour des questions de lisibilité, et pour des questions de coût. Evocation d’un monde enfantin où tout est spontané, simple et gai ? Contre-pied par rapport au grand concurrent IBM dont le logo est également rayé mais monochrome ?  Diverses explications sont avancées que le concepteur, Rob Janoff, ne tient semble-t-il pas à éclaircir, probablement parce que plus l’on glose sur le logo, plus cela le rend célèbre et porteur de publicité pour les objets qu’il représente. Outre les composantes graphiques de ce logo, le fait que « apple » commence par la première lettre de l’alphabet n’est pas un hasard. Cela permet à la société de se trouver en tête des annuaires et d’être ainsi repérée plus vite par un client potentiel. 
Mais revenons à cette idée que plus un motif est universel plus il sera intéressant pour un logo. Cette partie sur la pomme nous permet d’illustrer ce propos par deux situations éloquentes.

La première met face à face 2 sociétés dont les logos sont si proches que cela provoque des problèmes. Il s’agit d’Apple Computer et d’Apple Corporation, cette dernière détenant les droits musicaux du groupe des Beatles. Pour éviter les confusions, les deux sociétés décident d’abord en 1991 de délimiter précisément le champ d’utilisation de leur pomme. Mais lorsqu’en 2001 Apple Computer lance l’Ipod
, la société des Beatles estime qu’Apple Computer, en empiétant sur le domaine musical, transgresse leurs accords ; l’affaire finit devant la justice! Le dénouement a eu lieu il y a quelques semaines seulement
.

La deuxième situation montre qu’au niveau de la formation des graphistes déjà, on est conscient de la polyvalence de certains motifs. Dans leur livre
, Judith et Richard Wilde décrivent plusieurs exercices visant à développer chez les étudiants différentes habiletés. Un de ces exercices consiste justement à trouver et à dessiner 101 versions différentes d’un motif donné. La pomme fait partie des quelques motifs proposés ; on suppose donc que ce motif est évocateur de nombreux mondes imaginaires.

5.3 La croix

Dans un pays de tradition chrétienne dont le symbole est une croix, il est tentant de mettre en avant le sens christique de ce symbole. Ce n’est pourtant qu’à partir de 315 après J.-C., date de l’abolition par Constantin de la crucifixion comme châtiment, que les chrétiens adoptent la croix comme symbole religieux. Ce signe qui consiste à faire simplement se croiser deux traits est ainsi utilisé spontanément depuis la nuit des temps pour indiquer la propriété, l’identité sociale ou l’origine
.

Croix rouge sur fond blanc ou croix blanche sur fond rouge, autres formats ou autres couleurs, la Suisse comptabilise un très grand nombre de logo qui utilise la croix, référence directe au drapeau du pays qui a longtemps été considéré comme un lieu de paix, de stabilité ou de richesse. Soucieuse de ne pas galvauder l’image du pays, la législation suisse a d’ailleurs ressenti le besoin, en 1933 déjà, d’imposer certaines restrictions sur l’utilisation du symbole.

Mais aujourd’hui encore, la croix peut jouer sur le croisement des traits. Le logo de la firme pharmaceutique Bayer
 et celui de la banque UBS
 forment un mot croisé qui de fait produit une croix ; ceci n’est pas un hasard, ces deux domaines d’activité étant considérés comme typiquement suisses.

5.4 La calligraphie

Ce n’est pas ici un motif à proprement parler, mais un procédé qui consiste à utiliser une signature comme logo. Le procédé devient donc motif. Lorsque le Genevois Zino Davidoff bague chaque cigare d’une banderole portant sa signature manuscrite
, il veut garantir personnellement la qualité de la marchandise. En découle une notion de responsabilité et de fierté. Si au départ la plupart de ces logos sont des signatures, le procédé s’est ensuite généralisé: Coca-Cola, par exemple, s’en tient à la calligraphie. La graphologie donne également des informations: une écriture emphatique ou précieuse ajoutera une idée de luxe tandis que des caractères clairs et réguliers pourront refléter la précision
 ou le classicisme
.

5.5 Conclusion

Même si nous ne pouvons ici être exhaustifs, nous serons désormais attentifs, dans notre vie courante, aux éclairs, cœurs, couronnes, étoiles et autres vagues qui peuplent si souvent le monde des logos publicitaires.

6 La lecture transversale des logos 

Nous avons jusqu’ici analysé de nombreux logos individuellement. Une lecture comparative peut nous livrer d’autres indices.
6.1 A travers le temps

La société dans laquelle nous vivons et qui nous modèle est en perpétuelle évolution. Notre capacité à lire les images va donc varier en fonction de cette évolution. Il est dès lors normal que les logos d’une même compagnie évoluent, soit parce que la compagnie développe de nouveaux produits, soit parce qu’elle veille à ce que son logo soit toujours percutant malgré les changements de mode ou de sensibilité. Deux tendances se dessinent : plus simple et plus rond. « Plus simple » peut s’expliquer par le fait que, dans un monde où tout va toujours plus vite et où les gens sont de plus en plus pressés, l’œil n’a qu’un instant pour capter l’essentiel ; tout élément superflu est dès lors un distracteur et une entrave à la bonne compréhension. Cette tendance s’est d’ailleurs amorcée depuis quelques années déjà dans le domaine du mobilier design par exemple. « Plus rond » ? Simple effet d’alternance de mode que l’on a vu s’appliquer par exemple à l’apparence des voitures dont les profils se sont arrondis au cours de cette dernière décennie ou bien besoin de réconfort, de protection fœtale dans notre société à l’atmosphère fin de règne ?

L’évolution du logo de Shell illustre bien le propos. « Shell » voulant dire coquillage en anglais, le choix, dès 1900, d’un coquillage comme emblème n’a rien de surprenant.  Nous sommes dans une compagnie pétrolière et probablement évoque-t-on ici l’origine du pétrole qui vient d’une transformation d’organismes marins au cours des millénaires
. Au niveau de la couleur, nous passons du noir-blanc au jaune-rouge, plus lumineux. Le choix de passer du mot Shell écrit en blanc au mot Shell écrit en rouge vise une plus grande lisibilité. Puis on ajoute un carré rouge autour du coquillage jaune. Cela introduit une dimension géométrique (précision) tout en renforçant encore la surface de rouge, couleur visible entre toutes. « Plus simple, plus rond », l’ultime étape s’y conforme tout à fait : le carré rouge disparaît faisant place à une dominante arrondie (tout le haut du coquillage), le mot Shell disparaît également. Nous n’avons désormais plus qu’une coquille St Jacques stylisée, jaune bordée de rouge.
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Evolution du logo Shell de 1900 (première version) à 1960 (dernière version)

De nombreux autres exemples d’évolution de logo au cours du temps montre que plus les années passent, plus la marque est connue et moins les compagnies trouvent nécessaire de faire figurer le nom de la compagnie sur le logo. Cela contribue bien sûr à la simplification des logos.
6.2 A travers les secteurs commerciaux

Prenons les chemises polo pour homme. Le modèle de référence est sans conteste  celui de Lacoste symbolisé par le crocodile cousu en haut sur le côté gauche. De nombreuses versions nettement moins chères ont choisi de coudre exactement au même endroit d’autres motifs certes, mais dont la parenté avec le crocodile est éloquente. Il s’agit le plus souvent d’autres animaux et si la catégorie de motif change, le format et la texture restent les mêmes.

Dans ce genre de situation, les nouvelles marques commerciales tablent sur la notoriété d’une marque phare et choisissent un logo qui, en soi, n’aurait sinon aucun sens. Elles attendent ainsi des consommateurs qu’ils opèrent de façon analogique, associant le prestige et peut-être la qualité d’un polo Lacoste à cet autre article de moindre notoriété.

Parfois, ce phénomène de convergence du graphisme dans les logos d’un même secteur commercial existe sans s’appuyer autant sur la notoriété d’une marque phare. C’est le cas des principaux constructeurs automobiles allemands pour qui le cercle est un motif prépondérant.
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Ce cas de figure évoque plutôt une attitude corporative qui devrait provoquer chez le lecteur de logo l’impression d’excellence, de fiabilité ou de puissance vis-à-vis des véhicules venant d’un pays où de si nombreuses marques ont su fleurir.

6.3 A travers l’absence de marque   

Le principe d’autodétermination énoncé par Deci et Ryan en 1985
 dit que l’individu est motivé pour une tâche s’il se sent libre de l’accomplir. L’usage massif de la publicité peut aujourd’hui donner l’impression à certains consommateurs d’être sous pression constante et de ne plus être le libre arbitre de leurs achats. Certaines firmes ont semble-t-il compris ce souhait d’autodétermination et il est de plus en plus fréquent de trouver des produits « sans marque ». Ces produits génériques se distinguent par l’aspect simple de leur emballage qui n’a d’autre fonction que d’emballer le produit et d’indiquer s’il s’agit de sucre ou de dentifrice au moyen d’une écriture au caractère le plus basique possible. On donne ainsi l’impression au client de choisir librement et de payer le prix effectif et non la campagne de marketing d’un produit. Le retour de manivelle survient lorsque le « sans marque » devient marque. C’est ce qui est arrivé à Muji qui en japonais veut justement dire « sans marque ». Les produits présentés sous ce label (des vêtements et des accessoires) sont devenus si populaires que plus personne ne sait aujourd’hui qu’il s’agit de produits sans marque, attribuant plutôt leur simplicité à l’idéal épuré propre aux pays asiatiques.
6.4 A travers les différentes cultures et langues

A l’époque où le commerce est mondial, il est indispensable que les logos puissent être compris au-delà des frontières de la firme qui les a conçus. Dans cette perspective, la recherche approfondie de motifs universels prend tout son sens. Mais il arrive qu’un motif originellement choisi ne puisse pas être exporté, notamment pour des raisons culturelles. Au lieu de le changer complètement et de perdre la lisibilité déjà acquise dans une partie du monde, on préfère alors exploiter conjointement un ou plusieurs autres motifs, ces nouveaux motifs étant précisément éloquents pour les autres cultures visées. C’est le cas par exemple de la Croix-Rouge
 qui choisit son premier logo en 1864. Ce logo, croix rouge sur fond blanc c'est-à-dire l’inverse du drapeau suisse, se voulait neutre comme le pays fondateur dont il s’inspirait. Cependant, en 1876, l’Empire ottoman déclara que ce symbole rappelait l’emblème des Croisés qui vinrent depuis l’Occident pour occuper leurs territoires. Dès lors, se mêlaient deux idées contradictoires : l’agression des Croisées et la paix promue par la Croix-Rouge. De ce fait, en 1929, la Croix-Rouge décida d’adopter un emblème alternatif : le croissant rouge est aujourd’hui utilisé à la place de la croix-rouge dans les pays musulmans. Le lion-et-soleil rouge, symbole utilisé en Iran, a aussi été reconnu officiellement par l’organisation. En 2005, un quatrième symbole a été officialisé : le cristal rouge. Il devrait être utilisé au Moyen Orient.
Autre défi : conserver la lisibilité d’un logo à travers les traductions. En effet, les alphabets pouvant être graphiquement complètement différents, la traduction d’un logo qui contient une part importante d’écriture (marque graphique littérale)  peut rendre le logo complètement différent et hypothéquer ainsi gravement sa  reconnaissance universelle. Pour que les « étrangers » puissent malgré tout repérer l’icône, les créateurs tablent alors sur d’autres éléments qui pourront apparaître quel que soit l’alphabet utilisé : le contraste de couleurs, une typologie graphique spécifique ou encore des éléments annexes. D’un même logo, voici trois traductions impliquant trois alphabets différents :
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En danois




En hébreu
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En arabe

On repère facilement ici les indices persistants: le soulignement ondulé, l’épaisseur des lettres et la proportionnalité entre elles, le trèfle qui pourrait faire penser à un point sur le i mais qui n’en est pas un.

Au terme de ce parcours à travers les images spécifiques que sont les logos, nous espérons que vous serez, comme nous !, devenus des lecteurs experts et que, désormais, lorsque surgira un logo au détour de votre chemin, vous le lirez avec l’œil de celui qui aurait pu le concevoir. Dans le but d’auto-évaluer la pertinence et l’efficacité de nos propos (et pour conclure ce long travail sur une note interactive), nous proposons à nos lecteurs la question suivante :
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Reconnaissez-vous ce logo ?

Vous pourrez contrôler votre réponse soit en consultant la dernière icône
 de l’index, soit en cliquant sur ce lien : Logo surprise
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