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Introduction à l’analyse de l’image

Il est important de connaître la typologie des images afin de mieux en maîtriser la compréhension.

1. Il existe donc différents types d’images :

1.1. L’image d’art 

Elle est esthétique, fait donc référence au beau, touche la sensibilité et possède une valeur plastique. Celle-ci est inévitablement subjective et correspond à l’image mentale de l’artiste. Enfin, elle s’appuie sur des techniques.

1.2. L’image publicitaire 

Elle possède une double intention :

1. Séduire, par la qualité esthétique de sa réalisation.

2. Influencer.

1.3. Le dessin humoristique, la BD

Ce type d’image cache souvent une conception, une profondeur assez lourde de sens tout en possédant un aspect ludique.

2. Vocabulaire

CODE : répertoire des signes qui ne prennent leur sens que les uns par rapport aux autres, selon une combinaison avec un référent.

CONOTATION : hypothèses personnelles, interprétation d’un signe, reconnaissance des significations sociales ou personnelles qu’il évoque. Met en valeur la polysémie de l’image.

DENOTATION : repérage des signifiants, identification d’un signe, reconnaissance objective d’une information. Tous les sens d’une image n’apparaissent pas dans cette lecture.

ELEMENTS EXTRA ICONIQUE 

ELEMENTS ICONIQUE

POLYSEMIE : plusieurs sens. Cas où un signifiant renvoie à plusieurs signifiés.

REFERENT : l’univers réel que l’on connaît dans le signifiant. Le référent iconique renvoie à une catégorie du réel. Il est culturel ou familial. 

RHETORIQUE : ensemble de figures de langage et littéraires applicables au discours de l’image. Les principales figures fonctionnent sur le mode de la substitution : on remplace un mot, une image, par un autre, le propre par le figuré, que doit décoder le lecteur.

SEMIOLOGIE : science des signes. Pour l’image c’est l’étude des signes iconiques qui donnent les codes de l’image. La sémiologie tente d’expliquer le rapport signifié/signifiant.

SEMIATIQUE : langage des signes appliqué à 1 domaine (image fixe, animée, cinéma, etc.).

SIGNE : ce qui compose l’image, pictogramme.

SIGNIFIANT : dessin, ce qui est représenté, ce qui dans le signe est perceptible, visible.

SIGNIFIANT ICONIQUE : ce qui fait la structure de l’image (éléments techniques : cadrage, type de plan, composition, éclairage, …)

SIGNIFIANT EXTRA ICONIQUE : ce qui est mis dans l’image : objets, personnages, lieux, … qui ont une existence réelle mais sont récupérés ou associés.

SIGNIFIE : sens, ce qui est dit, représentation mentale.

3. Rôles de l’image

Illustrer

Raconter

Expliquer

Contredire/Confirmer

"Prouver"

Inciter

Exprimer 

4. Utilisation de l’image

4.1. Fonction illustratrice : 

BD : moyen d’expression et mode d’illustration, contient également des éléments narratifs (rapport texte/image).

CARTE POSTALE : fonction d’illustration et d’ornementation, elle diffuse un message (autrefois humoristique, aujourd’hui touristique).

DESSIN DE PRESSE : référence à un événement, donne la tonalité du journal, peut se permettre plus que les mots (la censure est moins forte et le dessinateur peut de ce fait laisser libre cour à la critique).

GRAVURE : satire d’un personnage ou d’un événement, image sociologique.

LOGOS : codes qui rassemblent plusieurs signes.

MONNAIE : gravure, codes, pictogrammes. Emploi symbolique de l’image.

PLANS, DESSINS TECHNIQUE, CARTES : lecture linéaire.

4.2. Fonctions de"faire connaître" :

AFFICHE : fonction de propagande.

PHOTOGRAPHIE : de reportage, de presse, de synthèse (créée par ordinateur), numérique (modifiée par ordinateur), composite (photo avec projection de lumière).

PUBLICITE : informe, communique, promeut un produit.

La rhétorique de l’image

Il ne faut pas bavarder sur l’image mais lister les codes iconiques (intrinsèques : couleurs, lignes, éclairage, etc. et extra iconiques (objets, personnages, paysages, etc.).

1. Eléments techniques

COULEURS ou N&B : apportent un élément d’information.

ECLAIRAGE : peut donner sens artistique ou informatif.

MOMENT : instant important car traduit un message, peut être associé à un symbole.

VITESSE : elle détermine l’importance des plans. C’est la nuance entre flou/net, profondeur de champ (si la vitesse est grande, tous les plans sont nets : instantanée). But : créer une ambiance, une atmosphère.

OBJECTIF : zoom ou pas. Vue normale : œil humain. Notion de focale (longueur de l’objectif) : focale normale = 50 mm, focale longue = jusqu’à 640 mm, focale courte = 35 mm et moins, également appelée grand angle car élargit et déforme les lignes, focale angle = 360°, fish eye.

2. Eléments plastiques

2.1. Choix du cadrage

Le cadrage correspond au découpage de l’espace dans le réel. On obtient alors différents plans, des hors champ (lorsque le regard du protagoniste est tourné vers l’extérieur).

Les cadres peuvent s’adapter aux formes : par exemple les cadres n’ont pas toujours été rectangulaires comme dans nos civilisations, à la Renaissance, les artistes préféraient le cadre rond ou ovale.

2.2. Choix de l’échelle des plans

Très gros plan : le personnage est entièrement détaché du contexte.

Gros plan : pour créer un effet dramatique ou montrer un détail (souvent utilisé pour les sciences).

Plan général ou d’ensemble : le personnage se trouve dans son contexte.

Plan demi-ensemble

Plan moyen : le personnage se détache du contexte.

2.3. Choix de l’angle de prise de vue

Contre-plongée

Plongée

2.4. Choix de l’éclairage

Le choix de la lumière donne sa tonalité et son expression à l’image photographique.

Contre-jour : effet poétique.

2.5. Choix de la composition

Composition circulaire : symbole de la douceur, de la maternité, de la femme.

Composition triangulaire

Composition symétrique

Lignes perpendiculaires

Lignes de fuites/obliques : l’œil est amené à un seul point.

Lignes parallèles

3. Eléments rhétoriques

Métaphore : symbole, un objet en représente un autre (la rose pour la femme).

Synecdoque : partie qui représente le tout (la voile pour le bateau).

Thèse/Antithèse : opposition (couleur/N&B, raide/souple).

Ironie : dérision.

Ellipse : un objet pour un personnage absent.

Substitution : remplacement.

Métonymie : forme de substitution par contiguïté, le contenant pour le contenu (le verre pour la boisson). 

COMPARAISON : le composant et le comparé sont présents dans l’image.

SYMETRIE

REPETITION, ACCUMULATION

Plusieurs cas de figures peuvent se combiner dans une même image.

4. Eléments narratifs

Ce sont les images qui racontent. Il y a un avant et un après ou un moment (photo de l’instant surtout dans le sport).

5. Réduction du sens d’interprétation, de la polysémie

Une image peut ancrer, orienter, contredire, etc. un sens

En réduisant le sens d’interprétation d’une image, le message devient alors plus précis. Elle peut se faire :

En ajoutant un texte,

En ajoutant un signe,

En adjoignant texte et signe,

En incorporant d’autres images (effet Koulechov).

Images et textes

1. La jaquette d’un livre

Le choix se fait sur plusieurs critères :

Décoratifs et ornementaux d’une part, afin d’illustrer et d’interpréter le titre visuellement,

D’ambiance d’autre part, afin de recréer l’atmosphère du livre, le climat. Le résultat se traduit par des jeux de couleurs, d’ombres de lumières, etc.,

De vente, commerciaux : accroche visuelle,

De mode : évolution des couvertures (modes d’illustrations), on peut dater un livre grâce à son  illustration qui reflète les goûts et mentalités de l’époque en question.

2. L’affiche de cinéma

1er objectif : séduire

Elle répond à des critères précis, les affiches sont stéréotypées.

Postulat : comment séduire les futurs spectateurs ?

2nd objectif : promouvoir

Postulat : comment susciter l’envie de payer une place, éveiller l’imaginaire ?

3. l’image publicitaire

Elle se destine à une cible bien spécifique et vend un produit ou un service. Elle peut également relater un événement ou faire référence à une campagne. Ce type d’affiche publicitaire possède généralement une durée de vie très courte.

Son contenu :

Elle mentionne le slogan ainsi que la marque. Le texte est constitué d’une accroche, d’un slogan. Il n’est pas rare de trouver un petit pavé de texte afin d’expliquer ou de présenter un produit. Enfin, le produit lui-même est présenté, ainsi que le logo (sigle), de la marque qui constitue la signature du prestataire. 

Il est nécessaire d’évaluer l’importance de l’image par rapport au texte. La publicité est très souvent monosémique contrairement à d’autres types d’images, dans le but de faciliter la compréhension du message véhiculé par l’affiche. 

4. La BD et le cinéma

La BD se définit comme une succession de plans (séquence), ainsi que du texte (souvent mais pas nécessairement).

Les images cinématographiques se définissent pareillement, sauf que ce n’est pas du texte qui est ajouté, mais du son !

Le BD fait appel aux compétences d’un scénariste, qui va écrire le scénario, et d’un dessinateur, qui exécutera la mise en dessin du scénario. Quelquefois les 2 ne font qu’un.

2 cas de figure en BD :

images (histoire) > texte = "comics"

texte > images

Vocabulaire de la BD :

Planche

Strip/bande

N° de planche, n° de page

Vignette/case

Bulle/phylactère

Pictogrammes : servent à exprimer les sentiments, sensations.

Lorsque les vignettes sont longues, elles peuvent exprimer une durée, le temps qui se déroule.

Lorsque les vignettes et plans se précipitent, elles marquent l’action, etc.

Du plan à la séquence : l'image animée

Elle concerne le langage audiovisuel.

CONSTITUANTS DE L'IMAGE ANIMEE



Repères

Observations

Rotation du regard, du cadre (de la caméra)
Panoramique latéral 
Orientation : gauche/droit, droite-gauche ; vitesse ; effets induits par ces choix


Panoramique vertical 
Orientation : haut/bas, bas/haut ; vitesse ; effets induits par ces choix

Déplacement du regard, du cadre (de la caméra)
Travelling latéral 
Orientation G à D, D à G ; vitesse ; effets induits par ces choix


Travelling frontal 
Trav. avant ou arrière. Vrai déplacement ou bien zoom ? ; vitesse ; effets induits par ces choix


Travelling vertical 
Trav. haut/bas, bas/haut. 

Déplacements dans le cadre 
Personnes ou objets 
Vitesse. Orientation G à D, D à G, H à B, B à H. Conjonction éventuelle avec déplacement du regard. Effets de sens ? 

Entrée dans le cadre ou sortie de cadre
Personnes ou objets
Idem 

Occupation du champ par les personnages 
Champ, contrechamp, hors-champ 
Scène dialoguée : Champ/contrechamp interne (spectateur comme un des locuteurs) ou externe (spectateur plus distant)

Mise au point 
Flou / net ; changements de mise au point 
Jeux de mise en valeur ou d'occultation induits par ces choix

Focale 
Longue, moyenne ou courte ; changements de focale (optiques)
Effets provoqués par les choix de grand-angle, téléobjectif, ou objectif intermédiaire, ainsi que par les zooms (ou travellings optiques) 

CONSTITUANTS DU SON



Repères 
Statut 
Observations

Voix
In, diégétique 
Dialogue ou monologue


Hors-champ, diégétique 
Dialogue, monologue ou voix narrative. Identification aisée ou non


Off, diégétique ou extra-diégétique 
Voix narrative, reconnue ou anonyme 

Musique
In, diégétique 
Reconnaissance immédiate ou décalée du statut diégétique


Hors-champ, diégétique 
Ambiguïté possible du statut diégétique


Off, diégétique ou extra-diégétique 
Rôle de la musique dans la perception de la situation ou la caractérisation des personnages

Bruits
In, diégétique 
Contribution à l'effet de réel


Hors-champ, diégétique 
Participation à l'élaboration de l'espace hors champ


Off, diégétique (extra-diégétique) 
Occurrences rares, presque toujours le fait d'un énonciateur disposé à jouer avec les règles

CHOIX NARRATIFS TEMPORALITE


Repères 
Observations 

Vitesse de récit
Durée continue. Temps de l'histoire (TH) = Temps de la narration (TN). Importance du dialogue


Ellipse. TH = n.../ TN = 0. Plus ou moins marquée, plus ou moins mesurable. Diverses fonctions, objective, subjective, dramatique, esthétique, symbolique, idéologique


Résumé d'actions ou de paroles. TH>TN


Pause descriptive ou digressive. TH = 0 / TN = n... 


Scène ralentie. TH<TN

Montage alterné ou parallèle 
Alterné : 2 séquences montrant des faits simultanés sont montées en alternance et successivement.
Parallèle : confrontation de 2 situations, montrées en alternance de séquences successives, sans relation importante de simultanéité, où on met en relation des idées, des émotions, des comportements, etc. 

Ordre
Chronologique 


Analepse : retour en arrière (flash-back), marqué (volet, fondu, flou-net, narrateur, etc.) ou non marqué


Prolepse : saut en avant. Rare au cinéma

Fréquence
Récit singulatif : une narration pour une histoire, n narrations pour n histoires


Récit répétitif : n narrations pour une histoire


Récit itératif : une narration pour n histoire

CHOIX NARRATIFS ENONCIATION





Instances narratives
Un ou des personnages narrateurs. Marques de prise en charge du récit par la voix narrative, des effets visuels, ou le point de vue du personnage. Statut de la voix, in ou off





Un narrateur anonyme, en voix off





L'énonciateur, instance virtuelle qui conduit forcément le récit, même si les marques narratives sont plus ou moins apparentes. Plus celles-ci sont apparentes, plus l'énonciateur laisse affleurer le narrateur




Points de vue focalisation
3 pôles qui se conjuguent le plus souvent, construits par 3 constituants du récit filmique : voir, entendre, savoir

Points de vision 
Points d'écoute
Points de vue


Le pôle du spectateur, prédominant au cinéma 
Externe, plus ou moins marqué, mais aussi interne
Externe, plus ou moins marqué, mais aussi interne
Omniscience du spectateur, qui sait ce que sait le personnage, ce que lui livre le narrateur, et plus encore, par les marques filmiques d'un savoir privilégié


Le pôle du personnage 
Interne, direct ou indirect, mais aussi externe
Interne, direct ou indirect, mais aussi externe 
Point de vue du personnage, qui s'élabore par la caméra subjective, mais aussi de l'extérieur


Le pôle de l'énonciateur 
Externe, le plus souvent marqué ou masqué
Externe, le plus souvent marqué ou masqué
Le savoir narratoriel, moins apparent au cinéma qu'en littérature, se manifeste souvent, paradoxalement, par une rétention d'information, ou par un savoir privilégié, qui laissent l'impression au spectateur qu'un narrateur joue avec lui et conduit le récit à sa guise

LES LIMITES D'UNE SEQUENCE (analyse de séquence filmique)


1. Quelles sont les limites de cette séquence ?


Les marques de début
Les marques de fin
Fin de séquence précédente / début de séquence suivante


Raccords (volets, fondus, etc.)


Changements narratifs (temps, espace, personnages)


Musique


Autres

2. Quelle en est la durée ? Combien de plans ?
Quelle conclusions peut-on tirer de ce rapport nombre de plans / durée ? Si la séquence n'est formée que d'un seul plan, comment justifier ce choix du plan-séquence ? 


- Source - 
Education à l'image / CRDP Grenoble 
Le clip publicitaire

Etude de la communication commerciale au travers d’une publicité d’IKEA, entreprise suédoise, qui favorise beaucoup l'image de marque de ses produits à travers notamment de  la publicité.

1. L’objectif de la publicité :

L’objectif premier de ce clip publicitaire : faire passer en l’espace de 30 secondes, un message – « Rangez. IKEA – Si vous ne le faites pas pour vous, faites-le pour les autres. » – au travers d’une mise en scène originale de 30 secondes.

2. La cible de public visée :

Le tout public, mais principalement les adultes et les jeunes étudiants plus à même d’acheter du mobilier. 

3. Ce qu’il faut retenir :

· Plan 1 : l’apparition d’un jeune homme mettant un CD dans sa platine laser afin de créer une ambiance romantique. Celui-ci habite sans aucun doute un petit appartement.

· Plan 2 : Ca sonne à la porte : ce dernier l’ouvre après s’être regardé dans la glace et accueille en ses lieux une ravissante jeune femme qui n’est autre que sa petite amie.

· Celle-ci l’embrasse et se rend directement dans le salon pendant que le jeune homme se rend dans la cuisine de son modeste appartement afin de chercher des rafraîchissants dans le frigo. 

· Plan 3 : Il enclenche la musique et retourne dans le salon où il embrasse goulûment sa dulcinée.

· Tous deux tombent sur le canapé prolongeant leur baiser. La scène promet d’être torride…

· Mais tout à coup, le public, tout comme le jeune homme, s’aperçoit que la jeune femme est inerte, comme si elle était morte.

· Plan 4 : C’est bien le cas : elle est tomber sur une fourchette qui s’est plantée dans son dos !

· En s’apercevant de cela, le jeune homme s’effraie et la fait rouler sur le sol en s’écartant.

· Plan 5 : La scène est terminée, mais la musique romantique continue afin de prolonger la scène  tout en faisant place au message publicitaire : tout d’abord « Rangez. », message court, bref, efficace. On voit défilé successivement 3 meubles commercialisés par IKEA, puis on voit apparaître finalement le second message, plus explicite cette fois-ci  - « IKEA (logo).  Si vous ne le faites pas pour vous, faites-le pour les autres. »

4. Le plan média :

Il s’agirait normalement dans cette partie de s’intéresser aux différents supports sur lesquels ont été diffusés la campagne publicitaire d’IKEA visant à gagner de la place chez soi en « rangeant ». Cette campagne publicitaire a été menée en 2002.

Rappelons uniquement les différents supports et leurs avantages 

Avantages de la publicité télévisée : 
· Grand nombre de personnes touchées : média le plus puissant
· Grande créativité
· Sélection par heure 
· Bon accélérateur de notoriété
Avantages de la presse : 

· Relation d'intimité pour communiquer le message
· Message précis qui peut être revu par les lecteurs
Avantages de la voie d’affichage : 

· Qualitatif 
· Appuyé sur une campagne publicitaire 
· Commerce local
De manière générale les communiqués de presse et la voie d’affichage ont pour but principal d’accroître l’efficacité du spot publicitaire.

5. L’axe de communication :

On retient que les meubles IKEA permettent de gagner de la place et d’agencer stratégiquement l’espace afin d’éviter des incidents inutiles.

6. Simulation d’une motivation d’achat :

Le « meurtre » à la fourchette. La scène paraît irréaliste mais fait réfléchir. Elle constitue une sorte de parodie de série B à la Hichtcok.

7. La copie stratégique :

· La promesse (proposition faite à l'acheteur pour l'inciter à acheter) : « vous gagnerez de l’espace ».
· La justification de la promesse (apportée par description du produit ou de son résultat) : « cela vous évitera des incidents ».
· Le ton du message (produire un effet déterminé sur la cible) : l’ironie du sort.
Analyse de séquences filmiques : Première partie du film Titanic  

- De Halifax à Southampton -

 

Cette première grande partie, qui correspond à la phase d’exposition du récit, malgré sa courte durée, contient déjà les germes des principaux axes que Cameron va développer dans son récit. Ainsi, elle permet au réalisateur de nous offrir, outre des informations cruciales sur l’histoire, les clefs qui vont nous permettre de rentrer dans le film. La manière dont le cinéaste nous fait accéder à son oeuvre, est, nous allons le voir, très importante. Le récit fonctionnant en effet sur plusieurs niveaux, il faut qu’il pose ses jalons très clairement dès le départ, pour espérer atteindre, au bout de plus de trois heures, le résultat escompté.

1. Pre-générique

Des images, apparemment tournées avec une caméra d’époque, montrent le bateau au départ ainsi que des gros plans sur les passagers. Cette première séquence tranche nettement avec l’imposant logo 20th Century Fox (ou Paramount, en fonction de la zone géographique d’exploitation) qui la précède. Déjà, Cameron annonce le ton avec sa mise en scène (et la symbolique qu’elle véhicule) : il nous présente le bateau dans un cadre qui se veut authentiquement d’époque, mais qui, quatre vingt quatre ans plus tard, est perçu inconsciemment comme un dispositif nostalgique. Bien sûr, il ne s’agit pas ici d’images d’archives, mais de plans tournés spécialement pour cette séquence. 

Néanmoins, la façon dont un cinéaste choisit de nous faire entrer dans son film n’est jamais innocente, ni pour lui, ni pour son public, et Cameron en profite pour ébranler dès le début les préconceptions du spectateur : oui, semble-t-il nous dire, vous êtes venus ici pour assister à la reconstitution d’un fait historique universellement connu, que l’on va vous représenter avec le plus grand degré de fidélité possible.

D’ailleurs, c’est Cameron lui-même qui a tourné ces images, assumant conjointement les rôles de réalisateur (derrière sa caméra) et de spectateur (devant la scène du départ).

Mais ne vous y méprenez pas ; ces mêmes procédés (narratifs, techniques) qui vont nous servir à vous faire entrer dans ce film, sont autant de facteurs de distanciation par rapport à la réalité de ce qui s’est vraiment passé. Après tout, nous sommes au cinéma, où il faut manipuler la vérité en permanence pour la transformer en authenticité affective acceptable par les spectateurs. 

Nous n’allons donc pas vous montrer les événements comme ils se sont exactement déroulés, mais au contraire nous allons vous en donner une version altérée, qui correspond plus à ce que nous imaginons que les personnes impliquées à ce drame ont du ressentir à ces moments là, qu’à ce qui est supposé s’être réellement passé.

Bref, nous vous invitons à un voyage, où un « vaisseau-regard » (l’appareil cinématographique) va se superposer au « vaisseau-thème » du film (le R.M.S Titanic).

2. Générique / l’épave

Dans un fondu enchaîné, l’image vire du sépia des films muets au bleu-noir de l’océan, où apparaît le titre. Puis, deux taches de lumière attirent notre attention dans cette pénombre maritime. Elles se révèlent être les faisceaux de deux sous-marins Mir qui se dirigent vers les profondeurs de l’océan, nous emmenant avec elles vers le trésor qui y gît. Le regard du spectateur ne peut que suivre ces points lumineux, qui l’entraînent vers le ce qui va constituer le point nodal du récit. Comme il l’a fait lui-même avec son équipe de tournage en septembre 1996, Cameron nous demande de plonger à la recherche du véritable Titanic et de sa réalité enfouie, et de partager ainsi sa propre expérience.

C’est ainsi que nous découvrons, au même moment que l’équipage du Mir, les vestiges du Titanic, qui apparaissent dans la lumière des projecteurs tel un mirage. Toutefois, il s’agit là d’images réelles, tournées par Cameron lui-même. Cette épave rouillée, faiblement illuminée, semble moins tangible que toutes les autres représentations du bateau que nous allons voir, et pourtant c’est la seule qui existe véritablement. En descendant au fond de l’océan avec ses sous-marins/caméras, en entraînant son équipe de tournage, en éclairant l’obscurité ambiante avec ses projecteurs surpuissants, Cameron s’amuse à mettre en scène la réalité, à la fictionnaliser.

Tout est en fait mis en oeuvre pour nous distancier du monde réel et nous faire entrer dans le celui du rêve et de la nostalgie : l’aspect fantomatique du vaisseau, la musique éthérée, le halo lumineux des projecteurs qui délimite un espace précaire dans la pénombre. On sent bien qu’autour de cette épave chargée d’affects et de souvenirs, le cinéaste est en train de construire une bulle spatio-temporelle dans laquelle il nous invite à pénétrer. Une fois que nous y serons confortablement installés, il pourra nous emmener où il le désire.

D’ailleurs, cette notion du réalisateur/capitaine, qui guide son public/équipage, est constamment présente à travers le film : sur le plan intradiégétif, Cameron le metteur en scène se matérialise à travers deux capitaines : Brock Lovett (Bill Paxton), le capitaine de l’expédition du Mir, et plus tard Edward J. Smith (Bernard Hill), le capitaine du Titanic.

On sait à quel point les metteurs en scène aiment signaler leur présence dans un film à travers des personnages forts, des meneurs, et on devine que Cameron a dû se reconnaître dans ces capitaines courageux qui tentent, chacun à leur manière, d’accomplir des actes réputés irréalisables.

Sur le plan extradiégétif maintenant, le cinéaste s’approprie le rôle du capitaine et son film celui du navire, dans le sens où il est le seul, au final, à guider les spectateurs dans les méandres de sa narration. Responsabilité qu’il assume pleinement, reléguant ses nombreux collaborateurs au rôle de l’équipage, utile mais pas indispensable (Caleb Deschanel, le chef opérateur initialement choisi par la production, a ainsi été remercié après quelques semaines de tournage par Cameron lui-même, parce que son rythme de travail ne convenait pas au réalisateur ).

Analyse d’images

1. L’affiche de film : Titanic
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Cette affiche de cinéma est très intéressante à commenter car elle suggère beaucoup de choses (vues dans le film). 

Tout d’abord, les lignes de composition sont obliques, on est face à une construction triangulaire ce qui est assez rigide. Le bas de l’affiche est consacré au bateau, le haut au couple.

Le bateau prend beaucoup plus de place et semble vouloir sortir du cadre (proue en avant). Celle-ci transperce le couple, comme pour suggérer la séparation imminente. On retrouve les couleurs de l’habillement des officiers : noir et blanc. Les hublots suggèrent les galons dorés. Cependant, on note que ces signes sont davantage visibles du côté droit (tribord), étant entendu que le côté gauche (bâbord) du bateau se trouve dans l’ombre.

L’affiche répond de ce fait, à une construction thèse/antithèse fondée sur l’opposition entre 1ère et 3ème classe, richesse et pauvreté, symbolisée par le couple. On note que la femme se place à droite (le côté droit d’une image représente l’avenir, le cercle privilégié, le positif) et que son regard se porte dans la même direction. L’homme, quant à lui, se place à gauche (négatif, régression, passé) et son regard pointe en direction du fond, comme pour traduire la chute, et faire ainsi référence au bateau qui va sombrer.

Le jeu de lumière vient renforcer l’opposition : un halo de lumière entoure la jeune femme et le tribord tandis qu’un flou efface l’homme et le bâbord. Le couple a l’air de 2 angelots et sont au ciel, on perçoit l’idée de mort.

Pour récapituler : gauche : homme pauvre/bateau : ombre/négatif - Droite : femme riche/bateau : lumière/positif.

L’affiche montre bien le clivage entre les 2 classes qui ne pourront se réunir, le bateau, symbole de puissance et de richesse les séparant de façon inévitable.

Il est intéressant de savoir que les Titans sont un peuple mythique qui a voulu s’opposer aux Dieux grecs en vain. Le nom du bateau n’a donc pas été choisi au hasard. L’ironie du sort a cependant voulu que l’histoire se répète : le monstre marin qui a voulu défier le Dieu de la mer a échoué.  

2. Un exemple de publicité : Gerblé

Cette publicité répond au schéma classique de la publicité qui veut vendre et n’hésite pas à se répéter.

Ainsi, le haut de la publicité montre le concept, les conséquences de l’utilisation du produit, le sommet, tandis que le bas de l’affiche est réservé au produit lui-même.

La couleur de l’habit de la femme, framboise, renvoie au parfum des gâteaux. Il en va de même pour le ventre rond qui renvoie au logo rond de Gerblé. Les fleurs du haut, en l’occurrence des anémones (voir symboliques des fleurs), renvoient à la notion de nature, donc du produit naturel comme il est exposé en bas de l’image. Le fond est flou : seules la nature et l’image de la femme épanouie comptent. Enfin, le texte « Cécile et Léa : 9 mois de Gerblé… et un allié pour se construire jour après jour, les biscuits Framboise-Amande riches en calcium et vitamine B » vient renforcer la logique de force de vente. Le slogan remplit la même fonction « Gerblé, à chaque instant et pour longtemps » (cliquez sur l’image pour agrandir).

Cette publicité est assez lourde et peu originale. 
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