
L’objectif de cette «initiation à l’image de communication»
est de proposer un ensemble d’outils conceptuels, term i-
nologiques et méthodologiques aux concepteurs et créa-
teurs de ce type d’image qui se met au service de l’écono-
mie d’une société de la communication et des serv i c e s .
L’objet de cette étude concerne ces "images" qui consti-
tuent des réponses à des problèmes de communication ;
ces images qui répondent à certaines stratégies, à cer-
tains objectifs, à certaines contraintes ; ces images qui
s ' i n t è g rent dans la perspective d'un projet répondant 
à un besoin du monde de la communication de masse.
L'objet de cette étude, forcément lacunaire, généralisante
et subjective, est de tenter de mettre en place un arsenal
d'outils, parfois très théoriques, parfois plus dire c t e m e n t
applicables, mais toujours intimement liés à une pratique
stratégique et génétique des documents de communica-
tion visuelle.
L’objectif, peut être angéliste, de ce travail est de tenter
de recueillir et d’articuler un ensemble de connaissances
issues de diff é rents terr i t o i res des sciences de la commu-
nication afin de perm e t t re de mieux concevoir et de mieux
d é f e n d re des projets de communication visuelle. 

I n t e rvenir dans un processus de communication au stade
de la conception de la forme visuelle des messages, 
c’est sans doute poser deux problèmes essentiels.
Le pre m i e r, plus général, concerne le processus de com-
m u n i c a t i o n : Qu'est-ce qu'un processus de communication ?
Comment peut-on communiquer ? Quelles sont les diff é-
rentes parties intéressées par un processus de communi-
c a t i o n ?
Le deuxième, plus spécifique, concerne l'image et sa capa-
cité, justement, à communiquer : Qu'est-ce qu'une image ?
Qu'est-ce qu'une image peut dire ? Quels outils d'analyse
utiliser pour explorer les signes qu'elle nous pro p o s e ?
On pourrait commencer par traiter du problème de la com-
munication et voir comment l'image, avec ses moyens
p ro p res, est susceptible de s'inscrire dans ce pro c e s s u s
de communication. Cependant, on risquerait de perd re
l'objet premier de nos préoccupations, notre spécificité 
de créateurs et de concepteurs d'images.
C'est pourquoi nous commencerons par nous intéresser 
à l'image, à ses constituants, à la perception que nous
avons de cette image, à ses modes de fonctionnement...
afin de pouvoir l'intégrer dans un deuxième temps 
au processus plus vaste de la communication : "l'image 
de communication".
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Il est sans doute tautologique de dire que l’image n’exis-
te que parce que nous sommes capables de la voir et que
nous voyons parce que nous sommes dotés (pour la plu-
p a rt d’entre nous) d’une paire d’yeux. Il est sans doute
plus intéressant de montre r, avec la notion de re g a rd ,
combien la vision engage tout notre identité et combien
la perception visuelle, loin d'être une activité passive,
nous engage dans une construction, une re p r é s e n t a t i o n
v o i re une sémiotisation du monde.
Lors de cette étude de la perception visuelle, nous nous
a p p u i e rons sur les travaux de Jacques Aumont et notam-
ment, son ouvrage l ’ i m a g e (1990). 

1.1 L’ A P PAREIL OCULAIRE

L ' a p p a reil photographique est une sorte de métaphore
technique de l’œil : l’œil "capture" les rayons lumineux
grâce au dispositif optique que sont cornée, pupille 
et cristallin et les concentre sur cette sorte de plaque
photosensible qu'est la rétine.
La rétine est constituée de deux types de capteurs lumi-
n e u x : les cônes, motivés lors de la vision diurne chro m a-
tique et précise ; et les bâtonnets, responsables 
de la vision nocturne achromatique et de faible acuité.
Le récepteur sensoriel local qu’est l’œil est capable 
de re p é rer et d'interpréter le phénomène lumineux 
en termes de couleur et de contrastes. 

1.1.1 LA COULEUR

La couleur est un phénomène lumineux. Chaque couleur
est caractérisée par des intensités et des fréquences, 
des longueurs d’onde de l’émission d’énergie lumineuse.

La lumière qui nous parvient des objets est réfléchie 
par eux. La plupart des surfaces absorbent certaines lon-
gueurs d'onde et ne réfléchissent que les autres. 
C o n t r a i rement à notre impression spontanée, la couleur
n'est pas sur les objets (pas plus que la luminosité), mais
"dans" notre perc e p t i o n .

Le classement empirique des couleurs se fait en conju-
guant trois paramètres :
- la longueur d'onde qui définit la teinte ou d o m i n a n c e
- la saturation, c'est à dire la "quantité" de cette longueur
d'onde (par exemple la quantité d'un pigment de telle
teinte par rapport à un liant)
- la luminosité (ou contraste de valeur) ou luminance.
P a rfois dominance et saturation sont re g roupées sous 
le terme de c h r o m i n a n c e.

Au delà de la découverte d’Isaac Newton (1669-1671) 
de la réfraction / décomposition de la lumière blanche 
en un spectre chromatique, deux systèmes théoriques
physiques régissent l'approche de la couleur :
> La synthèse des lumières (Young, dès 1801) montre que
l'on peut obtenir toutes les couleurs (à l'exception de cou-
leurs liées à certaines matières comme le doré, le fluore s-

T E C H N O LOGIE DE COMMUNICAT I O N 2LA PERCEPTION



cent) à partir de trois lumières primaires (c’est à dire
i n d é c o m p o s a b l e s ) : le rouge, le vert et le bleu. On parle
de synthèse additive : on ajoute des couleurs pour
a t t e i n d re à la «valeur» de référence de la lumière
blanche, somme newtonnienne de toutes les longueurs
d ' o n d e .
> La technologie des pigments (Le blon 1756, puis
C h e v reul 1839) amène la synthèse soustractive : on peut
définir toutes les couleurs grâce à trois autres couleurs
p r i m a i re s : le cyan, le magenta et le jaune. Le blanc est
cette fois la «couleur» initiale obtenue par soustraction
des diff é rentes couleurs de peinture (ou d'encre). Le blanc
est la couleur du support. La somme des couleurs donne
théoriquement le noir et pratiquement un brun très foncé
appelé noir trichro m e .
Les primaires de chaque système sont les secondaires 
de l'autre, c'est-à-dire les primaires mélangées à part s
égales, deux à deux.

On doit également citer l’approche physiologique initiée
par Gœthe en 1810 et aboutissant notamment à la sphère
des couleurs de Johannes Itten (1888-1967). L'expérience
fondamentale est celle du contraste successif au cours 
de laquelle l'œil nous fait percevoir un carré fantôme vert
si nous fermons les yeux après avoir fixé un carré ro u g e .
Cette expérience semble prouver que l'œil "appelle" 
une couleur dite "complémentaire" pour rétablir un "équi-
l i b re". La seule couleur qui n'en appelle aucune, et qui
peut donc être appelée couleur n e u t r e, est le gris moyen.
Itten intègre ces observations et construit une sphère 
des couleurs au sein de laquelle les couleurs se disposent
c i rc u l a i rement le long de l'équateur. Le blanc et le noir 
y sont les pôles et le gris moyen occupe le centre .

1.1.2 LE CONTRASTE

La capacité de notre œil à re p é rer les régularités du flux
lumineux en termes de contrastes lui permettent de cir-
c o n s c r i re les surfaces lumineuses homogènes. Cette pro-
priété permet l’organisation du champ visuel en un espa-
ce lumineux constitué d’objets, de figures lumineuses.

La luminosité d'une surface est presque entière m e n t
d é t e rminée par sa relation à celle de son arr i è re-fond : 
un même objet identiquement éclairé sera jugé plus lumi-
neux sur un fond plus sombre .
La luminosité d'un arr i è re-fond a également une inciden-
ce sur la perception de la forme en avant-plan. Une figure
lumineuse, sans doute en référence à l’archétype de 
la lumière solaire, irradiante et centrifuge, aura tendan-
ce à se dilater. Un fond clair aura tendance à s'expanser
et à venir "ronger" la figure sombre en avant-plan (qui
aura tendance inversement à se contracter). Ainsi 
une typographie noire sur fond blanc doit-elle être grais-
sée (épaissie) pour avoir la même prégnance qu'une lettre
de même corps (de même taille) en défonce (blanche 
sur fond noir).
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1.2 LA VISION

L’œil en tant que récepteur physiologique est capable 
de re p é rer un objet lumineux mais pas de le re c o n n a î t re
en tant que forme visuelle. Pour effectuer ce saut quali-
tatif, il faut passer du visible ; ce qui peut être vu, au
visuel ; ce qui e s t vu (par quelqu'un). Nous allons dépas-
ser les strictes capacités de l'appareil perceptif physiolo-
gique pour atteindre à une dimension véritablement
humaine, individuée et conceptualisée de la vision.

1.2.1 SENSATION ET PERCEPTION

Dans le cerveau, il y a des zones psychosensitives qui
traitent les informations de la sensation. Le mécanisme
de la sensation englobe la sensation, c'est à dire le fonc-
tionnement des récepteurs sensoriels locaux (comme l'est
l'œil), et le traitement des informations que la sensation
collecte par le cerv e a u .

LA SENSATION : LE SENTIR-RECEVOIR
L'analyse de la sensation ne peut s'effectuer que dans
l'investigation physiologique "pure" se fondant sur 
les données d'une physique préconceptuelle. Il en découle
une immédiateté, une rigidité de la forme perçue. On doit
c o n s i d é rer son caractère objectif.

LA PERCEPTION : LE CONSTAT E R - C O N S T R U I R E
La perception va traiter les informations de la sensation.
Elle va les mettre en ord re, les mettre en forme. Elle est
donc, déjà, un mécanisme de représentation mentale 
de la réalité qui implique une attitude active et critique
vis à vis du monde extérieur. L'analyse de la perc e p t i o n
doit donc pre n d re en compte la notion de subjectivité, 
de relativité que le sujet amène.
Ce que l'on peut entendre dans un quelconque environnement est
très diff é rent de ce qu'un magnétophone y enre g i s t rerait. En perc e-
vant nous opérons une sélection motivée de l'ensemble des stimuli
auditifs. Le magnétophone, assimilable à nos capteurs sensoriels,
capterait tous les sons de façon mécanique et égale.

1.2.2 L’ E X P L O R ATION VISUELLE

C o n t r a i rement à une idée reçue, il n’y a pas d’immédiate-
té de la perception visuelle. L’appréhension du champ
visuel, et de l’image en part i c u l i e r, est une exploration
e ffectuée par une série de mouvements oculaires 
et de fixations successives. Comme le dit Jacques
A u m o n t : «Dans le cas d'une image re g a rdée sans visée
p a rt i c u l i è re [ce qui, au fond, est une forme de visée], 
les fixations successives durent quelques dixièmes 
de seconde chacune, et se limitent assez strictement 
aux parties les plus riches en information [aux zones qui,
une fois mémorisées, nous permettraient de re p ro d u i re
l'image]». 
Le parcours complexe d'exploration visuelle est irr é g u-
lier et désordonné mais il est lié à la fois à la stru c t u re
plus ou moins forte du champ visuel, et à l'objet 
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> les illusions perc e p t i ves sont des images qui jouent avec 
les mécanismes de la perception pour tromper le spectateur. El l e s
posent des problèmes d'identification :
- parce qu'elles jouent avec les processus de "moyennes", de "lis-
sage", à la base de tout système perc e p t i f. Les illusions de He r i n g
(fig.1), de Erhenstein (fig.2), de Müller- l yer (fig.3) perturbent la per-
ception de certains objets par la contiguïté d'objet parasites. A i n s i ,
dans l’illusion de Eh renstein, la perception d'une droite sur fond
d ' a rcs de cercles concentriques sera, par sommation, la perc e p t i o n
d'une courbe.
- parce qu'elles proposent plusieurs possibilités d'interprétation
superposées vo i re fusionnelles (le "canard-lapin" (fig.4), figure
ambiguë de Werner & Wapner (fig.5)). 
- parce qu'elles jouent avec nos schémas perceptifs, comme l'illu-
sion de Po n zo (fig.6) dans laquelle une barre est vue plus grande
qu'elle n'est réellement. En vertu de l'effet perspectif induit par 
la conve rgence des obliques, étant vue plus loin et ayant la même
p rojection que la barre de premier plan, elle est perçue plus grande.
- parce qu'elles sont insuffisamment informatives comme la figure
de Bühler (fig.7).

> Dans la même perspective, les corrections optiques menées par
les typographes ou les architectes, et emblématiquement les arc h i-
tectes grecs, corrigent surtout des déformations optiques d’ o r i g i n e
mentale. Si l’ a rchitecte grec doit corriger le fût de la colonne
dorique en la «gonflant» légèrement, c’est que les extrémités hori-
zontales, si visibles parce qu’antithétiques (et presque incongrues)
a vec l’esprit (culturel) de cette «colonne sans fin» vont créer 
une coupure qui aura tendance, de par sa prégnance, à re n d re 
la silhouette de la colonne concave ! 

> C'est le concept de décision-conscience qui permet de définir 
les perceptions comme des actes. Ce caractère de décision entraîne
la constitution d'un monde phénoménal pro p re qui résulte des expé-
riences et créations spécifiques du sujet comme être social 
et comme individu.
Ainsi la Programmation Ne u ro Linguistique a pu démontrer que cha-
cun d'entre nous privilégiait dans son appréhension du monde 
un de ses "sens" et se re g roupait dans l'une des familles suivantes :
les kinesthésiques ayant développé le toucher, les visuels, 
les auditifs, et les littéraires privilégiant la parole et l'écrit.

> On a pu soutenir, indigné, que les impressionniste avaient changé
(tué ?) le paysage en changeant sa représentation. En fait, les impre s-
sionnistes avaient fait évoluer (changé / tué) notre vision du paysage.

> Placés devant un cadre vide présenté à faible luminosité, 
nous avons des impressions mouvantes allant se précisant et s'éva-
n o u i s s a n t .
De même, le jeu enfantin qui consiste à faire advenir des figure s
reconnaissables de la matière en mouvement des nuages.
De même, Léonard de Vinci conseillait aux peintres de peindre 
à partir de l'interprétation des taches de moisissure sur les murs.

> Eisenstein, se fondant sur la réflexologie pavlovienne supposait
que chaque stimulus entraînait une réponse calculable, et qu'on
p o u vait prévoir et maîtriser la réaction émotionnelle et intellectuelle
d'un spectateur à un film donné. Mais ayant "calculé" méticuleuse-
ment la séquence finale de la grève (celle du montage en parallèle
e n t re le massacre des ouvriers par les troupes tzaristes et l'abattage
des boeufs), il dut se re n d re à l'évidence et constater que cette
séquence, généralement efficace dans le sens désiré sur les specta-
teurs ouvriers urbains, manquait totalement son effet sur les specta-
teurs ruraux (que l'égorgement des boeufs n'effrayait pas).
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> Jean Marie Schaeffer pose que le pouvoir de conviction de la
photographie qu'on a souvent considérée comme emportant ave c
elle un peu de la réalité même, tient au savoir implicite ou non que 
le spectateur a sur la genèse de cette image. C'est parce que nous
s a vons que l'image photographique est une empreinte, une trace
automatiquement produite, que nous croyons qu'elle représente adé-
quatement cette réalité.

> Les synesthésies, du grec sun a v e c, et aisthesis s e n s a t i o n d é s i-
gnent  les percepts issus de capteurs sensoriels qui sont attribués
normalement à d'autres catégories de perceptions. Il y a interre l a-
tion entre les diff é rents types de perception : une matière sera vue
rugueuse ou douce parce qu'on aura déjà touché ce type de surface
(toucher avec les yeux). Le goût d'une viande verte sera forc é m e n t
déprécié (goûter avec les yeux). On entendra crier une personne
é p o u vantée dans un film muet (entendre par les yeux). "La perc e p-
tion est un savoir à la fois connaissant et sensible" j. Pi a g e t .

> Une forme est caractérisée par la force avec laquelle elle s'impose
à notre esprit (c'est à dire par sa prégnance). Dans la série des cinq
images ci-contre, la forme d'un animal se précise peu à peu. 
Si, après avoir présenté successivement les six images à un obser-
vateur qui en découvre la signification, on lui représente celles-ci,
cette fois en sens inverse, l'"ânerie" des pixels subsiste au delà 
de l'endroit où il les avait vu apparaître la pre m i è re fois : il y a

hystérésis, décalage entre l'effet et la cause.

1.3 LA PERCEPTION DE LA FORME

Les re c h e rches des théoriciens de la G E S TA LT THÉORIE
(écoles psychologiques allemandes actives de 1900 à 1933)
régissent la plupart des travaux contemporains concer-
nant la perception de la form e .
Le mot g e s t a l t (= forme) signifie pour la théorie de l'in-
f o rmation (Shannon & Weaver) un message qui apparaît 
à l'observateur comme n'étant pas le fruit du hasard. 
Un carré, un cercle, à fortiori un profil de visage humain
ne nous apparaissent pas spontanément comme étant 
un assemblage incohérent d'éléments. 
Une gestalt c'est donc une forme perçue, c'est la prise 
de conscience d'une reconnaissance de quelque chose. 
Une forme c’est le réel signifié : c’est une zone homogène
du champ visuel dans laquelle on peut re c o n n a î t re (ou
symétriquement à laquelle on peut attribuer) du sens ;
c’est un objet à priori informe devenu contenu d’i n f o r m a -
t i o n. Une forme c’est, déjà, un réel conceptualisé : 
u n signe du réel !
La théorie gestaltiste s'appuie sur une définition 
de la forme en tant que tout, que stru c t u re, qui est plus
que la somme de ses parties. 
Von Eh renfels montre comment une mélodie peut survivre à 
sa transposition dans un autre ton ou à l'octave. Tous ses éléments
constitutifs (les notes) changent, mais l'organisation caractérisant
justement la mélodie (la gestalt) perd u re .

1.3.1 LA SÉPA R ATION FIGURE / FOND

La séparation figure/ fond est une propriété org a n i s a t r i c e
du champ visuel : elle permet à l'observateur de hiérar-
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chiser le monde en y définissant des formes isolées, en y
découpant des zones fermées, en concentrant son atten-
tion sur certains objets visuels, les formes, en dévalori-
sant tout le reste devenu fond. 
Comme le dit Aumont : «la notion de forme est donc liée 
à l'idée de contour et d'appartenance à la zone contour-
née». Le terme de forme a une étymologie grecque. Il pro-
vient du mot m o u l e qui, précisément, entoure et circ o n s-
crit la matière afin de faire advenir la forme. La form e
est remplie, informée. 

Toute forme est donc perçue dans son entourage, dans 
son contexte et ce contexte influe sur la perception 
de cette forme. 
Par exemple un carré présenté retourné de 45° sera vu comme 
un losange. En re vanche, si ce carré est inséré dans un cadre re c-
t a n g u l a i re, il apparaîtra comme une figure attachée à un fond lui-
même délimité, cadré, et l'orientation de ce fond/contexte jouera 
un rôle : il sera vu comme un carré.

1.3.2 STRUCTURES RÉGULIÈRES DE LA FORME

Les théoriciens de la gestalt théorie on proposé une série
de principes généraux de la perception de la forme qui
s'inscrivent dans la logique des mécanismes de lissage
p e rceptif cités précédemment. Nous en re t i e n d rons tro i s
e s s e n t i e l s :
> loi de PROXIMITÉ : Des éléments proches sont perçus
comme appartenant à une forme commune plus aisément
que des objets éloignés (fig. 1).
>loi de SIMILARITÉ : Des éléments de même forme ou 
de même taille sont plus facilement vus comme appart e-
nant à une même forme d'ensemble (fig. 2).
>loi de BONNE CONTINUAT I O N / de FERMETURE : 
Nous avons tendance à continuer de façon rationnelle 
une forme inachevée. En faisant  intervenir son savoir
préalable, le spectateur de l'image supplée au non re p r é-
senté, aux "lacunes" d'une image qui ne peut jamais tout
représenter (fig. 3).

1.3.3 LE SUPERSIGNE

La notion de supersigne mise en place par le linguiste
américain A. Moles dans sa théorie de l'information peut
nous aider à mieux cerner les mécanismes de lissage qui
fondent les lois de la perception de la forme et de la per-
ception tout court .
La notion de supersigne désigne l'assemblage norm a l i s é
de signes élémentaires accepté dans la mémoire perc e p t i v e
comme un tout et susceptible d'être désigné par un signe
mémorisant. 
Le carré est un supersigne par rapport aux quatre barres qui le com-
p o s e n t .
Le supersigne est pour le percepteur un moyen de réduire
la quantité d'information brute reçue du monde extérieur
dans une forme "normée", reçue de l'apprentissage cultu-
rel, afin d'établir une INTÉGRATION pro g ressive des don-
nées du message. 
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1.3.4 LA PRÉGNANCE

Une des notions fondamentales de la Gestalt théorie est
la notion de p r é g n a n c e. Parmi toutes les configurations
de la forme, il y en a qui prédominent, qui s'imposent
plus que d’autres. La forme la plus prégnante sera dite 
la "meilleure" forme, la "bonne forme" (gute forme). 

Pour les théoriciens gestaltistes, la forme la plus pré-
gnante est celle que nous percevons le plus rapidement ;
> c’est d’abord la forme qui s’impose le plus vis-à-vis 
d’un contexte devenu fond de par ses qualités pure m e n t
f o rmelles de contraste.
- Celle qui off re un contour ; celle qui off re un contour
plus régulier, plus simple.
- Celle qui présente une homogénéité voire une org a n i s a-
t i o n ; celle qui off re des directions privilégiées dans l'es-
p a c e ; celle qui off re des contrastes de valeur, de teinte,
de taille... par rapport au fond. 
> La prégnance est aussi liée à l’accoutumance culture l l e ,
à la familiarité que nous avons avec la forme. Perc e v o i r
exige un certain eff o rt lié à la projection de schèmes plus
ou moins connus sur l’assemblage de signes qui consti-
tuent le message (1.2.3). Plus cet eff o rt est faible, plus 
la prégnance est forte. La forme la plus prégnante sera
aussi la forme la plus prévisible.

On peut envisager avec les théoriciens de l’inform a t i o n
(la communication 1.6) une approche moins mécaniste 
et fonctionnaliste. Une forme est prégnante aussi parc e
qu'elle motive le spectateur, qu'elle correspond à ses hori-
zons d'attente, qu’elle le surprend et lui apprend quelque
c h o s e : qu’elle est véritablement i nf o rmée et inform a t i v e .
On revient ici sur le rôle des motivations et sur la notion
de projet qui est à l'origine de tout re g a rd .

1.4  LA PERCEPTION DE L'ESPA C E

Jacques Aumont rappelle que : «le système visuel n'a pas 
à pro p rement parler d'organe spécialisé dans la perc e p-
tion de l'espace». La perception spatiale est d’abord dédui-
t e des informations perspectivistes de «l'optique géomé-
trique monoculaire» qui définit les relations d’un objet
tridimensionnel du champ visuel à sa projection rétinien-
ne bidimensionnelle. La perception spatiale se fonde sur
une analyse des projections lumineuses «que notre systè-
me perceptif interprète en terme d'espace, en termes d'i n -
dices de profondeur» .
Aumont va ensuite détailler ces diff é rents indices de pro-
f o n d e u r.

1.4.1  LA PERSPECTIVE LINÉAIRE

L’indice de profondeur primordial pour notre culture occi-
dentale est lié aux codifications de la perspective qui
o ff rent une géométrisation et une rationalisation de 
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Comme le rappelle Aumont : «fusion n'est pas sommation,
il y a une certaine rivalité entre les deux yeux. Si l'on
présente des objets incompatibles aux deux yeux, l'un 
des deux l'emportera, et l'image qu'il imposera sera vue
comme unique».
Si l’on pouvait superposer les images rétiniennes comme
l’on peut superposer des diapositives, on a démontré géo-
métriquement que certains points, appelés POINTS C O R-
RESPONDANTS se superposeraient. Ces points-images
sont justement les projections des points de fixation
«réels» sur lesquels convergent les yeux (jusqu’à loucher
lorsque ces points sont pro c h e s !). Les points rétiniens
non correspondants sont les projections des points de l’es-
p a c e situés autour de ce point de fixation : ils diverg e n t
d’autant plus que les points réels s’éloignent spatiale-
ment de ces points de fixation.
«Si cette disparité est grande, le point sera vu double, 
ce qui n'est guère gênant puisqu'il est alors loin du point 
de fixation et donc imprécisément vu. Si cette disparité
est relativement faible, il sera vu comme un point unique
mais à une profondeur diff é rente : c'est le phénomène de
PROFONDEUR STÉRÉOSCOPIQUE dont le principe a été
appliqué à la photographie et au cinéma en re l i e f »
( A u m o n t ) .

1.5 LA PERCEPTION DES IMAGES

Nous allons ici nous limiter aux images visuelles planes,
aux mécanismes de perception de ces images et non 
à leur interprétation, se réservant pour plus tard 
une approche de l'analyse de l'image.

1.5.1 LA DOUBLE RÉALITÉ PERCEPTIVE DES IMAGES

Jacques Aumont montre qu’appréhender une image, c’est
p e rcevoir quasi simultanément deux niveaux de réalité
de cette image : une double réalité perceptive. 
Nous pro p o s e rons une définition extensive de la double
réalité perceptive par rapport à l’approche naturalisante
de l’image défendue par Aumont.

> L’image, et c’est son acception courante, est un espace
v i rtuel construit, un espace de re p r é s e n t a t i o n p ro p o s a n t
un arrangement spatial : l’image est une fenêtre (4.1.3)
sur un espace autre qui n’existe, comme le note Aumont,
que par la perception, que par la re n c o n t re avec la sub-
jectivité d’un observ a t e u r.
L'image est un signe visuel, un espace de re p r é s e n t a t i o n
et de construction du monde, un objet susceptible d'en
appeler à d'autres objets en les visualisant.
> mais l’image est aussi objectivement un objet du monde,
la plupart du temps plan et manipulable.
L’image est une réalité concrète mais aussi un objet tech-
nique issu d'outils, de matériaux (ce que Maurice Denis
appelait les f o r m e n t s de l'image en rappelant qu'une image
avant d'être "une femme nue ou un cheval de bataille"
c'était avant tout des couleurs sur une toile "en un cer-
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Pour en appeler à la capacité de représentation de l'ima-
ge et plus largement à notre mode de perception et de
représentation du monde, nous avons convoqué la notion
de s i g n e. L'image serait un signe particulier parmi les
d i ff é rents signes que nous utilisons pour communiquer
les uns avec les autres. Le monde serait un monde de
s i g n e s .
Penser l'image en tant que signe visuel, c'est, au moins
en ce qui concerne les images de communication, l'appré-
hender en tant qu'une construction volontaire tendant à
p ro d u i re des significations ; un énoncé visant à répondre
à certains objectifs et disposant dans cette visée ses élé-
ments constitutifs d'une façon motivée : un d i s p o s i t i f
s i g n i f i a n t. 
L'image par les signes qu'elle propose, par la façon dont
elle les articule, par ses moyens et techniques de pro d u c-
tion, par ses modes de circulation et de diffusion s'inscrit
dans un dispositif pro p re à avoir une influence sur le
s p e c t a t e u r, c'est à dire à pro d u i re du sens.

Tel sera notre nouvel angle d'attaque d'une image consi-
dérée désormais comme un «message» visuel. C'est à dire
que l'on va s'engager dans l'analyse sémiologique de
l'image en se concentrant sur les images dites de commu-
nication, c'est à dire les publicités, les images de
m a rque, les documents de propagande... 
Le choix de ce type d'image se justifie d 'abord parce que
ces images sont "franches", "assurément intentionnelles",
qu'en elles les signes sont "pleins, formés en vue de la
m e i l l e u re lecture" comme le dit Roland Barthes en fon-
dant la sémiologie et la "rhétorique" de l'image. Ensuite
p a rce que notre étude a pour objet de former à la concep-
tion de telles images. Enfin parce qu'il ne nous semble
pas du tout assuré que toutes les images, et notamment
les images artistiques, s'inscrivent dans un tel pro j e t
d'image de communication, de langage «plein» pro d u i s a n t
des messages assurément lisibles dans la seule intention
de communiquer et d’inform e r.

2.1 LA SÉMIOLOGIE

Si on s’intéresse au langage et à la signification depuis
l’Antiquité, une approche spécifique de la notion de signe
s ' o p è re au début du XXe siècle avec l'apparition de deux
"sciences générales des signes" : la s é m i o l o g i e du lin-
guiste français Ferdinand de Saussure (1857-1913) et la
s é m i o t i q u e du logicien américain Charles Sanders Peirc e
(1839-1914) (appellations issues du grec s ê m i o n, signe).
S a u s s u re propose de considérer la langue comme "un sys-
tème de signes exprimant des idées" dont il explorera le
fonctionnement dans son fameux Cours de linguistique
g é n é r a l e. La linguistique n'est théoriquement qu'une par-
tie de la science générale des signes qu'est la sémiologie
mais la linguistique a historiquement précédé l'étude des
a u t res «systèmes» de signes et a longtemps fourni les
matériaux et les grilles de lecture de référence de la
s é m i o l o g i e .
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Les termes de sémiotique et de sémiologie sont aujour-
d'hui encore employés, ils désignent re s p e c t i v e m e n t ,
selon Martine Joly, une étude générale purement form e l l e
et théorique issue de la linguistique, et en quelque sort e
son application dans l'étude de langages spécifiques (la
publicité, le cinéma, le langage des sourd s . . . ) .

2.1.1 LE SIGNE

Du latin s i g n u m, marque, statue, sceau, signal, pre u v e ,
constellation, le signe est, à un premier niveau, la plus
petite unité de sens (même si ces unités minimales peu-
vent s'associer dans des formes normées pour devenir des
signes à un niveau supérieur ou supersignes) dans un
code précis, c'est à dire, toujours à un premier niveau,
dans un système dans lequel des règles définissent des
f o rmes normées d'articulation des signes et dans lequel il
existe un répert o i re bien circonscrit de signes. On tro u v e
ici une définition possible du signe et du code linguis-
tiques tels que les propose Saussure .
Par exemple un mot français est un signe de la langue française. Il
appartient au répertoire, au stock circonscrit des mots français tel
que peut les définir un dictionnaire. Son utilisation est régie par les
codes, par la combinatoire de la grammaire française. 

> Cependant, cette acception du signe et du code peut être
é l a rgie. Tout peut être signe selon Charles Moriss et
U m b e rto Eco. Peirce propose une définition plus générale
du signe : "Un signe est quelque chose qui tient lieu pour
quelqu'un de quelque chose sous quelque rapport ou à
quelque titre . "
> "Un signe est quelque chose..." Le signe est un objet du
monde, un objet de perception concernant aussi bien le
goût, l'odorat et le toucher que la vue ou l'ouïe. 
> "qui tient lieu ... de quelque chose" Depuis l’antiquité,
le signe est défini comme un tenant lieu. Il manifeste
une dialectique de la présence et de l'absence. Quelque
chose est là que je perçois, qui me renseigne sur autre
chose souvent absent (aliquid stat pro aliquo). On dit
qu’il y a ru p t u re sémiotique entre le signe et ce qu’il
d é s i g n e .
> "...pour quelqu'un..." Selon Morris, le signe n'existe que
p a rce qu'il est perçu, que parce qu’il est interprété
comme tel. Un signe peut ne pas être émis, ne pas être
i n t e n t i o n n e l .
une carabine peut n'être qu'une carabine. Elle peut aussi deve n i r
signe de danger si je la vois dans les mains d'une personne au
comportement agre s s i f.
Symétriquement, le signe intentionnel est destiné : il
contient en creux la présence de son destinataire. 
> "...sous quelque rapport ou à quelque titre." Le signe
met en jeu un processus d'interprétation dépendant de sa
n a t u re, du contexte de sa manifestation et de la culture ,
de l'histoire, des préoccupations du récepteur. Un signe
existe rarement seul : il s'inscrit la plupart du temps
dans un é n o n c é régi par un système de signification,
même "ouvert" et dans le contexte d’une é n o n c i a t i o n. Le
signe ne prend sens que dans le cadre d'un ensemble de
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Quand je dis chien, aucun berger allemand ne sort de ma bouche.
C'est à dire que l'objet sonore [sjê] est diff é rent de nature de la
réalité conceptuelle comprise par le récepteur de mon message
(l'(les) idée(s) de chien) et de la réalité physique extérieure à la
langue que cet objet sonore matérialise (le(s) chien(s) réel(s)).
On ne se fait pas mord re par un dessin de berger allemand. La figu-
re du chien constitue l'élément matériel du signe. Elle exprime en la
matérialisant le concept / l'idée c h i e n mais elle ne possède pas les
qualités, les capacités de l'objet réel auquel ce signe re n vo i e .
On re t rouve la définition du signe proposée par Peirc e .
Un signe c'est quelque chose (un signifiant) tenant lieu
de quelque chose (à la fois un référent et un signifié)
sous quelque rapport ou à quelque titre (un code et une
i n t e n t i o n ) .
Un ensemble circonscrit d’objets du monde, ou
s i g n i f i a n t s, est articulé à une classe d’objets concep-
tuels, ou s i g n i f i é s, elle-même reliée à une classe d’objets
représentant le champ de l’expérience, ou r é f é r e n t s.
L’ a rticulation de ces trois classes d’objet est le fru i t ,
d’une part d’un contrat, d’une convention intersubjective,
c u l t u relle, sociale, idéologique… ou code, soumise aux
mouvements de l’histoire ; d’autre part du contexte d’ap-
parition du signe : énoncé et énonciation ; enfin de la
subjectivité du récepteur.
Les couples signifiant / signifié et signifié / r é f é rent sont
évidemment liés. L’ a rticulation signifiant / r é f é rent est
plus arbitraire .
Le mot c h a t (écrit ou dit), est plus arbitrairement articulé à la classe
des chats vivant ou ayant vécu ou pouvant vivre… que n’ i m p o r t e
quel dessin de chat.

LE RÉFÉRENT
Le référent est une notion complexe tenant au fait qu’il
s’agit, déjà, d’un signe sémiotisé à des degrés divers, et
que son objet est le monde des réalités plus ou moins
expérimentables. Il re c o u v re aussi bien les re p r é s e n t a-
tions de l’événement familier directement épro u v a b l e
(mon chien Tom ; un coup de poing sur le nez), que l’abstrac-
tion généralisante (la classe des chiens ; le courage, qui n’ e s t
pas un objet directement observable mais une moralisation symbo-
lique de certaines actions observa b l e s), que des créations ima-
g i n a i res culturalisées (Eco donne l’ e xemple de la licorne qui
n’a d’existence réelle qu’au travers de la mythologie et de l’ h é r a l-
dique médiéva l e s). 
Le linguiste Roman Jakobson singularise deux nature s
de la référence. Il s’agit d’abord du référent pro p re m e n t
dit du signe, le référent textuel, le réel absent actualisé
par le message. Mais il s’agit aussi plus largement du
contexte, du référent situationnel, des éléments consti-
tuant l’environnement factuel, historique, culturel, prag-
matique… de la communication.
Le cadre et l’énonciation du message dans lequel intervient le signe
vont travailler la notion de référence en dirigeant l’interprétation du
s i g n e . Non seulement une femme nue n’a pas le même référent tex-
tuel pour un médecin, un peintre ou son amant, mais une femme se
déshabillant n’aura pas le même référent situationnel selon qu’ e l l e
se déshabille pudiquement, langoureusement, dans le cabinet d’ u n
gynécologue ou sur la scène d’un peep show… 
Comme le code, la référence est fortement tributaire d’un
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domaine d’expérience objectif et d’une culturalisation à
la fois arbitraire et motivée de celui-ci.
Po t t i e r, Baylon et Fa b re, montrent combien la référence s’ o rg a n i s e
autour de représentations plus ou moins tributaires du domaine de
l’expérience, et donc, plus ou moins intersubjectives et interc u l t u-
relles. Ainsi les notions d’/époque/, d’/animé/, d’/humain/ de /conti-
nuité/… sont elles plus partagées que les notions de /cheval/, de
/maison/, d’ / a r b re/… qui sont re l a t i ves à des entités ou à des com-
portements moins communément observa b l e s .

LE SIGNIFIANT
L’ a p p roche de la sémiose peircienne est une appro c h e
dynamique d’abord parce que le signifié est un objet du
monde qui en appelle, en quelque sorte en deçà de lui, à
d ’ a u t res signes (et du coup à d’autres objets).
La carabine dont nous avons parlé re n voie également, entre autre s
catégories, à tout un réseau de signes techniques (elle est aussi un
signe de l’ h i s t o i re des technologies du métal et des armements, par
e xemple de la manufacture de Saint Étienne devenue Manufrance, de
l’ h i s t o i re de la poudre à canon et des feux d’artifice extrême orien-
taux…), de signes idéologiques et ontologiques (elle est aussi un
signe des guerres, des conquêtes, de l’impérialisme, de l’ i n c o m m u n i-
cabilité…)… Ma perception de cette carabine, en termes de sens et
de référence ne sera qu’une actualisation momentanée, et vraisem-
blablement rapidement relancée, de ces possibilités de connexion.

LE SIGNIFIÉ
La complexité de l’approche du signe tient aussi au fait
que le signifié que l’on a déjà qualifié, au chapitre précé-
dent, de représentation ou d’image mentale, est aussi un
signe. Percevoir un signe visuel revient à découper dans
le champ visuel une forme que l’on articule à un contenu,
à une image mentale issue de notre expérience sémioti-
sée du monde. Percevoir un signe c’est interpréter, faire
signifier le champ visuel, c’est choisir parmi toutes les
o c c u rrences de référence, celle qui correspondra le mieux
à l’allure du réel. Peirce qualifie justement d’i n t e r p r é -
t a n t le signifié, et l’on pourrait dire avec Bougnoux, au
risque de simplifier la pensée peircienne, que l’interpré-
tant est «le point de vue» à travers lequel le signe se
t rouve momentanément «traduit», le choix «permettant de
r a p p o rter tel signe à tel objet».
Eco donne l’ e xemple du signifiant c h e v a l qui ne signifie rien pour
un «Esquimau théorique» (qui, théoriquement, n’a jamais vu de che-
val). «Si je veux lui expliquer le signifié de cheval, je puis (…) défi-
nir pour lui ce qu’est un cheval, ainsi que le ferait un dictionnaire
ou une encyclopédie, ou encore tracer sur une feuille le dessin d’ u n
c h e val (…) Au lieu du signifiant à expliquer, je lui off re d’ a u t re s
signifiants (verbaux, visuels, etc., que nous appellerons interpré-
tants du signe).»
P e i rce réévalue la place et la liberté du sujet perc e v a n t :
de l’interprète. Non seulement il peut attribuer le statut
de signe à des objets qui ne sont pas émis, à des objets
«sans intention» de signifier, mais il a le choix, dans une
c e rtaine mesure, d’interpréter la relation du signifiant et
de son référent, du signe et de son objet. Si l’on se doit
de nuancer cette liberté de l’interprétation, c’est que, et
notamment dans le cadre de la communication visuelle, le
signifiant en tant qu’énoncé et tout ce qui re c o u v re son
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d’encoder (à l’émission) et de décoder (à la réception) le
signe tiennent à la fois de la motivation vis à vis d’un
champ d’expérience particulier et de l’arbitraire de son
i n t e r p r é t a t i o n .
" Quand au zoo, nous voyons un zèbre, les éléments que nous
reconnaissons immédiatement et que notre mémoire retient : ce sont
les rayures. Pour réaliser un pictogramme zèbre, nous nous préoccu-
perions de re n d re reconnaissables les rayures, même si la forme de
l'animal est approx i m a t i ve et peut être remplacée par celle du che-
val. Mais supposons qu'il existe une communauté africaine où les
seuls quadrupèdes connus soient le zèbre et la hyène et où soient
inconnus chevaux, ânes et mulet. Pour re c o n n a î t re le zèbre et réali-
ser son pictogramme, il sera plus important d'insister sur la forme
de son museau, la longueur de ses pattes, la forme de sa silhouet-
te, que de sélectionner l'élément rayures que possède également la
hyène" (Eco). Mais nous pourrions rajouter que cette démonstration
d’ Eco de la dimension partiellement motivée du signe n’explique pas
p o u rquoi nous utilisons arbitrairement le mot /zèbre/ plutôt que
n’importe quel autre signifiant sonore .

2.1.3 CAT É G O R I S ATION DES SIGNES

On va maintenant tenter une classification qui étudiera
justement les diff é rents rapports d’interprétation qui
lient un signe (mot plus manipulable que l’on utilise à
l’instar de Peirce pour le signifiant), et son objet (son
r é f é re n t ) .

LES STIMULI ET LES SIGNAUX
On peut opérer d’abord une distinction entre les signes
p ro p rement dits, qui nécessitent une compréhension et
les s t i m u l i qui provoquent directement une réaction.
Eco donne l’ e xemple de la lumière aveuglante qui oblige à fermer
les yeux. On pourrait donner l’ e xemple de la couleur rouge utilisée
dans un texte, une image ou une publicité, et qui va, de par son
c a r a c t è re actinique, hiérarchiser le message ou capter notre re g a rd .
Ce processus comportemental stimulus-réponse nous
place à la limite du signe et de la ru p t u re sémiotique
e n t re signifiant et signifié : les stimuli ne répondent pas
complètement à une codification. Ils agissent par réflexe
dont on peut simplement se demander s’il peut être au
moins en partie conditionné et donc codifié.
P e i rce définit la catégorie du s i g n a l qui serait justement
ce «sous-signe» à peine codifié. Le signal est caractérisé
par la notion d'immédiateté. Dans le cadre des communi-
cations intentionnelles, il est produit expressément pour
f o u rnir une indication instantanément décodable. Il est
p roduit artificiellement pour servir de stimulus.
Le feu rouge de la circulation est un signal.

LES INDICES
On peut ensuite re p re n d re une très ancienne distinction
qui sépare les signes a r t i f i c i e l s des signes n a t u r e l s, ce
qui revient pour une part importante à distinguer les
signes qui intègrent une intention de communiquer de
ceux qui n’en impliquent pas. 
les indices, les symptômes fonctionnent par causalité
sans intention de communiquer. Peirce définit l’indice
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comme «un signe arraché à la chose» ou «affecté par elle».
Dans l’indice, la relation du signe à l’objet est une re l a-
tion de consubstantialité, en tous les cas de contiguïté :
une relation de cause à effet ou de synecdoque (la part i e
pour le tout). 
Le linguiste Ge o rges Mounin donne l’ e xemple du ciel d’orage : le
ciel d’orage n’a pas l’intention de communiquer avec le météoro-
logue, mais il est cependant l’indice d’une pluie possible ; et cet
indice va conduire le responsable de la sécurité d’une plage à hisser
le signal du drapeau ro u g e .
Les symptômes médicaux, tel que le teint jaunâtre induisant des
t roubles hépatiques, les traces laissées par un objet, les bruits liés
à une activité, tels les bruits de pas… sont des indices. 
Par extension, les signes invo l o n t a i res et/ou inconscients, comme le
hiatus, le rougeoiement d’un visage ou les gestes autocentrés
(comme un grattement compulsif ), sont des indices.

Il conviendrait de distinguer les indices, signes involon-
t a i res d’une relation logique d’induction, de leurs paro-
nymes, les i n d e x, qui indiquent volontairement quelque
chose. L’index hiérarchise et rentabilise la perception en
i n d i q u a n t ce qui doit être perçu. L’indice induit, l’index
i n d i q u e .
Par exemple le cadre de l’image indique la portion du champ visuel
valorisée, le doigt tendu (l’index) indique une direction, identifie
quelque chose. «Quand le doigt montre la lune, seul l’imbécile (ou
le médiosémioticien) montre le doigt» (Bougnoux).

Avec les signaux et les indices, on est dans une sort e
d’enfance du signe selon le terme de Bougnoux. Ces
signes signifient de façon presque directe, préconceptuel-
le, quasiment sans code, acculturellement, pratiquement
sans coupure sémiotique. Le signe ne représente pas l’ob-
jet, il le présente, le manifeste. Signe et objet font corps.
Ils fusionnent dans cet espace transitionnel qui qualifie,
selon le psycnanalyste D. Winnicot, la pre m i è re re l a t i o n
de la mère et de son enfant. Ils se confondent dans l’ord re
p r i m a i re qui définit, selon Freud, le monde indistinct,
i n a rticulé, du rêve et de l’inconscient.

LES STÉRÉOTYPES
On peut aussi distinguer les signes de par la fréquence
de leur usage.
Les s t é r é o t y p e s sont des signes si fortement admis et
intersubjectifs qu’ils en sont devenus premiers, des
signes vidés de leur mécanisme de ru p t u re sémiotique et
de leur information à force d’un usage massif. Ce sont
des signes devenus signaux et que l’on ne peut plus utili-
ser qu’en assumant leur caractère premier degré, au
deuxième degré.

LES ICÔNES
P e i rce définit une nouvelle catégorie de signes que l’on
développera ultérieurement (chapitre 3), et qui entre t i e n-
nent avec leur objet une relation d’analogie, de re s s e m-
blance au sens large.  
L’icône concerne massivement (mais pas seulement) une image
d’ a b o rd pensée «à l’image de» quelque chose.
L’icône définit le code et le rapport a n a l o g i q u e , selon les
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t e rmes des psychanalystes Paul Watzlawick et Gre g o ry
Bateson, des signes aux objets. 
Avec l’icône on s’engage dans la ru p t u re sémiotique : on
p rend du recul par rapport aux choses. Les choses ne sont
plus ce qu’elles sont. Comme le dit Bougnoux, l’art e f a c t
icônique s’ajoute au monde alors que l’indice ou le signal
lui est consubstanciel. Avec l’icône, on re n t re dans la
sémiose pro p rement humaine.
«même domestiqués, les animaux sensibles aux indices ne s’ i n t é re s-
sent pas aux tableaux, aux photographies ni même à leur reflet dans
le miroir», à part certains grands primates comme les Bonobos ou
les chimpanzés, pourrait-on a jouter malicieusement à Bougnoux.
Le signe icônique se distingue de son objet mais il
c o n s e rve avec lui une relation, une liaison dite de moti-
vation. Le signifiant est motivé par une relation de re s-
semblance quelconque avec son référe n t .

LES SYMBOLES
P e i rce définit enfin une catégorie de signes qui n’entre-
tiennent plus aucune liaison causale ou analogique avec
les objets qu’ils décrivent. 
Les signes linguistiques (5.2), les chiff res, les signes algébriques,
physiques, numériques, digitaux, numériques sont des symboles.
Ces signes arbitraires du monde sont dits symboliques
dans le sens où Jacques Lacan a pu définir un ord re sym-
bolique détaché du monde, une construction culturelle qui
précède chaque individu. Avec le symbole, la ru p t u re
sémiotique est consommée, le signe quitte définitivement
la biosphère pour constituer une sémiosphère autonome.
Watzlawick définit l’ord re du d i g i t a l pour désigner cette
catégorie de signes non motivés, opérant par choix
b i n a i re s .
Une photographie analogique (dans laquelle des sels d’ a rg e n t s
créent, dans une certaine mesure, un effet de ressemblance avec un
r é f é rent) peut être digitalisée par la froide logique binaire et numé-
rique des pixe l s .

2.1.4 LA MONOSÉMIE, LA POLY S É M I E

Un signifiant renvoie, on l’a vu à d’autres signes, à
d ’ a u t res objets et à d’autres signifiés. Mais la fonction
de la communication appliquée aux lois de l’économie que
nous étudions nécessite une maîtrise du sens émis. La
monosémie qualifie justement le degré de circ o n s c r i p t i o n
du signifié. Moins le signe est équivoque, plus il est
monosémique. Un signe parfaitement monosémique n'au-
rait qu'un seul signifié, qu'un seul (mono) sens (sème). 
Les signes mathématiques sont, selon Daniel Quarante, des signes
monosémiques. 
Mais on pourrait rapidement s’ a p e rc e vo i r, au travers de l’ a n a l y s e
d’une symbolique des chiff res (la trinité chrétienne, les quatre che-
valiers de l’apocalypse…), que les chiff res sont aussi l’objet de sym-
boliques, de narrations, bref d’une vie de la sémiose qui va les
re n d re fortement polysémiques selon les contextes !
La polysémie est, bien sûr, le degré inverse. C'est la non-
précision du signe par la quantité (poly) des significa-
tions envisageables pour son interprétation (de ses inter-
p r é t a n t s ) .
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2.1.5 DÉNOTATION ET CONNOTAT I O N

Une autre approche du processus dynamique de la sémio-
se peut être effectuée avec les notions linguistiques et
sémantiques de d é n o t a t i o n et de c o n n o t a t i o n. 
La dénotation est la perception la plus neutre du signe,
de l'ord re du repérage des signifiants constituant le mes-
sage : le sens dénoté c'est le n o t é d i rectement de l a
chose. 
On est du coté de la partie matérielle, objectale, objective
d u / des signe(s). On est du côté de la référence la plus
stricte et intersubjective. On est dans le cadre du symbo-
lique, du culturel et des représentations socialement
admises. Je perçois, je reconnais, je nomme.      

Bien sûr la nomination engage déjà une lecture, c'est-à-
d i re une interprétation qui déborde le strict sens dénoté
puisque percevoir c'est re c o n n a î t re, c'est engager son
identité psychologique, ses peurs, ses fantasmes, mais
aussi toute son histoire et sa culture, sa pratique sociale.
C'est à dire qu'au sens dénoté viennent se superposer,
s'associer des significations supplémentaires, e x t e n s i v e s,
dépendant d'une part, on l'a dit, du spectateur, mais
dépendant aussi des données visuelles de l'image, de sa
composition ou de son organisation formelle. Ces signifi-
cations extensives sont générées aussi bien, en «amont»,
par la capacité du signifiant/ objet d’en appeler à
d ’ a u t res signes, qu’en «aval», par la capacité du référe n t /
signe, à en appeler à d’autres objets. Ces significations
associées constituent le sens connoté, le noté avec ( c u m ) ,
l'ensemble du champ d'interprétation plus ou moins sub-
jectif que le signe amène a v e c l u i .
Avec son analyse mythique d'une publicité Panzani, Roland Ba r t h e s
fondait dans les années 60 sa Rhétorique de l'image : "Voici une
publicité Pa n z a n i ; des paquets de pâtes, une boite, un sachet, des
tomates, des oignons, des poivrons, un champignon, le tout sortant
d'un filet à demi ouvert, dans des teintes jaunes et vertes sur fond
rouge […] La photographie [signifiant] qui me permet de re c o n n a î t re
des tomates des poivrons ou des oignons [référents et signifiés]
constitue un signe "plein", c'est à dire un signifiant relié à un signi-
fié. Mais ce signe plein poursuit sa dynamique significative en deve-
nant le signifiant d'un signifié second, "fruits et légumes méditerra-
néens, Italie", etc“. Ainsi, comme le dit Martine Jo l y, les images ne
sont pas les choses qu'elles représentent, mais elles s'en serve n t
pour parler d'autre chose.

Les connotations du signe forment un panorama infini
d'associations d'idées qui vont des associations intersub-
jectives, codifiées et socialement convenues (les valeurs
symboliques, les stéréotypes) aux associations plus sub-
jectives et déterminées par un trait psychologique indivi-
dué ou une histoire personnelle. Dans le continuum des
connotations il y a des degrés variables d'accord des
connotations du signe d'avec des répert o i res d'associa-
tions culturellement admises. On pourrait parler des
degrés de connotation : plus le degré de connotation
serait fort et moins il s'accorderait avec l'acception socia-
le du signe (et donc avec le sens dénoté). 
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Dans un processus de communication visuelle, dans une publicité ou
un document de propagande, on privilégiera des degrés de connota-
tion faibles et fortement socialisés et l'on se prévaudra des perc e p-
tions parasites des forts degrés de connotation en définissant préci-
sément la cible de notre message, sa nature psychologique et cultu-
re l l e .

L’ensemble des sens dénotés et des sens connotés d’un
signe constitue son champ de signification. C’est ce que
l’on appelle son champ sémantique.

M É T H O D O LOGIE D'ANALYSE DES MESSAGES DÉNOTATIFS ET C O N N OTATIFS DE L'IMAG E

On en arrive à mettre en place une pre m i è re méthodologie d'analyse d'image.
> Dans un premier temps il s'agira de décrire l'image de façon exhaustive, de passer du visuel au
verbal. C'est-à-dire qu'il va s'agir de convo q u e r, d'identifier, de re p é rer les constituants qui la com-
posent de la façon la plus neutre possible, sans trop investir sa pro p re personnalité, ses peurs, ses
désirs, ses savo i r s . . .
C ' e s t - à - d i re qu'il va s'agir de dénombrer tous  les signifiants sans en omettre un seul.
> Une fois la "liste"des signifiants et le sens dénoté établis, il va falloir exploiter les données
recueillies :
• en recrutant les connotations des signes repérés de sorte à identifier l'ensemble du message
latent, du message induit par l'image.
• en se laissant "lire" l'image c'est-à-dire en essayant de re p é rer quels sont les signifiés, les idées,
vo i re les messages émis par l'image et en repérant quels sont les signes susceptibles de pro d u i re
de tels concepts, de telles impressions. Il s'agit dès lors de se mettre à la place du concepteur de
l'image, de penser que dans celle-ci tout est voulu ou choisi en vue de pro d u i re un sens particulier,
et de compre n d re pourquoi dans cette visée certains signes ont été choisis plutôt que 
d ' a u t res : Il s'agit cette fois de passer du verbal au visuel.
> Cette lecture croisée prenant en compte les tenants et les aboutissants de l'image devra ensuite
donner lieu à la formulation synthétique de ses significations et de sa structuration : de ce qu'elle
dit et de la façon dont elle le dit.

2.1.6 LE CONTEXTE

Une grande part de la détermination de l’interprétation
du signe tient à son contexte au sens larg e .
Le contexte c'est étymologiquement ce qui va avec l e
texte. Mais on a vu avec Jakobson et Peirce que le fonc-
tionnement même du signe, avec la référence et le mouve-
ment de la sémiose crée en quelque sorte des contextes
i n t e rnes au signes.

ÉNONCÉ ET ÉNONCIAT I O N
Pour Wa t z l a w i c k : «toute communication présente deux
a s p e c t s : le contenu et la relation, tels que le second
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englobe le premier et par suite est une métacommunica-
tion». Comme on l’a déjà dit en parlant du signifié et du
r é f é rent, compre n d re un signe revient le plus souvent à
p e rcevoir le cadre relationnel contextuel dans lequel il
s ’ i n s c r i t : à considérer cet é n o n c é, en expression, au sein
d’une é n o n c i a t i o n. Comme le dit Bougnoux : «communi-
quer suppose toujours deux niveaux d’émission et de
réception des messages : pre m i è rement des messages-
c a d res, et sur la base de ceux-ci des messages de contenu
ou d’information pro p rement dite». Jakobson distingue
dans la communication la fonction métalinguistique q u i
définit justement la capacité du discours à parler de lui-
m ê m e et à pro d u i re un ensemble des messages qui se
superposent (méta) au message principal et perm e t t e n t
de guider son interprétation, de définir son interprétant.
Un échange ne se limite pas au pur langage oral (3.2), toute une
série de signes posturaux, faciaux, toute une gestuelle, toute une
sémiotique socioculturelle du vêtement et du cadre enviro n n e m e n t a l ,
toute une série d’ é n o n c é s - c a d re au sein même du discours… bre f,
toute une polyphonie sémiotique de l’énonciation va venir piloter la
signification. 

Dans le cadre de cette relation, il faudra aussi envisager
la conjoncture communicationnelle : la situation de com-
munication, les circonstances dans lesquelles le message
est émis et reçu, les liens affectifs des interlocuteurs,
leur l’humeur, leur condition psychologique, physiolo-
gique, leur situation de vie (vacances, exil, attitude dis-
traite ou concernée,maladie…), le cadre naturel ou arc h i-
tecturé de la communication, la tenue et la situation
topologique de ses acteurs (2.1.11), les bruits naturels ou
c u l t u rels qui peuvent venir masquer le message inten-
tionnellement émis (coup de tonnerre, tache, mauvaise
i m p ression du document...) etc.`
Les professionnels de la communication tenteront de maî-
triser ce contexte qui n’est que très partiellement maîtri-
sable en définissant le plus précisément possible les
cibles et les contextes de médiation.

LES MODÈLES CULT U R E L S
Bateson utilise la métaphore de l’orc h e s t re pour caracté-
riser le rapport de l’homme avec la culture au sens larg e ,
c’est à dire avec un univers de signes et de conventions
qui le précèdent avant de lui perm e t t re de communiquer
avec les autres, de re n c o n t rer les choses et d’avoir, au
moins en partie, une influence sur ces signes et ces
règles de signification. «Communiquer, c’est entrer dans
l ’ o rc h e s t re», c’est s’accorder avec le monde et son interf a-
ce : la sémiosphère. C’est se confronter à l’ord re symbo-
lique lacanien, à ses règles, à ses conventions, à ses
m o d è l e s ( p e rceptifs, sociaux, de pensée…) et aux idéolo-
gies, aux valeurs qui les sous-tendent. C’est subir mais
aussi composer avec une histoire de ces codes et de ces
c u l t u res. 
LE CONTEXTE HISTORIQUE
L ' e n v i ronnement externe et interne du signe, c'est donc
aussi l'époque, le moment dans lequel le message est
émis et reçu et tout ce qui, dans le signe, renvoie à l’his-
t o i re des techniques, des cultures, des idéologies et des
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signifiants qui leur sont liés. 
Ainsi le premier signifié qu'il détecte dans la publicité Panzani est
celui d'italianité. Ayant trouvé un sens émis, il va tenter d'identifier
quels sont les signes qui provoquent ce sens. 
Ce concept d'italianité serait construit d'abord par la consonance du
nom "italien" de la marque Panzani ; puis par les couleurs de l'an-
nonce (rouge, blanc, vert) qui "signifient Italie" ; enfin par les
objets représentés eux-mêmes : fruits, légumes et ingrédients culi-
n a i res méridionaux, paquet de pâtes, sachet de parmesan, boîte de
sauce tomate. Tous ces éléments viennent, chacun à leur manière ,
re n f o rcer le concept.
Enfin, Barthes s'attache à distinguer  médiologiquement
les diff é rents types de message qui composent cette
image de communication. L'image est considérée comme
h é t é rogène, ses matériaux sont multiples et art i c u l e n t
leurs significations spécifiques pour pro d u i re un messa-
ge global.

2.2.1 LE MESSAGE VISUEL

Les re c h e rches sémiologiques ultérieures démontre ront le
bien fondé des intuitions et des présupposés de Bart h e s .
M a rtine Joly ou le groupe Mu montre ront que l'image est
un tissu signifiant mêlé de diff é rents types de signes.
L'image est d'abord construite par le message visuel
(l'image «pure»). Au sein du message visuel on distingue-
ra deux types de signes distincts et complémentaires qui
interagissent : les signes icôniques ou figuratifs et les
signes plastiques. 
À ce message purement visuel il conviendra très souvent
d ' a d j o i n d re le message linguistique. 
À ces messages visuels et linguistiques il convient tou-
jours d'adjoindre les messages-pilotes liés à leur contex-
te au sens larg e .

2.2.2 LES CONTEXTES DU MESSAGE VISUEL

On l’a vu le cadrage du contexte est une part essentielle
de l’interprétant du signe, mais d’autant plus en ce qui
c o n c e rne les signes visuels, qui, selon Umberto Eco,
«assument des signifiés essentiellement contextuels sans
a v o i r, le plus souvent, de signifié pro p re» (5.2.2).

> Le contexte de l’image concerne d’abord les cadres et
les modèles-pilotes, du moins les déterminations contex-
tuelles de son environnement historique, communication-
nel et matériel.

L'ENVIRONNEMENT MATÉRIEL DE L'IMAGE
L'image, en tant qu'objet du monde, s'inscrit dans envi-
ronnement immédiat, dans un contexte au sens strict. Cet
e n v i ronnement définit un certain nombre de signes conti-
gus à l'image qui s'y associent, s'y opposent, qui contami-
nent sa signification. Ce hors-cadre, mais aussi tout ce
qui précède, ce qui suit et tout ce qui définit la re l a t i o n
e n t re cette image et ce qui l'entoure (statut hiérarc h i q u e ,
fonction de l'image : appel, adhésion, illustration, justifi-
cation, contrepoint, preuve...) influent sur sa compréhen-
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sion. 
Par exemple une photographie d'un étal de boucherie ne pre n d r a
pas le même sens si on la place à côté de photographies de vins,
de champ de bataille ou de jeunes africains sous-alimentés. Pa r
e xemple une affiche 4X3 assurant la promotion de produits de luxe
ne prendra pas le même sens si el le se présente sur les murs du
X V Ie, ou du XXe arrondissement parisien.

Il convient de distinguer ici les images "seules", c'est à
d i re les constructions plastiques qui sont à elles même
leur pro p re contexte, des images en séquence (bande des-
sinée, roman photo, cinématographe...), des images cen-
trifuges sans cesse déportées vers un ailleurs et pour
lesquelles la finalité ne réside que dans le dépassement
des plans sans cesse confrontés à d'autres plans ; des
images qui ne sont conçues et qui ne peuvent être appré-
hendées que par rapport à leur contexte.

L E C O N T E X T E H I S T O R I Q U E
L ' e n v i ronnement de l'image c'est aussi l'époque, le
moment dans lequel le message est émis et reçu. 
La joconde que Picabia et Duchamp ont affublé d'une moustache à
la Dali et d'une irrévérencieuse légende (LHOOQ) n'aurait pas eu la
même impertinence sans l'ambiance de soumission et de retour à
l ' o rd re de la grande peinture qui caractérisait les années 20 où elle
a vu le jour. 
Une annonce presse des années 70 vantant les mérites d'une eau de
toilette Derrick et présentant un homme hilare couvert de pétro l e
aux reflets mordorés est incompréhensible sans le recours à la
situation géopolitique et à l'atmosphère de l'époque d'apparition de
ce document : le goût du paradoxe, la remise en cause des conve n-
tions et la perception du pétrole en tant qu'or noir, qu'étalon uni-
versel (les pétro d o l l a r s ) .

LE CONTEXTE COMMUNICAT I O N N E L
L ' e n v i ronnement de l'image c'est encore plus larg e m e n t ,
comme on l’a dit (2.1.6), le cadre et la conjoncture de com-
munication, les liens et les humeurs des interlocuteurs.

> Le contexte de l’image est ensuite un contexte médiolo-
gique et typologique.

LA NOTION DE FONCTION-SIGNE
B a rthes, avec la notion de f o n c t i o n - s i g n e , définit médiolo-
giquement la valeur symbolique d’un objet en tant que
signe de sa fonction, usage devenu signe : «La fonction se
p é n è t re de sens ; et cette sémantisation est fatale : dès
qu’il y a société, tout usage est converti en signe de cet
u s a g e . »
La fonction d’un objet et la signification de cette fonction
sont des notions complexes qui relèvent au moins, selon
l’analyse des valeurs du produit définie par les théori-
ciens du design, de trois type de fonctions-signes plus ou
moins articulées ou confondues : 
> une fonction-signe d’u s a g e actualisée ou pas.
Comme le note Eco, une porte fermée est toujours le signe qu’ e l l e
aurait pu être ouve r t e .
Cette catégorie de signe est autant indicielle que vérita-
blement intentionnelle et indicative, et notamment
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depuis l’avènement du design et de la société de consom-
mation et de serv i c e s .
Une branche peut n’ ê t re qu’une branche, mais elle peut deve n i r
canne à pèche, manche de pioche ou gourdin et signe de ces fonc-
tions. 
Le design d’objet s’occupe autant d’ a m é l i o rer les conditions de
fonctionnement des objets que de signifier cette qualité fonctionnel-
le. Avant d’ ê t re confortable dans l’expérience kynesthésique, le
siège aura l’air v i s i b l e m e n t confortable. Le bruit des ouve r t u res ou
f e r m e t u res de portes des automobiles est sélectionné en fonction du
sentiment de solidité et de confort qu’il saura pro c u re r …
> une fonction-signe d’e s t i m e, assurément intentionnelle,
qui qualifie et signifie l’usage socioculturel du pro d u i t .
Toute une codification, et jusqu’au prix de vente, permet de distin-
guer un produit de luxe d’un produit courant, un produit «re b e l l e »
d’un produit «conservateur»… 
> une fonction-signe t e c h n i q u e, autant indicielle qu’ex-
ploitée intentionnellement, qui définit et rend compte de
la dimension technologique du fonctionnement du pro-
d u i t .

LA NATURE TECHNIQUE DE L'IMAGE
Une pre m i è re approche médiologique de l’image tient jus-
tement à sa nature technique et génétique.
L'image est d'abord un objet du monde (1.5.2) et il y a un
c e rtain nombre de signes plastiques spécifiques à l'image
qui découlent de sa nature technique, c'est-à-dire du
choix des moyens techniques engagés dans sa pro d u c t i o n ,
de son dispositif de production. 
Une image ne signifiera pas la même chose si elle est re p r é s e n t é e
en linogravure ou construite sur un logiciel de dessin assisté par
o rd i n a t e u r. On ne percevra pas la même image si on la contemple
d i rectement dans une galerie ou si elle est re p roduite dans un
magazine, sur une photocopie ou une diapositive. Les couleurs de
cette image, sa taille vont changer. Cette image va éve n t u e l l e m e n t
ê t re recadrée. La re p roduction de cette image va lui faire subir un
certain nombre de transformations mais avant tout sa "nature" va
c h a n g e r.
On désignera comme des signes de production ce contexte
médiologique que sont les messages liés aux moyens, aux
outils de production (la photographie, la linogravure . . . ) .
Lorsque Andy Warhol choisit de travailler avec l'outil sérigraphique,
il  choisit un procédé d'impression en série qui connote l'univers des
industries de l'image et de l'image de masse. Il engage un discours
(ou un appel au discours) concernant le statut de l'image à l'ère de
sa re p roductibilité, comme le dirait Walter Benjamin. 
Ces signes de production, qui sont avant tout des signes
plastiques texturaux : la trame analogique du document
imprimé, les grains des sels d'argent de l'épreuve photo-
graphique, les caractéristiques texturales d’un papier
b o u ffant... (voir 4.2.1) deviennent rapidement des sys-
tèmes plus ou moins ouverts de signes plastiques : des
types régis par des codes.
Par exemple l'image infographique propose un certain nombre de
signes plastiques spécifiques : l'utilisation massive des filets, les
dégradés linéaires ou radiaux parfaitement continus, la pixélisation
(la décomposition des images en trame orthogonale régulière consti-
tuée de carrés de couleurs re s p e c t i ves homogènes)... mais surtout,
la souplesse du procédé autorise une nouvelle plasticité expérimen-
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tale de la structuration de l'espace de l'image et de ses consti-
tuants  formels qui aboutit à la composition mosaïque, aux effets de
superposition d'écrans en pro f o n d e u r, à l'avènement de formes
hybrides, à la saturation de l'espace de la représentation à l'instar
des "autoroutes de l'information"... 
On voit bien comment l'utilisation de ce qui est au départ un pro c é-
dé de production graphique, aboutit  à l'établissement d'un code
graphique (fusse-t-il ouvert) qui convoque tout le champ sémantique
de la technologie et de l'idéologie contemporaine de l'information.

Les procédés de production des images s'inscrivent dans
une région de l'histoire de la pensée, des techniques et
des civilisations. Leur utilisation induit la lecture de ce
contexte historique, technique et idéologique. 
On a vu déjà avec Jean Marie Schaeffer que le pouvoir de conviction
de la photographie, son caractère "objectif " et l'effet de réalité
qu'elle pro c u re, tiennent au savoir implicite ou non, que le specta-
teur a sur la genèse de cette image. C'est parce que nous savo n s
que l'image photographique est une empreinte, une trace automati-
quement produite, que nous croyons qu'elle représente adéquate-
ment cette réalité. Et ce système d'automatisation de la captation
des rayons lumineux, répondant d'ailleurs à un certain nombre de
c o n ventions, est aussi le fruit de réalités techniques ; la maîtrise et
la mécanisation d'un certain nombre de procédés techniques à l'ère
de la révolution industrielle du XIXe siècle, et de réalités philoso-
phiques ; la mise en place de l'homme et de son re g a rd au centre
du monde et de ses représentations au XVIe, la croyance en la puis-
sance d'évocation des images (qui fait qu'on croit ce qu'on voit et
que veut voir pour cro i re), toujours au XVIe, et la croyance à un
p rogrès humain, au sens large, au XIXe et au XXe, fondé sur les pro-
grès techniques et scientifiques au XVIIIe siècle.

Dans le domaine de l'image de communication, les diff é-
rents procédés graphiques, de la craie grasse à la peintu-
re sont reliés par des procédés d'impression pour assure r
leur plus grande diffusion, mais l'on a aucun mal à lire
l'objectivité de la photographie par rapport au caractère
a rtisanal d'une gravure. On reconnaît un certain répert o i-
re de signes plastiques organisés d'une certaine façon.
On en déduit un certain re g i s t re de procédé de pro d u c t i o n
graphique. Les graphistes choisissent avec le plus grand
soin les procédés graphiques qu'ils utilisent pour établir
un champ connotatif spécifique.
Le procédé graphique retenu signifie toute l'idéologie de
la culture et de la civilisation dont il est le fru i t .

LE CONTEXTE DE MÉDIAT I O N
Le contexte de médiation d’une image c’est d’abord ,
comme on vient de le voir, un ensemble de signes de pro-
duction, mais c'est surtout, dans le contexte de la commu-
nication de masse, la perception du support en terme de
s y m b o l i q u e : en terme de titre de presse, d'espace de com-
munication qualifié du point de vue de sa thématique, de
son idéologie, mais surtout de sa cible et de son indice
d'écoute. 
Pour Marshall Mc Luhan (1946), le médium, dans la
conception duquel il englobe tout le domaine technique
(les signaux de production voire dans une certaine mesu-
re le genre, le style), est le seul facteur véritablement
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d é t e rminant du processus de communication «médium is
message». 
Dans les agences de conseil en communication, le média-planneur et
le service d'achat d'espace sont chargés de définir les supports des
campagnes publicitaires. C'est à dire qu'il ont pour fonction de maî-
triser ce contexte de médiation et de l'intégrer positivement dans le
message. Ils n'achètent pas des pages dans un magazine ni des
a ffiches dans le métro mais un public, un positionnement sociolo-
gique précis, une cible qui dispose de tels re venus, qui a tels posi-
tionnements politiques et tels comportements d'achat.

LE GENRE DE L'IMAGE
Au delà du contexte de production que l'on a déjà évoqué,
il faut bien convenir que l'une des clefs de la lecture de
l'image, et notamment de ces images de communication
qui nous préoccupent, est sa désignation en terme de sta-
tut, de destination et de fonction ; en terme de fonction-
signe d’usage. 
L'image est une publicité, une annonce presse ou une affiche 4X3,
une œuvre d'Art, un dessin humoristique, une illustration, une pho-
tographie artistique, une photographie de re p o r t a g e . . .

L'image est aussi définie par un genre, en deçà des styles
p ro p res à chaque auteur, en termes d'appartenance à une
"région" de l'histoire de l'art et des images. 
L'image est désignée comme étant une vignette de bande dessinée
de l'école de la ligne claire belge, une peinture mythologique
renaissante, une réclame des années cinquante...
La notion de genre, du latin g e n e r : engendre r, renvoie à
une filiation des images entre elles. 
La joconde de Picabia et Duchamp ne signifie qu'en re g a rd du sou-
venir que nous avons du tableau de Vi n c i .
On dépasse ici la fonction-signe pour atteindre au réfé-
rent situationnel, au contexte dans une acception plus
t r a d i t i o n n e l l e .
Il y a un stock culturel, historique et idéologique lié à
l'image. Dans toute image, il y a des éléments invisibles,
des éléments "fantômes" qui font d'elle une image d'ima-
ge. La lecture d'une image (ou d'un texte) ne se base pas
sur les seules données physiquement repérables du texte.
Le genre de l'image est donc une sorte de "contexte inter-
ne" de l'image. Mais c'est bien l'existence d'un répert o i re
plus ou moins ouvert de signes plastiques et d'un type
n o rmalisé d'articulation de ces signes : bref d'un système
ou d'un code (dont on reparlera également) qui permet la
ségrégation des images en autant de types signifiants.

M É T H O D O LOGIE D'ANALYSE DU MESSAGE CONTEXTUEL DE L'IMAG E

On en arrive à mettre en place une deuxième méthodologie d'analyse d'image.
> Une méthodologie d'analyse du message contextuel de l'image pourrait consister à re p é rer d'abord
les signes ayant trait à la nature technique de l'image et à définir quelles sont les dénotations et les
connotations de cette nature technique. 
Il s'agit d'une photographie, un médium réputé objectif, la trace d'un "ça a été".*
> Il s'agit ensuite d'appréhender l'image en fonction d'un genre auquel elle pourrait adhérer ou qu'el-
le citerait. 
Il s'agit d'une annonce presse du début des années 80 : il  s'agit donc d'une image dans laquelle le
sens est délibérément fixé en vue de sa plus grande lisibilité. Cette annonce publicitaire présente une
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photographie de studio présentant des figurines animalières antropomorphiques, façon Saturnin. Le
message naturaliste photographique renforcé par le caractère du traitement des figurines se double
d'un caractère artificiel, du décalage humoristique et ludique de la saynète, de l'image d'épinal, de
l'anthropomorphisme de basse cour qui renvoie aussi bien à Saturnin qu'à Jean de la Fontaine. On
joue sur un double discours : rêve et réalité, rigueur et connivence.
> Il s'agit ensuite de pre n d re en compte l'environnement de l'image au sens large, c’ e s t - à - d i re à la fois
son contexte matériel, son contexte historique et éventuellement son contexte communicationnel.
Il s'agira notamment, ici, de considérer la nature de l'annonceur, sa situation et les habitudes de com-
munication en ce début des années 80. Le crédit Agricole d'Ile de France est une grande banque
moderne est le destinateur de cette campagne. Le  monde rural auquel est dédié cette banque est en
perte de vitesse. La société en pleine mutation remet en cause les valeurs traditionnelles et se tour-
ne vers les valeurs urbaines modernes de l'économie de marché et de l'internationalisation.
> Il s'agit enfin de pre n d re en compte la nature du support médiatique de cette annonce presse et de
voir comment ce support s'accorde avec les valeurs qu'elle véhicule..
> L'ensemble des signifiés du message contextuel sera confronté au sens que nous avions initialement
perçu à la "lecture" de l'image afin d'établir une analyse croisée du  message qu'elle construit.

* L’ensemble des exemples des différentes méthodologies d’analyse correspondent à l’analyse de la
publicité du crédit agricole page 30.

3 LES SIGNES ICÔNIQUES

Le verbe grec eiko veut dire "être semblable à", "re s s e m-
bler" précise Pierce. 
Les grecs appelaient icône une sculpture représentant fidèlement un
modèle humain à l'échelle naturelle. C'est ainsi que l'on désigne
également les figures divines dans la peinture religieuse. Et juste-
ment l'adoration fétichiste de l'image pieuse substitue à Dieu sa
représentation. C'est à dire qu'il  y a confusion entre l'image et le
modèle de l'image. L’icône confine à l’idole : elle possède les capa-
cités des saints qu'elle représente ; elle saigne, elle guérit. 
Dans l'empire byzantin, les jugements rendus sans la présence de
l ' e m p e reur (-dieu) pouvaient être rejetés en appel, mais si une icone
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de l'empereur se tro u vait dans la salle dans laquelle était rendu le
ve rdict, aucun appel à la décision n'était possible.
Tous ces exemples témoignent d'une confusion voire d'une
fusion entre le signifiant et le référent des signes envi-
sagés qui définit la pre m i è re approche d’un message
visuel d’abord et fondamentalement compris comme
image, comme à l’image de, comme i n c a r n a t i o n, comme
tension du présent et de l’absent.
Les fables mythiques grecques situent l’ i n vention du dessin et de
l’image lorsque, la fille d’un potier de Si c yone nommé Di b u t a d e s ,
a m o u reuse d’un jeune homme, doit le laisser partir pour un long
voyage. Lors de la scène d’adieu, les amants sont dans une chambre
éclairée par un feu qui projette sur le mur l’ o m b re des jeunes gens.
Afin de conjurer l’absence à venir de son amant et de conserver une
trace physique de son actuelle présence, dans cet instant charnière
tout tendu de désir et de peur, la jeune fille a l’idée de fixer sur le
mur avec du charbon la silhouette de son amant qui s’y projette :
elle va tuer le temps en fixant l’ o m b re de celui qui est encore là
mais qui sera bientôt absent.

On peut s’interroger sur les raisons de cette acception
p re m i è re des productions visuelles en tant qu’icône, que
présence construite mais crédible, que signe du réel. To u t
se passe comme si on avait envie de cro i re à l’image.
> Cette appréhension trouve sans doute ses origines dans
une culture occidentale biblique toute faite d’incarn a t i o n ,
de création à l’image de, de croyance et de pari dans la
f o rce de persuasion et finalement la crédibilité des
c o n s t ructions visuelles.
L’homme a été construit, selon la Bible, à l’image de Dieu (imago
Dei) et une grande partie du message chrétien est une «histoire
d’incarnations». La contre réforme cathol ique a parié sur le pouvo i r
de l’image comme support persuasif de son message contre l’ i c o n o-
clasme réformateur de Calvin. Saint Thomas veut voir pour cro i re et
finalement croit ce qu’il vo i t .
> Cette approche se re t rouve dans le dispositif perspecti-
viste de la représentation renaissante qui pose les jalons
de la naturalisation codifiée de l’image. La peinture est,
selon la métaphore du peintre, codificateur de la perspec-
tive, et mathématicien de la Renaissance flore n t i n e ,
Giovanni Battista Alberti (1404-1472), une fenêtre ouver -
te sur le monde.
> Il est étonnant de constater que l’image nous pro p o s e
un arrangement spatial convaincant : une présence, même
si elle est en noir et blanc, à une échelle éloignée du réel,
même si elle propose des objets visuels incongru s ,
i n f o rmes, monstrueux, incompatibles avec notre expérien-
ce du champ visuel réel.
Pour paraphraser Gombrich, on pourrait dire que nous
avons tendance à cro i re à n'importe quoi dans une image
p o u rvu qu'il y ait une forme qui ressemble minimalement
à quelque chose.
Peut être que nous croyons à l’image simplement parc e
que nous voulons cro i re (naïvement) au réel. Peut être ne
peut-on que cro i re le réel. Peut être que nous réagissons
face aux «signes» visuels (ou aux embryons de signes) de
l’image comme face aux signes visuels que nous perc e-
v o n s / p rojetons dans la réalité même tout en sachant
qu’ils sont de nature diff é re n t e : que les objets du monde
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sur bois de fil) de Wolgemut, le maître de Düre r, représentant diff é-
rentes villes telles que Mantoue ou Damas. Mais il s'agit toujours de
la même gravure. C'est que l'attente de ressemblance, de "véracité"
des images dépend d'un contrat de communication liant pro d u c t e u r s
et récepteurs des images et que cet accord tacite varie selon les
é p o q u e s .
> Dans un autre récit de voyages, Le voyageur silencieux (1936),
Chiang Yee, écrivain et peintre chinois illustre ses voyages. Un e
e n c re et aquarelle représentant le lac anglais de De r we n t w a t e r
donne l'impression au spectateur occidental de représenter un "pay-
sage chinois". "Une certaine rigueur du vo c a b u l a i re de la tradition
chinoise joue ici le rôle d'écran sélectif ne laissant passer que les
traits caractéristiques qui se re t ro u vent  dans les schémas de la tra-
dition" commente Gombrich et il conclut : "La peinture...",  comme
la perception pourrait-on rajouter, "...est un acte et, en conséquen-
ce, l'artiste a tendance à voir ce qu'il peint plutôt qu'il ne peint ce
qu'il vo i t . "
La ressemblance est culturelle. Elle est liée à la perc e p-
tion et à la cognition. Si l'on copie quelque chose, c'est
toujours un aspect culturellement sélectionné de l'objet
(lui-même culturellement sélectionné). Comme le rappelle
le groupe Mu, l'idée d'une copie du réel est naïve car
l'idée même de réel est naïve : le réel est perçu, les objets
qui le composent sont des êtres de raison. S'il existe des
r é f é rents aux signes, ce sont des "objets culturalisés". Il
y a des réalismes en Art. La représentation est une
c o n s t ruction qui s'apparente à un dispositif.

3.2 SIGNES SOCIOCULT U R E L S

La fusion / confusion opérée dans le signe icônique et
l’image naturaliste entre signifiant et référent va nous
c o n d u i re à engager une lecture socioculturelle de
l ’ i m a g e ; à interpréter ces signes icôniques comme les
signes de notre expérience quotidienne : les signes socio-
c u l t u rels eux-mêmes.

SIGNES KINÉSIQUES ET PROXÉMIQUES
Le re g a rd, lié aux mimiques du visage, émet des signaux
susceptibles d'exprimer toute une gamme de sentiments
allant de la crainte à la menace, à la peur, à l'encourage-
ment, à la compassion... 
La bande dessinée a codifié la représentation de ces mimiques. La
position et la forme des sourcils et de la bouche d'un personnage y
s u ffisent souvent à signifier toute la gamme des sentiments.
Les gestes, les postures, les comportements traduisent
également le statut, l'identité, les sentiments, les émo-
tions, les pensées, les rapports de force des acteurs de
l'image. 
La main tendue signifiera l'accueil, les bras levés la rédition, la tête
baissée la prière ou l'allégeance, le poing fermé la révo l t e . . .

Les distances instituées entre les êtres auront aussi à
c h a rge de re n d re compte de leurs rapports de force, du
type de communication qu'ils entretiennent. Elles signi-
f i e ront l'ord re social et l'affectivité. Ces distances re n-
v e rront comme l'écho affaibli des distances de sécurité
existant dans le genre animal. Chaque animal établit une
s p h è re très précise définissant une distance en deçà de
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laquelle un intrus devient une présence dangere u s e
engendrant la fuite. Chaque personne se construit une
s p h è re d'intimité, un espace individué variable en form e
et en qualité selon les cultures, les individus, les part e-
n a i res et les situations.
Ces signes individuels et collectifs que sont rituels, pro-
tocoles, attitudes, distances sont appelés les signes
K I N É S I Q U E S et P R O X É M I Q U E S. Les supports de ces
signes sont respectivement le corps (kinésique vient du
g rec kinésis : activité musculaire, mouvement) et les dis-
t a n c e s .

SIGNES ORNEMENTAUX DU CORPS ET DE L’ E S PA C E
Les vêtements, uniformes, la façon dont sont coiff é s ,
maquillés, manucurés... les acteurs représentés dans
l'image émettent des signaux susceptibles d'exprimer
leur statut social, leur corporation, leur style de vie.
Les instruments qu'ils utilisent ou arborent témoignent
d'une représentation du pouvoir. L'histoire de l'art du
p o rtrait est pleine de ces attributs, de ces objets-signes
qui, précisément attribuent des qualités et des statuts
s o c i o c u l t u rels aux personnes qui les possèdent.

Le cadre dans lequel évoluent les "acteurs de l'image"
émet également du sens. Le mobilier, l'arc h i t e c t u re, l'or-
ganisation urbaine, les caractéristiques techniques, orn e-
mentales, esthétiques, historiques de l'environnement de
la représentation, toujours plus ou moins liés aux per-
sonnages représentés, vont leur conférer des valeurs, des
fonctions. Elles vont exprimer une topologie du pouvoir.
Ces signes sont des signes qu'on peut appeler, comme le
font J.C. Fozza, A.M. Garat, F. Parfait, les signes t e c h-
niques et ornementaux du corps et de l'espace. 

Comme tout signe, les signes kinésiques, pro x é m i q u e s ,
"techniques et ornementaux du corps et de l'espace" sont
liés à des codes, des systèmes de pensée, d'idéologie, de
valeurs qui fondent notre représentation du monde en
p a rtie arbitraire, notre culture (moeurs, croyances, philo-
sophie...). Ces codes ouverts sont également liés aux
codes perceptifs à la fois naturels et culturels qui régis-
sent l'expressivité des form e s .

Dans la vie quotidienne, ces signes d’énonciation vien-
nent se superposer aux messages essentiels (qu’ils soient
linguistiques ou autres) en formant des méta-langages
qui canalisent, éclairent et verrouillent le sens. 
Lors d’un oral de présentation de projet de communication visuelle,
le sens se situe autant dans l’énoncé au sens strict : le projet incar-
né par des planches essentiellement visuelles, un arg u m e n t a i re …
que dans l’ é n o n c i a t i o n : la posture, la gestuelle, la diction, les
mimiques, l’ a p p a rence ve s t i m e n t a i re… de l’ o r a t e u r.
On peut s’interroger sur le caractère intentionnel et maî-
trisé de nombre de ces signes. Dans le cadre de la vie
courante, ce sont souvent autant des indices d’un état
psychique, émotionnel ou socioculturel (parfois même
inconscient) que des signes volontaires. Mais dans le
c a d re d’une image, toujours plus ou moins sélectionnée et
c o n s t ruite, ces signes deviennent volontaires. Les indices
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deviennent icônes en assumant la ru p t u re sémiotique, la
distance d’une re p r é s e n t a t i o n .

3.3 LA POSE DU MODÈLE

P a rmi les signes issus de la gestuelle ou de la kinésique,
la pose du modèle et notamment l'orientation de son
re g a rd sont part i c u l i è rement liés au dispositif de l'image
et au cadrage. Comme le souligne M. Joly : La mise en
scène de la pose du modèle établit un rapport part i c u l i e r
e n t re "l'acteur" représenté dans l'image et le spectateur.
Comme l'a noté Pierre Fre s n a u l t - D e ruelle, si, dans l'ima-
ge, il y a des personnages, on cherche les visages ; s'il y
a re g a rd, on cherche le re g a rd .
C'est à dire que l'on tente toujours de s'engager dans une
identification aux données de l'image ; et dans ce cas pré-
cis, on a tendance à se projeter dans une situation de
communication (communication avec le modèle ou commu-
nication entre personnages représentés par identification
à l'un d'eux).
P a rmi l'infinité des scénographies possibles, on peut
re p é rer deux cas de figure autour desquels tous les
a u t res peuvent s'organiser : soit le modèle se présente de
face, soit il se présente de pro f i l .
La pose de face, le re g a rd tourné vers le spectateur est la
pose la plus implicative. Elle engage le spectateur dans
une illusion de face-à-face abolissant l'espace de la re p r é-
sentation et établissant un semblant de dialogue, de re l a-
tion duelle. Ce type de posture, face à face, les yeux dans
les yeux, va favoriser la relation de supériorité et d'in-
jonction de la part de l'image. L'image parle à la pre m i è-
re personne. Cette configuration souvent utilisée par la
publicité se verra doublée de formes linguistiques elles-
même impliquantes, celles de l'interrogation ou de l'in-
j o n c t i o n .
À l'inverse, la pose de profil ou de tro i s - q u a rt confort e r a
plutôt la position de spectateur, l'impression d'assister à
une saynète ou à un spectacle sans y être engagé. Le per-
sonnage de profil est une troisième personne, un "il" que
nous observons et auquel nous aurons tendance à nous
i d e n t i f i e r. La pose de profil peut également favoriser la
n a rrativation de l'image, le discours s u r cette image.    

M É T H O D O LOGIE D'ANALYSE DU MESSAGE ICÔNIQUE DE L'IMAG E

On en arrive à mettre en place une troisième méthodologie d'analyse de l'image.
> Dans un premier temps il s'agira de décrire de façon synthétique ce qui dans l'image ressemble, re n-
voie à une scène réelle extérieure. C'est-à-dire qu'il va s'agir de convo q u e r, d'identifier, de re p é rer les
r é f é rents des signes qui composent cette image de sorte à composer une sorte de message-référe n t ,
une phrase ou une série de phrases courtes susceptible de résumer l'action.
un homme se trouve à l'arrière d'une voiture. Il lit le journal. C'est l'aube. C'est le printemps...
> Dans un deuxième temps il faudra s'attacher aux signes kinésiques contenus dans l'image 
cet homme est assis mais il n'est pas avachi. Sa posture est à la fois dynamique et posée. Son regard
est calme et concentré. Il sourit…
> Il conviendra ensuite de s'intéresser aux signes ornementaux du corps et de l'espace 
Cet homme porte un costume trois pièces à la fois cossu et à la mode. Il est assis à l'arrière d'une
luxueuse berline...
> Il faudra enfin s'intéresser à la pause du modèle 
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Cet homme nous regarde...
> Il faudra alors exploiter l'ensemble de ces données afin de définir leurs significations et leurs conno-
tations. Il faudra voir comment ces significations s'articulent avec les signifiés que nous avions spon-
tanément repérés à la lecture de cette image; avec le message que nous avions "lu".
> Il faudra enfin définir le message icônique synthétique de cette image.

4 LES SIGNES PLASTIQUES

En 1907 Wassily Kandinsky (1866-1944) produisait la
p re m i è re image abstraite, une aquarelle, en se préoccu-
pant d'une "vie des formes et des couleurs complètement
émancipée" (du sujet de l'image, du naturalisme, de la
mimésis), de la mise en place d'un univers véritablement
pictural et autonome. 
En ce début du XXème siècle, parallèlement au développe-
ment d'une image "pure", détachée de sa référence aux
a p p a rences du réel, dégagée des impératifs de description
hérités de L’icône grec est apparu une nouvelle notion
m o d e rne de plasticité de cette image. 
Il ne s'agissait plus de la belle plastique de telle femme
qui ne trouvait sa justification que dans sa conform i t é
avec un modèle, un canon de beauté, mais de la notion
même de mise en forme. Les matières plastiques sont jus-
tement ces matériaux capables de pre n d re n'importe quel-
le forme. 
La notion de plasticité trouve aussi un écho dans les
idées de modelabilité, de souplesse de la form e .
L'image sera alors conçue comme plastique dans le sens
de la manipulation off e rte par le matériau dont elle est
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tirée. On pensera alors au geste de l'artiste, à sa lutte
avec les matériaux constituant l'image. On s'intére s s e r a
à la vérité du matériau, aux possibilités intrinsèques des
f o rments de l'image (de c e qui forme l'image). Maurice
Denis (1870-1943) pourra recommander de se rappeler
qu'une peinture, avant d'être "une femme nue ou un quel-
conque cheval de bataille", se constitue de "couleurs sur
une toile en un certain ord re assemblées".

On désignera sous le terme de signes plastiques les
outils de mise en forme de l'image tels que la couleur, les
f o rmes, la composition et la texture. 
Le groupe Mu a été un des premiers à proposer de penser
la dimension plastique des représentations visuelles
comme un système de signes à part entière : le signe
plastique est solidaire du signe icônique mais demeure
autonome et ne lui est pas subordonné. 
On peut visualiser ainsi l'articulation plastique / i c ô-
nique au sein du message visuel :

le plastique             signifiant signifié
message visuel                                      

l'icônique    signifié signifiant

Comme le souligne Umberto Eco, on ne peut pas attribuer
aux signes plastiques de valeur fixe pour toutes les
images. Les signes plastiques font partie de systèmes de
signes aux règles de fonctionnement part i c u l i è re m e n t
o u v e rtes et changeantes. Les significations plastiques
valent dans un système donné, forgé par l'œuvre, comme
le jeu des couleurs fraîches, dessaturées, "juvéniles" et
des textures floues, sensuelles et pictorialistes qui font
système dans les photographies de David Hamilton (!).
"La convention que le type de dessin institue... peut
varier sous la main d'un autre dessinateur, qui avec une
extrême liberté, met en crise un code précédent et en
c o n s t ruit un nouveau avec les résidus du ou des autres." 
On a donc aff a i re à des mini-codes qui se dissolvent hors
du message, mais on a tout de même des re p è res d'usage
socialement codés, des re p è res intersubjectifs qui perm e t-
tent la communication et l'interprétation des outils plas-
tiques et qui sont par exemple sensibles dans la qualifi-
cation de telle texture "douce", de telle couleur "agre s s i-
v e " .

P a rmi les signes plastiques on peut en distinguer deux
t y p e s : ceux qui sont spécifiques à la re p r é s e n t a t i o n
visuelle et à son caractère conventionnel tels que le
c a d re, le cadrage, et l’on aura soin de distinguer les dis-
positifs de l’image «simple» de ceux de l’image en
s é q u e n c e ; ceux qui renvoient directement à l'expérience
p e rceptive et ne sont pas spécifiques aux messages
visuels tels que les couleurs, l'éclairage ou la texture .
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4.1 SIGNES PLASTIQUES 
SPÉCIFIQUES DANS L'IMAGE FIXE

4.1.1  LA TAILLE DE L'IMAGE

On l’a dit, l'image est d'abord un objet du monde, et cet
objet peut être d’abord qualifié perceptivement et plasti-
quement par une t a i l l e : par une échelle déterminant le
r a p p o rt entre l’espace de l’image et l’espace de son spec-
t a t e u r. 
« Un daguerréotype, un photogramme de film, le jugement dernier de
Michel Ange (1475-1564) peuvent aujourd'hui figurer côte à côte
sous forme de re p roductions de taille identique dans un livre illus-
tré. Or la fresque de Michel Ange occupe tout un mur de la chapelle
sixtine, un daguerréotype mesure moins de dix centimètre s . »
( Au m o n t )

Même si l’image est plus souvent considérée, à l’ère de sa
re p roductibilité (selon la terminologie de Wa l t e r
Benjamin), dans la taille moyenne qu’imposent ses re p ro-
ductions dans les formats normalisés des supports de
masse, ses dimensions originales produisent des expre s-
sivités éminemment actives.

La grande taille monumentalise et dramatise ; elle rap-
p roche du construit, de l'architectural, mais aussi et par
là même, elle tend vers le durable, l'œuvre de mémoire (le
mot monument vient du latin m n e m o qui signifie
m é m o i r e) et l'institutionnel. L'image de grande taille
accuse paradoxalement sa constitution plastique car on
l’appréhende d’abord dans une distance moyenne révélant
ses forments. Mais pour être perçue complètement, la
grande image met à distance : elle domine, elle écrase.
Inversement, la petite taille (et massivement, comme le
note Aumont, celle de l'image photographique) abolit la
distance. Elle instaure un rapport de proximité, de pos-
session voire de fétichisation (on lui attribuera alors des
p ropriétés magiques, bénéfiques, on en fera un objet de
s e x u a l i t é ) .

4 . 1 .2 LE CADRE

Si l'image a une taille, «c'est parce qu'elle n'est pas illi-
mitée, […] qu’elle se présente sous forme d'objets iso-
lables perceptivement sinon matériellement» selon les
t e rmes d’Aumont ; c’est qu’elle est c a d r é e. 
Jacques Aumont propose une double acception du cadre :
> Le cadre est d'abord ce qui permet d’appliquer la ségré-
gation visuelle fondatrice figure / fond au domaine de
l’image. Le cadre est une limite abstraite, une fro n t i è re
distinguant le champ de l’image du reste du champ
visuel. «Le cadre c'est ce qui manifeste la clôture de
l'image, sa non-illimitation. Il est la limite sensible de
l ' i m a g e : il est un c a d r e - l i m i t e» .
> Mais le cadre c’est aussi un c a d r e - o b j e t. Aumont donne
comme exemple l’encadrement qui vient re n f o rcer le
c a d re limite «par l'adjonction à l'objet-image, d'un autre
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d i re son dispositif de réalisation. 
L'image télévisuelle utilise souvent l'irruption dans le champ d'élé-
ments qui renseignent sur les conditions de réalisation (techniciens
de plateau, appareils, coulisses...) au point d'en faire un élément de
mise en scène dans la logique moderniste participative de transpa-
rence et de mise en avant des éléments structurels en tant que
d é c o r.

4 . 1 .7 COMPOSITION, CENTREMENT ET DÉCENTREMENT

L’identification du cadre de l’image à un re g a rd et du
cadrage à la focalisation de ce re g a rd conduit à considé-
rer le centre géométrique de l’image comme son foyer
s i g n i f i a n t : son point de focalisation naturaliste. L'objet
sur lequel on focalise se situe évidemment au centre de
n o t re champ visuel réel. Confrontés à une image, on
c o n s i d é rera donc d’abord n a t u r e l l e m e n t son centre géomé-
t r i q u e .
Cette donnée perceptive amène Rudolf Arnheim à considé-
rer la composition comme une organisation formelle et
signifiante du champ visuel par rapport à ce foyer perc e p-
tif, ce centre correspondant à la focalisation naturelle du
s p e c t a t e u r.
A rnheim analyse l'image comme un ensemble de centre s
de natures diverses : centres de gravité visuels, centre s
s e c o n d a i res de la composition, centres narratifs... Il
pense la composition comme la confrontation dynamique
et l’articulation en tension de ces diff é rents centre s ,
e n t re eux et par rapport au centre "absolu" qu'est le
c e n t re géométrique incarnant le sujet spectateur.

Cette perspective permet une lecture des types composi-
tionnels historiques par rapport aux stratégies de centre-
ment et de décentre m e n t .
> Toute une tradition compositionnelle naturaliste du
c e n t r e m e n t, héritée de la Renaissance, sera soucieuse de
« remplir» le centre, de superposer avec plus ou moins
d ’ é c a rt et de sophistication les centres informatifs, plas-
tiques et opticomathématiques (le point de fuite). Elle
définira un point de vue et un point de fuite le plus sou-
vent unifiés, une composition centripète, équilibrée,
f o rte… et statique.
> Toute une pensée moderniste du XXe siècle dans laquel-
le s’inscrit Arnheim privilégiera au contraire le d é c e n t r e -
ment ou le décadrage selon le terme de Pascal Bonitzer. Il
s’agira alors de dénaturaliser l’image, de subvertir le
dispositif transparent en assumant son caractère
c o n s t ruit, dans un souci, justement, de transparence. Il
s’agira de privilégier les tensions dynamiques entre
c e n t res, leur compétition selon le terme d’Aumont, afin
de réévaluer la place d’un spectateur devenu acteur.
L’instabilité consacrée des relations mouvantes et pour
ainsi dire vivantes des diff é rents centres d’une image
décentrée fait de sa lecture un processus actif de
c o n s t ruction. Comme le dit Aumont : «le rôle du specta-
teur devient central». L’image décadrée n’est plus ce mes-
sage aristocratique, monolithique et centralisé, elle 
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s ’ o u v re au contraire à la collaboration du spectateur dans
une perspective démocratique et part i c i p a t i v e .

4.1.8 COMPOSITION ET PUBLICITÉ

La publicité propose des compositions relativement sté-
réotypées correspondant, comme l'a montré Georg e s
Péninou, à des types de messages part i c u l i e r s .

LA COMPOSITION AXIALE qui consiste à présenter le
p roduit dans l'axe du re g a rd, précisément au centre du
message, et qui s'accompagne souvent d'un monopole de
la couleur et de la lumière par le produit, correspond la
p l u p a rt du temps à un message de lancement, d'appari-
tion du produit sur le marc h é .
LA COMPOSITION FOCALISÉE nécessite plus de
re c h e rche de la part du spectateur. Elle consiste à faire
p o rter le re g a rd sur le produit décentré, en jouant sur la
surprise et en pariant sur l'investissement du spectateur.
LA COMPOSITION SÉQUENTIELLE o rganise un parc o u r s
du re g a rd sur l'ensemble de l'annonce. Elle suit générale-
ment le trajet consacré du Z, partant du haut à gauche de
l'image, elle nous conduit en haut à droite, poursuit une
diagonale descendante vers la gauche pour aboutir dans
un dernier mouvement horizontal en bas à droite de l'an-
nonce, sur l'image du produit même. Ce type de stru c t u re
va tendre à attribuer au produit des qualités décrites
dans l'annonce (fraîcheur, évasion...). On dit qu'il s'agit
d'un message métaphorisant.

La lecture d'une image dépend des conventions cultu-
relles de lecture du texte linguistique et notamment du
sens de cette lecture (de droite à gauche, de haut en bas,
en boustrophédon...). L'orientation et la composition du
message visuel joueront ou déjoueront des attentes cultu-
rellement déterminées : Les annonces des pays arabes se
s t ru c t u re ront de la droite vers la gauche, les annonces
destinées à un public extrême-oriental se constru i ro n t
suivant une logique de la vert i c a l i t é .

4 . 1 .9 THÉORIE GÉNÉRALE DE LA COMPOSITION

Le groupe Mu propose une analyse de la composition fon-
dée sur les paramètres formels de la position des figure s
par rapport au fond circonscrit par les limites du cadre ,
de leur dimension, de leur orientation, de la constitution
de pôles de la composition et de phénomènes rythmiques. 

LA POSITION DES FIGURES
Le fond et les figures de l’image pouvant être perçus
autant comme des volumes que comme des surfaces, la
position des figures est relative à des espaces bi ou tridi-
m e n s i o n n e l : les figures sont situées en haut, en bas, en
avant, en arr i è re… Le positionnement des figures est
relatif également au "foyer", au centre géométrique du
champ de l'image : centralité, marginalité. La position
des figures, enfin, est relative aux autres formes pré-
sentes dans l'espace de l'image : à coté de, au dessus
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de,devant, derr i è re . . .

Dans son étude de la vie des formes Point et ligne sur
p l a n (1926) Wassily Kandinsky s'intéresse aux significa-
tions de ce positionnement des figure par rapport à l’es-
pace de la représentation. 
Au delà de la position centrale, forte et stable, qu'on a
déjà évoqué, l'expressivité de la surface appelée à sup-
p o rter l'organisation des figures se stru c t u re en fonction
des valeurs symboliques des couples haut / bas et
d ro i t e / gauche. 

> L’ e x p ressivité spatiale verticale du champ de l’image
découle d'une codification culturelle de l'expérience vécue
de la gravité aboutissant à une symbolique antithétique
h a u t / bas liée au couple signifiant supérieur / i n f é r i e u r. 
Dans la plupart des civilisations, chez Platon ou dans la re l i g i o n
chrétienne, le bas c'est la terre, la pesanteur matérielle et la finitu-
de des corps. Le bas c'est la soumission à la gravité et à la nature .
C'est la chute, la descente aux enfers. Le haut, par contre c'est la
libération des contraintes du corps et de la nature : c'est la pure t é
du paradis et du monde culturel des idées.

> L’ e x p ressivité spatiale horizontale du champ de l’image
se fonde sur le couple antithétique gauche / d roite associé
d ’ a b o rd au couple signifiant sinistre / a d roit. Cette pre-
m i è re sémiotisation découle d’une culturalisation de la
latéralisation objective de l’être humain. L’homme semble
depuis toujours avoir majoritairement valorisé, au pro p re
comme au figuré, son côté dro i t .
Ces expressivités sont accusées par les données cultu-
relles du sens de lecture occidental et par les codifica-
tions interc u l t u relles de la perception du cycle du temps.
Le temps se déroule selon la course du soleil, d’Est en
Ouest, d’Orient (du latin o r i o r, je nais, je me lève) en
Occident (du latin o c c i d e r e, o c c i r e) .
Le fait que l’Orient de la naissance et du devenir ait été
associé à la droite naturellement valorisée, s’il n’est pas
dénué d’une certaine logique «morale», semble pro v e n i r
d’une valorisation du Nord issue d’une sémiotisation de
la géographie terre s t re par notre culture de l’hémisphère
N o rd et de la Méditerranée. 
Le No rd, pour les grecs, est le territoire d’ Appolon. Les tribus sémi-
tiques et arabes font du No rd un «nord céleste», terre des lumière s
des âmes, la seule région qui n’ait pas été atteinte par les consé-
quences de la chute d’ Adam. Le mouvement primordial égyptien va
du Sud vers le No rd, conformément au cours du Nil. Le château du
Graal se tro u ve forcément au No rd .
Au j o u rd’hui plus que jamais, L’impérialisme économique du No rd
conforte cette conve rgence du monde vers ce paradis du haut de la
représentation cartographique.
Il en résulte un couple antithétique gauche / d roite asso-
cié au couple signifiant passé / f u t u r, sinistre / a d ro i t .
À part en extrême Orient, on re t ro u ve les valeurs positives du côté
d roit et les valeurs «sinistres» (du latin s i n i s t e r, gauche) du côté
gauche dans les civilisations africaines, indiennes et bien sûr occi-
dentales. Le temps se déroule vers la droite. La droite est du côté 
du soleil (levant), de l’ a ve n i r, du paradis, de l’ o rd re… la gauche du
côté de la nuit, du passé, de l’ i m p u r, des morts… 
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Selon Kandinsky, les éléments placés dans le haut de
l'image donneront l'idée d'une plus grande souplesse,
d'une légèreté, d'une ascension, d'une certaine idée de
l i b e rté et de mouvement. Les éléments placés dans le bas
de l'image seront plus denses, ils seront plus pesants,
plus lourds, ils donneront un sentiment de contrainte.
L'occupation de la droite du format donnera une idée de
souplesse, une sensation de liberté, de mouvement inten-
se et rapide, mais aussi de lointain et de futur. 
Inversement les figures placées dans la partie gauche
g a g n e ront en densité, en pesanteur et en contrainte.
Elles se charg e ront de signifiés de repos voire de ralen-
tissement, d'épuisement. Elles évoqueront un re t o u r, un
mouvement vers le passé. 
Selon Kandinsky, le couple haut / bas est plus actif que le
couple gauche / d roite. La légèreté de la partie droite est
m o i n d re que celle de la partie supérieure de l'image. Le
sentiment de pesanteur augmente vers le bas et la
gauche de la zone.

La composition des figures en profondeur donne égale-
ment lieu à des codifications au delà d'une hiérarc h i s a-
tion proxémique. Le plus proche est lié à l'actuel, le loin-
tain, souvent confondu avec des notions de hors-champ,
est lié à l'inactuel, futur ou passé, à l'espace autre .

LA PRÉGNANCE DES FIGURES
Pour le groupe Mu cette présence des figures qui assure
leur signification en terme de dominance est assurée par
leur dimension. Cette dimension est perçue en fonction de
l'échelle du re g a rdeur et en fonction de la taille du fond
(de la taille de l'image). 
Mais la présence d’une figure ne se limite pas à sa
dimension et peut être caractérisée plus globalement par
sa p r é g n a n c e, sa valeur de densité qui peut être assumée
par son isolement compositionnel, sa valeur de gris, sa
c o u l e u r, la graisse de ses traits… enfin tout ce qui peut 
caractériser ses effets de contraste vis-à-vis des autre s
constituants du champ de l’image.

L ' O R I E N TATION DES FIGURES
Ici encore, la projection dans le signe plastique de don-
nées psycho-physiologiques déterminées en nous par la
gravité est prépondérante. 

L ' H O R I Z O N TA L E se réfère comme son nom l'indique à
l'horizon en tant que ligne ou surface sur laquelle l'hom-
me se meut : en tant que sol, que terre. L'horizontalité
est aussi ressentie dans notre pro p re corps, dans notre
ligne d'épaules, dans notre ligne de hanches, mais sur-
tout au niveau de nos pieds lourdement accolés au sol,
enfin dans tout ce qui renvoie en nous à la perception de
l'attraction terre s t re. 
L'horizontalité suggère donc la matière terre s t re dans sa
double acceptation :
> En tant que valeur positive dans sa solidité et sa stabi-
lité, dans la dimension d'élément de référence dont re n d
compte l'expression "avoir les pieds sur terre", en tant
qu'appui, que soutien.
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> Mais aussi en tant que valeur négative dans ce qu'elle
a de pesant (de pesanteur). Elle renvoie à un statisme, à
la contrainte du subi, à la pesanteur des corps et à la
finitude terre s t re. Pour Kandinsky, froid et plat sont les
résonances de cette ligne.

LA VERT I C A L E présente un moindre équilibre que l'hori-
zontale, mais elle propose aussi une potentialité de mou-
vement plus élevée. La verticalité est une donnée immé-
diate de notre expérience via, ici encore, la gravitation.
Nous voyons les objets tomber, nous ressentons la pesan-
teur au sein de notre pro p re corps, nous sommes symé-
triques par rapport à un axe vert i c a l .
Mais surtout, nous nous dressons au dessus du sol et
nous luttons contre la gravité pour nous tenir debout.
Tout ce qui s'érige, tout ce qui jaillit du sol, se développe
et monte vers la lumière incarne une force vitale qui
dépasse les contraintes de la gravité. Par exemple, nous
jugeons la puissance d'un être à sa hauteur, à sa taille.

La verticalité est aussi une expression de la station ver-
ticale qui est selon Lero i - G o u rhan le premier et le plus
important de tous les critères communs à la totalité des
h o m m e s, de ces êtres doué de raison et de conscience. On
o b s e rve, selon un mot de Bachelard, un glissement de la
verticalité à la cérébralité. La verticalité est une expre s-
sion de la spiritualité.

La verticalité, beaucoup plus dynamique que l'horizonta-
le, suggère l'élévation, la force, la spiritualité, l'autorité.
Kandinsky parle de résonance chaude. Mais la vert i c a l e
peut aussi renvoyer à la chute et nous devrons pre n d re
en compte l'orientation des formes que nous venons d'évo-
q u e r.

Les signifiés de positionnement prévalent encore dans
l'analyse, au delà des orientations, des dynamiques de
mouvement des figures. Un mouvement horizontal vers la
d roite se fera plus léger et rapide qu'un mouvement vers
la gauche. Il évoquera un mouvement vers le futur, un
après, par analogie avec le sens de lecture. De même, une
v e rticale ascendante s'élève. Elle en appelle à l'élégance
et la légèreté tout en se désincarnant. C'est une dyna-
mique positive qui l'anime. Inversement une vert i c a l e
descendante re n v e rra aux valeurs négatives de la chute.
À l'image des choses, elle subira la pesanteur.

LA DIAGONALE est idéalement pensée à 45° car elle se
r é f è re toujours à une sorte d'équilibre instable entre les
deux axes horizontaux et verticaux du plan euclidien.
Elle est beaucoup moins stable que la verticale, mais sur-
tout, elle est plus dynamique et agressive parce qu'elle
est promesse d'angle brisé, parce qu'elle est l'incarn a t i o n
paradoxale d'un déséquilibre stabilisé.
L'orientation joue ici encore son rôle : une diagonale sera
dite ascendante et tournée vers les valeurs positives
d'ascension et de réussite si elle contraint le parc o u r s
c u l t u rel de lecture à "monter" vers le coin supérieur dro i t
de l'image. Une diagonale descendante mettra son dyna-
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Dans la pre m i è re figure la boul-
le est perçue comme montante,
dans la deuxième elle descend.

Les expressivités culturelles des
f o rmes sont intégrées à un pre m i e r
n i veau dans notre perception (1.2.3). 
La ve rticale noire paraît plus mince
que l’ h o ri zontale de même épaisseur. 
L’ h o ri zontale noire paraît «écraser»
la par tie inféri e u re du carré dans
lequel el le s’ i n s c ri t .
Selon A. Fru t i g e r, cette va l o ri s a t i o n
de l’ h o ri zontale tient à un héri t a g e
génétique qui élargit le champ de
vision (objectivement hori zontal) ve r s
l’ h o ri zontale d’où venait le danger.



misme agressif au service des signifiés négatifs de la
chute et de la perdition. L'animation dynamique d'une
telle figure pourra, soit venir re n f o rcer les significations
évoquées (par exemple dans le cas d’une diagonale dont
l’ascension est soulignée par un effet de mouvement),
soit contrarier ces valeurs expressives dans une étrange
n e u t r a l i t é .

LE RAY O N N E M E N T est une forme part i c u l i è re de l'orien-
tation, focalisée autour d'un centre : Le mouvement cen-
tripète confirmera le pouvoir du centre dont parle
A rnheim. Le mouvement centrifuge sera plus vif,
instable, il se chargera de la tension plus forte de la
périphérie de l'image. 

LES PÔLES DE LA COMPOSITION
On a abordé l'analyse de la composition en considérant le
supersigne que forme l'ensemble des figures contenues
dans le cadre de l'image. Par sommation ou par un méca-
nisme de moyenne, on pouvait considérer que les form e s
créaient une verticale, une horizontale, un mouvement
centrifuge... Cette analyse des significations de la compo-
sition est d'ailleurs applicable à l'analyse des signifiés
de la forme elle-même.
Les relations qu'entretiennent les formes sont pourt a n t
plus complexes et plus riches. Ces relations tiennent
d ' a b o rd aux tensions existant entre les formes qui s'ajou-
tent à celles des centres géométriques du cadre (et au
delà du seul fait plastique, aux tensions créées par les
d i ff é rents types de centres dont parle Arnheim) et des
c e n t res géométriques des formes elles-même. 
Les relations qu'entretiennent les formes peuvent égale-
ment créer ce que le groupe Mu appelle des pôles. «Il en
va ainsi des formes orientées qui peuvent voir leurs axes
c o n v e rger en un point. Le point de fuite n'est pas la seule
illustration de ce phénomène d'orientation : une concen-
tricité, un croisement, une tangence... pourront créer des
pôles plastiques de la composition» (groupe Mu).

LE RY T H M E
Un cas particulier de ces relations est le phénomène de
rythme qui se caractérise par la répétition d'au moins
t rois événements comparables. La notion de rythme re n-
voie à l'inscription du temps dans l'espace plastique. La
répétition des figures rythmées rend possible la perc e p-
tion de superf i g u res comme on l'a vu en étudiant les lois
gestaltistes. Le rythme peut suggérer toute une gamme
de signifiés tels que l’expansion, la régularité, le calme,
la nervosité...                                                                  

4 . 1 .1 0 LE POINT DE VUE

On a approché avec Aumont le cadrage en tant que choix
f o rmel et signifiant supposant l’équivalence avec un
re g a rd. C’est-à-dire qu’on a défini le cadrage comme étant
l ’ e x p ression d’un point de vue, d’un «acte de vision» et
d’une «énonciation» selon les termes de Fozza, Garat et
P a rfait. Le cadre c’est aussi cette énonciation qui perm e t
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Masaccio (1401-1428) fonde sa célèbre fresque La trinité sur un eff e t
de contre-plongée d'ord re métaphysique ; il place le spectateur face
à un squelette gisant, il l’oblige à considérer les incarnations du
message chrétien : le sacrifice de Dieu et la douleur de la Vi e rge, en
l e vant les yeux, de son humble position de mortel.
> Quand Ozu (1903-1963) filme à hauteur de tatami les scènes fami-
liales du goût du saké (1962), il re vendique aussi, contre l'impéria-
lisme du cinéma occidental, un cinéma enraciné dans la culture
j a p o n a i s e .
> Comme on l’a dit, les décadrages modernistes sont des opérations
théoriques et idéologiques qui tentent de dénaturaliser l'image.
Elles ont pour visée d'échapper à l'idéologie du centrement de
l'image et du pouvo i r. Elles proposent une esthétique participative
qui réévalue la place du spectateur, qui a pour objectif de démocra-
tiser l'image.

L ' I N S TANCE DE VISION
On a vu que le point de vue correspondait à l'incarn a t i o n
d'un re g a rd dans le cadrage. Reste à savoir à quelle i n s -
tance de vision attribuer ce re g a rd : au pro d u c t e u r / a u t e u r
de l'image ? à l'instance de vision désincarnée de l'appa-
reil (photo ou cinématographique) ? Dans les formes nar-
ratives de l'image (et spécialement au cinéma), à une
c o n s t ruction déjà imaginaire : à un narr a t e u r ? à un per-
sonnage de la fiction ?
L’image peut parler d’elle même : elle peut s’auto-énoncer
dans une instance de vision transparente qui corre s p o n d
à l'auteur. Elle peut être personnifiée par le re g a rd d'un
n a rrateur (qui, classiquement est un subterfuge commode
pour personnaliser l'auteur et faciliter la re n c o n t re du
s p e c t a t e u r / lecteur et du récit) ou en épousant ponctuel-
lement ou durablement le point de vue s u b j e c t i f d'un des
personnages de la fiction.

M ATIÈRES DE L’EXPRESSION DU CADRAGE
Cette incarnation d'un re g a rd dans le cadrage, cette iden-
tification du re g a rd aux limites de l'image définira :
> des incarnations de l'œ i l - c a m é r a (comme aurait dit
Dziga Ve rt o v ) : à hauteur d'homme, d'enfant, de chien… 
> des angulations de la vision : à hauteur d’œil lorsque
l’axe de prise de vue est horizontal et parallèle au plan
du sol, en vue plongeante ou en contre-plongée... 
> des angulations des objets considérés : vue de face, de
dos, de tro i s - q u a rt, face ou dos... 
> des distances et des échelles de l'objet sur lequel on
f o c a l i s e : gros plan, premier plan, arr i è re - p l a n . . .
> En ce qui concerne l'image mobile, des mouvements :
plan fixe, travelling, panoramique...

4.1.11 L'ANGULAT I O N

Le CODE TOPOLOGIQUE qui règle notre compréhension
d'une géométrie des situations va être convoqué par la 
signification des angulations de l'axe de vision / prise de
vue (3.2).
La situation dans l'espace des diff é rents acteurs de la communica-
tion n'est pas sans conséquences. On ne parlera pas de la même 
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teur de chien, d'enfant, de géant... et créer des effets de 
domination (domination des personnes vues ou de la per-
sonne qui voit) qui renvoient métaphoriquement à des
e ffets de plongée et de contre - p l o n g é e .

LA PLONGÉE
La plongée est dite " é c r a s a n t e " : elle définit la vision d’un
géant qui domine tout ce qu'il voit. Ce point de vue off re
une image rassurante qui re c o n s t ruit une relation de pos-
session. Les formes raccourcies sont ancrées au sol dans
un statisme et une passivité confortables. Cette image
donne, off re, propose, elle est souvent utilisée en publici-
té pour la représentation du produit. Dans un contexte
plus scientifique, elle sera utilisée pour favoriser la
représentation et la perception en cartographie ou en des-
sin technique (le plan, la vue de dessus).
C o rrélativement, cette image va pro d u i re un sentiment 
de danger, d'insécurité concernant les personnages re p r é-
s e n t é s .

LA CONTRE-PLONGÉE
La contre-plongée peut être dite "magnifiante" : elle off re
la vision de l’enfant dominé, menacé par son enviro n n e-
ment. Ce point de vue allonge les verticales, exalte la
scène et les personnages représentés. Cette image inquiè-
te, refuse, en tous les cas elle interroge le spectateur et
ses re p è res rassurants. Elle peut aller jusqu'à abolir la
notion de pesanteur.

Ces angles qui déforment la vision ord i n a i re seront d'au-
tant plus expressifs qu'ils seront accentués et qu'ils
c o n s t i t u e ront des exceptions de la vision selon le term e
de Fozza / G a r a t / P a rfait : La plongée et la contre - p l o n-
gée totales sont utilisées rarement en raison de leur vio-
lence expre s s i v e .

4.1.12 L'ÉCHELLE DES PLANS

Ce sont les codes proxémiques qui sont sollicités dans la
codification, au cinéma et en photographie, d'une échelle
des plans définissant, dans l'image, diff é rentes distances
du spectateur (ou du cadre) à l'objet considéré et un é c h e -
lonnement en profondeur.
Comme le précise Aumont : «les plans sont par rapport au
p e i n t re (et au spectateur), les surfaces planes perpendi-
c u l a i res à l'axe du re g a rd qui servent de re p è re spatial
pour situer êtres et objets plus ou moins loin dans une
représentation perspectiviste : pre m i e r-plan, avant-plan,
s e c o n d - p l a n . . . »
L'échelle des plans définit la pro p o rtion des êtres ou des
objets représentés par rapport à la taille de l'image. 

Les significations des diff é rents cadrages se rapportent à
la proxémie "normale" de deux personnes en train de dia-
loguer et qui s'incarne dans le plan américain, c'est-à-
d i re le cadrage d'un individu jusqu'à mi-cuisse. 
Au delà d'un tel cadrage, c'est-à-dire lorsque l'on
s'éloigne, le point de vue se désincarnera et s'élargira au
p rofit de valeurs informatives et contextualisantes. 
En deçà d'un tel cadrage, on re n t rera dans l’intériorité :
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la sphère d'intimité ou la sphère psychologique d’un per-
sonnage avec lequel, jusque là, on avait "gardé ses dis-
t a n c e s " .

Du plan le plus large au plan le plus serré, l'échelle des
plans off re les configurations suivantes :
LE PLAN DE TRÈS GRAND ENSEMBLE présente un pay-
sage, une vue panoramique. Il a une valeur d'inform a t i o n ,
de description : Il situe l'action, l'atmosphère, l'époque. Il
o ff re une vue à la fois neutre et descriptive, mais il re n-
voie aussi à la domination de la plongée panoramique, à
la situation du général contemplant le déroulement de la
b a t a i l l e .

Plus la distance se réduit, plus le champ de vision se
rétrécit, plus le plan cerne personnages et objets, les iso-
lant plus ou moins du contexte général et attirant notre
attention sur eux.
LE PLAN D'ENSEMBLE d e m e u re descriptif tout en per-
dant de la superbe distanciée du plan de très grand
ensemble. Il présente une foule, une rue, un immeuble...
LE PLAN MOYEN présente un groupe de personnages en
p i e d .
LE PLAN AMÉRICAIN, inventé par le genre cinématogra-
phique du western, présente le personnage jusqu'à mi-
cuisse, c'est-à-dire jusqu'à son pistolet.
On l'a dit, ce plan correspond à la proxémie "normale" de
la posture du dialogue.

Quand la distance se réduit encore, on va re n t rer dans
l'intimité physique ou intellectuelle des personnages, on
va se confronter à leur peau ou à leurs pensées. Le cadra-
ge va alors motiver notre désir, nous révéler une intério-
rité psychologique mais aussi nous rapprocher du person-
nage, nous impliquer presque physiquement dans une
scène jusqu'à favoriser des mécanismes d'identification
ou de pro j e c t i o n .
LE PLAN ITA L I E N c a d re le torse du personnage et a été
codifié par les films érotiques italiens de série B qui
"avaient à coeur" de dévoiler la poitrine de leurs
h é ro ï n e s .
LE PLAN RAPPROCHÉ c a d re le buste du personnage dans
la tradition du portrait "classique" peint ou sculpté.
LE GROS PLAN c a d re un visage.
LE TRÈS GROS PLAN c a d re un détail du corps humain.
Pour désigner la même échelle de cadrage d'un objet, on
peut parler d'un insert .

Toutes les codifications que nous venons d'évoquer de
l'angle ou de l'échelle du cadrage devront toujours être
contextualisées tant il est vrai que ces règles sont floues
et toujours réinterprétables. 
La fameuse plongée de Citizen Kane montrant Kane paradant, le
pied posé sur les premiers exe m p l a i res de l'In q u i rer comme sur une
prise de chasse, ne nous incitent nullement à nous apitoyer sur son
sort. Au contraire, la pose, le re g a rd du personnage ainsi que le
contexte fictionnel inversent le sens convenu de la plongée. C'est à
Kane que s'off rent la gloire et la réussite journalistique.
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f o rte valeur indicative qui dramatise la re p r é s e n t a t i o n .
Codée également, comme on l'a déjà évoqué, la hiérarc h i e
des plans en profondeur : le plus proche est lié à l'actuel,
le lointain, souvent confondu avec des notions de hors-
champ, est lié à l'inactuel, futur ou passé voire de l’espa-
ce autre ou surn a t u rel. 
Ainsi du héros s'éloignant vers l'horizon à la fin de l'histoire. Il se
dirige vers son ave n i r, vers de nouvelles ave n t u res selon la formule
consacrée, il est aussi la métaphore de la fiction qui s'éloigne sym-
boliquement du spectateur.

Codés également le passage de la netteté au flou, eff a c e-
ment, brouillage du rêve ou de la mémoire qui expriment
l'analogie entre désir ou difficulté d'accommodation et
e ff o rt d'introspection de la mémoire. Lorsque l'image
devient floue c'est qu'il y a passage, ellipse tempore l l e ,
ellipse spatiale : l'action part en quelque sorte dans le
hors-champ de l'image et du récit. Le personnage se sou-
vient, se re t o u rne sur la fiction.

La profondeur de champ n'est pas la profondeur du champ,
c'est à dire la profondeur supposée de l'espace re p r é s e n t é
par l'image. On peut re n c o n t rer une image avec une pro-
fondeur de champ courte présentant un espace infiniment
p rofond, un paysage désertique ou un ciel (forte pro f o n-
deur du champ et faible profondeur de champ).
Inversement, on peut imaginer une image re p r é s e n t a n t
avec toute la netteté possible un espace très peu pro f o n d ,
par exemple un placard (forte profondeur de champ mais
faible profondeur du champ).

4.2 SIGNES PLASTIQUES 
SPÉCIFIQUES ET IMAGE SÉQUENTIELLE

Il faut distinguer les images "autonomes", c'est à dire les
images qui sont «à elles-mêmes leur pro p re contexte», des
images en séquence, «sans cesse déportées vers un
ailleurs et pour lesquelles la finalité ne réside que dans
le dépassement des plans sans cesse confrontés à d'autre
plans» selon les termes de Jean Mitry, sémiologue et
théoricien du cinéma. L'image séquentielle peut être fixe
(le roman-photo, la bande dessinée, le diaporama) ou ani-
mée (le cinématographe). 

4.2.1 LES CINQ MATIÈRES DE L'EXPRESSION CINÉMAT O G R A P H I Q U E

Au cinéma part i c u l i è rement, de nouvelles matières de
l ' e x p ression s'ajoutent à l'image et aux signes linguis-
tiques. Le cinéma est d'abord un procédé technique : une
bande-image constituée d'une série de photogrammes et
une bande-son défilent devant une source lumineuse et
des têtes de lecture audio.

> Il y a les matières d'expression liées à la bande image :
• L'IMAGE MOBILE analysable en termes de cadrage,
échelle des plans, angle de vue, stru c t u re... mais aussi
par les signes que produit sa mobilité.
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• L'ÉCRIT analysable dans sa stru c t u re linguistique mais
aussi dans sa "forme" typographique.
>Il y a les matières liées à la bande son :
• LA PA R O L E, plus ou moins redondante par rapport à
l'image, qui joue avec le champ circonscrit par l'image
(qui peut être "in", qui peut être "off"), analysable linguis-
tiquement et en considérant le ton, les inflexions de la
v o i x .
• LES BRUITS, c'est à dire les sons se distinguant de la
p a role humaine articulée, qui peuvent être également
émis à l'intérieur ou à l'extérieur du champ (bruit in ou
o ff), qui peuvent être informatifs ou dramatiques.
• LA MUSIQUE qui participe à la production de sens en
créant une atmosphère, une ambiance.
Une des matières d'expression du cinéma les plus spéci-
fiques est sans doute la mobilité de l'image. Mais l'image
n'est pas mobile uniquement parce qu'en son sein les 
ê t res et les objets s'animent mais parce que le cadre de
l'image, lui aussi, bouge.

4.2.2 LES MOUVEMENTS DE CAMÉRA, LES MOUVEMENTS D'OBJECTIF

C o n f o rmément avec toute une tradition de l'image non
seulement théâtrale, mais également picturale, l'image
des débuts du cinéma était limitée au plan fixe. Mais
bientôt la mobilité de l'image devint un des outils carac-
téristiques du cinéma susceptible de raconter, d'émouvoir,
de faire sens. 

LES MOUVEMENTS DE CAMÉRA
Il s'agissait d'abord d'une mobilité dans l'espace liée aux
mouvements de caméra :
• LE PA N O R A M I Q U E : la caméra est alors fixée sur un
axe immobile. Elle opère un balayage par rotation sur
son axe, horizontalement, droite-gauche ou gauche-dro i t e ,
v e rticalement, de haut en bas, de bas en haut...
• LE TRAV E L L I N G : la caméra opère des mouvements de
translation, placée sur des rails, des véhicules, port é e
par des personnes en mouvement... 
Le cinéma a codifié des formes part i c u l i è res de travel-
l i n g s :
- le travelling avant : approche pro g ressive d'un "objet"
- le travelling arr i è re : éloignement graduel par rapport à
un objet
- le travelling latéral : poursuite parallèlement à un
objet en mouvement
- le travelling d'accompagnement : la caméra accompagne
les mouvements d'un personnage en le suivant ou en le
d e v a n ç a n t
- le travelling subjectif : la caméra épouse la vision d'un
sujet en mouvement
La caméra peut aussi opérer des mouvements complexes
dans toutes les dimensions de l'espace mêlant panora-
mique(s) et travelling(s). Ces mouvements sont parf o i s
appelés des p a n o t r a v e l l i n g s ou plus simplement des m o u -
vements de grue en considérant le dispositif technique
qui les rend possibles.
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LES MOUVEMENTS D’OBJECTIF
Si les mouvements de caméra permettaient une mobilité
du cadrage dans l'espace, les mouvements d'objectif assu-
rent une mobilité dans le champ même de l'image. Le
Z O O M, produit par la variation de la focale permet de
changer le cadrage sans bouger la caméra. Les mouve-
ments du système optique du dispositif de prise de vue
occasionnent des variations violentes de la profondeur de
champ et des données perspectivistes de l'image qui re n-
dent le zoom aisément distincte du travelling.

4.2.3 LE MONTA G E

Le cinéma n'est pas un art du mouvement uniquement
p a rce que les éléments du champ visuel qu'il présente
sont mobiles ou que le cadre de ce champ visuel peut évo-
luer dans l'espace représenté. Le cinéma a aff a i re avec le
mouvement surtout parce que les diff é rents points de vue
qu'il incarne sont insérés dans «la chaîne des plans»
selon la terminologie de Mitry.
Le montage est d'abord une opération technique qui inter-
vient entre le tournage et les opérations de laboratoire et
qui consiste à assembler la matière filmique issue du
t o u rnage qu’on appelle les r u s h e s. Mais le montage est
s u rtout un découpage signifiant dans lequel on élabore
un discours.
Pour Mi t ry, «le montage est l'art d'exprimer et de signi-
fier par le rapport de deux plans juxtaposés, et de telle
s o rte que cette juxtaposition fasse naître une idée ou
exprime quelque chose qui n'est contenu dans aucun des
plans séparément. Selon Orson Welles (1915-1985), le
montage est le seul moment du film où le réalisateur
assume un acte véritablement art i s t i q u e .

A rt du mouvement, le cinéma a aff a i re au temps. Comme
la musique, le montage est d'abord une aff a i re de ry t h m e .
Élément plastique fondamental du langage cinématogra-
phique le rythme du montage émet des significations qui
se superposent au strict contenu fictionnel du film.

Le cinéma est un genre narratif. Tout film est d'abord un
S Y N O P S I S c ' e s t - à - d i re un résumé de quelques pages, une
ébauche du récit à partir duquel un producteur va cher-
cher les moyens pour assurer la réalisation du film
(financement, choix du réalisateur...). À partir du synop-
sis, le scénariste écrit une version complète des dia-
logues et des indications de réalisation:nuit, jour, inté-
r i e u r, extérieur etc. C'est le S C É N A R I O qui est découpé
en séquences et en plans. L'illustration de ce découpage
est le S T O RY-BOARD ou scénarimage.

A N A LYSE STRUCTURALE DU MONTA G E
On voit bien comment, dans sa capacité à raconter des
h i s t o i res par le biais du montage, le langage cinémato-
graphique présente de nombreuses analogies avec le lan-
gage verbal, avec les "langues naturelles humaines". Le
cinéma devient un langage spécifique quand il découvre
les possibilités du montage. Le cinéma peut découper la
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fiction en UNITÉS ÉVÉNEMENTIELLES, en unités de sens
s t ructurant le récit, en syntagmes comme disent les lin-
g u i s t e s .

Dans La grande syntagmatique du film narratif ( 1 9 6 8 ) ,
Christian Metz se propose d'étudier la stru c t u re globale
du film narratif classique en la subdivisant en une série
d'unités événementielles qu'il appelle syntagmes à l'ins-
tar des linguistes ou encore S E G M E N T S et qui ne sont
pas confondus systématiquement avec le plan.
Metz définit le P L A N comme la plus petite unité filmique
au sens de l'opération technique du montage : il est
d é t e rminé par deux "cuts" de montage. Il est générale-
ment une subdivision du segment.
Metz définit deux types de segments : la scène et la
s é q u e n c e .
La S C È N E est une unité dramatique autonome (un seg-
ment), définie comme son nom l'indique par rapport à la
scène théâtrale et à la triple unité mythique de la tragé-
die classique : unité de temps, de lieu et d'action. L'action
se déroule sans ru p t u re du déroulement linéaire du
temps, sans changement de son contexte spatial.
La S É Q U E N C E est, elle aussi un segment, une unité nar-
rative autonome, mais elle est cette fois marquée par la
f i g u re de style de l'ellipse. L'ellipse est la suppre s s i o n
d'éléments du message pro p re à re n d re celui-ci plus pré-
gnant, plus efficace, plus facilement mémorisable ou plus
compréhensible. La séquence est un segment caractérisé
par des ellipses spatiales, temporelles, ou spatio tempo-
relles. C'est à dire que la narration se développe au tra-
vers de changements de lieux et / ou d'époque.
Le PLAN SÉQUENCE combine les caractéristiques du plan
et de la séquence : il s'agit d'un segment combinant diff é-
rents lieux, éventuellement diff é rentes époques, mais en
une seule et un unique prise de vue. Il a souvent re c o u r s
aux mouvements complexes de gru e .
A l f red Hitchcock (1899-1980) a essayé de réaliser dans son film au
nom évocateur La corde (1948), la gageure de réaliser un film
constitué d'un seul et même plan séquence. Seule la longueur insuf-
fisante des bobines de film existantes l'ont empêché de mener à
bien son pro j e t .

LES SIGNES DE PONCTUAT I O N
L'analogie du langage cinématographique et de la langue
se poursuit par la désignation d'une série de signes plas-
tiques susceptibles de marquer le début ou la fin d'un
segment, d'assurer la ponctuation du film.

Le plus simple est bien sûr le C U T. Figure de base, c'est
un signe neutre et comme invisible tant il est lié au pro-
cédé technique du montage.
Le F O N D U - E N C H A Î N É est une figure plus forte définie
par le court chevauchement de la bande-image de la fin
d'un plan et du début du plan suivant.
Le FONDU AU NOIR, le FONDU AU BLANC se caractéri-
sent par l'extinction puis la suspension momentanée du
continuum photographique par obscurcissement ou éclair-
cissement pro g ressif de l'image. Le fondu au noir crée un
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parallèle avec la salle en mimant son obscurité. Le fondu
au blanc revendique la proximité du cinéma et du texte
en ramenant l'image du côté de la page d'écriture. Il a
beaucoup été utilisé par O. We l l e s .

Fondu au noir ou au blanc peuvent se re n c o n t rer dans dif-
f é rentes configurations :
-à la ferm e t u re, ils iront de la bande image vers le noir
ou le blanc et clôture ront un segment.
-à l'ouvert u re, ils iront du noir ou du blanc vers l'image
et inaugure ront une nouvelle unité narr a t i v e .
-à volet, ils se ferm e ront ou s'ouvriront par une réduction
ou un agrandissement latéral du cadre re c t a n g u l a i re de
l ' i m a g e .
-à l'iris, ils se caractériseront par une forme circ u l a i re
très utilisée par le cinéma muet.

La technologie infographique permet aujourd'hui un pan-
nel très large de formes de signes de ponctuation plus
s p e c t a c u l a i res, technologiques et souvent racoleurs, les
uns que les autre s .

4.2.4 CINÉMA ET POINT DE VUE

La diversification des points de vue, figure essentielle
d’un cinéma émancipé du théâtre et de la peinture est
liée aux figures historiques de Griffith (1875-1948)
(Naissance d'une nation 1 9 1 5 , In t o l é r a n c e 1916) et de
Eisenstein (1898-1948) (P o t e m k i n e 1 9 2 5 , O c t o b r e 1 9 2 7 ,
Ivan le terrible 1945) définit une nouvelle esthétique du
point de vue. Pour Fozza, Garat et Parfait, «cet œil mobile
qui peut investir tous les points de l'espace, qui peut
tour à tour percevoir l'ensemble et la partie, accommoder
sur les détails ou dominer l'ensemble devient œil absolu,
œil de Dieu, libre de toute contrainte, libre par rapport à
la réalité qu'il définit et invente».
C e rtains théoriciens ont rapproché cette omnipotence /
omniscience du point de vue cinématographique avec
l'état de somnambulisme qui adopte face au monde une
mentalité magique, pour qui rêve ou imaginaire et réalité
ne sont pas séparés. 
Dans Le cinéma ou l'homme imaginaire (1956), Edgar
Morin souligne combien tout, dans le dispositif cinémato-
graphique concourt à créer les conditions de cet état
a rchaïque ou onirique qui caractérise l'enfance ou la
n é v rose et qui permet de sans cesse réinventer le réel, de
c o n f o n d re principe de réalité, principe de plaisir et ins-
tinct de puissance : le cérémonial initiatique de l'entrée dans
l'espace autre de la salle de projection (attente, paiement, entrée
dans cet espace sombre et mystérieux sous l'égide d'un guide-
hôtesse, pourboire, attente de nouveau...), la nuit artificielle, la pro-
tection physique quasi fœtale du cadre architectural (moquettes
murales, couleurs chaleureuses, fauteuils confortables...), la capta-
tion somnambulique liée à l'immobilité…
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4.3 SIGNES PLASTIQUES NON SPÉCIFIQUES

4.3.1. LA TEXTURE

La texture peut, comme la couleur, circ o n s c r i re «de l’inté-
rieur» une surface et une forme. Elle est définie par la
répétition d'éléments de si petite taille qu'on ne peut
plus les considérer comme des figures individuées mais
comme un fond, une surf a c e : un fond devenu form e .

Lorsque Arnheim parle des peintres de la texture qui
tentent d'évacuer toute représentation et cherchent à
dégager des qualités texturales (Pollock et Tobey), il
évoque le "hérissement", l' "excitation", la "viscosité",
la"flexibilité", "le moelleux". Ces signifiés renvoient à
t rois aspects de la texture, à trois types de qualité de la
m a t i è r e. 
> La qualité de la matière peut être une qualité intern e .
Elle désigne d'abord la structuration qui renvoie au mou-
vement de celui qui a modelé cette matière. Les signifiés
rattachés à cette structuration de la matière seront des
signifiés d'expressivité liée à la qualité et à la nature
des mouvements qui ont animé cette mise en forme. On
parlera du geste, de la trace des outils : ampleur, excita-
tion, ry t h m e . . .
> Mais la qualité interne de la matière c'est avant tout la
s t ru c t u re même de cette matière qui résiste à cette mise
en forme. Les signifiés de la qualité de la matière sero n t
des signifiés de stru c t u re : moelleux, viscosité...
La qualité de la matière est aussi une qualité extern e ,
une qualité de surface. Les signifiés assignés à cette
qualité de surface seront des signifiés tactiles et kines-
thésiques : doux, lisse...
> À ces signifiés de "tactilo-motricité" et d'"expre s s i v i t é "
le groupe Mu ajoute le signifié de" tridimensionnalité"
dont on a déjà parlé (chapitre 1.5.3.). 

4 . 3 . 2 . L ' É C L A I R A G E

La lumière est la matière même de l'image et de toute
chose perçue optiquement. 

L U M I N O S I T É
Elle définit d'abord un contraste global : la luminosité du
champ visuel et de l'image qui peut aller graduellement
du sombre et de l'obscur à l'éblouissement. 
Le champ visuel sombre est opaque et indiff é rencié. Il est
quasiment impossible d'y établir une ségrégation des
f o rmes et des fonds. Les signifiés rattachés à un tel
signifiant re n v e rront à l'archétype de la nuit et du mys-
t è re de cet espace de l'incompréhensible et de l'invisible :
p e u r, absence, solitude, lieu des créatures fantastiques et
des revenants. 
À l'inverse le champ visuel éclairé permettra sa parf a i t e
appréhension selon la métaphore fameuse de la lumière à la
connaissance et à la raison. On pourra enfin éclaire r,
m e t t re en lumière notre environnement. On re n v e rra alors
aux signifiés de la connaissance, de la science et jusqu'à
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l'omniscience et l'omnipotence de la lumière divine. Mais la
l u m i è re peut cro î t re jusqu'à l'éblouissement et le specta-
teur peut retomber comme Icare dans l'impossibilité de la
définition du monde.

C O N T R A S T E
La lumière définit ensuite un ensemble de contrastes
locaux, c'est à dire d'écarts entre les zones éclairées et
les zones ombrées du champ visuel. Ces contrastes sero n t
perçus le plus souvent par un effet de synesthésie comme
des sensations tactiles, kinesthésiques. 
En photographie, un papier destiné à pro d u i re de forts contrastes
de valeur est dit "dur". 
Les contrastes de valeur vont créer des effets de douceur
ou de violence.  

INDEX DE VISION
Enfin, comme on l’a déjà évoqué, la lumière va avoir un
rôle d’index de vision. Elle va indiquer ce qui est à voir.
Elle va hiérarchiser le champ visuel ; le mettre en lumiè -
r e. Elle va donner un éclairage sur l'environnement et
l'on re t rouve la charge idéologique du point de vue et la
m é t a p h o re de la lumière pour dire la connaissance. Éclai-
rer quelque chose, c'est donner un sentiment par rapport
à un objet ou à un phénomène, c'est pro d u i re une mise en
scène susceptible de pro d u i re du sens.

QUALITÉ DE L’ É C L A I R A G E
Les angulations et le nombre des sources d'éclairage sont
aussi codifiées en référence à l'éclairage naturel solaire .
Lorsque, à l'image de l'éclairage naturel le plus courant,
l'éclairage est unique, plongeant et latéral, idéalement à
45°, l'éclairage sera naturaliste et d'une banalité rassu-
rante. Provenant du sol il créera des ombres pro p res et
des ombres portées inhabituelles, inquiétantes et mons-
t rueuses. Rasant il évoquera l'aube, le couchant ou un
éclairage intérieur et les signifiés du commencement, de
la fin ou de l'intimité. Unique et zénithal, il re n v e rra à
cet instant magique spirituel et abstrait si bien exploité
dans l'arc h i t e c t u re du panthéon romain. Multiple il re n-
v e rra à la sophistication et à l'artificiel. Frontal, il
connotera l'image scientifique.

La référence solaire prévaut également dans l'apprécia-
tion des colorations de l'éclairage en amont de toute réel-
le tentative d'interprétation des couleurs. 
Le contraste chaud-froid de la teinte de la lumière peut
définir une saison ou une région géographique et les
signifiés connotatifs qui leur sont associés : printemps,
été, hiver, nord, sud... La lumière bleutée et rasante de
l'aube promettra une certaine fraîcheur, l'idée d'un deve-
nir et d'une dynamique. La lumière chaude et rasante du
couchant re n v e rra à une sorte de feu d'artifice et de bou-
quet final mais aussi à la promesse des mystères de la
n u i t .
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4.3.3  LA FORME

On a vu déjà que la forme pouvait être définie par les
t rois paramètres de la dimension, de la position et de
l'orientation (4.1.a.8) dont on a déjà évoqué les signifiés
p o s s i b l e s .
Nous n'étudierons pas plus loin le plan de l'expre s s i o n
mais nous travaillerons sur des bases culturelles qui ont
été fortement socialisées. Le système de la forme sera
appréhendé en tant qu'un répert o i re de figures géomé-
triques simples susceptibles de générer l'ensemble du
champ des formes complexes par des opérations géomé-
triques élémentaires. 
Nous étudierons ensuite quelles sont les associations cul-
t u relles les plus usitées de ces unités du plan de l'ex-
p ression avec des impressions ou des images mentales
intersubjectives. 
Nous allons donc tenter d'établir une sorte d'embryon de
d i c t i o n n a i re des formes (et plus tard des couleurs). Ce
d i c t i o n n a i re sera forcément normatif, généralisant, lacu-
n a i re et fortement culturel. Il devra sans cesse être réac-
tualisé et être questionné par la subjectivité de chacun et
l'évolution des consciences et des sociétés. Il devra être
f o rtement contextualisé, en expression, dans l’analyse de
chaque image et au sein de chaque mini-code et de chaque
g e n re de l’image (2.2.2).

Pour étudier l'expressivité des formes en vue de définir
une sorte de "code formel" (code "faible", selon les term e s
d'U. Eco), nous nous fonderons sur les travaux intuitifs
de Wassily Kandinsky (1866-1944) : Point et ligne sur
p l a n (1911), véritables "travaux de laboratoire" concer-
nant "les éléments de base, les éléments premiers, l'origi-
ne du graphisme". 
Dans ce manifeste de l'art abstrait, Kandinsky pro p o s e
une approche originale et plasticienne de la forme. Il
tente d'approcher les caractéristiques des formes au tra-
vers de leur "r é s o n a n c e", c'est à dire des tensions, des
vibrations optiques, des champs de force visuels qui se
créent quand une forme réagit par rapport à son fond. Ce
travail théorique peut être taxé d'affectivité, de subjecti-
vité et de mysticisme mais il constitue un texte fonda-
teur et mythique qui a eu une influence considérable sur
le monde de l'art, des arts appliqués et de la critique
e u ropéenne du XXe.
Nous nous appuierons aussi sur les écrits des spécia-
listes de l'histoire de la symbolique occidentale : Jean
Chevalier et Alain Gheerbrant (1982) : Dictionnaire des
s y m b o l e s ; Hans Biedermann, Michel Cazenave et P a s c a l e
L i s m o n d e : Encyclopédie des symboles ( 1 9 9 6 ) .
Nous appro c h e rons également l'expressivité des form e s
en nous intéressant aux formes archétypales : ces form e s
p re m i è res, ces types primitifs ou idéaux, ces re p è res émi-
nemment culturels et intersubjectifs, ces sortes de
«balises» de la sémiosphère qui modèlent l'approche des
f o rmes et leur compréhension symbolique. 
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4 . 3 . 3 .a LE POINT

d é f i n i t i o n : Le point c'est l'élément de base du langage
plastique, son élément pre m i e r. C'est la trace d'un outil
sur un support. En termes de géométrie, le point est idéa-
lement petit, il exprime la concision absolue, la plus
grande retenue. Mais le point peut aussi devenir surf a c e
et tendre vers le cercle et les valeurs qui lui sont asso-
c i é e s .
r é s o n a n c e : Pour Kandinsky, le point a une tension
concentrique et statique, car les tensions centripètes et
centrifuges s'annulent réciproquement. Il ne s'agit pas
selon lui d'un "point mort", mais d'une forme où les ten-
sions dynamiques contraires s'équilibre n t .
s i g n i f i é : Dans la langue écrite, le point signifie le silen-
ce car il marque la fin d'une phrase. Mais il inaugure
aussi la phrase suivante. Kandinsky utilise cet exemple
pour montrer comment le point est l'union, le pont, le
"point d'équilibre" entre le silence et la paro l e : "le point
est l'aff i rmation lié à la plus grande retenue". Le point
est l'équilibre et le dialogue entre le commencement de
quelque chose et sa fin. Il désigne la puissance créatrice
et la fin de toute chose.
Le point symbolise l’état limite de l’abstraction du volu-
me, le centre, l’origine, le foyer.

4 . 3 . 3 .b LA LIGNE

d é f i n i t i o n : En géométrie c'est un être invisible. C'est la
trace d'un point en mouvement.
r é s o n a n c e : La ligne est l’expression de tensions, de mou-
vements, de directions. Elle est aussi limite et pro m e s s e
de form e .
s i g n i f i é : Il va dépendre des diff é rentes configurations de
la ligne que nous allons détailler mais la ligne re n v o i e
toujours à une notion de dynamique, de lien et de sépara-
t i o n : dynamique de la relation de cause à effet, de l’in-
créé au créé, action et passage d’influx mais aussi démar-
cation et distinction.

4 . 3 . 3 .c LA LIGNE DROITE

d é f i n i t i o n : En géométrie c'est un être invisible. C'est la
trace d'un point en mouvement. C'est la forme la plus
concise des possibilités de mouvement. Elle est à la fois
dynamisme et discrétion, mouvement et rigueur.
r é s o n a n c e : La ligne droite est une tension plus une
d i re c t i o n .
s i g n i f i é : La ligne est avant tout pensée en tant que ligne
d ro i t e : la ligne droite est l’origine et l’expression pre-
m i è re et théorique du mouvement. Mais les significations
de la ligne vont dépendre, comme nous l'avons vu
(4.1.a.8), de la direction de ce point en mouvement.
Rappelons brièvement que :

L ' H O R I Z O N TA L E
De résonance "froide" et "plate" selon Kandinsky, elle sug-
g è re la matière terre s t re dans sa double acceptation : en
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tant que valeur positive dans sa dimension de base de
soutien, d'élément de référence, de matrice primordiale et
de symbole de fécondité ; et en tant que valeur négative
en appelant au statisme, à la pesanteur et à la finitude
t e rre s t re .
Dans la symbolique archaïque et médiévale elle re p r é s e n t e
l’élément passif femelle qui est au début de toute chose.

LA VERT I C A L E
De résonance "chaude" selon Kandinsky, elle est beaucoup
plus dynamique et désincarnée que l'horizontale. Elle
évoque l'élévation, l'élégance, la spiritualité mais aussi
la force et l'autorité.
Dans la symbolique primitive et médiévale, elle symboli-
se l’unité du divin ; l’énergie descendant sur l’humanité
ou l’aspiration des hommes à la spiritualité mais aussi
l’élément actif mâle.

LA DIAGONALE
Elle est beaucoup moins stable que la verticale. Elle est
plus dynamique et plus agressive car elle est pro m e s s e
d'angle brisé.

L'ensemble de ces formes sont soumise au codifications
c u l t u relles du champ visuel qui déprécient le bas et la
gauche du champ visuel. Ainsi, selon leur axialisation,
on pourra parler de diagonales ascendantes et descen-
dantes. Ainsi une verticale pourra évoquer la chute ou la
réussite selon qu'elle "descend" ou qu'elle "monte". Ainsi
une horizontale pourra se "diriger" vers le futur, ou "re v e-
nir" vers le passé.

4 . 3 . 3 .b LA LIGNE BRISÉE

d é f i n i t i o n : Elle se produit sous la pression d'au moins
deux forces exercées alternativement sur un point.
r é s o n a n c e : dynamique et heurtée, elle entretient une
liaison plus étroite avec le plan car elle est constituées
d ' a n g l e s .
s i g n i f i é : Son expressivité variera selon son dire c t i o n n e-
ment général (c'est-à-dire selon la direction de l'axe qui
la synthétise), selon le type d'angles qui la constituent,
et selon le rythme créé par la longueur des segments de
chacun des angles considérés.

L'ANGLE DROIT
C’est l'angle de référence qui fonde notre re p è re cart é s i e n
et l'approche bidimensionnelle du plan. C'est l'angle le
plus concis, l'angle le plus neutre et le plus abstrait,
l'angle au sein duquel les valeurs de l'horizontale et de
la verticale s'annulent et s'équilibrent récipro q u e m e n t .
Dans la symbolique primitive et médiévale, l’angle dro i t
représente la re n c o n t re hautement symbolique, culture l l e
et abstraite du céleste et du terre s t re .

Selon Kandinsky, un angle a deux types de vibration :
une résonance de pointe définissant une direction par
analogie avec la flèche, avec l'index. Cette tension "exter-
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ne" est rapide et dynamique, elle a un caractère perçant
et agre s s i f
et la résonance interne de la surface qu'il circ o n s c r i t .
cette tension acquiert la puissance sourde et le statisme
du plan.
Dans l'angle droit ces deux vibrations s'équilibre n t .
L'angle droit est une construction théorique et culture l l e
qui s'inscrit dans une économie de l'espace. L'angle dro i t
renvoie à l'arc h i t e c t u re. Mis à part les cristaux aux
connotations quasi abstraites et magiques, on trouve peu
d'angles droits dans la nature .

L'ANGLE AIGU
C’est l'angle dans lequel la tension de pointe prend le pas
sur la tension de surface. Ce type d'angle qui se réfère à
la canine, à l'instrument contondant a une grande forc e
a g ressive et perçante. Il a une grande valeur de dire c-
tionnement dynamique, une grande rapidité.

L'ANGLE OBTUS
C’est inversement l'angle dans lequel la tension de surf a-
ce domine. Il perd la force agressive et perçante de 
l'angle aigu pour gagner une sorte de puissance sourde et
lente qui le rapproche de l'arc de cerc l e .

En deçà de toutes les spécifications que nous venons
d ' é v o q u e r, la ligne brisée en appelle toujours plus ou
moins à la fracture, aux montagnes, au mouvement heur-
té et hésitant, mais aussi au trajet virevoltant du jeune
chien (!). Sa valeur expressive est donc toujours liée avec
plus ou moins de force, en dehors du cas si particulier de
l’angle droit, aux valeurs négatives de l'agressivité, de
la nervosité, de l'incertitude, mais aussi aux valeurs
positives de la jeunesse et de la vivacité.

4 . 3 . 3 .c LA LIGNE COURBE

d é f i n i t i o n : Elle naît de l'action d'une force sur une ligne
d roite ou de l'action simultanée de deux forces sur un
point. 
r é s o n a n c e : À la double résonance de la ligne droite s'en
ajoute une troisième plus puissante. Elle porte en elle la
substance du plan car elle tend toujours vers le cercle et
la définition d'une surface. Tout en perdant la force per-
çante de l'angle elle gagne en force, laquelle, si elle est
plus douce et moins agressive, contient une plus grande
durée, une plus grande puissance sourde et tranquille.
s i g n i f i é : La ligne courbe renvoie à la fois à l’arc, à ses
valeurs de direction et de tension, à ses valeurs énerg é-
tiques aussi bien exploitées par la symbolique guerr i è re ,
sexuelle que spirituelle ; et aux formes archétypales de
la mère : la planète nourr i c i è re Gaïa, le ventre de la
femme enceinte, les courbes du corps féminin, autant de
symboles de la fécondité, de valeurs de douceur, de pro-
tection, de puissance, de maturité.
Autant l'angle paraît jeune, irréfléchi, rapide et vire v o l-
tant, autant l'arc paraît plus maîtrisé et renvoie à une
f o rce plus consciente d'elle-même.
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4 . 3 . 3 .d LA LIGNE ONDULÉE

d é f i n i t i o n : elle est composée d'une alternance plus ou
moins régulière de courbes et de contre - c o u r b e s .
r é s o n a n c e : il s'agit d'une forme rythmée animée d'un
mouvement lent, contenu et puissant.
s i g n i f i é : cette forme renvoie, bien sûr, à l’onde dans les
deux sens du term e : à l'eau et à la fluidité des mouve-
ments qui l'animent. L'expressivité d'une telle ligne
variera avec son axialisation et la forme globale qu'elle
d é c r i r a .

4 . 3 . 3 .c T R AVAIL GRAPHIQUE DE LA LIGNE

Le travail de la graisse de la ligne va pouvoir engendre r
de nouvelles expressivités au delà des signes de pro d u c-
tion qu’on a déjà évoqué (2.1.8). La croissance ou la
d é c roissance pro g ressive ou brutale de l'épaisseur de la
ligne va instaurer de nouveaux rapports entre ligne et
s u rface susceptibles de déstru c t u rer la ligne en autant
d'éléments individués ou de provoquer un assouplisse-
ment de la forme. La création de pleins et de déliés va
o p é rer des effets d'adoucissement voire de maniérisme et
de préciosité.
La forme de la fro n t i è re extérieure de la ligne va aussi
p ro d u i re du sens. Une bord u re lisse, aiguë, arrondie, den-
telée ou déchirée va provoquer en nous des sensations
tactiles et kinesthésiques. Elle va aussi renseigner sur
la façon factuelle dont a été réalisée cette forme et sur
ses forments, ses outils et méthodes de production qui ne
sont pas dégagés de signification et d'idéologie (voir
4.1.a.10). La ligne est aussi un trait, c'est à dire étymolo-
giquement la trace d'un outil t r a c t é sur un support. 

4 . 3 . 3 .e LA CROIX

d é f i n i t i o n : figure centrée composée de l’intersection de
deux segments perpendiculaires (d’abord pensés comme
horizontaux et vert i c a u x ) .
r é s o n a n c e : Dans la croix les tensions verticales et hori-
zontales se superposent et s’unissent dans la forme conci-
se et abstraite de l'angle droit et dans la définition d’une
i n t e r s e c t i o n : d’un centre qui développe des tensions à la
fois centrifuges et centripètes à la manière du point.
s i g n i f i é : la croix renvoie d’abord à l'idée d'équilibre, de
complétude (d’union des valeurs complémentaires et oppo-
sables de l’horizontale et de la verticale). La croix re n-
voie ensuite à la valeur «originelle» du point, mais de
m a n i è re moins concise : elle est à la fois une origine
a ff i rmée et l’expression d’une complétude et d’une com-
p l é m e n t a r i t é : d’une totalité.
Dans la symbolique primitive et médiévale, la croix sym-
bolise l’union harmonieuse de dieu et des hommes et
l’union des éléments mâle et femelle à la base de toute
c r é a t i o n .
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4 . 3 . 3 .f LE CARRÉ

d é f i n i t i o n : quadrilatère plat qui a ses côtés égaux et ses
angles dro i t s .
r é s o n a n c e : Dans le carré les tensions verticales et hori-
zontales s'équilibrent dans la forme concise et discrète de
l'angle dro i t .
s i g n i f i é :  Tout dans le carré renvoie à l'idée d'équilibre ,
de stabilité, de neutralité, de concision et d'abstraction.
Selon Chastel le carré est une figure anti-dynamique,
ancrée sur quatre côtés. Il symbolise l’arrêt ou l’instant
p r é l e v é.

> La figure de la maîtrise rationnelle du monde sensible
Le carré est une forme culturelle et abstraite qui perm e t
à l’homme de se re p é rer dans l’espace, d’assurer une ges-
tion rationnelle du monde. 
C’est la forme architecturale par excellence (via son extrusion tridi-
mensionnelle le cube), c’est le fondement de l’analyse du plan et de
l’espace (le plan euclidien, les points cardinaux), c’est le fondement
de l’image infographique via le pixe l .
Le carré est une forme symétrique par rapport à un axe
horizontal et à un axe vertical, c'est une figure pre s q u e
centrée qui véhicule des idées de solidité, de constru c t i o n
rassurante et protectrice, mais symétriquement, il parle
aussi d'enfermement. Selon Chastel le carré est l’expres -
sion rationnelle et abstraite de la matière. 
Dans la symbolique primitive et médiévale, le carré est
l’emblème de la nature rationnelle du monde. En lui s’in-
c a rne le nombre quatre que l’on re t rouve, depuis des
époques voisines de la préhistoire dans de nombre u s e s
symboliques du monde, du tangible et du sensible : l e s
q u a t re éléments, les quatre vents, les quatre piliers de l’ u n i vers, les
q u a t re coins des cieux (les quatre points cardinaux), les quatre
é vangélistes, les quatre rivières du paradis, les quatre lettres du
nom de Dieu (YHVH), du premier homme (Adam), les quatre bras de
la croix. Les pythagoriciens faisaient de la Tetratkys, soit la série
des quatre premiers nombres dont la somme est égale à dix
(1+2+3+4=10), chiff re magique à la base du système décimal, le sym-
bole de la complétude des connaissances. Chez les chinois, le
monde est carré…
> Les panneaux de signalisation ro u t i è re d'indication utilisent la
forme carrée. Dans ces signaux, la neutralité du support met simple-
ment et objectivement en avant le message sans le contaminer.
le carré cite souvent, dans les logotypes, l'institution, le lieu du dis-
cours (logos) institutionnel arrêté et générique (type).

4 . 3 . 3 .g LE TRIANGLE

d é f i n i t i o n : polygone à trois sommets et à trois côtés.
r é s o n a n c e : Le triangle est constitué d'angles. Dans cette
f o rme les tensions de pointe, rapides, directionnelles et
centrifuges luttent avec les tensions de surface, puis-
santes, lentes et centripètes. Le triangle est une figure
très dynamique et rapide. Son "mouvement" est à la fois
h e u rté, chaotique, rapide, et très puissant et re c t i l i g n e
dans le sens de sa tension de pointe privilégiée.
s i g n i f i é : son expressivité est soumise aux diff é re n t s
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types d'angles qui le constituent, à la longueur des seg-
ments qu'ils dessinent et à son axialisation qui sera assu-
mée par l'angle ayant la plus grande tension de pointe.
Le triangle renvoie toujours peu ou prou à ce qui est l'in-
dice de la fracture : la montagne, la cassure, mais il re n-
voie encore plus à l'arme, celle qui perce, qui décou-
p e : la canine, le couteau. 
Il a aussi à voir avec tout ce qui indique (tension de poin-
t e ) : la flèche (à la fois arme et signal de direction), l'in-
d e x .

> La figure sexualisée de l’énerg i e
Le triangle est depuis la plus haute antiquité lié à la
f i g u re du feu et du masculin (lorsqu’il «monte»), et de la
goutte (qui tombe), de l’aquatique et du féminin via la
f i g u re du pubis (lorsqu’il «descend»). La superposition de
ce couple d’opposés donne la figure de la plénitude de
l’étoile à six branches de Salomon qui rapproche para-
doxalement le triangle du cercle, la figure de l’andro g y-
ne, de l’équilibre énergétique et divin.

> La figure de la relation de l’homme au divin
Dans la plupart des civilisations archaïques, on trouve le
mythe de la colline primordiale, incarnée par le triangle
«montant», en tant que symbole du lien entre les dieux et
les hommes et de l’éternité. Le sommet du triangle est le
divin et le ciel, sa base, la terre et les hommes.
Le triangle est un ancien emblème divin égyptien, l’emblème pytha-
gorique de la raison (la pyramide la tetraktys que l’on re t ro u ve dans
l’ ê t re suprême de la révolution française), le symbole de la trinité
chrétienne (la triple personnalité de dieu). C h ez les arabes, le
n o m b re trois représente l’âme qui est le pouvoir de médiation de la
t e r re et du ciel.
Enfin le triangle équilatéral et le triangle isocèle sont
des cas particuliers d'une forme à caractère dynamique et
éclaté qui réussit à acquérir le centrement et la symétrie
centrale d'un cercle dont il est à priori la figure contrai-
re. Peut être est-ce aussi à cause du dépassement de ce
paradoxe qu'il a souvent été un symbole spirituel et
divin, un symbole d'absolu, d’éternité et de pure t é .
Le philosophe grec Xénocrate (IVe siècle av. J-C) qualifiait déjà le tri-
angle équilatéral de «divin», le triangle isocèle de «démoniaque», et
le triangle scalène, forme irrégulière et «imparfaite», «d’ h u m a i n » .

> Dans les panneaux de signalisation ro u t i è re de danger, un signifié
de danger lié à la forme triangulaire du support vient contaminer les
significations de l'image.
De nombreux organismes d'assurance, notion liée par une re l a t i o n
causale à celle de danger, utilisent pour leurs identités visuelles la
forme du triangle.

4 . 3 . 3 .h LE CERCLE

d é f i n i t i o n : figure définie par une courbe dont tous les
points sont à égale distance d'un point fixe appelé centre. 
r é s o n a n c e : le cercle est d’abord un point étendu. La per-
ception du cercle se fonde bien sûr sur celle de la courbe,
mais une courbe part i c u l i è re qui n’aurait ni commence-
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ment ni fin, ni direction ni orientation, qui parv i e n d r a i t
à se re f e rmer sur elle-même en acquérant la puissance de
la surface et en renvoyant au mouvement perpétuel. Le
mouvement circ u l a i re est immuable. Dans le cercle, deux
rayonnements lents et puissants s'équilibre n t : un mou-
vement d'expansion centrifuge et un mouvement de
contraction centripète. 
s i g n i f i é : le point et le cercle ont des propriétés com-
m u n e s : «perfection», homogénéité, absence de distinction
et de division. 

> Le symbole du ciel, du temps et de l’étern i t é
Le cercle renvoie à la roue, aux planètes (soleil, lune,
t e rre) et au mouvements de rotation lents et inexorables
qui leur sont associés. Il est associé au temps, succession
continue et inaltérable ; au ciel incommensurable (la
v o û t e céleste) et à ses mouvements cycliques.
L’ o u ro b o u ros alchimique que l’on tro u ve depuis l’Antiquité en tant
que symbole de l’éternité est un serpent qui se mord la queue. Chez
les égyptiens, c’est une corde fermée par une boucle. 

> La figure de la divinité
Le cercle est aussi associé au Soleil et à son énergie vita-
le. Le cercle évoque, en même temps que les valeurs de
centralité du point, la courbe féminine et plus précisé-
ment le ventre de la femme enceinte : l'œuf. Le cerc l e
connote les notions d'origine, de douceur, de pro t e c t i o n
m a t u re et puissante, mais aussi de fécondité, d’énerg i e
créatrice primordiale, de devenir puissant, abstrait et
paradoxalement actualisé. Le cercle est à la fois un
c e n t re, une origine, et une surface, une plénitude, une
totalité : le cercle est un et multiple, début et totalité.
On re t rouve la définition mystique de Dieu en tant que
cercle dont le centre est partout et la circonférence nulle
p a r t.
Le cercle s’oppose symboliquement au carré et à sa maté-
rialité terre s t re : il est d’une nature incommensurable,
divine. Le cercle évoque cette notion de perfection, d’in-
commensurabilité, de grandeur divine sans doute déjà
sensible dans les idées de rayonnement, de ciel, d’étern i-
té et de mouvement perpétuel.
L’ e ffort impossible et devenu proverbial de la quadrature du cerc l e
était une tentative symbolique pour l’homme de transformer sa sub-
stance matérielle en substance divine. Le signe de l’essence divine
est l’auréole circ u l a i re dans l’iconographie chrétienne.
C h ez les grecs (et par commutation chez les romains puis chez les
renaissants) mais aussi en terre d’ Islam, le cercle est une forme
considérée comme parfaite, car leur fascination pour les mathéma-
tiques ainsi qu'une certaine idéologie sociale du centrement les
conduisent à s'extasier sur cette figure dont tous les points sont
équidistants d'un même centre (le Panthéon romain, l'homme de
Vinci aux proportions "parfaites" car inscriptibles dans un cerc l e . ) .
C h ez nombre d’indiens d’Amérique, l’ a p p a rence cosmique du grand
Esprit est circ u l a i re. Pour le Boudhisme Zen, le cercle représente la
perfection de l’homme en union avec le principe originel comme le
re vendique la symbolique chinoise du Yin Ya n g .

> les panneaux de signalisation ro u t i è re d'obligation assument le
c a r a c t è re inflexible et injonctif de la loi en se servant de la forme
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du cercle, une forme mûre, sourdement autoritaire et en quelque
sorte "pare n t a l e " .

4 . 3 . 3 .i LES DÉRIVÉS

À partir de l'expressivité "théorique" des trois formes géo-
métriques simples que sont le carré, le triangle et le cerc l e
on peut déduire celles de leurs dérivés en observant quelles
sont les transformations géométriques qu'ils ont subi.

LE RECTA N G L E
Le re c t a n g l e est une sorte de carré ayant subi une étira-
tion ou une compression dans l'une de ses dimensions.
Dans la symbolique maçonnique on l’appelle carré long. Le re c t a n g l e
d’ o r, appelé c a r r é - s o l e i l symbolise la perfection des relations éta-
blies entre terre (les horizontales) et ciel (les ve r t i c a l e s ) .
Ses verticales ou ses horizontales vont être privilégiées.
Le rectangle est moins stable et plus dynamique que le
c a rré, il a plus de propension à indiquer une direction. De
son orientation dépendront les valeurs qui lui sero n t
associées et qui viendront faire évoluer celles du carré. 

Ainsi, dans la signalétique ro u t i è re, les panneaux de direction ou
d'indication d'agglomération sont inscrits dans des re c t a n g l e s .

L ' E L L I P S E
L'ellipse pourrait être traitée de façon analogue à celle,
du rectangle mais en la comparant cette fois au cerc l e

LE LOSANGE
Le losange est une sorte de carré qui aurait subi une
rotation de 45° et qui se référerait donc à l'expre s s i v i t é
de la diagonale. Il est plus dynamique et agressif que le
c a rré tout en conservant une part de sa concision et de sa
neutralité. Il paraît plus dangereux et se rapproche donc
du triangle. 
Ainsi, dans la signalétique ro u t i è re, le panneau indiquant une priori-
té à l'intersection (ou une fin de...) est inscrit dans un losange. Il
indique quelque chose tout en y associant une notion de danger.
Le losange est également dans de nombreuses culture s
a rchaïques un symbole érotique de la féminité et de la
fécondité par analogie formelle avec la vulve. 

4.3.4 LA COULEUR

On a déjà abordé une approche scientifique objective phy-
sique et physiologique et de la couleur (1.1.1), nous
allons maintenant en entre p re n d re une appréhension psy-
chologique intersubjective, symbolique et culture l l e .

LES PRIMAIRES PSYCHOLOGIQUES
Dans Principles of color (1969), Faber Birren considère
que, psychologiquement, le vert est ressenti aussi comme
une couleur primaire. Pour lui, le langage est révélateur :
si l'on peut dire que le orange et le violet sont des com-
plexes, des couleurs composées : /jaune-orangé/, /bleu-
rouge/, on ne peut parler de /bleu-jaunâtre / .
De même, le blanc et le noir qui ne sont théoriquement
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pas des valeurs mais des couleurs sont ressenties comme
des primaires, comme le montre par exemple leur dési-
gnation technique en imprimerie (le système Cyan
Magenta Jaune Noir).

LA DOMINANCE EXPRESSIVE DE LA TEINTE
Le groupe Mu revisitant l'analyse de psychologues améri-
cains des années 60 montre que c'est la dominance de la
couleur qui engage le plus de significations et de discri-
minations. La saturation engage des valeurs liées à l'os-
tentation et à la force par association métonymique avec
la notion de concentration. La luminance renvoie à des
valeurs d'énergie et produit des "paires" de signifiés tels
que : nocturne / diurne, inquiétant / rassurant, mysté-
rieux / intelligible.

LE COUPLE EXPRESSIF CHAUD / F R O I D
L'opposition chaud / froid est aussi une opposition synes-
thésique culturelle importante qui confronte les jaune-
orangés aux bleu-verts. L'expérience la plus saisissante établit
qu'un local bleu-vert donne la même impression de chaleur corpore l-
le qu'un local rouge-orangé qui serait objectivement 3 à 4° plus
f roid !
Cette opposition trouve un écho dans le distinguo de la
tradition antique ou de la cosmétologie de Rimmel en
1870 entre les couleurs o s t e n t a t o i r e s et o b l i t é r a n t e s.
Léonard de Vinci, dans le traité Sulla pittura, distingue nettement les cou-
leurs de la lumière (rouge ou jaune) et les couleurs de l’ombre (bleu ou
vert).
Du fait d’une schématique analogie avec la nature (la
crête, le sexe, la langue), les couleurs relevant de la
tonalité du rouge sont pour ainsi dire «ostentatoire s » .
D ’ a u t res teintes, en revanche, sont «oblitérantes» : ce
sont les diff é rentes nuances du bleu sombre et du vert ,
qui désignent, dans certaines sociétés, les exclus, les
bannis et leur donnent ainsi une cohésion. 
Face au blanc et au noir (lumière et ténèbres), couleurs
du chaos, du principe et de la fin, le rouge, perçu comme
couleur du sang et de la vie, est utilisé pour sa faculté
d’éloigner la mort, ou encore il représente l’hommage du
vivant au défunt, comme dans les vases chinois «ro u g e s
sang de bœuf», d’origine funéraire .
D ’ a u t res couleurs «ostentatoires», telles que le jaune,
l’orange et le blanc, peuvent délimiter une aire de privi-
lèges ou d’interdits, ou encore symboliser l’intangibilité
s a c e rdotale. D’autres couleurs «oblitérantes», comme le
noir et le violet, désignent, dans la tradition judéo-chré-
tienne, l’appartenance à un groupe ou, au contraire, la
ségrégation (entraînée par exemple par le deuil).

LE COUPLE EXPRESSIF PUR / IMPUR
Une autre opposition active est celle qui oppose, comme le
rappelle le groupe Mu, la couleur pure ou simple à la cou-
leur impure ou complexe. La couleur dite pure est généra-
lement une primaire ou une secondaire au haut degré de
saturation. On obtient des couleurs complexes en dessa-
turant une couleur pure ou en la mélangeant avec une
couleur quelconque.
Cette moralisation des couleurs a sans doute un contenu
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suspect comme le note le groupe Mu, mais elle demeure
éminemment active.
La RAT P a ainsi complètement abandonné, dans les années 90, une
communication visuelle entièrement fondée sur le couple de cou-
leurs scatologiques jaune / m a r ro n !

4.3.5 DICTIONNAIRE DES COULEURS

Ici encore, nous tenterons d'établir une sorte de diction-
n a i re susceptible de donner les acceptions les plus
ancrées culturellement (ici, maintenant) d'une sélection
de signes elle-même culturelle et idéologique. Nous éta-
b l i rons une segmentation du spectre coloré en considé-
rant la dominance des couleurs, laissant à l'analyste le
soin d'affiner les variations de sens liées à la s a t u r a t i o n
et à la luminance.
Nous nous appuierons sur les travaux des pédagogues du
Bauhaus Johannes Itten (1888-1967) : L'art de la couleur
(1960) et Wassily Kandinsky Point et ligne sur plan
(1911) qui ont nourri la pensée occidentale modern e
c o n c e rnant la couleur. Nous nous serv i rons également des
écrits des spécialistes de l'histoire de la symbolique occi-
dentale Michel Pastoure a u : Dictionnaire des couleurs de
notre temps ( 1 9 9 2 ) ; Jean Chevalier et Alain Gheerbrant ;
Hans Biedermann, Michel Cazenave et Pascale Lismonde.

4 . 3 . 5 .a LE BLEU

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de bleu-
v e rt, cyan, bleu, bleu outre m e r …
r é s o n a n c e : le bleu est la plus profonde et la plus immaté-
rielle des couleurs : la nature ne le présente que sous
f o rme d’éléments archétypaux incommensurables, trans-
p a rents, «vides, purs et froids» selon Chevalier et
G h e e r b r a n t : «vide de l’air, vide de l’eau, vide du cristal
ou du diamant».
s i g n i f i é : Pour Chevalier et Gheerbrant, les signifiés du
bleu découlent de ses formes archétypales et sont l’imma-
térialité, la pro f o n d e u r, la froideur et la pureté. 

Le bleu associé au blanc et au doré seraient les couleurs
de la spiritualité, du ciel et du divin et s’opposeraient au
couleurs terre s t res et humaines que sont le rouge et le
v e rt. La psychanalyse associe le bleu à un état de «déta-
chement de l’âme», à un «mode de vie doux, léger et supé-
r i e u r » .
On re t ro u ve cette opposition non seulement en occident dans les
codes couleur des partis politiques «immanents et transcendants»,
mais aussi dans les courses de char de la Byzance antique et dans
les jeux de pelote mezo-américain de la même époque. Les chouans
étaient bleus comme l’est le sang aristocratique, les révo l u t i o n n a i re s
de l’an II étaient rouges. La vierge est bleue mais le diable fut ve r t
et est rouge. Mais cette opposition ne vaut pas pour l’ Islam juste-
ment incarné par les couleurs rouges et vertes. 

Le bleu est la couleur préférée de plus de la moitié de la
population occidentale. Les chiff res sont stables depuis la
d e rn i è re guerre mondiale : toujours le bleu (50%) devant
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le vert (20%) et le rouge (moins de 10%). On trouve les
mêmes résultats au Canada, aux États Unis et dans les
d i ff é rents pays d'Europe occidentale à l'exception de l'Es-
p a g n e .

Michel Pastoureau détaille les valeurs du bleu comme
s u i t :
> couleur de l'espace, de l'infini, du lointain, du rêve
On l’a dit, les archétypes sur lesquels se fonde la perc e p-
tion du bleu sont l'air (le ciel), la mer, la nuit, la planète
t e rre (la planète bleue) : des éléments naturels puissants
et incommensurables.
Le dieu égyptien du ciel Amun est bleu comme l’est le loup des
f o rces célestes Huns, le manteau du Dieu germain Od i n .
La résonance de la couleur bleue crée un espace pro f o n d
et un mouvement lent, doux, circ u l a i re et inaltérable.
Pour Kandinsky, le bleu est associé au cercle. 
Les monochromes bleus de Klein présentent souvent des angles
a r ro n d i s .
Le bleu est la couleur de l'espace profond, des arr i è re s
plans, de ce qui est lointain. Le bleu est la couleur de
l'évasion mais aussi du romantisme comme le montre
l ' e x p ression être" fleur bleue".
Le bleu est une couleur calmante. 
On peint souvent en bleu les chambres des hôpitaux.
Le bleu endort. 
Les emballages des calmants et des somnifères ont souvent à vo i r
a vec la couleur bleue.
Le bleu est la couleur de la nuit, terr i t o i re du rêve, du
m y s t è re mais aussi du repos. 
Dans les bandes dessinées ou les affiches, on préférera souvent le
bleu au noir pour représenter la nuit.
La fameuse "heure bleue" aux États Unis et au Canada désigne
l ' h e u re de sortie des bureaux pendant laquelle les consommations
alcoolisées sont moins chères dans les bars. En allemand, ivre se
dit "blau".

> couleur de la fidélité, de l'amour, de la foi, du re n o n c e-
ment 
Le bleu par extension de ses valeurs d'abstraction, d'in-
commensurabilité et d'évasion va être revendiqué par la
spiritualité occidentale qu'est la chrétienté.
Le bleu est la couleur de la vierge Marie depuis au moins le XIIe
siècle. Le bleu est la couleur du manteau du Christ, lorsqu’il prêche
la bonne nouvelle. Par un effet qui dépasse une simple paro n y m i e ,
on remplaça, pour adoucir les injures blasphématoires, le nom de
dieu par le mot bleu, morbleu !
Jusqu'au début du XXe, le bleu est la couleur de l'amour
fidèle par opposition au vert, couleur du péché de l'amour
i n f i d è l e .
Le bleu est la couleur du renoncement, sorte de sous-noir
humble et effacé qui s'appliquera à nombre d'uniform e s
d'"engagés" du clergé ou de l'arm é e .
Le bleu est la couleur de la paix et des grandes institu-
tions internationales (d’obédience essentiellement occi-
dentale) chargées de l'assurer (ONU, UNESCO). Le bleu
est une couleur pacifique peut être parce que cette cou-
leur n'a pas vraiment de valeurs négatives.
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> couleur du froid, du frais, de l'eau
L'eau est bleue à peu près depuis la renaissance. Au
moyen âge elle était vert e .
Le bleu est encore plus froid que le blanc : les bonbons à la
menthe, l'intérieur des congélateurs, les glaciers, les robinets d'eau
f roide sont bleus.
Le caractère stérilisé des tons bleus clairs amène son emploi dans
les milieux hospitalier et pharmaceutique.

4 . 3 . 5 .b LE ROUGE

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de bru n ,
p o u r p re, magenta, ro u g e - o r a n g é …
r é s o n a n c e : le rouge est équilibré, presque statique.
Selon Chevalier et Gheerbrant, il est l’équilibre du ro u g e
d i u rne éclatant et centrifuge et du rouge nocturne centri-
p è t e .
s i g n i f i é : Pour Jean Chevalier et Alain Gheerbrant, le
rouge est à la fois une couleur «matérielle» et immanen-
te. Ses signifiés ambivalents découlent de ses form e s
a rchétypales que sont le sang et le feu. Caché, le sang
est la condition de la vie ; répandu, il signifie la mort. Le
feu est à la fois ce qui brûle et ce qui réchauffe… 
Le rouge est un symbole fondamental du principe de vie à
la fois dans sa dynamique et dans son mystère, son amo-
ralité et sa finitude.
L’un entraîne, encourage, dynamise, incite à l’action : c’est le ro u g e
des drapeaux, des enseignes, des affiches et emballages publici-
t a i res. L’ a u t re inquiète, alerte, provoque : c’est le rouge du feu
rouge qui interdit, qui signale un danger, retient, inquiète, c’est la
lampe rouge de feu, les maisons closes.

Michel Pastoureau détaille les valeurs du rouge comme
suit :
> couleur par excellence, la plus belle des couleurs
Le rouge est la couleur archétypale, la pre m i è re de toutes
les couleurs. 
Dans la tradition hébraïque, Adam, le nom du premier homme, signi-
fie «rouge». 
L’analyse ethnologique distingue un prisme de couleurs primitive s
réduit, au sens moderne, à deux va l e u r s : le blanc (les dérivés du
c a l c a i re) et le noir (les dérivés du carbone) et à une seule couleur :
l’ o c re - rouge (les ox ydes de fer), mais étendu à un inaccessible cor-
pus de couleurs primitives qui comprend par exemple une centaine
de rouges pour les tribus maori de No u velle-Zélande ou sept types
de blancs pour les Esquimaux !
Les analyses récentes de patrimoines linguistiques variés ont mis en
valeur des constantes dans le langage chromatique ; elles montre n t
comment, dans de nombreuses cultures, la perception et la désigna-
tion des couleurs s’ é l a b o re à partir du blanc et du noir qui évo l u e n t
généralement en opposition au ro u g e .
Dans le haut moyen âge, ce prisme constitué d’une couleur et de
deux valeurs permet de constituer la symbolique de l’héraldique en
attribuant le noir au peuple, le rouge aux guerriers et aux seigneurs
et le blanc au clergé. 
Dans plusieurs langues c'est le même mot qui signifie "rouge" et
" c o l o r é " : lorsque l'on dit d'un enfant "qu'il a des couleurs", on
veut dire que ses joues sont bien rouges, qu’il est bien vivant. Da n s
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d ' a u t res langues, il y a synonymie entre "beau", “v i vant“ et
" rouge", par exemple dans l’étymologie slave, dans d'autres encore
e n t re "rouge" et "riche".
Longtemps, un beau vêtement, un bel objet a été de couleur ro u g e .
Jusqu'au XVIIIe siècle, c'est dans la gamme des rouges que la tein-
t u rerie occidentale obtient les meilleurs résultats, les couleurs, les
plus vives, les plus saturées, les plus stables et les plus dive r s i-
f i é e s .

> couleur du signe, du signal, de la marq u e
Physiologiquement, la longueur d'onde correspondant à la
couleur rouge est la pre m i è re qui est perçue par l'œil,
ainsi signale-t-on par cette couleur : les cigares des
b u reaux de tabac, le feu rouge, les corrections et annota-
tions professorales sur les copies d'écolier, ainsi attire - t -
on par du rouge dans la vente et la publicité.

> couleur du danger, de l'interdiction 
La symbolique du rouge est associée à celle du sang et à
celle du feu. Le "mauvais rouge" est symbole d'impure t é ,
de violence et de péché. Il se rattache à l'ensemble des
tabous hérités de la bible. C'est le rouge satanique, celui
qui brûle avec les flammes de l'enfer, celui qui blesse et
qui détruit. 
C'est le rouge de la cheve l u re de Judas, du pelage de l'hypocrite
Goupil, de l'homme rusé, cupide et org u e i l l e u x .
Dans l'ensemble des systèmes de signalisation ferrov i a i re, maritime
ou aérienne, le rouge signale le danger et interdit le passage. La
ligne rouge, le téléphone rouge, la zone rouge re n voient au cligno-
tant d'alerte, au moment où l'on "re n t re dans le rouge". À l'origine,
le drapeau rouge signale un danger et demande à la foule de se
d i s p e r s e r.

> couleur du sang 
Le rouge signale tout ce qui a à voir avec le sang qui
coule. Le rouge a longtemps été la couleur de la guerre :
jusqu'au XIXe siècle, beaucoup d'uniformes militaires arborent cette
c o u l e u r. La planète du dieu romain de la guerre, Mars, est rouge. Le
rouge est la couleur des crimes de sang et la justice ou le bourre a u
sont habillés de rouge. Le rouge est la couleur des menstrues et
des tabous.
Mais cette couleur signale aussi le soin de cette hémorr a-
g i e : la croix ou le croissant rouge, le merc u ro c h rome, les croix des
pharmaciens en Espagne et en It a l i e .
Le rouge est aussi la couleur liturgique du sang du
christ. Le rouge christologique correspond au sang qui
donne et transporte la vie, qui purifie et qui sanctifie.
C'est le rouge du sang du sauveur, versé sur la croix pour
le salut des hommes. Il est signe de force, d'énergie et de
r é d e m p t i o n .

> couleur du feu
Le rouge signale tout ce qui a à voir avec le feu dans ses
acceptions positives ou négatives.
Les pompiers, les bornes à incendie, les extincteurs sont ro u g e s .
Le diable et les flammes de l'enfer sont ro u g e s .
Le feu du saint esprit et la pentecôte sont ro u g e s . Il s'agit cette
fois d'un "bon rouge", d'un feu qui réchauffe, d'une lumière et d'un 
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s o u ffle puissant et généreux. Ce rouge chaud brille et éclaire comme
l ' a s t re solaire .

> couleur de l'amour et de l'éro t i s m e
Avec l'amour, on trouve en quelque sorte un "point d'équi-
l i b re" entre mauvais et bon rouge. Le rouge devient à la
fois signe de force, d'énergie, signe de la vitalité du sang
et de la chair, mais il est aussi la couleur du péché de
chair et des tabous hérités de la bible.
Le rouge est la couleur de la passion et de ses dangers. Il
est la couleur de l'attrait et de la séduction  
Les rouges à lèvre, les fards rougissent la peau de façon à évo q u e r
l ' a fflux sanguin lié à l 'excitation sexuelle. Le rouge est la couleur
des prostituées. Les prostituées de la Rome antique portaient des
perruques rousses. Les lanternes rouges ont longtemps indiqué les
maisons dites de tolérance. Les femmes rousses participent d'une
mythologie fantasmatique occidentale. Madeleine, la péchere s s e
était rousse.Les sous-vêtements rouges sont une invitation à la
débauche. 
Le rouge est la couleur négative des péché de chair et des
tabous bibliques, mais c'est aussi la couleur vitalisante
de la transgression de ces tabous.
> couleur du dynamisme et de la créativité
Le rouge est cette fois associé aux valeurs positives du
sang en tant que symbole vital. 
Le rouge est la couleur du drapeau révo l u t i o n n a i re ou des apéritifs
qui excitent l'appétit. La laque rouge signale, en Chine les lieux de
joie et de fête.

> couleur de la joie et de l'enfance
Le rouge est une couleur ludique associée au monde de
l'enfance  
Les ballons, les jouets, les vêtements enfantins, les confiture s ,
s u c reries, bonbons ou la tenue du père noël sont ro u g e s .

> couleur du luxe et de la fête
On re t rouve ici à la fois la dimension vitale du rouge et
sa dimension de couleur par excellence. 
Au moyen âge, s'habiller de rouge est réservé à l'aristocratie. La
cherté des colorants associée à sa qualité de pre m i è re des couleurs
en font une couleur noble et distinctive. Le pourpre antique était
déjà une couleur impériale. 
Les emballages des cadeaux, les décors de fête sont souve n t
ro u g e s .
Jusqu'au XIXe, dans la société rurale, en Eu rope comme en Chine,
lorsqu'une femme met sa plus belle robe, et notamment pour se
m a r i e r, elle met une robe ro u g e .

> C'est sans doute cette double dimension des valeurs
associées au rouge et au sang, contradictoire mais tou-
jours ancrée dans l’immanent, de cette sorte d'équilibre
dynamique qui fait que Kandinsky attribue le rouge à la
f o rme neutre et terrienne du carr é .

4 . 3 . 5 .c LE JAUNE

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de jaune
orangé, jaune, ocre jaune…
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r é s o n a n c e : le jaune est expansif, intense, violent, aigu,
jusqu’à la stridence. Selon Jean Chevalier et Alain
Gheerbrant, c’est la plus ardente des couleurs, difficile à
é t e i n d re et qui déborde toujours les cadres où l’on vou-
drait l’enserre r.
s i g n i f i é : Ses signifiés découlent de ses formes arc h é t y-
pales ambivalentes que sont le soleil, le feu, l’or et la
l u m i è re, mais aussi le souff re des profondeurs de la
t e rre, la bile et les feuilles jaunissant avant de mourir.
Comme le disent Biedermann, Cazenave et Lismonde :
«alors que le jaune est en général un symbole de la
l u m i è re solaire, le «jaune qui s’éteint» perd sa valeur de
justice divine, il sombre dans la traîtrise et meurt, à
moins qu’il ne se mette à brûler par excès». Le jaune est
une couleure positive tant qu’elle est «pure». Pour Goethe
«le moindre mélange la rend sale, laide et inintére s s a n-
t e » .

Michel Pastoureau détaille les valeurs du jaune comme
suit :
> couleur de la lumière et de la chaleur
Le jaune est la plus lumineuse des couleurs.
Le code couleur de la lumière comme celui du feu est le
jaune (dans les dessins d'enfants, les pictogrammes, la
bande dessinée...).
Le jaune chaud est la couleur du soleil, des vacances et
des loisirs. Une sorte de contraire du gris. 
L'association de ces deux couleurs, très usitée dans l'arc h i t e c t u re
des années 80 visait à créer une sorte d'équilibre dynamique.

> couleur de la joie et de l'énerg i e
Les médicaments toniques, fortifiants utilisent souvent la couleur
jaune tendant vers l'orangé. Ils revendiquent l'énergie de la
l u m i è re vitale et réchauffante de l'astre solaire. Le jaune
est une couleur solaire et gaie.

> couleur de la prospérité et de la richesse
Au t refois, dans la société rurale, les épis de blé, les céréales, assi-
milables, à la teinte jaune étaient des symboles de richesse. L'or,
les trésors, les pièces de monnaie sont assimilés à cette couleur à
tel point que l'on parle du "jaune d'or". L'empereur de Chine était
habillé de jaune. En chine, le jaune est la couleur de la terre et de
la fertilité. 
Cette couleur distingue. C'est la couleur des riches et des
p u i s s a n t s .

> couleur du soleil, du divin, de l’étern i t é
Le jaune, associé au soleil et à l’or, est la couleur des
d i v i n i t é s .
Dans le panthéon aztèque Huitzilopochtli, dieu du soleil de midi est
jaune et bleu. Vishnu est le porteur d’habits jaunes et l’œuf cos-
mique de Brahma brille comme de l’ o r. Le jaune d’or étai t l’ a t t r i b u t
d’ Appolon. Le fond doré des icônes byzantines signifie leur apparte-
nance au monde des divinités. Jésus Christ est un méditerranéen
aux cheveux blonds ! Étant d’essence divine, le jaune d’or devient
sur terre l’attribut de puissance des princes, des rois : les lauriers
verts de l’espérance humaine se couvrent d’or pour proclamer la
puissance divine de l’ e m p e reur ro m a i n .
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Le jaune est la couleur de l’éternité comme l’or est le
métal de l’éternité et l’on trouve ici l’articulation para-
doxale du jaune divin et éternel avec le jaune mort u a i re .
Dans les traditions orientales les chiens infernaux ont les yeux et
les oreilles jaunes. Les chambres funéraires égyptiennes sont jaunes
et bleues. Chez les chinois, les sources jaunes mènent au roy a u m e
des morts comme sont jaunes chez nombre d’indiens d’Amérique les
mondes inférieurs.

> couleur de la maladie et de la folie
On l'a vu, le jaune chaud est associé à des valeurs posi-
tives et chaleureuses mais le jaune froid va voir son
dynamisme aigu mis au service de la folie, du danger, de
la mort, de l'Autre (il tend alors vers le vert ) .
Le jaune est la couleur hépatique de la bile (c h o l e en grec) et du
«cholérique», du mal au cœur, de l'acidité vo i re de la maladie où il
devient, en tendant vers le vert, une sorte de contre - rouge ("je suis
vert"). La coloration jaune, dite citrinitas, a toute l’acidité du citro n .
Le jaune est la couleur stridente et grinçante des «rires jaunes». Au
m oyen âge, on habille les fous de jaune.
Le jaune est la couleur du soufre et des valeurs diaboliques qui lui
sont associées.
Depuis au moins le XIIIe siècle, le jaune associé au vert est la cou-
leur de la folie, de l'extravagance et du déguisement.

> couleur de signal du danger
La perception spatiale  et la luminosité du jaune (1.5.3.)
en font une couleur "proche" et lisible. On peint en jaune
ce qui se voit bien, ce qui doit bien se voir (par exemple
les balles de tennis) et notamment ce qui est dangere u x .
Le jaune est un sur- ro u g e .
Dans la signalisation ro u t i è re horizontale et verticale, le jaune uni
au rouge signale une indication temporaire et un danger inhabituel.
Associée à la figure du triangle ou à celle de la tête de mort, cette
couleur signale les postes de haute tension, les produits tox i q u e s .

> couleur du mensonge et de la trahison
Au moyen âge, chez les chrétiens, le jaune est la couleur de Ju d a s ,
le traître et le responsable de la mort de Jésus. Cette couleur pour-
suivra les Juifs jusque dans le XXe siècle avec l'étoile jaune de
l'Allemagne nazie. Le jaune est la couleur des traîtres et des félons,
des faux monnayeurs dont on peint la maison de jaune au XIVe .
C'est la couleur des chevaliers félons, des briseurs de grève, des élève s
délateurs. Depuis au moins le XVIIe, c'est la couleur des maris tro m p é s .

> couleur du déclin et de la mélancolie
On revient à un jaune chaud tirant sur le brun et l’oran-
gé dont la perception se fonde sur les archétypes de l'au-
tomne et du papier "jauni" par le temps ou la mort .

> À cause de la résonance ce cette couleur, aux mouve-
ments crépitants, aigus et virevoltant, à cause du carac-
t è re à la fois terre s t re (les passions sulfure u s e s
humaines) et divin (le jaune d’or) de cette couleur,
Kandinsky associe le jaune à la figure du triangle, cette
colline primordiale, passage entre le divin et l’humain.
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4 . 3 . 5 .d LE VERT

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de jaune-
v e rt, vert, bleu-vert …
r é s o n a n c e : le vert est une couleur où s’équilibrent la
f o rte instabilité dynamique du jaune et la mûre stabilité
du bleu.
s i g n i f i é : Ses signifiés découlent de formes arc h é t y p a l e s
emblématiques du milieu nature l : de l’eau et de la chlo-
rophylle. Le vert se réfère aux rapports complexes qu’en-
t retient l’homme avec le milieu naturel dont il est issu et
qu’il tente depuis toujours de maîtriser. Le vert renvoie à
deux aspects antinomiques du principe vital nature l :
d’une part la pureté énergétique, originelle et immaculée
d’une nature fraîche et autonome ; d’autre part la puis-
sance inquiétante et incontrôlable d’une énergie vitale
c o n c u rrente et subie.
B i e d e rmann, Cazenave et Lismonde rapportent que : selon
la symbolique chrétienne, le vert se situe «à égale dis-
tance du bleu du ciel et du rouge de l’enfer». Le vert est
la couleur de ce monde instable et étrange dans lequel on
ne fait que passer : la couleur immanente du destin.
Michel Pastoureau détaille les valeurs du jaune comme
s u i t :

> couleur de la nature, de l'écologie, de l'hygiène, de la
santé, de la fraîcheur
Avec la révolution industrielle, l’homme a en quelque
s o rte consacré sa victoire sur un milieu naturel jusque là
menaçant. De nouveaux rapports pacifiés, voire pro t e c-
teurs avec la montée en puissance d'une conscience écolo-
giste, ont mené à considérer d’abord la nature et la cou-
leur verte en fonction de valeurs de pureté, d'essence,
d'hygiène. 
Les végétaux, les légumes et par extension la diététique sont verts. Le
vert fut longtemps la couleur de l’eau et de sa fraîcheur. On se met
"au vert" lorsqu'on va à la campagne. En milieu urbain on crée des
espaces verts. Pour d'évidents motifs de camouflage, les tenues de
chasse ou de pêche sont vertes (tirant sur l'ocre). Le vert est le code
couleur des mouvements écologistes : les verts, gre e n p e a c e . . .
La chlorophylle, les bonbons à la menthe sont associés à l'idée de
f r a î c h e u r.
Pendant des siècles les médications sont produites à base de
plantes médicinales : le vert est le code couleur des médecins, des
i n f i r m i è res et des pharmacies.
Le vert est aussi le code couleur de l'hygiène publique : les pou-
belles, les bennes à ord u re,  les sacs poubelle... sont ve r t s .
On peint aussi de vert les murs des écoles, des bureaux, des
casernes. Il s'agit d'une couleur normative, d'une couleur de banali-
sation et de camouflage.

> couleur de la jeunesse de la fertilité et du libert i n a g e
Toujours en rapport avec l'archétype naturel, Le vert est
la couleur de la sève qui monte, du flux vital, de l’éner-
gie vitalisante et de la sexualité. On est ici dans l’équi-
l i b re des valeurs positives et négatives du vert .
L’oiseau Quetzal aux plumes vertes était un symbole de fertilité
aztèque. Le vert est la couleur de la jeunesse depuis au moins le
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X I I Ie siècle. On qualifie une personne âgée en bonne forme physique
et mentale de "vieillard encore vert". Le vert est la couleur de
V é n u s .
Le vert est la couleur du libertinage et du "vert galant". C'est aussi la cou-
leur de l'amour infidèle par opposition au bleu, couleur de l'amour fidèle.

> couleur de la permission et de la libert é
Par extension de l'idée de jeunesse et de dynamisme, le
v e rt devient la couleur de la liberté. Le flux vital débord e
des cadres moraux. Le vert est aussi la couleur complé-
m e n t a i re et opposée du rouge, couleur de l'interdit. Elle
devient la couleur de l'autorisation. 
Le vert est la couleur du passage, du "feu vert". Le vert, couleur de
la jeunesse éphémère est une couleur immature et instable.

> couleur de la transgression et de la folie
De la permissivité, le vert peut aller jusqu'au désord re et
à la transgression voire jusqu'à la folie (le vert tend
alors vers le jaune). On re n t re dans les valeurs négatives
du vert car, depuis le moyen âge, le vert passe pour malé-
fique. Le vert est la couleur de cette nature inquiétante,
puissante et concurrente que l'on ne maîtrisera qu'avec la
révolution industrielle (une fois maîtrisée, elle deviendra
un symbole apaisant de pureté et de la fraîcheur ! ) .
Au Moyen Âge, on habille les fous de vert et de jaune.

> couleur du diable et de l'étrange
Comme le rappelle Pa s t o u re a u : «offrir une émeraude, porter une
robe pistache, tendre ses murs de vert olive ou rouler dans une vo i-
t u re épinard sont des actes qui ne vont pas de soi». On se pince,
comme dans un rêve, lorsqu'on croise une deux-chevaux ve r t e ! 
Par superstition, la couleur verte est censée porter mal-
h e u r.
C'est la couleur du diable depuis au moins le XIIIe siècle. C'est la
couleur de l'islam (avec le rouge), Mohammed portant étendard et
turban verts. C'est la couleur d'un des grands rivaux historiques et
diabolisés du monde chrétien. 
C'est la couleur enfin de tout ce qui est autre, étrange et
i n q u i é t a n t : les petits hommes, les lutins, les dinosaures, les géants,
l ' i n c royable Hulk... sont forcément ve r t s !

> couleur de la chance, du destin, de l'argent, du hasard ,
de l'espérance
Comme le note Pastoure a u : «cette couleur n'est pas tant
celle du mal que celle du destin. C'est une couleur ambi-
valente connotant à la fois la fortune et l'infortune, la
chance et la malchance. C'est une couleur changeante
p e u t - ê t re parce que la chimie occidentale a mis longtemps
à fixer son instabilité pigmentaire » .
L'émeraude est censée porter bonheur ou malheur. Le Graal est ve r t
comme l’est le trône du juge de la fin du monde. Les billets de
banque dont l’emblème est le dollar, le billet vert, symboles de la
réussite et du pouvoir sont souvent de couleur à dominance verte. 
Pa s t o u reau note que : «le vert est associé à des circonstances et à
des rituels dans lesquels le hasard intervient : les tables de jeu
sont vertes (depuis le XVIe) comme sont verts la plupart des ter-
rains de sport, comme à l'époque féodale était déjà vert le pré sur
lequel se déroulaient les duels décidant du sort d'un accusé. La
"langue verte" est à l'origine la langue des joueurs de carte. C'est

T E C H N O LOGIE DE COMMUNICAT I O N 92LES SIGNES PLASTIQUES



sur le "tapis vert" des conseils d'administration que s'arbitre et se
négocie le sort d'individus et de populations entière s » .

4 . 3 . 5 .e L’ O R A N G É

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de jaune-
orangé, orange…
r é s o n a n c e : l’orangé est une couleur à la fois puissante et
dynamique : rayonnante et instable. Selon Jean Chevalier
et Alain Gheerbrant, c’est la plus actinique des couleurs.
s i g n i f i é : Ses signifiés découlent de la formes arc h é t y p a-
le du feu et de l’or.
Cette couleur secondaire renvoie tout à la fois aux
valeurs associées au jaune chaud (chaleur, rayonnement,
valeur signal, réussite, splendeur, énergie) et au ro u g e
chaud (plus violent, dangereux, proche du feu). Dans la
couleur orange, les valeurs de signal et de danger du
jaune et du rouge se re n f o rcent mutuellement.

On pourrait détailler les valeurs de l’orangé comme suit :
> couleur du signal et du danger  
On peint en orange ce qui doit bien se voir et alerter : les
valeurs de signal et de danger du rouge et du jaune s’ad-
ditionnent pour donner une couleur très vibrante et pré-
gnante qui attire l’attention et prévient du danger.
L'orangé est la couleur des travaux et des chantiers. Le feu orange
prévient de l’imminence du feu rouge et du danger. Les gyro p h a re s
sont souvent oranges ainsi que les pictogrammes de produits dan-
g e re u x …

> couleur de l’immatériel, de l’esprit et du sacré
Cette couleur renvoie à l’or et à sa symbolique sacrée,
immatérielle et éternelle, mais aussi au feu sacré (buis-
son ardent, feu de la saint jean, de la pentecôte).
L'orangé est la couleur des robes safranées des moines boudhistes,
de la croix de velours des chevaliers du saint esprit

> couleur de l’artificiel et du technologique
Le caractère «efficace» de cette couleur, sa forte valeur de
signal et son caractère immatériel ont conduit à son
exploitation massive dans le secteur de l’industrie, de la
technologie, de la chimie : de l’artificiel. 
C'est une couleur technologique que l’on re t ro u ve aussi bien sur les
trains que sur les produits issus de l’industrie petrochimique ou de
l’industrie nucléaire. C’est une couleur re vendiquée par l'imagerie
"techno" des années 90.

> couleur de la libido
L’orangé est la couleur de l’embrasement amoureux, de
l’amour sacré mais aussi de la luxure et des péchés héri-
tés de la bible.
L’orangé était la couleur de l’infidélité. On dit de Dionysos qu’il por-
tait des vêtements orangés. Les femmes rousses sont un symbole
sexuel occidental.
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4 . 3 . 5 .f LE VIOLET

d é f i n i t i o n : teinte re g roupant les dénominations de lilas,
violet, bleu-violet, pourpre …
r é s o n a n c e : le violet est une couleur puissante, pro f o n d e
et immatérielle. 
s i g n i f i é : Cette couleur secondaire unit la puissance du
rouge froid au coté immatériel et spirituel du bleu. Le
violet renvoie au rouge sombre : il est une sorte de bleu
o s t e n t a t o i re. Il démontre et aff i rme la dimension spiri-
tuelle du bleu. 

On pourrait détailler les valeurs du violet comme suit :
> couleur chrétienne du sacrifice et de la pénitence
Le violet est la couleur du cérémonial du re c u e i l l e m e n t
chrétien, de la démonstration du sentiment religieux et
de la profondeur spirituelle.
Le violet se réfère au vin et au rouge christologique : au sacrifice du
du corps et du sang versé par le christ pour le rachat des hommes.
Biedermann, Caze n a ve et Lismonde rappellent que dans la liturg i e
chrétienne, «il est rattaché aux concepts de pénitence, d’ e x p i a t i o n
et de recueillement […] Dans les peintures de la passion, le
Rédempteur porte un manteau violet. Le violet est également la cou-
leur de l’église pendant le recueillement de l’ Avent». 

> couleur du deuil
Le violet est cette sorte de pré-noir mort u a i re .

> couleur de la mélancolie et de l’apaisement
Cette couleur «oblitérante» connote une certaine mélanco-
lie, une certaine étrangeté : une certaine abstraction du
m o n d e .
L’améthyste fut longtemps le symbole à la fois de la modestie et de
la paix intérieure, mais aussi de la force purifiante de l’ e s p r i t .

> couleur des riches et des puissants
Cette couleur démonstrative allie le pourpre de la robe de
l ’ e m p e reur romain, devenu représentant du dieu chrétien
sur terre avec Constantin, avec l’emblème chrétien du
rouge christologique. 
Le violet, ou pourpre cardinalice, est la couleur des vêtement des
hauts dignitaires de l’église chrétienne : les cardinaux. Le violet
était, au Moyen Âge, extrait du suc de lichen récoltés essentielle-
ment dans les îles canaries dites îles fortunées. 

> couleur de l’étrange
Le violet est aussi la complémentaire du vert auquel il
est souvent associé dans l'iconographie de l'étrange et du
s u rn a t u rel. Mais si le vert est une sorte de réveil ; le
passage printanier de la mort à la vie, le violet est le
passage automnal de la vie à la mort : l’endorm i s s e m e n t .

4 . 3 . 5 .g LE NOIR

d é f i n i t i o n : teinte caractérisée par une absence de lon-
gueur d’onde.
r é s o n a n c e : la résonance du noir est double et conflictuel-
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le. Le noir présente d'abord une tension de surface. Il
f o rge un écran : un tableau noir. Mais paradoxalement, il
crée aussi un espace profond et insondable. Le noir crée
une tension entre présence et absence.
s i g n i f i é : Cette non-couleur se comprend au travers de sa
n a t u re d’absence présentifiée et au travers de l’archétype de
la nuit. Selon Jean Chevalier et Alain Gheerbrant, ces deux
valeurs contradictoires s’incarnent dans le noir mat en tant
qu’absence de couleur (système additif) et le noir brillant ro u-
g e â t re en tant que somme des couleurs (système soustractif).

On pourrait détailler les valeurs du noir comme suit :
> couleur de la mort
C'est la couleur du deuil chrétien et de ses rituels funé-
r a i res. C'est l'absence de couleur et de lumière ; la cou-
leur de l'absence et du néant. 
C'est la couleur des ténèbres de l'enfer et des créatures diaboliques
de la nuit. C'est la couleur du malheur, du jour noir ou sombre, des
idées noires et de la déprime.

> couleur de la faute, du péché, de la malhonnêteté
Le noir est le contraire du blanc, symbole de pureté et de
v i rginité. Le noir évoque ce qui est sali et souillé. C'est
la couleur de la haine : le drapeau pirate, les chemises noire s .
C'est la couleur de la punition : le cachot, le cabinet noir.

> couleur de la tristesse, de la solitude, de la mélancolie
C'est la couleur du malheur, du jour noir ou sombre, des
idées noires. On broie du noir lorsqu'on est déprimé. 
Le genre musical dépressif de la New wave des années 80 imposait
à ses adeptes une mode ve s t i m e n t a i re re vendiquant la couleur
n o i re .
Le noir est traditionnellement la couleur des personnes âgées, de la
vieillesse et de la fin.
Le noir est la couleur du renoncement alors que le blanc
est la couleur du commencement. 
Le noir est la couleur de la peur et du fatalisme : le film
n o i r, le roman noir, l'atmosphère noire .

> couleur de l'austérité, du renoncement et de la re l i g i o n
C'est la couleur de l'humilité, de la modestie, de la tempé-
rance et du renoncement. 
C'est la couleur des vêtements ecclésiastiques catholiques et de la
rigueur puritaine protestante. Ainsi Henri Fo rd "veut bien ve n d re des
vo i t u res de n'importe quelle couleur à condition qu'elles soient
n o i res". C'est la couleur de la foi et de la "bigoterie". C’est la cou-
leur des bourgeois du XIXe .

> couleur de l'élégance et de la modern i t é
Le renoncement et l'ascétisme du noir s'accordent à une
volonté d'épure, de table rase, de réduction à l'essentiel
p ro p res à l'esthétique moderniste du début du XXe. Le
noir est aussi renouvellement. 
Les tenues de cérémonie mais aussi le design et le raffinement sont
noirs. 
Lorsque Malevitch produit sa fameuse croix noire sur fond blanc, il
d é s i re re n d re compte d’une sorte d’éclipse du blanc solaire, naturel 
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