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LE MUNDANEUM

[ Q2NAIAYS Rdz adzyRI y St¥eckBY2yGS ¢t fF TAY Rdz ™
l dz OdzdzNJ RS NHZESt £ S&az Af ¥ HI
Otlet (1868 ¢ 1944), pionnier des sciences de
fQAYF2NXYIGAZ2Y Y2RSNYySac St RQ|

l dz2 2 dz2NR QK dzA <
ROAYOSY(I2NASNE RS O2yaSNIISNJ
collections léguées par ses fondateurs :

1943), Prix Nobel de la paix en 1913.

Le projet visait alors a rassembler et a indexer
f QSy & Sd¥sd fc@naissances
Mundaneum devint un centre de documentation a
caractere universel et fat durant la premiere moitié du
20émea A § Of Sz
humanistes dédiées au savoir et a la fraternité
universelle.

du monde. Le

fS 0SNOSIFdz RQAY

fS adzy Rl y Sdzy

pres de 6

kilomeétres courant de documents et les 12 millions de

RQIBOHKANSE I GATFa L

i NRA &

fiches bibliographiques du Répertoire
Bibliographgue Universel ! Reconnu

en 2013 au Registre « Mémoire du
a2yRS n RS ftQ'ySaldzzx
I dz2 2 dZNRQKdzA | LILISE S
papier » (Le Monde).
[ S OSydNEB
conserve quant a lui, quelques 6 kms
courants de documents. Outre les
papiers personnels des fondateurs,
Paul Otlet et Henri La Fontaine, et les
O2fft SOGA2ya RS
cartes postales, de plagues de verres
et de petits documents rassemblés par

eux ou leurs successeurs, le
Mundaneum conserve des fonds
GKSYFGAILdzSa LINAYyOA LI

Le Mundaneum a pour objectifs la sauvegarde et la conservation de ces collections, ainsi que

f SdzNJ Gt 2NRAlF GA2Y
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colloques ou conférences. R Q:AyiF.rauaadaneum.org
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PRESENTATION

[ S

adzy R ySdzy LI2&ada8RS dzyS YI 3y AT AidpuzSdesO2 t |
collections iconographiques. Ces collections couvrent les thématiques les plus diverses et
sont également conséquentes en nombre de pieces : 200 000 cartes postales, 30 000
plaques de verre, des centaines de photographies et surtout 15 OGthedfipublicitaires

dont il sera question dans cette animation.

(0p))

Sur base de celle®@A T f Sa $f § Q’)é ASNRPYy(d Ay@AGSa £ RSO?2
AYF2NNYIFGATA ONB ;z Fyd RS fQAYTF2NXNIGA2Yy LlzNB
(utlisai A 2y RQAYI 3Sa O2dzZ SdzZNAX &af 23Fya t RSa [FA
Ces documents seront ensuite comparés avec la publicité actuelle sous tous ses formes et
formats (radio, TV, Internet) afin de mettre en exergue les mécanismes finalemmEnt
anciens de ce média.
COURS
1 Francais
1 Etude du milieu
i Histoire
1 Morale/philosophie
1 Education aux médias
OBJECTIFS
w Décoder une affiche publicitaire pour en retirer non seulement les éléments
ROQAYTF2NNIO0A2Y YIAa | dzaairx tSa StSyYSyida RS
w Interroger les réalités sociales dans une perspective historique, sur base de
documents iconographiques
W 5SPSEt2LIISNI ft QFEylFfeasS ONRGAIdzZS RQdzy R2 Qdzy
W ! LILIINBKSYRSNJ f I NKSO2NAI|jdzS RS f QAYLl 3S

OBJECTIFS PEDAGOGE®U

gegeegee

LYAGALFIGAZ2Y t dBQSRdzOF GA2Yy FdzE YS
Décrypter les messages implicites et explicttass un document iconographique
Développer son esprit critique face aux informations wées

Récolter des informations

Construre un questionnement personnel

Différencier information et communication
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La communicatiorest un processus dynamique par lequel un individu établit une relation

avec un autre individu pour transmettre ou échanger des idées, des connaissances ou des
émotions par langue orale, écrite ou par tout autre systeme de signes (dessin, musique,

mimes..).

L'information est un processus par lequel un individu va transmettre un message a un autre
individu.

La différence entrénformer et communiquerd S & A (G dzS R 2 y O RIya fQF a8
RQdzy NBG2dzNJ RIya £S5 OFa R atAld Y \Rc@;ﬂzyfﬁl- UAARESYS

RFya fQAYT2NXYIGA2Y O
2. SCHEMA DE LA COMMUNICATION

BRUITS

Emetteurp Canal (codeé2 Messagey Canal (code>92 Récepteur
U U Rétroaction/feedback) U

CONTEXTE

>

> >

>\

L'émetteur: Celui dont l'intention de communication est a l'origine du message, c'est
OStdzA ljdzA RA O X

Lerécepteury t SNE2YYS 2dz INRdzZLIS ljdzA NB®2A G f ¢
Le message: Information dont le sens provient d'un assemblage d'éléments
empruntés a @m ou plusieurs codes. Le message constitue l'objet de la
communication (sa raison d'étre).

Rétroaction/feedback Processus par lequel le récepteur réagit au message, cette
interaction accroit I'efficacité de la communication.

Le canal: Support matériel permettant la transmission du message. (Le papier qui

ur

L2 NIGS f USONRGAZNBS € Ul ANJ ljdzA LI2NLS 1 @2A

Le code: Systeme (constitué de signes et de régles de combinaison) destiné a
représenter et a transmettre de l'information.

Le bruit etle contexte: Eléments qui empéchent ou qui influent sur la fluidité de la
transmission.

! SHANNON et WIENERgories mathématiques de la communicati®849
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3. LA PUBLICITE
Lapublicitt’estuneF 2 N¥S RS O02YYdzyAOlF GA2yE R2yd £S5 o6
visée (consommateur, utilisateur, usager, €lecteur,)e&fin de linciter a adopter un
comportement souhaité : achat d'un produit, élection d'une personnalité politique, incitation
a I'économie d'énergie, etc.

Elle a existé de tout temps.

En effet, des I'Antiquité, des fresques annoncent les prochaimsbats de gladiateurs ou

dzii

vantent les mérites d'un homme politique. On améme dé8&INII + ¢K§o0Sax Sy f

J-C des affichettes, produites en série, qui offraient une récompense en échange de la
Ol LJidzNB RQdzy Saoftl @S Sy TFdzadSo

Au Moyen Age, les&rSdzNBR LJdzof A 0a RSOf | YSYyld RSa |yy2yoOf

passants.

Cependant, il faut attendre I'apparition de limprimerie d5™ & A § Of S5 LJ2 dzNJ

a
commence adistribuerdesfly@® i 1lj dzQ2y LJ12&aS RS&a | FFAOKSaA RJ|

Certaines affihes sont restées célebres et sont méme considérées, de nos jours, comme des
dzdzO NRR)E NIl @ / QS a i clfaGredgeiatre BeSa fi GLAT Seddd S

2 Définition du Centre national de ressources textuelles et lexicales (CNRTL)




4. ANALYSE DE DOCUMENTS ICONOGRAPHIQUES

1. Les acteurs de la communication

Quiestt ©3 Y S(e ofamaiiaiep e produt ms envaletr
Qui estle récepteurd ¢ QF ORSd SdaND —
Qui estle public ciblé(le consommateur) ? R
2.55Sa0ONRALIIAZ2Yy RS fQAYI 3

Quelles caractéristiques pewh relever au niveau

Des lignes de forced S
aQF LIJzA S f I

& fA3IYySa L LI Nb NI RS &U desdquellés
& PNHzOG dzNB RS f QAYI IS0
Verticales

Horizontales

Diagonales

Courbes

Perpendiculaires

Autres: T eEEEEEEERTEREEEEE e

O O OO0 O0Oo




De sa composition
5Qdzy aSdz o6f20 2d2 Sy LJ dzaASdzNBE OF 4§S32NA

A Si oui, comment sont SEparés les ElEMEPS----------==-mmmmmmmmmmm oo
A Sioui,quevoye@2 dza t f QI NNA § NB-—+Jk-+-y---SG-k-—-f

Composition selon

Des droites perpendiculaires
Une organisation circulaire
En ellipse

pyramidale

O O O O

Sujet cadré ou décadr@
l dz OSYiNB RS f QI FFAOKS 2dz RSOSYy i NB

3. Contenus

[ QF TFAOKKR: O2y A Syl

Des contenus «crits» ?

0 Sioui, de quelle nature (slogans, marque&,y F2 NX I GA 2y a s X0

o Commentsorh f & SONRG&ZX YAK:E OSlye L2 I NSFdENKEA SO0




Des contenus ¢mages» ?

0 Sioui,dequellenaturd o6 LIK2(i2a> RS&aaiAyaszXxo

o CommentsonSt f Sa LINBASY(iSSa: XA dERNYY (4l

Des contenus @annexes» ? Tout ce qui est signifidh8y RSK2 NA RS f2QA Y

a O2dzZ SdzNAa

(Vo))

0o 5lya tQdziAtA®IGAZY R

o 5Fya tQdziAfAaad GA2Yy RS fI f dzYAsNB
o Dans le placemerde la marque/technique de vente

4.

Interprétation

Quel est le message ?

o Estil péjoratif ou mélioratif ?

0 CKSNIDXKIS £ LINE Y 2 ®zgrepainidedzy®3in cbjBySésis?




t FNJ IjdzSt a Y2 e8lgpassdr §bh mebsaga@iSlesTsonilas techniques
utilisées pour faire «vendre» le produit?

9y 22dzl yi ?2adzNJ £ QF FFSOUAT

En se reposant sur des éléments scientifig@es

En jouantsur son coté attracti?

9y Sg2ljdz2 yii t QSE2GA4YS

En évoquant le nationalisni&

En jouant la carte de la séducti@n

AULIES. ==mmm e e e oo e

O O O 0O 0O Oo0Oo

6. Et maintenant?

Est ce que la marqudont il est question dans la publicité existe toujoufs

Utilisent-elles toujours les mémes codésLes mémes éléments vendeu?des mémes
maniéres de faire?




5. ET MAINTENANA

Si les produits ont changé, les techniques de marketing restent les mémes.

Lemarketing’® estl'ensemble des actions ayant pour objectif de prévoir ou de constater, et le
cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler les besoins du consommateur, en telle
catégorie de produits et de services, et de réaliser I'adaptation continue de l'appareil
productif et de I'appareil commercial d'une entreprise aux besoins ainsi déterminés.

Pour faire vendre leurs produits, les annonceurs vont avoir recours a toutes sortes de
procédés publicitaires. Ces artifices, parfois douteux, reposent intégralement sur
firkonscient du potentiel acheteur.

EXEMPLES

Des slogans percutantsSomatoline, ¢ca fonctionni

Somatoline Cosmetic, /™
¢a fonctionne !! Y

traitement
amincissant intensif [TTR0]
FERTTITE S

Une esthétiquescientifique et des donnéesnathématiques/statistiguesreposant sur des
R2YyYySSa LRdzNIIFyd FlFAof Sax cieRmds seuldhdit)yt A &4 S a

Amincit

jusqua 38 O/O*

en semamnes

Moyenne: 15%

* Résultat sur un sujet. Test volumétrique réallsé sur 24 femmes

3 Définition du Journal officiel de la République francaise, 2 B8V
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Cocacola- Deux produits allégés pratiguement identiques. Dpuklicsciblesdifférents.
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Des « arguments» de vente efficaces,
téléphones ou des yaourts.

on enoublierait LINB & lj dzS |j dzQ2 y

Ge)

@ssensls

Mémes si tous les arguments de vente ne fonctionne pas aupres des mgéubéss de

consommateurs
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LaY | y A Lddzf I (0 &t egmesR@ydsRaIEsHnt également monnaie courante dans la
publicité. Elles agissent au niveau de notre inconscient.

SIMPLY CLEVER SKODA

®

Les bons péres méritent
4 Nouvelle
une papa mobile. SKODA Rapid

ILY A TOUJOURS QUELQU'UN DE BIEN DANS UNE $KODA. !

Les bons pérasériteni dzy'S LI LI Y20Af S { A -vgla dujourydl FS|
bon pére?

Les notions de mérite », de «bon droit» ou de « vous le valez biententent de faire

oublier aux consommateurslj dzQl dz 6 2 dzi Rdz O2 Y LJi &hetericé QD | |
« mérite ».
Lf & | (2d22dNE I dzSt |j dzQdzy? RS 6ASYy RIEya dzy§ |

POURALLERP { [ hLbX

Une pub &xy «déloyale» fait le buzz (09/12013}

DNNOS | dzE tA3dzSa RS OSNIidz £t S& Lizoft AOAGI ANBA
LINE RAZAGY OKSNIOKSNJ dzy S O2yRIYYFGA2Y Lidzo f A lj|dzS
montrantunK I Y6 dzNHSNJ I 002 YLI Iy S RQdzyS FTSYYS (NBa F

u()LDf‘/" ECTION'¢® @

exklusiv nun fiin kunze Zeit

* Source http://hommelibre.blog.tdg.ch/archive/2013/11/08/uneub-sexydeloyalefait-le-buzz249560.html



http://hommelibre.blog.tdg.ch/archive/2013/11/08/une-pub-sexy-deloyale-fait-le-buzz-249560.html

/' St yQl FFAG yA dzyS yA RSdzEY RSa LI I Ay
loyauté, sorte de Comité éthique de la publicité composé de consommateurs, de
professionnelsde¥ SRA I & S RS LJzof A OA G I A NBautdcontr@el (i S
S lautbcensure® 9t £t S YSiG t f QAYRSE (2dzi8 Lzt A OAd

Cette commission de censure tese que dans cette pub Burger King, «la femme
représentée avaitune §6OG A 2y LIzZNBYSy i R SasbieiQnhepSufpbs / S
étre décoratif, on doit étreutilitaired® / F NJ Af &aQF3IA0GT az2dza S
nouvelle lignedu bien et du mal

. dzNBSNJ YAYy3d aQSad RSTSyRdz SbldcblibcHodz: halfemiRedz y 2

fait référence au film de James Bo@bldfingeE f Q2 NJ 6032t R0 Sdal yd f
peinte et la campagne. On pourrait méme dire simplement qu'elle mange son burger sur une

LI I 3Sed [ fA3dzS RS ¢ SINTide s§s3eglésQet tant fisdpouScguk S v F

qui considéerent que la publicité est un domaine plus onirique que logique: le sujet
représenté doit avoir un lien direct, évident, avec le produit.

Cela devrait faire condamner beaucoup de pubs, par exempléS celR Q! f G SN/ |
économiques, ou celle de Toshiba. Mais 13, silence radio de la ligue de vertu. De plus ce sont
des hommes nus, donc aucun intérét.

Cette commission est clairement un moyen de censure. A une époqtrutes lesY dzdzNA

et choix individuelsx Sy ySyd S KI dzi Rdz LI @Ss 2G fSa
YAUONI AT ESGGSaT O0QSaild RAFTFAOAES £ O2YLINBYRN
RSOARSNI aQAf @Sdzi NBIIFINRSN 2dz y2yd { A . dzN
changerontR QA Y| 3S I LINRPOKIAYS F2Aad {A dzyS Lidz
notre pouvoir de consommateurs: notre regard et notre achat font le tri.

En attendant, grace a la femme en or et aux ligues de vertu, leur campagne gagne une

visibilité inespéée. Et tout cela reste trés hypocrite: on présente ses excuses apres coup. «La

chainedefasF 22 R F FFANXYS S3IAILfSYSYyld yQlF @2AN) @2dz d
accepter les recommandations de la Commission de la loyauté.»

La dictature du politigement correct continue son envahissement rampant.
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xC " ¢ DESTAUDANT

LELITE.

6. Analyse des documents iconographiques S *gqulr't@ﬁnw

Qorrectifs

Affiche « Grand café restaurant Elite »

1. Les acteurs de la communication

! Quiestt QS Y S(ie GodaedlitaireP Le produit mis en vale@r
Le grand café restaurant Elite

' Qui estle récepteurd £ QI OK S S dzND
Une clientele plutét distinguée

9 Qui estle public ciblé(le consommateur) ?
Une clientéle plutdt distinguée

2.55Sa0ONRLIGAZ2Y RS tQAYI3S

Quelles caractéristiques pewoh relever au niveau

f Deslignesdeforce§ Sa f A3IySa t LI Nb NI R Sur ljesagbdllds
aQFLIJzZA S fF a®NHzOGdzNE RS f QAYIF3ASO

Verticales

Horizontales

Diagonales

Courbes

Perpendiculaires

Autres

0Oo0oo0oo0<oOo

1 De sa compositior?
0 5Qdzy &SdzZ o6f20 2d2 Sy L) dzaA SdzZNA OF
Plusieurs catégories

A Si oui, comment sont séparés les éléments
Les différents éléments sont représentés dans des bulles, des inse
Fl el RS RIya dzy danSwiettSgledd QA y G

A Sioui,quevoye@2dza t f QF NNASNB LI Iy S
I £ QF NXNdes peflSonnaljes pfofitent du café
Danslesinserts 2y NBLINBaSyaGsS f QSEG SN




1 Composition selon
V Des droiteperpendiculaires
0 Une organisation circulaire
o Enellipse

Y SujetcadréoudécadrE ! dz OSYiNBE RS PQlF FFAOKS 2
{dz2S4G OFRNB SiG Idz OSyYyiNB RS f QI F¥AOK

3. Contenus

[ QI FTAORE: O2y (iASyi

1 des contenus <«crits» ? oui
o Sioui,dequell@atureK 6 af 23Fyasz YINJjdzsSaz Ay
Adresse, nom du café et liste des arguments commerciaux du café

o CommentsonA f & SONAGAZ YAK OSiye Lda I NS dENEA
Nom du café (qui joue le role de la marque) et adresse en gros etRphse
élégante

1 des contenus ¢mages» ?
0 Sioui,dequellenaturE 6 LIK2(i2a> RS&AaAyazIxo 2
Dessins

o CommentsonSf f Sa LINBaASYyidSSaz XAadER Ny
Grand format, dessin de grande qualité, couleurs vives

f Des contenuscannexes»K ¢ 2dzi OS ljdzA Sad aA3ayaATs
f QS2ONR
o 5Fya f QdziAft A @lesdodeyirs mdfpuneraugedaféarNdgt

o 5lya f Qdzii A f A AK (]fAIQ)/t d2BA § NB f $Izrik s dedSA
couleurs

o Dansle placement de la marque/technique de vetke [ QI F ¥ A OK
des «qualitésn 1j dzQ2 FFNB S OIFIFSd 9ff Sa
fQF FFAOKS 02YYS aAix StftSa SilFASyd




4. Interprétation

1 Quelest le message ?
o Estil péjoratif ou mélioratif ? mélioratif
On vante les nombreuses qualités/infrastructures du café

0 / KSNRBKS £ LINR Y 2 @zdrepairtdedzy®3in objByBésis?
Un lieu de consommation, le café Elite

 Parquelsy2 @ Sy a f QélldpassdDd $06 medage@elles sont les techniques
utilisées pour faire «wendre» le produit?
0 9y 22dzr yi ?2adzNJ f QF FFSOGAT
En se reposant sur des éléments scientifig@es
En jouant sur son cété attracf
9y S@2ljdz2 yii t QSE2GA4YS
En évoquant le nationalisnf&
En jouant la carte de la séducti@n
Autres: la clientéle visée est présentée comme aisée et distinguée ce qui
entend que si VOUS étes aisé et distingué, ce lieu est fait pout vous

<<<K<o<LKo

Y at-il un message caché derrier@l ¥ PA OK S
/ QSad dzy OFFS 3JdzAYyRS RS&aGAYyS 't dzyS S

5. Différenciation des éléments informatifs/communicatifs

f 9f SYSyi(la AadadadzA RS fQAYF2NXIGAZY
Nom du café, adresse, liste effective defsastructures du café

i Eléments issus de la communication
Lien entre le café et le statut social du consommateur
Allusion a la Belgique (couleur)
Utilisation de larges polices




6. Etmaintenant ?

T

Est ce que la marque dont il est questiens la publicité existe toujoufs
[ S OFFS | SUGS RSUONHzZA G L2 dzNJ FI ANB LI |

Quelles sont les derniéeres publicités de la marque dont vous vous souvenez

Utilisentelles toujours les mémes cod8sLes mémes éléments vende@rsLes
mémesmanieres de fair@




Affiche « Rhino »

1. Les acteurs de la communication

f Quiestt QS Y S(ie doSamditaire Le produit mis en vale@
Rhino, fruits et légumes

f Quiestle récepteuro f QI OK S (i S dzND
La populatiorde Saint Gilles

1 Qui estle public ciblé(le consommateur) ?
La population de Saint Gilles

2.55a0NRLIIAZ2Y RS tQAYI3S

Quelles caractéristiques pewh relever au niveau

A

f A3ySa t LI Nb NI R Ssirlj lds§uelfes

1 Des lignes de forced
f I a®NHzOGdzZNE RS f QAYI IS0

& Ql LJLJdzA S

V Verticales
Horizontales
Diagonales
Courbes
Perpendiculaires
Autres

o OO0 oo




