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LE MUNDANEUM 
 
[ΩƻǊƛƎƛƴŜ Řǳ aǳƴŘŀƴŜǳƳ ǊŜƳƻƴǘŜ Ł ƭŀ Ŧƛƴ Řǳ мфème  siècle.  
 

 
!ǳ ŎǆǳǊ ŘŜ .ǊǳȄŜƭƭŜǎΣ ƛƭ ŦǶǘ ŎǊŞŞ Ł ƭΩƛƴƛǘƛŀǘƛǾŜ ŘŜ tŀǳƭ 
Otlet (1868 ς 1944), pionnier des sciences de 
ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ƳƻŘŜǊƴŜǎ Ŝǘ ŘΩIŜƴǊƛ [ŀ CƻƴǘŀƛƴŜ όмурп ς 
1943), Prix Nobel de la paix en 1913.  
Le projet visait alors à rassembler et à indexer 
ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ des connaissances du monde. Le 
Mundaneum devint un centre de documentation à 
caractère universel et fût durant la première moitié du 
20ème ǎƛŝŎƭŜΣ ƭŜ ōŜǊŎŜŀǳ ŘΩƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴǎ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭŜǎ 
humanistes dédiées au savoir et à la fraternité 
universelle.  
 
!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƭŜ aǳƴŘŀƴŜǳƳ ŀ ǇƻǳǊ Ƴƛǎǎƛƻƴ 
ŘΩƛƴǾŜƴǘƻǊƛŜǊΣ ŘŜ ŎƻƴǎŜǊǾŜǊ Ŝǘ ŘŜ ǾŀƭƻǊƛǎŜǊ ƭŜǎ ŀǊŎƘƛǾŜǎ Ŝǘ 
collections léguées par ses fondateurs : près de 6 
kilomètres courant de documents et les 12 millions de 

fiches bibliographiques du Répertoire 
Bibliographique Universel ! Reconnu 
en 2013 au Registre « Mémoire du 
aƻƴŘŜ η ŘŜ ƭΩ¦ƴŜǎŎƻΣ ƭŜ wŞǇŜǊǘƻƛǊŜ Ŝǎǘ 
ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŀǇǇŜƭŞ ζ ƭŜ DƻƻƎƭŜ ŘŜ 
papier » (Le Monde).  
[Ŝ ŎŜƴǘǊŜ ŘΩŀǊŎƘƛǾŜǎ Řǳ aǳƴŘŀƴŜǳƳ 
conserve quant à lui, quelques 6 kms 
courants de documents. Outre les 
papiers personnels des fondateurs, 
Paul Otlet et Henri La Fontaine, et les 
ŎƻƭƭŜŎǘƛƻƴǎ ŘŜ ƧƻǳǊƴŀǳȄΣ ŘΩŀŦŦƛŎƘŜǎΣ ŘŜ 
cartes postales, de plaques de verres 
et de petits documents rassemblés par 
eux ou leurs successeurs, le 
Mundaneum conserve des fonds 

ŘΩŀǊŎƘƛǾŜǎ ǊŜƭŀǘƛŦǎ Ł ǘǊƻƛǎ ǘƘŞƳŀǘƛǉǳŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ Υ ƭŜ ǇŀŎƛŦƛǎƳŜΣ ƭΩŀƴŀǊŎƘƛǎƳŜ Ŝǘ ƭŜ ŦŞƳƛƴƛǎƳŜΦ  
 
Le Mundaneum a pour objectifs la sauvegarde et la conservation de ces collections, ainsi que 
ƭŜǳǊ ǾŀƭƻǊƛǎŀǘƛƻƴ ŀǳ ǘǊŀǾŜǊǎ ŘΩŜȄǇƻǎƛǘƛƻƴǎΣ ŘŜ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘΩŞǾŞƴŜments tels que des 
colloques ou  conférences. Ҍ ŘΩƛƴŦƻǎ : www.mundaneum.org  
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PRÉSENTATION 
 
[Ŝ aǳƴŘŀƴŜǳƳ ǇƻǎǎŝŘŜ ǳƴŜ ƳŀƎƴƛŦƛǉǳŜ ŎƻƭƭŜŎǘƛƻƴ ŘΩŀŦŦƛŎƘŜǎ ŀƴŎƛŜƴƴŜǎ issue des  
collections iconographiques. Ces collections couvrent les thématiques les plus diverses et 
sont également conséquentes en nombre de pièces : 200 000 cartes postales, 30 000 
plaques de verre, des centaines de photographies et surtout 15 000 affiches publicitaires 
dont il sera question dans cette animation. 
 
Sur base de celles-ŎƛΣ ƭŜǎ ŞƭŝǾŜǎ ǎŜǊƻƴǘ ƛƴǾƛǘŞǎ Ł ŘŞŎƻŘŜǊ ƭΩƛƳŀƎŜ ǇƻǳǊ Ŝƴ ǊŜƭŜǾŜǊ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ 
ƛƴŦƻǊƳŀǘƛŦǎ όǊŜƭŜǾŀƴǘ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǇǳǊŜ Ŝǘ ǎƛƳǇƭŜύ Ŝǘ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 
(utilisaǘƛƻƴ ŘΩƛƳŀƎŜǎΣ ŎƻǳƭŜǳǊǎΣ ǎƭƻƎŀƴǎ Ł ŘŜǎ Ŧƛƴǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎκƳƛǎŜ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘύΦ 
 
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 finalement très 
anciens de ce média. 
 
COURS 

 

¶ Français 

¶ Etude du milieu 

¶ Histoire 

¶ Morale /philosophie 

¶ Education aux médias 
 
OBJECTIFS 

 
ω Décoder une affiche publicitaire pour en retirer non seulement les éléments 
ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 

ω Interroger les réalités sociales dans une perspective historique, sur base de 
documents iconographiques 

ω 5ŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŎǊƛǘƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ŘƻŎǳƳŜƴǘ ƛŎƻƴƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜ 
ω !ǇǇǊŞƘŜƴŘŜǊ ƭŀ ǊƘŞǘƻǊƛǉǳŜ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ 

 
OBJECTIFS PÉDAGOGIQUES 

 
ω Lƴƛǘƛŀǘƛƻƴ Ł ƭΩŞŘǳŎŀǘƛƻƴ ŀǳȄ ƳŞdias 
ω Décrypter les messages implicites et explicites dans un document iconographique 
ω Développer son esprit critique face aux informations données 
ω Récolter des informations 
ω Construire un questionnement personnel 
ω Différencier information et communication 
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Q¦!b5 [! t¦.[L/L¢; {ΩAFFICHE 

{ΩLbChwa9w h¦ /haa¦bIQUER ? 
 

1. v¦9[v¦9{ bh¢Lhb{ 59 ±h/!.¦[!Lw9 Χ 
 

La communication est 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 système de signes (dessin, musique, 
mimes...). 
 
L'information est un processus par lequel un individu va transmettre un message à un autre 
individu. 
 

La différence entre informer et communiquer ǎŜ ǎƛǘǳŜ ŘƻƴŎ Řŀƴǎ ƭΩŀǘǘŜƴǘŜ ŘΩǳƴŜ ǊŞŀŎǘƛƻƴ ƻǳ 
ŘΩǳƴ ǊŜǘƻǳǊ Řŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǎƛƳǇƭŜ ŜȄǇƻǎƛǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƛŘŞŜ ƻǳ ŘΩǳƴ Ŧŀƛǘ 
Řŀƴǎ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴΦ  

2. SCHÉMA DE LA COMMUNICATION1 
 
 

BRUITS 
 

Emetteur Ą Canal (code) Ą Message Ą Canal (code) Ą Récepteur 

Û     Û Rétroaction/feedback Û     Û 

 
CONTEXTE 

 
Á L'émetteur : Celui dont l'intention de communication est à l'origine du message, c'est 
ŎŜƭǳƛ ǉǳƛ Řƛǘ Χ 

Á Le récepteur Υ tŜǊǎƻƴƴŜ ƻǳ ƎǊƻǳǇŜ ǉǳƛ ǊŜœƻƛǘ ƭŜ ƳŜǎǎŀƎŜΣ ŎΩŜǎǘ ŎŜƭǳƛ Ł ǉǳƛΧ 
Á Le message : Information dont le sens provient d'un assemblage d'éléments 

empruntés à un ou plusieurs codes. Le message constitue l'objet de la 
communication (sa raison d'être). 

Á Rétroaction/feedback : Processus par lequel le récepteur réagit au message, cette 
interaction accroît l'efficacité de la communication. 

Á Le canal : Support matériel permettant la transmission du message. (Le papier qui 
ǇƻǊǘŜ ƭϥŞŎǊƛǘǳǊŜΣ ƭϥŀƛǊ ǉǳƛ ǇƻǊǘŜ ƭŀ ǾƻƛȄΣΧύ 

Á Le code : Système (constitué de signes et de règles de combinaison) destiné à 
représenter et à transmettre de l'information.  

Á Le bruit et le contexte : Eléments qui empêchent ou qui influent sur la fluidité de la 
transmission. 

                                                        
1
 SHANNON et WIENER, Théories mathématiques de la communication, 1949 
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3. LA PUBLICITÉ 
 
La publicité2 est une ŦƻǊƳŜ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴΣ Řƻƴǘ ƭŜ ōǳǘ Ŝǎǘ ŘŜ ŦƛȄŜǊ ƭϥŀǘǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŎƛōƭŜ 
visée (consommateur, utilisateur, usager, électeur, etc.) afin de l'inciter à adopter un 
comportement souhaité : achat d'un produit, élection d'une personnalité politique, incitation 
à l'économie d'énergie, etc. 
 
Elle a existé de tout temps.  
 
En effet, dès l'Antiquité, des fresques annoncent les prochains combats de gladiateurs ou 
vantent les mérites d'un homme politique. On a même découǾŜǊǘ Ł ¢ƘŝōŜǎΣ Ŝƴ ƭΩŀƴ мллл ŀǾΦ 
J.-C. des affichettes, produites en série, qui offraient une récompense en échange de la 
ŎŀǇǘǳǊŜ ŘΩǳƴ ŜǎŎƭŀǾŜ Ŝƴ ŦǳƛǘŜΦ 
 
Au Moyen Âge, les crƛŜǳǊǎ ǇǳōƭƛŎǎ ŘŞŎƭŀƳŜƴǘ ŘŜǎ ŀƴƴƻƴŎŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ Ł ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ ŘŜǎ 
passants. 
 
Cependant, il faut attendre l'apparition de l'imprimerie au 15ème  ǎƛŝŎƭŜΣ ǇƻǳǊ ǉǳŜ ƭΩƻƴ 
commence à distribuer des flyers Ŝǘ ǉǳΩƻƴ ǇƻǎŜ ŘŜǎ ŀŦŦƛŎƘŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ ǊǳŜΦ 
 
Certaines affiches sont restées célèbres et sont même considérées, de nos jours, comme des 
ǆǳǾǊŜǎ ŘΩŀǊǘΦ /ΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ ŘŜ ¢ƻǳƭƻǳǎŜ ςLautrec, peintre de la fin du 19ème  siècle. 

 
  

                                                        
2
 Définition du Centre national de ressources textuelles et lexicales (CNRTL)  
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4. ANALYSE DE DOCUMENTS ICONOGRAPHIQUES 
 
 
1. Les acteurs de la communication 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. 5ŜǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎe 
 
Quelles caractéristiques peut-on relever au niveau :  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  

Qui est ƭΩŞƳŜǘǘŜǳǊ (le commanditaire) ? Le produit mis en valeur ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

Qui est le récepteur όƭΩŀŎƘŜǘŜǳǊύ ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

Qui est le public ciblé (le consommateur) ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

Des lignes de forces όƭŜǎ ƭƛƎƴŜǎ Ł ǇŀǊǝǊ ŘŜǎǉǳŜƭƭŜǎ ǎŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ƭΩƛƳŀƎŜ, sur  lesquelles 
ǎΩŀǇǇǳƛŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜύ ? 
 

o Verticales  
o Horizontales  
o Diagonales  
o Courbes  
o Perpendiculaires  
o Autres : --------------------------------------------------------------------------------------------- 



 

 

 

8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. Contenus 
 

[ΩŀŦŦƛŎƘŜ ŎƻƴǘƛŜƴǘ-elle :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

De sa composition  
5Ωǳƴ ǎŜǳƭ ōƭƻŎ ƻǳ Ŝƴ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ? 

 
Á Si oui, comment sont séparés les éléments ?----------------------------------------------------

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Á Si oui, que voyez-Ǿƻǳǎ Ł ƭΩŀǊǊƛŝǊŜ Ǉƭŀƴ Ŝǘ Ł ƭΩŀǾŀƴǘ Ǉƭŀƴ ?-------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Composition selon : 
 

o Des droites perpendiculaires 
o Une organisation circulaire  
o En ellipse 
o pyramidale 

 
Sujet cadré ou décadré ?  
!ǳ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ ƻǳ ŘŞŎŜƴǘǊŞ ? 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

Des contenus « écrits » ?  
 

o Si oui, de quelle nature ? (slogans, marques, ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣΧύ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

o Comment sont-ƛƭǎ ŞŎǊƛǘǎΣ Ƴƛǎ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊΣ ŎŀŎƘŞǎΣΧ Κ όǘȅǇƻƎǊŀǇƘƛŜΣ ǇƻƭƛŎŜΣΧύ 
 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
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4. Interprétation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Des contenus « images » ?  
 

o Si oui, de quelle nature Κ όǇƘƻǘƻǎΣ ŘŜǎǎƛƴǎΣΧύ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

o Comment sont-ŜƭƭŜǎ ǇǊŞǎŜƴǘŞŜǎΣ ƳƛǎŜǎ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊΣ ŎŀŎƘŞŜǎΣΧ Κ όCƻǊƳŀǘΣΧύ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
--- 

Des contenus « annexes » ? Tout ce qui est significatif Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŞŎǊƛǘ ? 
 

o 5ŀƴǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻǳƭŜǳǊǎ ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

o 5ŀƴǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƭǳƳƛŝǊŜ ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

o Dans le placement de la marque/technique de vente ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

 

Quel est le message ? 
 

o Est-il péjoratif ou mélioratif ?  
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

o CƘŜǊŎƘŜ-ǘ-ƛƭ Ł ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ǳƴŜ ƛŘŞŜ ? un point de vue ? un objet précis?  
 
------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
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5. Différenciation des éléments informatifs/communicatifs 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
6.  Et maintenant ? 

 
 
  

tŀǊ ǉǳŜƭǎ ƳƻȅŜƴǎ ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ Ŧŀƛǘ-elle passer son message ? Quelles sont les techniques 
utilisées pour faire « vendre » le produit ? 
 

o 9ƴ Ƨƻǳŀƴǘ ǎǳǊ ƭΩŀŦŦŜŎǘƛŦ ? 
o En se reposant sur des éléments scientifiques ? 
o En jouant sur son côté attractif ? 
o 9ƴ ŞǾƻǉǳŀƴǘ ƭΩŜȄƻǘƛǎƳŜ ? 
o En évoquant le nationalisme ? 
o En jouant la carte de la séduction ? 
o Autres : --------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Y a-t-il un message caché derrière ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ ? 

------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

9ƭŞƳŜƴǘǎ ƛǎǎǳǎ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ :  
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Eléments issus de la communication :  
 

------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

Est ce que la marque dont il est question dans la publicité existe toujours ? 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Quelles sont les dernières publicités de la marque dont vous vous souvenez ? 
----------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Utilisent-elles toujours les mêmes codes ? Les mêmes éléments vendeurs ? Les mêmes 
manières de faire ? 

----------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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5. ET MAINTENANT ?  
 
Si les produits ont changé, les techniques de marketing restent les mêmes. 
 
Le marketing3 est l'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 l'adaptation continue de l'appareil 
productif et de l'appareil commercial d'une entreprise aux besoins ainsi déterminés.  
 
Pour faire vendre leurs produits, les annonceurs vont avoir recours à toutes sortes de 
procédés publicitaires. Ces artifices, parfois douteux, reposent intégralement sur 
ƭΩinconscient du potentiel acheteur. 
 

EXEMPLES  
 
Des slogans percutants : Somatoline, ça fonctionne !!  
 

 
Une esthétique scientifique et des données mathématiques/statistiques reposant sur des 
ŘƻƴƴŞŜǎ ǇƻǳǊǘŀƴǘ ŦŀƛōƭŜǎΧ ό¢Ŝǎǘǎ ǊŞŀƭƛǎŞǎ ǎǳǊ ǳƴ ŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴ ŘŜ н4 femmes seulement)

 
 

 

                                                        
3 Définition du Journal officiel de la République française, 2 avril 1987 
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Coca-cola - Deux produits allégés pratiquement identiques. Deux publics-cibles différents.  
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Des « arguments » de vente efficaces, on en oublierait ǇǊŜǎǉǳŜ ǉǳΩƻƴ ƴƻǳǎ ǾŜƴŘ ŘŜǎ 
téléphones ou des yaourts. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Mêmes si tous les arguments de vente ne fonctionne pas auprès des mêmes publics de 
consommateurs. 
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La ƳŀƴƛǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘΩƛŘŞŜǎ et les messages cachés sont également monnaie courante dans la 
publicité. Elles agissent au niveau de notre inconscient. 
 

 
 
Les bons pères méritenǘ ǳƴŜ ǇŀǇŀ ƳƻōƛƭŜΦ {ƛ Ǿƻǳǎ ƴΩŀǾŜȊ Ǉŀǎ ŘŜ {ƪƻŘŀΣ şǘŜǎ-vous toujours un 
bon père ?  
 
Les notions de « mérite », de « bon droit » ou de « vous le valez bien » tentent de faire 
oublier aux consommateurs ǉǳΩŀǳ ōƻǳǘ Řǳ ŎƻƳǇǘŜΣ ƛƭ Ǿŀ ǉǳŀƴŘ ƳşƳŜ acheter ce 
« mérite ».  
 
Lƭ ȅ ŀ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ǉǳŜƭǉǳΩǳƴ ŘŜ ōƛŜƴ Řŀƴǎ ǳƴŜ {ƪƻŘŀ Ƴŀƛǎ ŀƭƻǊǎΧ ? 

 

POUR ALLER P[¦{ [hLbΧ 

Une pub sexy «déloyale» fait le buzz (09/11/2013)4 

DǊŃŎŜ ŀǳȄ ƭƛƎǳŜǎ ŘŜ ǾŜǊǘǳ ƭŜǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ ƻƴǘ ƳŀƛƴǘŜƴŀƴǘ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ǎǶǊ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǇŀǊƭŜǊ ŘΩǳƴ 
ǇǊƻŘǳƛǘΥ ŎƘŜǊŎƘŜǊ ǳƴŜ ŎƻƴŘŀƳƴŀǘƛƻƴ ǇǳōƭƛǉǳŜΦ /ΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ ŘŜ .ǳǊƎŜǊ YƛƴƎ Ŝǘ ŘŜ ǎŀ Ǉǳō 
montrant un ƘŀƳōǳǊƎŜǊ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŞ ŘΩǳƴŜ ŦŜƳƳŜ ǘǊŝǎ ŘŞǾşǘǳŜΣ ǇŜƛƴǘŜ Ŝƴ ŘƻǊŞ.  

  

                                                        
4
 Source : http://hommelibre.blog.tdg.ch/archive/2013/11/08/une-pub-sexy-deloyale-fait-le-buzz-249560.html 

http://hommelibre.blog.tdg.ch/archive/2013/11/08/une-pub-sexy-deloyale-fait-le-buzz-249560.html
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/Ŝƭŀ ƴΩŀ Ŧŀƛǘ ƴƛ ǳƴŜ ƴƛ ŘŜǳȄΥ ŘŜǎ ǇƭŀƛƴǘŜǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ŀŘǊŜǎǎŞŜǎ Ł ƭŀ /ƻƳƳƛǎǎƛƻƴ ǎǳƛǎǎŜ ǇƻǳǊ 
loyauté, sorte de Comité éthique de la publicité composé de consommateurs, de 
professionnels des ƳŞŘƛŀǎ Ŝǘ ŘŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎΦ /ŜǘǘŜ ζ[ƛƎǳŜ ŘŜ ǾŜǊǘǳη ǇǊŀǘƛǉǳŜ ƭΩautocontrôle 
Ŝǘ ƭΩautocensureΦ 9ƭƭŜ ƳŜǘ Ł ƭΩƛƴŘŜȄ ǘƻǳǘŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŞ ŎƻƴǎƛŘŞǊŞŜ ŎƻƳƳŜ ŘŞƭƻȅŀƭŜΦ 

Cette commission de censure estime que dans cette pub Burger King, «la femme 
représentée avait une foƴŎǘƛƻƴ ǇǳǊŜƳŜƴǘ ŘŞŎƻǊŀǘƛǾŜηΦ /Ŝ ǉǳƛ ƴΩŜǎǘ pas bien. On ne peut pas 
être décoratif, on doit être utilitaireΦ /ŀǊ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘΣ ǎƻǳǎ ƭŜ Ƴƻǘ ŘŜ ƭƻȅŀǳǘŞΣ ŘŜ ǇƻǎŜǊ ǳƴŜ 
nouvelle ligne du bien et du mal. 

.ǳǊƎŜǊ YƛƴƎ ǎΩŜǎǘ ŘŞŦŜƴŘǳ Ŝƴ ŀǊƎǳŀƴǘ Řǳ ƴƻƳ ŘŜ ǎŀ ŎŀƳǇŀƎƴŜΥ ζDoldcollection». La femme 
fait référence au film de James Bond GoldfingerΣ ƭΩƻǊ όƎƻƭŘύ Şǘŀƴǘ ƭŜ ƭƛŜƴ ŜƴǘǊŜ ƭŀ ŦŜƳƳŜ 
peinte et la campagne. On pourrait même dire simplement qu'elle mange son burger sur une 
ǇƭŀƎŜΦ [ŀ ƭƛƎǳŜ ŘŜ ǾŜǊǘǳ ƴŜ ƭΩŀ Ǉŀǎ ŜƴǘŜƴŘǳ ŀƛƴǎƛΦ 9lle dicte ses règles, et tant pis pour ceux 
qui considèrent 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 exemple cellŜ ŘΩ!ƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜǎ 
économiques, ou celle de Toshiba. Mais là, silence radio de la ligue de vertu. De plus ce sont 
des hommes nus, donc aucun intérêt. 

Cette commission est clairement un moyen de censure. A une époque où toutes les ƳǆǳǊǎ 
et choix individuels tƛŜƴƴŜƴǘ ƭŜ Ƙŀǳǘ Řǳ ǇŀǾŞΣ ƻǴ ƭŜǎ ǎŜƛƴǎ ƴǳǎ ǎΩŜȄǇƻǎŜƴǘ ŎƻƳƳŜ ŘŜǎ 
ƳƛǘǊŀƛƭƭŜǘǘŜǎΣ ŎΩŜǎǘ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ Ł ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜΦ !ǇǊŝǎ ǘƻǳǘ ƭŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝǎǘ ŀǎǎŜȊ ƎǊŀƴŘ ǇƻǳǊ 
ŘŞŎƛŘŜǊ ǎΩƛƭ ǾŜǳǘ ǊŜƎŀǊŘŜǊ ƻǳ ƴƻƴΦ {ƛ .ǳǊƎŜǊ YƛƴƎ ƴΩŀǘǘƛǊŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜ ŀǾŜŎ ǎŀ ŎŀƳǇŀƎƴŜΣ ƛƭǎ 
changeront ŘΩƛƳŀƎŜ ƭŀ ǇǊƻŎƘŀƛƴŜ ŦƻƛǎΦ {ƛ ǳƴŜ Ǉǳō ƴŜ Ǉƭŀƛǘ ǇŀǎΣ ƻƴ ƴŜ ƭŀ ǊŜƎŀǊŘŜ ǇŀǎΦ /ϥŜǎǘ 
notre pouvoir de consommateurs: notre regard et notre achat font le tri. 

En attendant, grâce à la femme en or et aux ligues de vertu, leur campagne gagne une 
visibilité inespérée. Et tout cela reste très hypocrite: on présente ses excuses après coup. «La 
chaîne de fast-ŦƻƻŘ ŀŦŦƛǊƳŜ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƴΩŀǾƻƛǊ Ǿƻǳƭǳ ƻŦŦŜƴǎŜǊ ǇŜǊǎƻƴƴŜ ŀǾŜŎ ǎŀ ŎŀƳǇŀƎƴŜ Ŝǘ 
accepter les recommandations de la Commission de la loyauté.» 

La dictature du politiquement correct continue son envahissement rampant. 

 
  



 

 

 

16 

 

6. Analyse des documents iconographiques  
Correctifs 

 
Affiche « Grand café restaurant Elite » 
 

 
 
 
 
 
 

1. Les acteurs de la communication 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. 5ŜǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

¶ Qui est ƭΩŞƳŜǘǘŜǳǊ (le commanditaire) ? Le produit mis en valeur ? 
Le grand café restaurant Elite 

 

¶ Qui est le récepteur όƭΩŀŎƘŜǘŜǳǊύ ? 
Une clientèle plutôt distinguée 

 

¶ Qui est le public ciblé (le consommateur) ? 
Une clientèle plutôt distinguée 

 

Quelles caractéristiques peut-on relever au niveau :  

¶ Des lignes de forces όƭŜǎ ƭƛƎƴŜǎ Ł ǇŀǊǝǊ ŘŜǎǉǳŜƭƭŜǎ ǎŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ƭΩƛƳŀƎŜ, sur  lesquelles 
ǎΩŀǇǇǳƛŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜύ ? 

o Verticales  
V Horizontales  
o Diagonales  
o Courbes  
o Perpendiculaires  
o Autres 

 

¶ De sa composition ? 
o 5Ωǳƴ ǎŜǳƭ ōƭƻŎ ƻǳ Ŝƴ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ? 

Plusieurs catégories 
 
Á Si oui, comment sont séparés les éléments ? 

Les différents éléments sont représentés dans des bulles, des inserts (la 
ŦŀœŀŘŜ Řŀƴǎ ǳƴ ŎŜǊŎƭŜ Ŝǘ ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ dans un rectangle) 

 
Á Si oui, que voyez-Ǿƻǳǎ Ł ƭΩŀǊǊƛŝǊŜ Ǉƭŀƴ Ŝǘ Ł ƭΩŀǾŀƴǘ Ǉƭŀƴ ? 
! ƭΩŀǊǊƛŝǊŜ Ǉƭŀƴ : des personnages profitent du café 
Dans les inserts Υ ƻƴ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊ Ŝǘ ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ Řǳ ŎŀŦŞ 
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3. Contenus 

 
[ΩŀŦŦƛŎƘŜ ŎƻƴǘƛŜƴǘ-elle :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

¶ Composition selon : 
V Des droites perpendiculaires 
o Une organisation circulaire  
o En ellipse 

 

¶ Sujet cadré ou décadré Κ !ǳ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ ƻǳ ŘŞŎŜƴǘǊŞ ? 
{ǳƧŜǘ ŎŀŘǊŞ Ŝǘ ŀǳ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ 

 

¶ des contenus « écrits » ? oui 
o Si oui, de quelle nature Κ όǎƭƻƎŀƴǎΣ ƳŀǊǉǳŜǎΣ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣΧύ 

Adresse, nom du café et liste des arguments commerciaux du café 
 

o Comment sont-ƛƭǎ ŞŎǊƛǘǎΣ Ƴƛǎ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊΣ ŎŀŎƘŞǎΣΧ Κ όǘȅǇƻƎǊŀǇƘƛŜΣ ǇƻƭƛŎŜΣΧύ 
Nom du café (qui joue le rôle de la marque) et adresse en gros et gras. Police 
élégante 

 

¶ des contenus « images » ?  
o Si oui, de quelle nature Κ όǇƘƻǘƻǎΣ ŘŜǎǎƛƴǎΣΧύ ƻǳƛ 

Dessins 
 

o Comment sont-ŜƭƭŜǎ ǇǊŞǎŜƴǘŞŜǎΣ ƳƛǎŜǎ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊΣ ŎŀŎƘŞŜǎΣΧ Κ όCƻǊƳŀǘΣΧύ 
Grand format, dessin de grande qualité, couleurs vives 

 
 

¶ Des contenus « annexes » Κ ¢ƻǳǘ ŎŜ ǉǳƛ Ŝǎǘ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛŦǎ Ŝƴ ŘŜƘƻǊǎ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ Ŝǘ ŘŜ 
ƭΩŞŎǊƛǘ ? 

o 5ŀƴǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻǳƭŜǳǊǎ ? les couleurs noir-jaune-rouge prédominent 
 

o 5ŀƴǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƭǳƳƛŝǊŜ Κ ƭŀ ƭǳƳƛŝǊŜ Ŝǎǘ ǳǘƛƭƛǎŞŜ ǇƻǳǊ ǊŀǾƛǾŜǊ ƭΩŜŦŦŜǘ ŘŜǎ 
couleurs 

 
o Dans le placement de la marque/technique de vente Κ [ΩŀŦŦƛŎƘŜ Ŝǎǘ ǊŜƳǇƭƛŜ 

des « qualités η ǉǳΩƻŦŦǊŜ ƭŜ ŎŀŦŞΦ 9ƭƭŜǎ ǎƻƴǘ ŘƛǎǇƻǎŞŜǎ ǳƴ ǇŜǳ ǇŀǊǘƻǳǘ ǎǳǊ 
ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ ŎƻƳƳŜ ǎƛ ŜƭƭŜǎ ŞǘŀƛŜƴǘ ǎƛ ƴƻƳōǊŜǳǎŜǎ ǉǳΩƻƴ ȅ Ƴŀƴǉǳŀƛǘ ŘŜ ǇƭŀŎŜ 
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4. Interprétation 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
5. Différenciation des éléments informatifs/communicatifs 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¶ Quel est le message ? 
o Est-il péjoratif ou mélioratif ? mélioratif 

On vante les nombreuses qualités/infrastructures du café 
 

o /ƘŜǊŎƘŜ-ǘ-ƛƭ Ł ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ǳƴŜ ƛŘŞŜ ? un point de vue ? un objet précis?  
Un lieu de consommation, le café Elite 

 

¶ Par quels ƳƻȅŜƴǎ ƭΩŀŦŦƛŎƘŜ Ŧŀƛǘ-elle passer son message ? Quelles sont les techniques 
utilisées pour faire « vendre » le produit ? 

o 9ƴ Ƨƻǳŀƴǘ ǎǳǊ ƭΩŀŦŦŜŎǘƛŦ ? 
o En se reposant sur des éléments scientifiques ? 
V En jouant sur son côté attractif ? 
o 9ƴ ŞǾƻǉǳŀƴǘ ƭΩŜȄƻǘƛǎƳŜ ? 
V En évoquant le nationalisme ? 
V En jouant la carte de la séduction ? 
V Autres : la clientèle visée est présentée comme aisée et distinguée ce qui sous-

entend que si VOUS êtes aisé et distingué, ce lieu est fait pour vous ! 
 

¶ Y a-t-il un message caché derrière lΩŀŦŦƛŎƘŜ ? 
/ΩŜǎǘ ǳƴ ŎŀŦŞ ƎǳƛƴŘŞ ŘŜǎǘƛƴŞ Ł ǳƴŜ ŞƭƛǘŜΦ {ƛ Ǿƻǳǎ Ŝƴ ŦŀƛǘŜǎ ǇŀǊǘƛŜΣ ǾŜƴŜȊ ! 

 

¶ 9ƭŞƳŜƴǘǎ ƛǎǎǳǎ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ :  
Nom du café, adresse, liste effective des infrastructures du café 

 

¶ Eléments issus de la communication :  
Lien entre le café et le statut social du consommateur 
Allusion à la Belgique (couleur) 
Utilisation de larges polices 
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6. Et maintenant ? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

¶ Est ce que la marque dont il est question dans la publicité existe toujours ? 
[Ŝ ŎŀŦŞ ŀ ŞǘŞ ŘŞǘǊǳƛǘ ǇƻǳǊ ŦŀƛǊŜ ǇƭŀŎŜ ŁΧ ǳƴ vǳƛŎƪ ! 

 

¶ Quelles sont les dernières publicités de la marque dont vous vous souvenez ? 
- 

 

¶ Utilisent-elles toujours les mêmes codes ? Les mêmes éléments vendeurs ? Les 
mêmes manières de faire ? 
- 
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Affiche « Rhino » 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Les acteurs de la communication 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. 5ŜǎŎǊƛǇǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ 

 
Quelles caractéristiques peut-on relever au niveau :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

¶ Qui est ƭΩŞƳŜǘǘŜǳǊ (le commanditaire) ? Le produit mis en valeur ? 
Rhino, fruits et légumes 
 

¶ Qui est le récepteur όƭΩŀŎƘŜǘŜǳǊύ ? 
La population de Saint Gilles 
 

¶ Qui est le public ciblé (le consommateur) ? 
La population de Saint Gilles 

 
 

¶ Des lignes de forces όƭŜǎ ƭƛƎƴŜǎ Ł ǇŀǊǝǊ ŘŜǎǉǳŜƭƭŜǎ ǎŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ƭΩƛƳŀƎŜ, sur  lesquelles 
ǎΩŀǇǇǳƛŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜύ ? 

V Verticales  
o Horizontales  
o Diagonales  
o Courbes  
o Perpendiculaires  
o Autres 

 
 


