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Abstract

The automotive market conveys animpressive load of symbols
and representations that simultanously shape and reflect our
states of mind and concerns as a society. Moreover, commer-
clals for cars are among the most common ads consumed and,
by their graphic choices, are actively participating to this dynamic
of representations and ideas. Thus, we can ask ourselves to what
extent the graphic designer has a responsibility in the shaping
of our imaginaries in the automotive field.

To try to answer this question, concrete examples of cars
advertisments were graphically analyzed all along a reasonning
that firstly focused on explaining the impact of imagery and its
functionning. and then, went on browsing through the various
situations the graphic designer can be in regarding automotive
communication and the different ways by which he caninfluence
the representations embodied by this field.

The analyzis of commercials from various eras, enriched by
several theories regarding the symbols conveyed, enabled a
deeper understanding of the graphic designer’s position and
leverage, and also, the complexities and obstacles the auto-
motive market generates. Consequently, it seems automotive
communication undergoes too many restrictions for the graphic
designer to assume the entire resonsibility of the representations
conveyed by the campaign. Nonetheless, his implication in acti-
Vvist organisations seems like one option to consider to exploit
his full potential in the shaping of society’s way of thinking. Even
if there may be a lot more possibilites out there for the graphic
designer to do so in the automotive market.
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En 1973, la publicité Fais un tour en Renault 4 présentait une voiture
simple, fonctionnelle et accessible, incarnant la liberte, traversant mon
tagnes, plages et sommets enneiges. Presque cinquante ans plus tard,
Renault propose de revisiter le modele, en Renault 4 E-Tech, un modele
plus économigue et écologique, presente comme la «metamorphose
d'une legende» marguant un tournant par rapport a limage du passe.
Que nous révele cette évolution?

La confrontation de ces deux modeles met en lumiere deux aspects
de lmaginaire automobile: d'une part, I'évolution des v0|tures et de
leur publicité reflete Iétat d'esprit d’'une société (ici, notre anxieté eco
logique, a laquelle la R4 E-Tech répond). D'autre part, certains imagi-
naires, comme celui de la liberté, restent profondément lies a l'objet,
enraison de son histoire et de ses caracteristiques. Par «imaginaires »,
nous entendrons ici les représentations symboliques et culturelles
gque nous attribuons aux choses. Selon Roland Barthes, semiologue
reconnu pour son ceuvre sur le sujet: Mythologies (1957), il s'agit d'un
systeme de representations qui se superposent les unes aux autres
et a la realité, attribuant aux items de notre quotidien un sens qui va

au-dela de leur simple fonction. Limaginaire automaobile inclut ainsilen-
semble des images et symboles que nous attribuons a la voiture et a
ses caractéristiques.
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Alére de lasurconsommation dimages, il est important de noter que
celles-cinon seulement incarnent les representations que lon souhaite
y projeter, mais ont aussi le pouvoir de remodeler des imaginaires
déja existants, voire den creer de nouveaux. Cest en ce sens que le
role du graphiste, acteur clé dans la création de ces images, mérite
détre interroge.

Dans quelle mesure a-t-il une responsabilité dans les
imaginaires véhiculés par le secteur automobile ?

Aprés avoir développe les enjeux de la publicite comme élement
structurant de nos imaginaires, nous évoguerons le réle du graphiste
dans la construction des imaginaires en question.
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Pourquoi associe-t-on certains modeles de voiture a des
concepts abstraits comme la solidité, 'ancrage ou la féminité
dans la publicité ?

Gilbert Durand, dans Les Structures anthropologiques de limaginaire
(1963), nous propose une grille de lecture des représentations qui fagonnent
nos imaginaires. Selon Iui, limaginaire nest pas seulement un ensemble
dimages mentales, mais un processus dynamigue gqui organise ces
images, jouant un réle structurel dans notre penseée. Il y distingue trois
poles: les structures diurnes (héros, logique, masculinite...), les structures
nocturnes (mysticisme, feminite, sensorialité...) et, entre les deux, les
structures synthétiques (modération, méditation, voyage initiatique...).
Limaginaire est ainsi multidimensionnel.

Enfin, Gilbert Durand souligne que limaginaire est ala base de toute mani-
festation culturelle (rituels, croyances, traditions...), et qu'l permet en ce sens
alindividu de sinscrire dans un systeme collectif. Et cest surtout dans cette
mesure quil nous intéresse: limaginaire est social.

Cela étant, chague pdle de limaginaire possede des caractéristiques
graphigues distinctes: pour les structures nocturnes, ce sont les formes
rondes, la miniaturisation et les reférences sensorielles qui predominent;
pour les structures diurnes, les formes anguleuses, les contrastes forts et
les extrapolations sont privilegiés. Notons que ces élements s'appliquent
aussi bien au modele de voiture qua la communication quilaccompagne,
parfois de maniere complémentaire, parfois contradictoire, influengant lef-
fet produit sur le public selon le contexte social et la tendance de l[époque
dans laguelle la campagne est ancree. Pour exemple, la publicite de la
Renault Vel Satis en 2002, avec un design nocturne dans un contexte
diurne (héroique), sapparente a une tentative maladroite d'insertion dans
un marche a la tendance sportive, expliquant son échec commercial. De
méme, la publicité des années 1970 pour la Renault 14, dans laguelle la
voiture est comparee a une poire, reste coherente avec les structures
nocturnes de la voiture, sera neanmaoins un echec.

RENAULT VEL SATIS

Screenshot du spot publicitaire TV pour la Renault Vel Satis, Statistiques (2002), Publicis Conseil

Affiche pour la Renault 14, La Poire (1977), Publicis Conseil




Ces exemples soulignent limportance de prendre en compte l'aspect
temporel et sociétal des imaginaires.

Il convient alors de repérer comme la voiture invoque une multitude
de représentations, dont certaines évoluent, mais d'autres, comme la
liberté, demeurent inchangees. D'abord parce quelle est associee a la
mobilite inhérente a la voiture, mais aussi parce quelle est toujours en
concordance avec lndividualisme occidental dont nous peinons a nous
détacher. Des ses débuts, la voiture a été percue comme un outil de
libération par la possibilite quelle offre a lindividu de changer de paysage,
délargir son horizon géographique. Un exemple de cette «liberte littérale »
est une affiche pour la R4 de 1963', ou lon voit le véhicule au sommet
d'une montagne, comme seule au monde, illustrant une liberte totale
de mouvement. Lillustration a la main et les couleurs vives vehiculent
également un réve de liberte, presque enfantin, ou la voiture nous per-
met d'atteindre des contrées lointaines. Ce réve correspond a leuphorie
initiale d’'une mobilité exponentiellement élargie. Cependant, au fil du
temps, cette ideée de liberté devient plus abstraite: au XXe siecle, elle se
traduit finalement par lopposition aux autres et la recherche d'une iden-
tité individuelle, incarnée aujourd’hui par de nombreux constructeurs quii
mettent en avant la «liberté de penser».

114l

Malgre tout, il convient aussi de considérer lesimaginaires quigra-
vitentautour dela voiture ouquiserattachent au secteur automobile.
Nous pouvons par exemple parler de lamisogynie, une attitude guii
abeaucoup été associé au domaine de la mecanique par le passe
mais qui se trouve aujourd’hui, de moins en moins pertinente. Ce
genre dévolutions peut sexpliquer par deux variables interdepen-
dantes: la sociéte et les évolutions technologiques.

Pour ce quiest des évolutions technologiques, elles ont eté impul-
seées par les defis que pose 'usage quotidien de la voiture par le
plus grand nombre: en reponse a laugmentation des accidents
de la route, les voitures se surequipent de securités et d'aides ala
conduite. Ainsi, le produit se transforme et appelle a convoquer de
moins en mMoins des imaginaires lies a la puissance, a la vitesse et
au dépassement de soi. Car ces derniers sont dorénavant lies ala
pollution, ala nuisance aux autres ou a une masculinité exacerbee,
qui ne correspondent plus a Nos valeurs et preoccupations.

Pour ce qui est de la sociéte, on peut prendre pour exemple la
liberation progressive des femmes qui, de pair avec la massifica
tion de la voiture, a permis aux femmes, bourgeoises d'abord, puis
de toute origine, de prendre pleine possession du volant. Ainsi,
aujourd’hui, la femmme est (en général) intégrée au paysage publi-
Citaire automobile en tant qu'utilisateur, et non en tant quobjet
incitatif a 'achat.
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Audelades variables delimaginaire automobile,
il convient dorenavant dinterroger la part que
joue le graphiste dans la constitution et évolution
de cesimaginaires. Car l'angle de vue, la couleur,
la typographie et le poids sont des choses qui
influencent 'ancrage d'une publicite dans une
des structures de limaginaire.
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A quel point conscientise t-il sa responsabilité
et dans quelle mesure a-t-il 'opportunité de
I'exercer?




Bien que le graphiste joue un réle central dans la
communication, dans la mesure ou limage est essentielle
pour vendre, il n'a pas toujours autant la main quon ne le
pense sur une campagne publicitaire, surtout automaobile.

Effectiverment, ce type de commanditaire ne se tourne pas vers
un studio indépendant mais plutdt vers une agence de communica-
tion, quila plupart du temps, a recours a une équipe commerciale et/
Ou un rédacteur pour la conceptualisation, reduisant le graphiste a
unréle de technicien, exécutant une idée déja arrétée. Nonobstant,
dans le cas d'un DA"inclus dans la phase de conceptualisation,
celui-ci reste humain donc soumis lui-méme a l'influence des ima-
ginaires de la sociéte dans laquelle il est integre. Il convient alors de
les déconstruire, mais cette déconstruction depend de [évolution
de son environnement culturel et social. Ce qui nous ramene au
fait que lmaginaire automobile témoigne de létat d'une sociéte.
Sur ce point on peut par exemple se référer a Frederic Monneyron
et Joél Thomas dans L" Automobile, un imaginaire contemporain,
qui prennent lexemple de la tendance héroique des années 1960
comme symptdéme d'une forte impulsivité creative et technologique
en reponse aux traumatismes de la guerre?. En complément a leur
Propos, oN pourrait ajouter que cette frénésie reponden réalité aune
angoisse existentielle et sociale liee aux contradictions auxquelles
la societe fait face a ce moment la: alors méme que 'automobile
Slillustre brillamment comme symbole d'innovation technologique,
apparaissent les premiéres tensions sur les ressources energe-
tiques, quilaissent présager la crise du pétrole des années 1970.On
comprend alors que les évolutions des imaginaires fluctuent selon
les évenements sociétaux et historiques que nous traversons.

En loccurrence, aujourd’nui, la conscience collective croissante
sur des sujets tels que le sexisme, la violence, ou la crise climatique
amene a un encadrement des imaginaires:

D'abord, en réponse a ces combats societaux, Nous avons rea-
lisé lmpact des images que nous consommons et la nécessite de
reguler et réglementer la nature de ces dernieres. Des organismes
et des labels ont ainsi émerge qui sanctionnent ou recompensent
(symboliguement) les publicitaires. Une publicité peut dorénavant
étre signalée aupres du Jury de Déontologie Publicitaire qui peut
décider de son retrait. Par ailleurs, pour pretendre a lobtention (et a
la conservation) d'un label tel que B Corp, une entreprise doit appli-
quer des regles tres precises, tant sur les communications quelle
produit que sur la gestion des locaux et des employes au quotidien.

Elle sen trouve en contrepartie recompensee par de nouveaux
clients souhaitant prétendre & une communication «plus respon
sable» et alafficher. Car les constructeurs ont bien compris qu'il était
dans leur intérét de renvoyer une image plus responsable et eco-
consciente s'ils veulent rester dans la compeétition. Ainsi, eux-méemes
émettent le souhait d'une commmunication plus verte. Notons que ce
genre dévolutions touche bien d'autres domaines de limaginaire,
dans une société ou les marchés sentrecroisent et sinfluencent.
On peut par exemple citer la campagne Renault Occasions 2021,
ou sur les photos, la voiture doccasion est mise en parallele avec
la mode seconde main, donnant alors de la firme limage d'une
entreprise qui connait son sujet, qui est consciente des différents
modes de consommation responsable et de la nécessité de les
multiplier dans notre quotidien.
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Affiches pour Renault Occasions, Renew (Avril 2021), Publicis Conseil renault-occasions.fr



Pour finir, il importe de considérer les domaines ou le graphiste
peut s'affranchir des contraintes de communication liees a l'auto-
mobile et de son réle parfois limité dans leur conception. Il peut en
effet utiliser ses compétences dans une perspective militante. Rick
Poynor, dans La loi du plus fort (2001), évoque les stratégies des
graphistes engages depuis les annees 1990, et dégage notamment
deux concepts clés:

-Le branditisme publicitaire, qui va des tags de particuliers aux
interventions de collectifs activistes sur des panneaux publicitaires
pour en modifier le message de maniere professionnelle. Par
exemple, en 2023, plusieurs villes europeennes ont vu des affiches
de Toyota déetournées, avec le slogan «Let's Ruin Everything» mon-
trant la voiture entouree de dessins apocalyptiques et enfantins.
Cette action est le fruit de 'union des collectifs Extinction Rebellion,
Subvertisers International et Brandalism.

-Les « TAZ » (Zones d’Autonomie Temporaire), conceptualisees
par Hakim Bey', écrivain anarchiste américain. Il s'agit d'actions de
résistance menees par un petit groupe au sein d'une entité plus
puissante, enfreignant les regles de maniere éphémere et mobile,
pour échapper alarepression. Ce concept, bien qu'abstrait, repose
surlidée d'unerésistance invisible, une infiltration discrete chez [op-
presseur, dont l'anonymat, selon Hakim Bey est la cle.

1 Dans TAZ, Temporary Autonomous Zone (1991)
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Nous pourrons retenir de cette réflexion lidée diinterdépendance entre
Nos imaginaires, les images que Nous consommons, et les évolutions de nos
societés. La place du graphiste en tant que concepteur dimages y est alors
essentielle.

Pour autant, le secteur automobile, ou S’illustrent dimportants paradoxes
et enjeux, conditionne fortement le travail du graphiste. Les commanditaires
sont frileux et le contexte socio-economique, tendu. La voiture s'illustre alors
comme un objet dont il convient de saisir les enjeux, et naturellement, le gra-
phiste seulne peux pas l'apprehender entierement. Il s'agira alors de sentourer,
conscientiser, et deconstruire. Le graphisme critique ou des campagnes de
sensibilisation peuvent y contribuer. Mais aujourd’nhui, le graphiste en agence
de communication nétant pas le seul decisionnaire des imaginaires convo-
ques, cela pose la question de la démarche RSE dans ces agences que les
constructeurs sollicitent.

Pourrait-on envisager la Responsabilite Societale des Entreprises
comme une promesse d'un avenir meilleur pour un graphiste en
agence de communication, ou sonimportance dansle fagonnement
des imaginaires y serait reconsideree ?






SUR L'IMAGINAIRE %@

LIVRES

BARTHES Roland. Mytholc

288p.

e. Lieu dedition: Pre

DURAND Gilb es de Ilmagi

s. Lieu dédition: Seuil. 2007

SUR LA PUBLICITE

LIVRES

POYNOR Rick. La loi du plus fort. Lieu dédition: Pyramyd. 2002. 224p.

SITES
JURY DE DEONTOLOGIE PUBLICITAIRE. Notre missi
jdp-pub.org/qui-sommes-nous/mission/ |

ARTICLES
REDACTION DU BLOG. L'histoire de Renault a travers 10 pubs TV. In: Autosphere. [en ligne]. 2015
Disponible sur: https://blog.autosphere.fr/lhistoire-de-renault-a-travers-10-pub-tv/ (Consulte le: 6
novembre 2024).

SUR LA VOITURE

LIVRES
MONNEYRON Thomas. L'autormobile — un in

160p.

ire contemporain. Lieu dédition: IMAGO. 2006

ARTICLES
CALLOUET Ismaél. Levolution de la publicitée automobile: du sexisme des annees 90 a lindividua
lisme des anneé 10. In: Al conomiques. [en ligne]. 2019. Disponible sur: https:/blogs.
alternatives-economiques.fr/chassignet/2019/07/05/1-evolution-de-la-publicite-automobile-du-
sexisme-des-annees-90-a-l-individualisme-des-annees-2010#:~ text=A%20ce%20titre,%201a%20
publicit®sC3%A9%20pour%20la%20Renault®s20 Twingo%20de (Consulte le: 23 octobre 2024).




30

VIDEOS

ABAR Tess. Fantasmes: La voiture, un étre humain comme les autres ?.[vidéo]. ARTE, 2024, 14min.
Disponible sur: (Consulté le: 6 novembre

2024).

SUR L’ENGAGEMENT DU DESIGNER

CHAPITRE D°UN LIVRE
POYNORRIck. Le design publicitaire.In: La loi du plus fort. Lieu dédition: Pyramyd. 2002. p.123-135

SITES

BRANDALISM. Projects. [en ligne]. Disponible sur : (Consulté le:
12 novembre 2024).

MICHELLE TYLICKI. Subvertising. [en ligne]. Disponible sur:
(Consulte le: 12 novembre 2024).

ARTICLE
GUIBERT Christelle. « Jmen tape du climat» : ils détournent les pubs des marques automobiles.
In: Ouest France. [En ligne]. 2023. Disponible sur:

(Consulté le: 28 octobre 2024).



IMAGE DE COUVERTURE:

[ LIt PUB

‘ I.I_I-- La voiture a Recicciin
1 - l'assaut de A
[‘LL']. LI.U.LI.‘/ notre imaginaire @pguﬁ;?;l:e

https://antipub.







Eraphisie!
ImaEnaiEes
Ruhlirente)

2024/2025
FERRERE Patty




