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La métaphore, par déplacement et transfiguration du sens, est aussi une figure sociale. La société de communication, dominée par la culture de l’Image, favorise des symbolisations et des imaginaires qui se combinent dans le jeu des correspondances et écarts des représentations.
 
 

 
L’analyse se centre sur des phénomènes émergents : les stratégies du visible liées aux politiques d’images des villes, aux figures publicitaires, aux fêtes médiatiques. Simultanément, s’effectue la mise en évidence d’appropriations et configurations singulières : la photographie, la relation télévisuelle, les arts déconstructifs, le corps urbain.
 
 

 
Cet ouvrage traite des relations complexes entre communications de masse et subjectivités, selon les formes expressives et les créations associées à la ville. Il repère le fonctionnement métaphorique de notre société dans le déplacement continuel du sens propre à l’ère des médias, dans le jeu perpétuel du reflet des images entre elles. Nous sommes entraînés vers une « culture analogique », comme mise à distance d’un réel impossible.
 
 

 
Le texte a pour objectif de contribuer à une anthropologie des représentations et des communications modernes.
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Introduction
 
Economie fictionnelle : le processus métaphorique
 
Ce que nous tentons d’analyser ici, c’est un mouvement propre à nos sociétés, à travers des représentations publiques et des rapports qui lui sont particuliers. Les formes modernes de l’échange social indiquent une tendance marquée à la métaphorisation des repères. Dans un contexte de « communication » généralisée, de fluidité des systèmes, de circulation rapide des biens, des corps et des objets, les jeux de renvoi, de connexion, de télescopage peuvent se déployer à travers les images et les déplacements de sens.
 
Le jeu analogique devient un paradigme de notre contemporanéité caractérisée par la mondialisation des économies, la médiatisation de la société, la post-modernité des formes (artistiques, architecturales, design). Dans cette situation, une figure de style semble l’emporter, celle qui consiste à faire rencontrer des idées, des images, qui ne sont pas voisines, dans un effet de similitude produisant une nouvelle signification. Comme le rappelle P. Ricœur, reprenant Fontanier, il s’agit de « présenter une idée sous le signe d’une autre plus frappante »a qui caractérise la 
figure métaphorique s’opposant à la figure métonymique. Il se produit donc un déplacement de sens constitué de plusieurs modalités, sur lesquelles nous reviendrons plus en détail. La métaphore est la figure propre de la poétique, son utilisation est centrale dans le langage lyriqueb. Mais il nous semble que le mouvement qu’elle implique peut être appliqué à l’ensemble de l’activité des hommes. Ce que nous tentons d’observer et d’interpréter, c’est le processus métaphorique à l’œuvre dans la société. Un certain nombre de phénomènes de société d’aujourd’hui sont marqués du sceau figural, et s’organisent autour de trois axes : image, territoire, communication... A travers ces trois marqueurs génériques de la « modernité », des déplacements et des condensations de sens ont lieu simultanément. D’où la question de la ville qui traverse notre étude, puisqu’elle lie indéniablement ces trois champs dans son redéploiement contemporain. Mais aussi, les phénomènes de l’image publicitaire, de l’événement public, de la relation télévisuelle, de l’art contemporain, de la défiguration, mis en rapport avec la « territorialité » qui les délimitent fondamentalement. Tous les phénomènes qui s’inscrivent dans ce qu’on pourrait nommer la Culture de limage, autrement dit une transmission immédiate des messages dans le temps et l’espace via la couverture technologique formidable des médias. Dans ce contexte de médiatisation du réel, un certain nombre de métaphores visibles apparaissent, et ce sont elles qui nous intéressent principalement. Cela dit, dans une époque d’un consensus social, d’un ordre gestionnaire de plus en plus prégnant, d’une culture de marché de moins en moins contestée, et d’un déclin (momentané ?) des idéologies, le processus métaphorique est à nuancer, à décomposer en des mouvances parfois antagonistes. Ainsi ferons-nous la distinction, au sein même du processus social global, entre systématicité métaphorique et création métaphorique. La première est propre à la structuration médiatique de la société, la seconde caractérise des pratiques singulières, éphémères, intempestives. L’acte métaphorique peut aussi bien vouloir dire perte de sens ou possibilité de réappropriation du sens, selon les détournements mis en place.
 
 
Quoi qu’il en soit, le processus métaphorique dans ses variantes, ses cristallisations entre l’image, le territoire, la communication, nous introduit dans une économie fictionnelle qui se superpose de plus en plus à une économie matérielle. Laquelle des deux dispositions détermine l’autre aujourd’hui ? Impossible à dire en vérité, puisqu’elles forment un entrelacs parfait dans la complexité des échanges. Les métaphores visibles des « champs » nous projettent irrésistiblement vers une poétique du social, à travers des effets de collage, de superposition des représentations, d’invisibilité, de virtualité, d’éclatement du sens. Cette « poétique », largement amplifiée et parfois stérilisée par les techniques médiatiques, a des effets de réel, au moins sur le long terme (c’est le pari des villes qui ont adopté des stratégies d’images par exemple). Si nous identifions un processus métaphorique de la société actuelle, aussi bien à travers des objets de déterritorialisation (médiatisation) que des objets de création (pratiques singulières), notre intention n’est pas de dresser une sorte de typologie des figures métaphoriques à l’œuvre dans la « modernité ». Car cela paraît vain si l’on considère le caractère diffus de la métaphoricité sociale actuelle. En fait, ces figures sont en recomposition permanente, et la caractéristique de notre époque est que le système des représentations, le mode symbolique, deviennent fluctuants, aléatoires, métaphoriquesc... Il s’agit donc pour nous de décrire une tendance de la symbolisation, de mettre en place une sorte de phénoménologie d’un processus d’expressivité sociale où fiction et réalité se confondent inextricablement, où systèmes hyperrationnels et surgissements irrationnels se télescopent étrangement. Pour rendre compte de ces « interfaces », il nous fallait adopter un cheminement croisé faisant la part entre les procédés et les usages, les modes « objectifs » et les pratiques « subjectives ». En ayant conscience des implications réciproques des phénomènes bien sûr, mais aussi en ayant la volonté de distinguer « systématicité » et « invention » au sein du procès métaphorique de la société. La tonalité même de notre propos peut parfois s’en ressentir, puisque nous voyageons entre description phénoménale (concernant en partie les stratégies médiatiques) et expressivité « subjective » (les usages sociaux et individuels 
de la ville, des médias, de l’image...). Nous croyons que pour restituer la teneur de cette économie fictionnelle, nouvelle et ancienne à la fois, il est préférable d’avoir plusieurs registres de langue. Et d’une certaine façon notre texte fonctionne métaphoriquement lui-même, puisque impliquant une circulation de sens, des renvois d’expressivité qui se croisent, se heurtent et, espérons-le, font sens. Ces modes expressifs peuvent se superposer dans la congruence du texte, et ainsi anéantir la délimitation maintenant flottante dans les sciences modernes entre subjectivité et objectivité, implication du chercheur et observation d’un phénomène externe. Cela ne veut pas dire qu’il s’agit de revenir à une « subjectivité pure », à une idéologie du narcissisme dominante aujourd’hui (même dans certains secteurs des sciences sociales), mais il s’agit plutôt de mettre l’accent sur les questions de l’interprétation (au sens de Freud, quasiment) et du sujet traversé par un procès global. Plus que jamais, il existe une confluence des objets, la question de la transversalité est toujours d’actualité. Par conséquent, notre propos ne consiste pas essentiellement à isoler quelques « figures » dont on dresserait la classification, mais plutôt à décrire une oscillation du sens qui s’effectue par les glissements d’images, les trajectoires fluctuantes des formes.
 
Pour avoir accès aux significations diffusées, il faut passer par les formes. Le phénomène social pour exister doit apparaître (tout comme l’objet esthétique, chez Hegel, constitue l’épiphanie du concept de beauté, sans laquelle l’idée n’existerait pas), il est donc assimilé à une espèce visible, il se matérialise dans le temps et l’espace. Cependant, précise R. Ledrut, « la Forme du phénomène se manifeste comme dépassement et conservation de cette matérialité »d... Même si le phénomène s’appréhende à travers des catégories sensibles (visuelles, olfactives, auditives...), il les dépasse dans sa forme qui devient expression de son essence. Or, dans notre période d’une médiatisation généralisée par les techniques de diffusion de masse, croire c’est voir. Avec la rupture qu’a représenté la CDM (culture de diffusion de masse), nous sommes passés de la croyance dans le non-visible (étape théologique du Dieu tout puissant puisque invisible, irreprésentable) 
à la croyance absolue dans le visible (tout ce qui est observable existe), comme le remarque justement M. de Certeaue. Ne sommes-nous pas prisonniers, de plus en plus, d’une catégorie sensible, celle de la vue, avec les machines à images (question ancienne posée par Platon avec l’ « allégorie de la caverne ») ? La réponse n’est évidemment pas simple, tout dépend du type d’images et de notre rapport aux apparences, de notre capacité de distance. Les agencements sociaux sont déclencheurs de métaphores de visibilité (constitution de formes imagières, concrètes et abstraites), de combinatoires comparatives et analogiques, conscientes ou inconscientes. Or, les métaphores propres à la vie sociale restent communes et diffuses, mineures et impalpables. Celles-ci renvoient au phénomène intensif de la spectacularisation publique, aux procédés de visibilité mis en œuvre dans l’espace public. Il semble que la métaphore collective passe de plus en plus par de la « publicitude », de la sollicitude publicitairef. En ce sens, un certain nombre d’images comparatives sont injectées dans le social. Celles-ci peuvent concerner des objets aussi divers que la ville, l’image du maire, l’événement public, le corps, l’entreprise, l’institution sociale, les grands travaux... Tous ces objets hétéroclites sont rapprochés dans le mouvement de comparaison, et des glissements de sens se produisent des uns vers les autres ; néanmoins, des métaphores dominantes peuvent s’imposer ici et là sous forme de concentration des significations, ponctuelle ou durable.
 
LES MÉTAPHOROCITÉS EN JEU
 
Le processus métaphorique tend à recouvrir la symbolique sociale contemporaine. On le constate avec les images publicitaires, ou les stratégies de visibilité des institutions. Certes, d’autres figures de substitution sont à l’œuvre, comme la métonymie pour citer une antinomie relative. Mais, ces figures de style (l’hyperbole, 
la litote, la synecdoque...) propres à l’expression sociale ne font que conforter la métaphore. La contiguïté (métonymie) peut être recyclée dans la similarité. Dans une société hypermédiatique, de dédoublement du réel, la dimension d’une symbolique fluctuante, capricieuse, tend à s’imposer. Ainsi la « métaphore vive » (Ricœur) effectue un travail de sape de tout le champ social.
 
Il s’agit pour nous d’aborder essentiellement les métaphores visibles : imagerie urbaine, photographie, espace des images publicitaires, spectacularisation événementielle, mise en scène de l’homme politique local, architecture, peinture, graffiti... Auxquelles participent des pratiques elliptiques qui deviennent elles-mêmes métaphoriques : rapports singuliers au territoire urbain, à la télévision, au corps métropolitain, à la place publique, au voyage, à l’itinérance dans la modernité... Nous le répétons, deux registres de métaphoricité s’entrecroisent dans la « culture analogique » : l’un explicite, caractérisant la transparence médiatique qui nous fait passer par des relais complexes, l’autre implicite, signifiant les créations minuscules du quotidien, les usages elliptiques qui réintroduisent de l’appropriation imaginaire, et parfois réelle. Cependant, il est évident que c’est le premier dispositif qui domine nos sociétés, et que le second apparaît sporadiquement comme possibilités de détournement, de résistance, de fuite même. En tout état de cause, l’un et l’autre de ces fonctionnements du symbolique favorisent ce que nous nommons la culture analogique, dans la mesure où un jeu de « correspondances » (au sens baudelairien du terme), une synesthésie, se met en place à travers la filiation des images, la comparaison des figures diffusées dans le champ social (c’est le scandale de la publicité comparative que de mettre à nu cette « équivalence comparative » de tous les objets à travers les images). Dans cette synesthésie sociale formalisée par les médias, le règne du « comme si » peut commencer. Rien ne saurait être abordé directement, aucun événement, aucun phénomène, sans passer par un jeu de correspondances, de relais complexes, de déplacements du sens initial. Ce qui était propre à l’univers de la syntaxe poétique s’est déplacé vers le fonctionnement de la société contemporaine, accéléré par la prolifération technique des images (affiches, TV, cinéma, vidéo, images de synthèse...). Bien entendu, s’il y a un fonctionnement analogique, les effets sont, par contre, 
bien différents entre les deux domaines... A moins que les pratiques particulières distillent de l’imaginaire dans le champ social, ce qui introduirait à une sociologie des singularités.
 
C’est donc dans un moment de spectacularisation sociale, de sollicitude médiatique, que des figures significatives marquent le territoire social. Puisque chaque société a besoin d’être délimitée dans l’espace et le temps pour être crédible, la production du sens (ou sa destruction) devient un enjeu fondamental. Or, la situation actuelle, où dominent les moyens modernes de diffusion, favorise des facteursg tels que la rapidité (relais des satellites, transmission simultanée des images, du son, de l’écrit... avec la TV, le téléphone, le télex, le fax), la visibilité (fascination pour l’image, événements à images fortes... ce qui n’est pas visible, montrable, n’existe pas), la connexion technologique (capacité à mettre en réseau le monde, et à le montrer comme tel). Un certain ordre mondial se constitue à travers ces désordres du changement qui bouleversent et se combinent avec les formes traditionnelles, notamment rituelles. Des flux de sens circulent pour remodeler des territoires virtuels, des identités à « géométrie variable », des entrelacs inédits entre collectivités et individualités. Le mouvement consistant en un transport de sens semble donc être favorisé par le contexte général. La métaphore est cette figure de rhétorique qui consiste à faire se rencontrer des idées, des images, qui ne sont pas proches. Elle produit donc des effets de similitude, résidant dans un déplacement de sens, et dans une substitution analogique. Comme le précisent les linguistes G. Lakoff et M. Johnson : « L’essence d’une métaphore est qu’elle permet de comprendre quelque chose (et d’en faire l’expérience) en termes de quelque chose d’autre »h, par conséquent elle consiste principalement en une transfiguration du sens. Et les auteurs américains notent que la métaphore concerne aussi bien le langage que l’activité quotidienne des hommes.
 
Toute « figure » est par essence d’ordre métaphorique, puisque, comme le précise H. Suhamy, c’est « une dérivation de sens fondée sur la ressemblance : en latin figura signifiait un dessin, la représentation visuelle d’un objet, et par extension sa 
forme »i... Cette émigration du sens se solidifie donc dans une matérialisation représentative permettant les permutations, les substitutions, les déformations d’un objet à l’autre. Cela dit, on peut classer les « tropes » en s’inspirant de la démarche ancienne de Fontanierj et distinguer métaphore figée et métaphore filée. La première étant reproduite, structurelle au langage, la seconde est d’invention et permet un développement de l’image. Ce que P. Ricœur reprendra par métaphore usuelle et métaphore d’inventionk, l’une caractérisée par l’habitude intégrée, l’autre par des combinaisons singulières, l’usage infini de moyens finis. Cette typologie recoupe quelque peu ce que nous avons avancé avec « systématicité » et « créativité » du processus métaphorique social. Bien entendu, il peut y avoir parfois de l’invention dans la reproduction des images sociales, et il peut y avoir un recyclage des détournements, des créations ordinaires, par la structure usuelle (la publicité est passée maître dans l’art de la « récupération », comme tout le monde peut le constater quotidiennement). La métonymie de base est souvent associée aujourd’hui à des représentations externes, oniriques, symboliques (cf. chapitre Images de marque, mode spéculaire), qui l’entraînent inexorablement dans une dérive métaphorique. Comme le dit R. Brown, il faut comprendre la métaphore au sens large, c’est à dire qu’elle consiste « à voir un objet en prenant le point de vue d’un autre objet »l... Ce que la « société de communication » nous invite apparemment à faire continuellement par le truchement des supports médias, la circulation des messages, le transfert des valeurs. Avec la superposition des contenus télévisuels, le bombardement des informations, les messages deviennent analogues, ressemblants (faits divers, faits politiques se rapprochant dans l’importance des événements). Mais, il paraît clair que cette analogie informationnelle aboutit rarement à un effet poétique, mais le plus souvent à une annulation des contenus, à un vide sidérantm. Pourtant le mouvement y est (déplacement 
du sens) mais l’effet ne se produit pas (cristallisation d’une altérité de sens) ; nous sommes bien alors dans une simulation métaphorique du genre « cela en a le goût, la couleur, mais... ». Cependant, il faut considérer avec R. Brown que la représentation de la réalité sociale est métaphorique et « n’est que cela »n, indéniablement les représentations médiatiques font partie intégrante de cette réalité aujourd’hui. Peut-être que ce sont dans les recompositions, les recoupements, opérés mentalement et pratiquement par les récepteurs, que des effets poétiques ont lieu avec le surgissement d’une étrangeté du sens. Dans la redescription lyrique que constitue la métaphore, il se produit un glissement du sens littéral au sens figuré. En fait, il s’agit d’une stratégie discursive qui dépouille la description directe, à plat, froide, du réel. Les arabesques du sens, ces entrecroisements d’images, redonnent une épaisseur et une chaleur au réel dans un jeu de miroirs infini. La métaphorisation est fondamentalement baroque. Ne serait-ce que parce que la règle du comme si règne dès qu’elle est utilisée. C’est-à-dire qu’il devient impossible de désigner directement les choses dans un tel régime d’expressivité et de compréhension. Déjà, le langage constitue une médiation par rapport au réel, mais celle-ci est en quelque sorte redoublée par le passage de telles figures. Il s’agit de la technique de la « règle du comme si » telle que la désigne Y. Barelo, qui induit une « vérité métaphorique » (concept repris à Ricœur) renvoyant d’un objet à l’autre, et non plus à un seul objet stable.
 
Comme le note fort judicieusement P. Ricœur « tout le sens métaphorique est médiat »p, c’est-à-dire qu’il est intermédiaire, qu’il constitue le rapport d’une chose à une autre. On comprend, d’une certaine façon, en quoi les procédés métaphoriques seraient intrinsèques aux médias qui se positionnent continuellement comme des intercesseurs. Ces procédés constituent la stylistique idéale du fonctionnement de médiation, en même temps qu’ils s’en échappent par le champ aveugle, la filiation imaginaire, le débordement de sens, qu’implique la chaîne infinie 
des associations. Car, au-delà de la déployabilité des modèles dans un réseau analogique, la métaphore injecte des affects dans le moment sensible qu’elle instaure. La métaphore filée (« continuée » dit Ricœur), contrairement au caractère radical et systématique de la figure isomorphe, peut aboutir à la fable, à l’allégorie, par l’enchaînement narratif. Dans l’univers métaphorique, qu’il soit publicitaire ou poétique, collectif ou individuel, un monde est projeté. Ce mouvement d’expulsion exprime l’indistinction du dedans et du dehors, l’indicibilité du sens, l’impossibilité de dire le réel. Les analogies ou homologies lointaines de la signification sociale permettent de contourner l’objet aveuglant du réel (Lacan), d’élargir le territoire du sens et de retrouver une sorte de « transcendance » profane et relative. Nous serions alors dans l’interprétation conçue comme « nomadisme métaphorique »q, permettant une mise à distance de l’objet par les effets lyriques de la juxtaposition des images et la rigueur de la pensée.

 
ANTHROPOLOGIE DES REPRÉSENTATIONS
 
L’analyse socio-figurale que nous pratiquons est du domaine de l’Anthropologie des représentations sociales. Cette dernière expression ne constitue-t-elle pas un pléonasme ? Dans la mesure où l’objet primordial dans la démarche anthropologique serait les « représentations » qui intègrent les pratiques elles-mêmes, du moins avec l’anthropologie culturelle. On connaît, en effet, les ingrédients de l’approche socio-anthropologiquer... Il s’agit de s’intéresser aux matériaux résiduels pour restituer les significations symboliques, c’est à dire prendre et étudier un objet local attractif qui peut être révélateur de l’ensemble de la société. L’infiniment petit est à resituer dans l’infiniment grand, le local et le singulier deviennent le prisme du global ou du générals. L’étude comparative constitue sans nul doute l’axe pivotal de 
l’anthropologie, puisqu’il s’agit de confronter des comportements, des situations, des représentations d’une société à l’autre. Pour notre part, nous dirions plutôt qu’il s’agit d’une méthode confrontale, dans la mesure où il ne s’agit plus de comparer coûte que coûte des cultures parfois irréductibles. Mais, plutôt, de mettre en rapport, de faire se télescoper des phénomènes apparemment sans lien, pour que surgissent des nouvelles significations. On comprend l’intérêt d’une exploration du sens analogique à travers différents cas, dans une telle perspective. Repérer les « variations » et les « invariants » dans l’oscillation des phénomènes concrets abordés, rendant compte par là-même de la totalité complexe dans laquelle ils s’inscrivent. La confrontation entre la « modernité » (culture de diffusion de masse) et la « tradition » (représentations historiques, rituels) est particulièrement symptomatique en ce sens. La question du lien social se cristallise dans cette situation, on peut repérer comment celui-ci se tisse et se déconstruit dans le quotidien saturé par les machines à communiquer. De quelle façon aussi la création quotidiennet peut échapper à son institutionnalisation stricte. Il s’agit donc d’une approche où les représentations, les pratiques sociales et les imaginaires forment une « culture ». Il nous semble que l’univers des médias entre parfaitement dans cette configuration. S’il est nécessaire de déceler un sens caché, une « structure inconsciente » aux phénomènes de la Culture de l’Image qui est la nôtre, cela ne doit pas oblitérer les potentialités contradictoires qui l’animent. Dieu sait le besoin que nous avons de retrouver du sens aux désordres de l’ordre médiatique (quitte à sur-signifier parfois des phénomènes vides...), mais il faut aussi repérer les rythmes qui traversent nos contemporanéités. Peut-être sommes-nous plus dans des sociétés du rythme que de la signification (cf. chapitre consacré à l’événement du défilé Goude) ? Alors, il faut trouver le sens du rythme. Celui-ci est intrinsèque à ce que G. Balandier appelle les « dynamiques sociales »u, notion qui implique que les configurations sociales sont en mouvement, leur œuvre n’étant jamais achevée. Dans la « société de mobilité » les agencements sont problématiques, il y a des 
jeux d’approximation et des séries de décalage caractérisant notre actualité (toutes les campagnes d’images traduisent cette tendance). Dans un tel contexte, celui que R. Debray qualifie de « vidéo-sphère »v, il paraît vain de fixer l’attention sur l’institution, la structure fixe, alors que le fonctionnement social est kaléidoscopique, mouvant, éclaté. Plutôt repérer la « causalité externe », les phénomènes périphériques qui par vagues successives pénètrent au centre des dispositifs, les fluctuations du sens dans le champ explicite de la communication, les bifurcations représentatives et les similitudes paradoxales particulières à la culture analogique (cf. chapitre Diffraction du sens). Le terrain des représentations sociales, et même individuelles (si tant est que l’on puisse établir une coupure radicale entre elles), m’apparaît le biais efficace pour capter la rythmique sociale dont nous parlions, cet empire de la fluctuation qu’est devenu notre société moderne. En effet, l’acte de re-présenter consiste à s’ajuster au monde qui nous entoure, c’est une façon de délimiter et de définir les aspects de notre réalité. Çes représentations, on les trouve dans les discours bien sûr, mais aussi dans les divers messages, les images, sans oublier les conduites, les comportements et les relations. On le voit, il s’agit d’un vaste champ de construction. Or, aujourd’hui les réseaux de communication, la production médiatique, interviennent fortement dans les constructions représentatives. C’est le thème de la Culture de l’Image qui oriente notre recherche à travers une série « d’études de cas » ou plutôt de terrains chauds à teneur spéculative. Comme l’explique D. Jodelet « les représentations sociales sont abordées à la fois comme le produit et le processus d’une activité d’appropriation de la réalité extérieure à la pensée et d’élaboration psychologique et sociale de cette réalité »w... Suivant le modèle durkheimien, les objets de la représentation sont productions sociales et productions mentales. Les premières constituent une forme de connaissance ayant une visée pragmatique de construction d’une réalité commune. Les secondes correspondent à des intériorisations d’expériences pratiques, de modèles de conduite et de pensée. On comprend que le processus métaphorique décrit 
antérieurement, dans ses effets sociaux de déplacement et de condensationx du sens, s’inscrit au centre d’une problématique de la représentation sociale. Or, le territoire des représentations implique une tranversalité des champs de recherche comme le constate D. Jodelet. Il est l’occasion fructueuse d’une articulation de différents systèmes explicatifs. C’est pourquoi notre propos se situe à une croisée méthodologique dont le regard anthropologique serait le ciment. Il est au croisement de l’anthropologie culturelle (représentations), de l’analyse socio-figurale (figures de style des sociétés), des sciences de la communication (importance des médias, des réseaux, des images pour la construction du réel), et d’une sociologie phénoménale (importance des phénomènes apparents ou implicites, impalpables, résiduels ; prise en considération des agencements subjectifs dans le procès objectif global). Toutes ces directives se rejoignent dans l’intention de faire surgir l’économie fictionnelle qui irrigue la vie sociale, et aucun élément n’est de trop pour en souligner la richesse.
 
D’où les « études de cas » élaborées si l’on peut dire, ces terrains spéculatifs que nous abordons, dont les relations entre l’image, le territoire et la communication constituent la trame. La ville en est d’ailleurs la métaphore filée ou figée selon les cas. L’articulation est particulièrement frappante dans les images de la ville, qu’elles soient produites ou créatives (première partie), dans les opérations de visibilité constituées par les images publicitaires, leur fonctionnement spéculaire ou leur place dans l’espace public, par l’événementialité conçue comme communication médiatique (deuxième partie). Mais encore cette charnière entre les trois éléments semble-t-elle fondamentale dans des pratiques plus singulières, moins structurelles, comme avec le triangle relationnel constitué par la télévision, l’habitat, la ville, ou bien la socialité hyperbolique, l’itinérance du corps dans l’espace métropolitain, l’expérience photographique (troisième partie). Dans ces différents domaines les images se constituent en « territoire » et y deviennent le moteur de la communication ; le territoire est délimité par des images qui le constituent et se conçoit de plus en plus dans la géométrie variable des échangesy ; la communication est à situer généalogiquement dans le développement 
de l’image (culture) et l’éclatement des frontières territoriales (techniques modernes de diffusion). Dans le contexte contemporain les trois termes sont devenus « interactifs », et même interdépendants. C’est pourquoi la trilogie Image-Territoire-Communication traverse les domaines abordés.

 
TERRITOIRES MOUVANTS
 
Ce qui relie les trois dimensions de la réalité sociale actuelle, c’est le processus métaphorique qui les parcourt. D’une certaine manière, il les connecte de telle sorte qu’elles deviennent inséparables. Impossible de penser le territoire aujourd’hui sans le situer dans un réseau de communication et d’images. Mais de même, penser la communication, c’est faire intervenir les problématiques territoriales de marquage, de diffusion d’images. Ces dernières sont à appréhender dans les dispositifs communicationnels, elles constituent un territoire imaginaire au moins aussi prégnant que le reste. L’activité communicationnelle s’est étendue jusque dans des domaines insoupçonnés. Dans cette médiatisation accélérée, des secteurs de la société, aboutissant à la CDM (Culture de diffusion de masse), les anciennes frontières sautent. Même si ce modèle n’a pas supplanté les autres au coeur des sociétés, il faut rester lucide : il n’existe pas de substitution pure et simple, mais plutôt des stratifications poreuses constituant le sol baroque de notre modernité. Néanmoins, les repères de séparation entre le dehors et le dedans, espace public et espace privé (chapitre Territoires télévisuels), travail et loisir, local et international (chapitre sur la communication des villes), le corps et l’objet, l’image et le réel, sont largement entamés. Les délimitations deviennent mouvantes, tradition et actualité peuvent très bien composer ensemble dans une « modernité » qui se définit par le mouvement et l’incertitude des valeursz. Il faut prendre en compte ce chaos du réel dans lequel les identités sont en jeu. On peut considérer que désormais ce sont des identités sociales et individuelles à « géométrie variable » qui oeuvrent. Ainsi la citoyenneté, cette jouissance du droit du lieu, est-elle 
à vivre selon diverses dimensions : locale, nationale, cosmopolite. Nous passons quotidiennement par ces métamorphoses identitaires à travers les procédés des médias et notre vie quotidienne. C’est le processus métaphorique, cette aptitude mentale et sociale, qui nous permet d’effectuer ces passages. Capacité à déplacer le sens, à le cristalliser par une image forte, à passer par de l’Autre pour signifier le Même, à poétiser les vérités comme des énigmes. Il nous semble que c’est dans l’entrecroisement entre l’univers des communications de masse et des expériences ordinaires et subjectives, c’est à dire le terrain des représentations, que l’on peut déterrer le processus métaphorique souterrain qui travaille les formes visibles. Notre recherche est conditionnée par cet entrecroisement, ce télescopage narratif, et nous n’avons pas cru bon de le masquer, espérant restituer la rationalité et l’insaisissable qui constituent les deux développements contradictoires des sociétés modernes. Ainsi, les dispositifs métaphoriques sophistiqués issus de la machinerie médiatique, qui délèguent le monde, diffèrent le réel, nous dépossèdent d’un imaginaire, sont-ils relayés, relancés parfois, par des usages métaphoriques de détournements d’images, de réappropriations particulières au coeur de la structure. De toute façon le mode d’être métaphorique consiste à contourner le réel, mais pour mieux y revenir. L’imaginaire, avec les nuances que peut faire L.V. Thomasaa, peut être une arme pour affronter le maelstrom du réel, sa froideur, sa littéralité implacable. Ce que P. Sansot nomme « l’intelligence métaphorique »ab (des citadins, entre autres) permet de rebondir de lieux en lieux, de tracer une géopoétique de nos existences. Pourquoi ne pourrions-nous pas après tout rebondir d’images en images, pour notre compte ? Ceci au sein d’une contemporanéité productrice d’êtres-images quotidiennement présents, avec et à travers lesquels il s’agit de trouver notre propre filiation, de créer notre propre itinérance analogique franchissant les cadres formels donnés a priori.
 
 


 


 


PREMIÈRE PARTIE
 
IMAGES DES VILLESac
 
 
 




 


Chapitre 1
 

Imagerie urbaine : une symbolique différéead

 
Dans un contexte de « bataille des villes », favorisée par la décentralisation et la crise économique en France, des localités ont adopté des politiques de communication largement dominées par une production icono-médiatique. Dès lors, à travers cette imagerie promotionnelle, une ville métaphorique se superpose à une ville réelle. Un croisement d’images s’effectue dans des registres apparemment contradictoires : modernistes (figures techniques) et patrimoniales (figures identitaires). La représentation traditionnelle de la ville en est affectée car le modèle publicitaire hante cette production, et l’objet urbain devient complexe sinon incertain. La « figure » du maire par exemple, en est elle-même quelque peu « troublée ». A travers l’évaluation de corpus d’images de quelques villes médiatiques, nous tentons une analyse « socio-figurale » des fluctuations de l’imagerie urbaine actuelle, symptômes de ce que nous nommons la communication territoriale. 

 
FIGURES DIFFUSES DU LOCAL
 
La « bataille des villes » qui est livrée sans complaisance aujourd’hui en France, s’accompagne d’un « double », constituant la trace de l’événement, nous voulons parler du support d’images promotionnelles des localités.
 
En effet, avec les lois de la décentralisation et la crise pointant l’inefficacité des macro-structures, les villes françaises tentent tant bien que mal de se donner une nouvelle image d’elles-mêmes. Phénomène qui s’est instauré depuis environ une dizaine d’années, dont la caractéristique est sans doute la compétitivité entre les localités, les régions... Non pas que cela n’existât pas auparavant, mais le fait a pris une intensité, une urgence, crise aidant. Il y a une prise de conscience globale des potentialités du local. C’est dans un tel contexte que se sont développées des stratégies de promotion des villes à travers la production d’images de marque censées caractériser les localités. Ces « images de marque » sont diffusées essentiellement à travers une nébuleuse iconographique, et corollairement un dispositif discursif : affiches, catalogues, dépliants, maquettes, bulletins, pubs, financés par la mairie, l’Office de tourisme, le Conseil Régional...
 
A constituer un corpus d’images, on s’aperçoit immédiatement de l’inégalité et de la dispersion de la production. La qualité des images varie selon les lieux, l’investissement économique et stratégique des localités dans une politique de communication. On ne peut pas dire qu’il y ait aujourd’hui une « esthétique » de l’imagerie urbaine en France, elle n’émerge pas vraiment. Par contre, ce qui semble frappant ce sont un certain nombre de « figures » de la ville, en ce sens cette imagerie constitue le champ d’une pratique figurative. Figures médiatiques qui font passer la représentation de la ville d’un registre à un autre (cité ancestrale/ville moderne par exemple) effectuant la transposition de l’image de la ville. Désormais, c’est l’image figurée qui prédomine sur l’image propre de la ville. De plus en plus, nous percevons la cité à travers des images médiatiques. Mais ces « figures », en vérité, sont difficiles à classer même si elles 
sont récurrentes, car elles sont diffuses, éparpillées dans différents champs, et elles sont abondantes, débordantes. Il s’agit d’une production anonyme, relativement insaisissable, constituée sur un mode mineur. Or cette imagerie « secondaire » est pourtant riche d’enseignements en ce qui concerne le mode de symbolisation des villes aujourd’hui. N’oublions pas que les destinataires de ces images promotionnelles sont soit une catégorie sociale extérieure ciblée (entrepreneurs, cadres, techniciens, intellectuels...) soit la population locale avec laquelle la municipalité établit un « contact »...
 
Si l’on veut parler d’une « symbolique urbaine » aujourd’hui à travers cette diffusion icono-médiatique, on peut dire qu’elle s’effectue sur un mode différé. Si l’on entend par « symbolique » l’opération de déplacement et de condensation du sens d’un objet social, alors notre imagerie urbaine en a les propriétés virtuelles mais seulement. S’il y a à coup sûr, des circulations de sens, des effets analogiques entre les images, il est moins sûr de constater des coagulations, des congruences significatives. Nous avons affaire à des corpus d’images flottantes, vacillant par exemple entre des images de type patrimonial ou de type moderniste de la ville. Certes des « types » d’images peuvent être isolés, mais le corpus global de chaque ville hésite entre diverses représentations. Dans ces images, la symbolique urbaine se solidifie rarement, elle est en « souffrance » ou bien alors cela veut dire qu’une symbolique autre se met en place peu à peu, une symbolique fluctuante, incertaine, qui caractériserait l’époque des techniques de communication... Quoiqu’il en soit l’opération de désacralisation de la ville est évidente à travers les images promotionnelles. C’est d’ailleurs l’effet typique de la publicité, il n’y a qu’à voir ce qu’il est advenu du « politique » kidnappé par les médias, le marketing... La ville devient accessible à tous, elle est ouverte, alors que les emblèmes anciens des cités étaient l’indice d’une appartenance, d’une fermeture sur une culture locale, d’une identité inchangeable (d’où aujourd’hui en réaction, une formidable production de logos nouveaux...). Les villes elles-mêmes, et leurs responsables, vacillent entre ouverture et repli ; c’est ce qu’on peut « lire » dans toute cette production iconographique, ces figures diffuses.
 
Tel est le pouvoir interrogateur de ces images, qui renvoient continuellement à d’autres images et à d’autres champs d’investigation. 
L’approche ici se veut socio-figurale dans la mesure où il semble qu’il faut dépasser l’analyse en terme de technique purement graphique (ce que font très bien les professionnels), puisque ces images ont un pouvoir « métaphorique » réel. Elles ont des effets analyseurs sur tous les champs qu’elles jouxtent, d’où la nécessité d’une étude comparée et d’une analyse de contenu des images des villes dans une perspective symbolique. Dès lors l’analyse figurale des images implique trois perspectives. Puisque la ville contemporaine se donne à voir (plus qu’à entendre) à travers des images-médias, il s’agit de dégager la spécificité du « paraître », de cette nouvelle extériorité urbaine. En ce sens les figures de marque des villes sont appréciées comme des formes d’expression, de manifestation, se produisant dans le champ social ; bref des « stylisations sociales » de la ville. Or, ces figures stylisées ont pour effet paradoxal, semble-t-il, de nous faire passer (nous « spectateurs ») d’une image concrète, présente, de la ville (celle qu’analysait R. Ledrutae par exemple) à une relation abstraite, absente, avec un univers urbain en expansion infinie.

 
CROISEMENT D’IMAGES
 
Si l’on effectue, dans l’optique d’une étude comparatiste, des prélèvements ou bien ce qu’on nomme communément des « corpus » d’images de diverses villes ayant des politiques de communication (par exemple Montpellier, Nîmes, Toulouse, Grenoble, Rennes, Lille... Laissons de côté Paris qui ne peut se mesurer qu’à une échelle mondiale), on s’aperçoit rapidement de la constitution d’une superposition d’images. Ce montage iconographique a priori se distribue entre images « modernistes » et « patrimoniales » de la cité. Il semble que toute promotion graphique de la ville vacille entre deux pôles aujourd’hui... Certes, tout corpus d’images est arbitraire et limité dans le temps (ici les années 80) mais les séries d’images sur lesquelles nous nous 
appuyons, nous paraissent suffisamment exemplaires pour refléter une réalité globale.
 
Certaines localités favorisent la représentation d’une modernité économique (Grenoble, Toulouse, Saint Denis, par exemple...). Mais, il faut voir que le phénomène n’est pas aussi tranché que cela, et que les cités en question pratiquent presque toutes un compromis entre deux registres d’images. Tout est question de dosage alors, et on constate rapidement que telle ou telle ville préfère tel ou tel type d’images, des grandes tendances se dessinent facilement. Il ne s’agit pas de faire une étude statistique ici, notre propos étant une analyse du contenu de ces corpus où un certain nombre de « figures » surgissent d’emblée : Figures de la modernité (compétitivité, compétence, technicité, culture d’entreprise, internationalisation, structure publicitaire des images...) et figures « patrimoniales » (culture locale, coutumes, fêtes, architecture, nature...) qui se disputent souvent la formation de l’image de la ville.
 
Il se crée alors une zone de tension entre ces deux registres d’images à travers lesquels les localités sont en situation paradoxale, puisqu’elles sont représentées à la fois dans la dimension symbolique et spatiale (entre le local et la national, sinon l’international) et dans la dimension sociale et temporelle (entre la tradition et la modernité). Or, curieusement c’est justement cette contradiction mise en apparence (dans les images) qui exerce une séduction sur les populations.
 
Le principal atout des images de marque (comme celles de Montpellier, de Toulouse, de Rennes...) est sans doute de transcrire une alliance, ou plutôt un rêve d’harmonie entre modernisation et conservation de la ville, nécessité d’entreprendre et qualité de vie. On comprend que là aussi l’image est un objet du désir social.
 
Culture d’entreprise
 
Beaucoup de villes aujourd’hui se donnent avant tout une image gestionnaire et efficace pour attirer les entreprises, concrétisant un lien social de type clients-service public où le politique s’estompe. La localité adopte alors elle-même les signes de ce qu’on pourrait nommer la « culture d’entreprise ». Ce sont 
les « figures de la compétence » et « l’imaginaire technique », pour reprendre les termes de G. Balandieraf, qui prédominent alors dans les images de marque. L’implantation des nouvelles technologies (informatique, télématique, câblage, réseaux locaux...) semble fondamentale dans cette reformation du pôle local eh terme de « technicité »...
 
Par exemple, un petit prospectus grenoblois (« Conseil pour la valorisation de l’Economie grenobloise ») a pour couverture une image représentant des immeubles qui sont, en fait, des entrailles d’ordinateur, chapeautées par les sommets enneigés des Alpes. Ou encore, toujours la couverture d’un catalogue « Grenoble-Les couleurs du Futur » (Chambre de commerce et d’industrie-Coveg), avec une photo couleur de l’espace urbain mettant en évidence l’électricité de la ville de telle manière que celle-ci se transforme en pur circuit électrique (sinon électronique). On le comprend, c’est la ville elle-même, dans son image, qui s’apparente à l’informatique, aux technologies soft. Les autres images à l’intérieur du catalogue, confirment cet imaginaire technique de la cité en représentant la robotique, les instruments de recherche scientifique, même si se placent en fin de catalogue des images vantant la qualité de la vie, la nature environnante...
 
On est en droit de considérer que c’est l’image de couverture qui donne le « ton » de l’ensemble, la métaphore marquante des images grenobloises se construit à travers la ville informatique, la ville conçue comme espace de circuits électroniques enchevêtrés et comme « programme ». Les figures technologiques associant ou même confondant ville et informatique, on les retrouve aussi abondamment dans les corpus de Limoges, Toulouse ou Montpellier, pour ne citer qu’eux : Villes qui ont misé sur la création de « technopoles » dans leur district.
 
Montpellier a produit des affiches intéressantes, l’une d’entre elles représente la place de la Comédie (centre de la cité) retranscrite par un dessin effectué, semble-t-il, à l’ordinateur. La transparence et le perspectivisme du graphisme sont parfaits, mais la place est vide, comme inhabitée. On notera en dessous de la prouesse technologique la publication de quatre photos représentant les hauts lieux de la ville : Antigone (réalisation R. Bofill), 
la cathédrale, le panthéon du jardin du Peyrou, une petite place avec des terrasses de café...
 
A une représentation futuriste et globale de la ville, on a cru bon d’accoler des objets locaux (les monuments) : Autrement dit, on a tenté de contrebalancer une « symbolique métaphorique » de la ville en introduisant les éléments d’une « symbolique métonymique »ag propre au local. On remarquera que l’affiche est composée de telle manière qu’il n’y a aucune communication entre les deux symboliques en question, les deux espaces étant séparés, barrés, par une ligne blanche qui paraît infranchissable... Même chose pour une autre affiche montpelliéraine où la métaphore l’emporte globalement avec l’image d’une jeune femme dansant sur la place de la Comédie devenue maritime (puisque recouverte d’eau). Certes, il y a un élément métonymique avec le théâtre en fond, mais ce qui est plus que suggéré, c’est le mouvement, le mobilisme, la femme dansante symbolisant sans doute la vitalité, l’esprit d’entreprendre (sport...) et la séduction de la ville (danse...). D’ailleurs le slogan « Le cœur battant du Languedoc », renvoie à l’image du corps mouvant.
 
Il en va de même, d’une certaine manière, avec un catalogue de la ville de Rennes qui réunit des images représentant des coureurs (à pieds, en bicyclette...), une foule, des spectacles culturels, un robot, des cultures de plantes, un TGV, une régie de télévision, une carte d’Europe, des images de synthèse, etc. tous éléments qui ne sont pas particuliers à la ville de Rennes, mais appartiennent à une culture d’expansion, de compétitivité. Certes, des images de lieux spécifiques apparaissent en début de catalogue : théâtre de la ville, place du Champ-Jacquet, parlement de Bretagne, rue d’Orléans, etc. Mais pour reprendre l’expression de H.-P. Jeudyah, c’est le « taux de métaphores » qui l’emporte largement ici dans la compétition que se livrent symbolisme et réalisme ; car il faut considérer avec cette imagerie, que nous avons affaire à un « support publicitaire » qui utilise des techniques de collages, un jeu d’associations. Ce taux métaphorique, on le retrouve toujours à l’œuvre dans les corpus de Toulouse ou Limoges, où là encore s’établit un jeu de renvoi d’une image à l’autre (images publiées dans le catalogue « Toulouse 
demain-Mairie de Toulouse » : université, aérospatiale, circuits électroniques, concert, danse, montagne, planche à voile, vieillesse...). D’où l’aspect morcelé de l’image globale de la vie urbaine, la charge métaphorique confine celle-ci à une extériorité forcée. La ville sort d’elle-même, de son territoire propre, elle s’ ex-territorialise hors de ses frontières reconnue (la localité, le canton, ou même la région). Pour Rennes, une carte d’Europe est publiée dans le catalogue cité, la ville est située par rapport à ses jumelages européens et mondiaux, et non plus par rapport à la région ni même à son pays. (Il en va de même pour Montpellier, Toulouse, qui sont placées au carrefour de l’Europe du Sud...) La « culture d’entreprise » appliquée aux villes, les internationalise, les propulse sur la scène mondiale des échanges, au moins imaginairement sinon effectivement.

 
Opérations de recyclage
 
A ces images modernistes des villes, il subsiste et se superpose des images patrimoniales censées mettre en scène et perpétuer les traditions, la culture locale. Celles-ci sont, du reste, souvent accolées, associées, aux images modernistes elles constituent ainsi ces sortes de puzzles étranges, baroques, que sont les catalogues, les dépliants, promouvant la cité. Les métaphores deviennent métonymies, puisqu’elles sont parfois immédiatement visibles, localisées (monuments, emblèmes visibles...) ou parfois souterraines à un dispositif symbolique particulier (rituels, cérémonies, fêtes locales...). Dès lors, il existe des opérations de recyclage des symboles traditionnels à des fins promotionnelles pour la ville. Par exemple, les armes de la ville, les manifestations locales, sont mises en avant dans les dépliants de la ville de Sète qui ciblent un public touristique. Les images de marque sont souvent aussi des reprises de données traditionnelles qui sont reconstruites, détournées, élaborées en fonction d’une cible. La ville de Nîmes, en collaboration avec les Monuments Historiques, a publié un luxueux catalogue avec les photos de monuments-symboles (Catalogue Nîmes entre histoire et futur où sont présentés le centre historique, les Arènes, la Maison Carrée, l’Hôtel de ville, l’Hôtel de Frontfroide, la Maison des Sangliers, etc.), objets architecturaux qui contribuent grandement au patrimoine 
historique de la ville de Nîmes. Certes, quelques images illustrent des réalisations récentes et « design » (Salles d’accueil de l’Hôtel de ville, Nemausus création d’HLM nîmois...), mais le « taux métonymique » l’emporte très largement ici sur les métaphores modernistes. Comme si l’équipe municipale avait senti la nécessité de contrebalancer une image « dynamique » qu’incarne le maire J. Bousquet, par une stabilisation d’un processus emblématique passant par les monuments. Il en va de même pour Toulouse qui publie une brochure qui présente, à travers une série d’images et de commentaires, Le Capitole (Hôtel de ville) comme lieu patrimonial et prestigieux dans ses divers topos (la façade, la cour Henri IV, le grand escalier, la salle Gervais, la salle Henri Martin, la salle des Illustres, et enfin la salle du Conseil Municipal). L’imagerie monumentale comme une emblématisation de la ville, intervient parallèlement à l’image technologique et « jeune » que se donne l’agglomération, notamment à travers la figure de son maire (D. Baudis). Même chose pour Lille avec une brochure présentant l’aménagement de la ville : si la couverture nous offre une carte qui circonscrit d’emblée Lille « au carrefour des grandes voies de communication de l’Europe du Nord » (introduction P. Mauroy) c’est-à-dire entre Londres, Bruxelles, La Haye, Cologne ; il n’en reste pas moins que l’on prend soin d’introduire quelques images de monuments locaux de la vieille ville (place L. de Bettignies, place des Oignons...). Certes, celles-ci sont en nombre restreint, et les lieux présentés sont en voie de réhabilitation, car il est clair, ici comme ailleurs, qu’il s’agit de recycler « l’ancien », de le détourner au profit du « moderne ». L’allégorie locale, constituée par les images, est un simulacre des traditions, des particularités...
 
A travers les séries des images des localités, la tradition côtoie sans arrêt les figures « modernes », elle se perpétue à travers celles-ci, mais sur le mode de la vraisemblance. On joue sur le besoin identitaire des populations urbaines, sur une réassurance de nos destins sociaux. Dès lors, les images patrimoniales fonctionnent comme des « citations », car fait remarquer P. Fresnault-Deruelle, « toute image, à y bien regarder, est toujours l’image d’une autre image »ai... D’où ces séries d’images urbaines construites en abîme, où chaque représentation 
renvoie à son contraire, jeu de « correspondances » mais indirect, détourné, divulgué...
 
Quoiqu’il en soit, pour reprendre la typologie de R. Ledrut, on peut constater que l’ensemble de l’imagerie urbaine dérive vers le continent métaphorique, car la symbolique métonymique, la ville illustrée par un objet propre (emblème, monument, homme illustre, couche sociale...), cette partie qui va au tout, est de plus en plus enveloppée, cernée par un tout qui va à la partie. Les métropoles régionales en tout cas, dans leur image de marque, sont associées largement à un objet qui ne leur est pas particulier, mais extérieur (l’Europe, la technologie, la modernité...). Il y a une « accélération métaphorique » de la ville depuis une dizaine d’années, due à la production de figures de marque, même si se manifeste une « résistance » à ce phénomène à travers des résurgences métonymiques éparses.


 
UN TERRITOIRE MÉTAPHORIQUE
 
La dérive métaphorique de l’image urbaine peut avoir des effets importants sur la signification de la ville. L’accélération des images médiatiques finit par constituer, en quelque sorte, une seconde ville qui se superpose ostensiblement à la cité « réelle », vécue, matérielle, spatiale. Une ville imaginaire (celle que le pouvoir local propose aux entrepreneurs, aux électeurs, aux habitants...) qui « adhère » à une ville vécue. Justement, cette accélération des images-média a peut-être fait tomber des barrières entre l’imaginaire et la concrétude de la ville, car aujourd’hui c’est celle-ci qui se conforme aux images que l’on donne d’elle, et non pas les images qui auraient pour fonction de « représenter » la ville. Dès lors toute construction d’une image de marque voulant rendre compte de la réalité urbaine est naïve, car cela circule absolument à double sens aujourd’hui...
 
Emblématique minimale
 
Dans le phénomène de médiatisation de la ville, le Tout va tellement à la Partie qu’il en dépouille tous les particularismes. 
La métaphorique des images prend en charge chaque cité en la « délocalisant », la resituant dans un échange (des villes) indistinct.
 
En ce sens, le phénomène des logos nouveaux est curieux, car il s’agit de créer des signes qui, en même temps, signifient chaque localité (donc la distingue des autres), tout en l’intégrant dans une circulation, un échange de signes indexé sur ce qu’on a appelé la « culture d’entreprise ». Le résultat est que l’on assiste à une production d’emblèmes de plus en plus dépouillés. C’est d’ailleurs une constante des villes qui se « vendent », qui tentent d’attirer, que d’adopter une emblématique nue, débarrassée des scories visibles d’une Histoire chargée ; les exemples abondent... Montpellier, pour se symboliser, adopte un « M » majuscule sur fond carré bleu que vient parfois distraire un autre signe accolé : le « I » (bureau d’information de la ville), le serpent (pour un colloque médical « Euromédecine ») etc... Ce sigle est d’ailleurs très présent dans l’espace de la cité même, le striant visuellement (places, murs, pelouses...), on ne peut guère y échapper. De même, Rennes a adopté un logo étrange, design, avec un « R » majuscule à peine esquissé à travers un carré hachuré. La mairie de Saint Denis en région parisienne, se fait emblématiser dans un rectangle dégradé blanc-bleu, que vient percer une sorte de cône rouge. Plus incongru encore, le logo de Nîmes illustre un alligator par la figure design d’un palmier (on ne peut s’empêcher de penser que cet animal est aussi l’emblème d’une marque de chemises, même si d’autres explications sont avancées !). Mais là encore des opérations de recyclage ont lieu, la ville de Lille a adopté un logo qui présente un trèfle mais par un graphisme moderne... On remarquera le même phénomène de symbolisation dépouillée en ce qui concerne les régions, qui sont souvent réduites à la première lettre de leur nom (le H pour l’Hérault par exemple). D’une certaine façon, comme il y a eu un minimal art faisant le vide dans les années 60, nous assistons aujourd’hui à la création d’une emblématique minimale des villes, ne retenant plus que le support et excluant toute surcharge de sens. Une pure surface où la localité peut inscrire son « extériorité » du dedans et du dehors, elle se projette vers l’ailleurs et s’ouvre à lui... Il n’en reste pas moins que nombre de villes ont gardé les emblèmes traditionnels, historiques, c’est-à-dire les anciennes armes de la cité. Cependant la tendance 
marquante des années 80, aura été cette production et diffusion de logos modernistes, minimaux ; d’ailleurs le mouvement s’amplifie considérablement à tel point qu’on se demande quelle ville française n’aura pas son logo nouveau...
 
Avec la symbolisation moderniste ou traditionnelle, l’emblèmè a pour fonction d’éterniser, il est extra-temporel, car il est, comme le conceptualise H.P. Jeudy, un « référentiel condensé ». Une dimension graphique de la ville qui associe métaphorique et métonymique, signifiant et signifié. Cependant, précisément ici le fait de sa « minimalité », permet de penser que le symbole n’implique plus forcément une pérennité, mais au contraire qu’il se transforme avec la possibilité que l’on puisse, par exemple, lui accoler d’autres signes sans le surcharger (en nuançant le support on change le signifié). Nous aurions donc un autre régime de symbolisation qui consiste non pas à fixer, à rendre éternelle, immobile, une réalité, mais au contraire à ménager, virtualiser, assouplir une réalité désormais fluctuante, capricieuse. Cette « disponibilité » symbolique s’accompagne nécessairement d’une certaine uniformisation logotechnique (mais cette standardisation graphique est-elle vraiment plus forte qu’avec les emblèmes traditionnels codés des cités ?).
 
D.J. Boorstinaj fait remarquer que « l’image de marque » centre l’attention plutôt sur le nom que sur le produit. N’en va-t-il pas de même avec ces logos qui centrent notre appréhension sur le nom de la ville, sinon la lettre (première lettre du nom), au détriment de la cité elle-même ? La marque exhibée d’une ville n’implique-t-elle pas que nous oublions qu’elle est un « espace-temps » peuplé ? Mais, en même temps, les logos nous rappellent puissamment que la ville porte un nom, et que c’est à travers une nomination et une signature qu’elle s’institue, se développe et se mythologise.

 
Marques du maire
 
La présence du municipal dans ces images urbaines s’indique en général, à travers la personne du maire mise en scène, comme le transfuge d’une figure emblématique et collective à une figure 
médiatique de la localité. On peut dire que les divers « styles sociaux » des maires théâtralisés par les images, représentent les métaphores des logiques de distinction/reconnaissance entre les villes. Si chaque maire a sa personnalité, il est aussi l’incarnation vivante de la cité, le « support » humain de son projet. Ainsi la présentation de soi (analysée par E. Goffmanak avec tant de minutie), l’habillement, l’attitude physique, les manières d’apparaître publiquement, signent la « marque » du maire, et par là signifient un état d’esprit municipal local. Détails, peut-on rétorquer... Mais assurément, le corps du maire, et plus largement sa « personnalité », constituent des paramètres importants dans les stratégies d’images des villes. Constatons, simplement, de quelles façons le maire se donne à voir dans les divers supports médiatiques urbains... Car, à travers sa stylisation symbolique, le maire insuffle son image, par là même marque un territoire, la commune rayonnante. Certes, cela s’est toujours pratiqué avec les « contacts » sur le terrain, le « corps à corps » avec la population sur les marchés, les fêtes, etc... mais il semble qu’il se soit produit en ce domaine une « rupture médiatique », de plus en plus le « contact » se fait à travers des supports médias.
 
Ainsi l’image du maire apparaît dans l’iconographie urbaine : journaux municipaux, presse locale, catalogues, et maintenant vidéo-clips... Par exemple, dans le journal d’information municipale Montpellier notre ville (numéro octobre 87) on peut voir, notamment, deux photos du maire (G. Frêche) : 1/le maire coupe le ruban tricolore pour l’ouverture du parking Gambetta, 2/le maire semble écouter l’explication du PDG de l’usine ABX (titre « Montpellier leader français de la création d’emplois »). La première image est « patrimoniale », restituant un rituel propre au municipal, une figure allégorique collective particulière à la scène municipale où le maire est l’acteur principal de l’office d’un culte républicain local. La seconde image est « gestionnaire », elle confirme l’effacement du pouvoir du maire devant la technologie et le chef d’entreprise, le maire se met à l’école du « management », et en assimile les signes caractéristiques. Ces deux modes représentatifs dans leur contenu, sont aux antipodes, et on les retrouve partout avec le corpus Montpellier, où le maire 
est, d’ailleurs, omniprésent, jouant de son « être-au-monde » sur tous les registres. Ces images en appellent d’autres, et toute une filiation se constitue entre les publications locales Age d’or, Puissance 15, Maison pour tous, etc. Mêmes affinités des images qui passent d’une représentation patrimoniale à une représentation gestionnaire du maire.
 
D’ailleurs c’est encore l’une des constantes de ces villes en expansion, que cette extrême souplesse à digérer les contradictions, à assumer sur plusieurs terrains paradoxaux. Or, la figure du maire s’en trouve modifiée, elle devient fluctuante entre plusieurs registres représentatifs. Ainsi, le maire de Lille, peut apparaître selon deux typologies différentes : l’une avec une image de synthèse (catalogue Rencontrez l’avenir, ville de Lille), l’autre avec une photo de Mauroy assis à la tribune, derrière lui : drapeau de Lille, drapeaux français et européens étendus (Cahiers d’aménagement urbain, 1987). L’image de synthèse est intéressante, dans la mesure où les pointillés de l’ordinateur tracent un portrait « impressionniste », soulignent le fait que la figure du maire est aujourd’hui en expérimentation, en bifurcation, elle devient de plus en plus aléatoire. Par contre, l’image du tribun, la figure « paternelle », fonctionnent comme une réassurance identitaire du champ municipal, un réinvestissement de l’énergie éparpillée. Car, il faut comprendre l’importance historique de la fonction du maire qui consacre le « culte » d’un républicanisme localisé qui a pénétré la moindre bourgade française, comme l’atteste le travail de M. Agulhonal et de ses collaborateurs. Dès lors, toutes ces images se répondent les unes aux autres, elles constituent un puzzle non pas forcément sous forme de « séries », mais à travers des cheminements, ce que Fresnault-Deruelle nomme les « phénomènes de cousinage »am des images, pour nous il s’agit d’événements de l’écho médiatique, de l’analogie indirecte d’images circulant à la surface de multiples miroirs...
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