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FRANCOISE HOLTZ-BONNEAU:

Cette année, j'ai orienté mon investigation sur Te probléme des génériques de télévi-

sion: c'est la rencontre entre le texte et 1'image; les génériques (qui sont des oeu-

vres relevant plutdt de 1'art graphique et sont fonctionnelles, parce qu'elles annon-

cent, attirent 1'attention sur tel ou tel type de programme) peuvent servir de terrain

d'expérimentation dans Tle domaine de la création infographique.

IT y a d'une part les images qui relévent d'une fonction d'information ou de fidélisa-

tion (par exemple la publicité) et d'autres images qui relévent plutét du domaine de

1'artiste. I1 me semble important que les barriéres entre la création pure et les pro-

blémes de la création plus fonctionnelle devraient &tre de plus en plus abolies.

Le postulat de cette investigation était d'une part de mieux connaitre Tes génériques

et d'autre part d'essayer de voir en quoi le travail fait sur les génériques, recourant

i 1'image infographique, pouvait aider & la création pure et permettre 1:émergeance de

1'identité des images informatiques.

Donc, i1 me semble nécessaire, d partir du moment ol 1'on utilise 1'information dans

un domaine, de bien connaitre ce domaine. Or, ce qui se passe actuellement, c'est tou-

jours le probléme de 1'emprise de la technologie, en particulier d'une technologie

nouvelle, sur les connaissances qui semblent antérieures.

Le probléme est toujours que 1'informatique risque de peser sur les domaines de connais

sance/création. Ce qui devrait inciter & bien poser ce principe, que 1'informatique est

au service d'un certain nombre de disciplines, soit relevant de 1'information ou de la

consultation, soit du stockage de la consultation, de Ta création. J'ai alors procéde

i une sorte d'analyse des génériques: qu'est-ce qu'un générique? Quelle doit &tre la

fonction d'un générique? Les fonctions fondamentales des génériques sont en nombre de

1. fonction d'annonce/information/indication.

2. fonction de signalisation/ponctuation.

3. fonction d'identification (i1 faut pouvoir répérer une émission ou une chaine, c'est
capital, & cause de 1'énorme concurrence.).

4, fonction d'attraction/ séduction (par exemple publicité).

5. fonction de mémorisation/ fidélisation (par exemple publicité)

J'ajoute encore 2 fonctions non pas accessoires mais subsidiaires:

6. fonction esthético-ludique (le générique peut étre un certain plaisir visuel pour
les yeux et ..... )

7. fonction culturelle (dans Ta mesure ol Tes génériques permettent & 1'ensemble d'une
population de se familiariser avec eux); malheureusement il faut bien noter que les

génériques ne sont actuellement que souvent des jeux formels, des suites d'effets



7. spéciaux, qui ont un intérét relatif. D'ol toujours la nécessité d'approt
te~quest10n de génériques, ne serait-ce que pour qu'on y voit plus claire.
Pour avancer il est necessaire de voir comment les choses sont faites, de le:
ser pour pouvoir les maitriser et pour pouvoir éventuellement prendre de recul
dépasser les stéréotypes qui commencent trés facilement & s'installer, en partic
lier avec des technologies nouvelles.
D'autre part il est évident que les génériques et les images infographiques se trouven.
par nature a une sorte de convergeance naturelle, puisque le générique est un genre
court par nécéssité. I1 y avait autrefois, au début de la TV, des génériques qui éta-
ient trés simples, mais également qui pouvaient durer longtemps: quand il y avait une
seule chaine, on pouvait s'attendre sur un générique; de toute fagon il n'y avait pas
de concurrence, pas de problémes. Tandis que maintenant, dans une situation concurren-
tielle, également ou des téléspectateurs peuvent se lasser trés vite, il est nécessai-
re d'avoir des séquence d'image qui soient bréves, (si non le spectateur va aller voir
ce qui ce passe ailleurs) et intéressantes. Si vous trouvez ennuyeux un générique,
méme si cela dure 20 secondes il y a une telle vitesse de roulement potentiel parmi
les téléspectateurs, (soit des enfants, soi des adultes) qu'il faut étre attractifs.
On peut dire que cela tombe trés bien puisque les images de synthése, en particulier
les images 3D, parce que sont elles qui ont la faveur des génériques ....... (7).
Tout ce qui est images 3D, actuellement est prééminent dans les génériques, puisque
ce sont les images qui correspondent aur technologies Tes plus avancées; ce sont elles
qui coltent Te plus cher. C'est ce qu'il y a de mieux actuellement. Alors, la briéve-
té est la bienvenue, du moment que ces images colitent trés cher d la seconde: la
rencontre est quasiment naturelle, entre les contraintes de 1'image 3D et celles du
générique. C'est un champ d'investigation trés intéressant qui va pouvoir se dévelop-
per encore plus. J'espére aussi que mon travail pourra servir a 1'amélioration des
génériques.
Ce qui manque actuellement dans toute création infographique, c'est finalement une ré-
flexion en amont: i1 y a une facilité & se laisser porter par les performances de la
machine. On Te voit trés souvent dans les vidéos qui sont présentées en aprés-midi.
On a souvent 1'impression d'avoir une accumulation d'effets qui sont 13, on ne sait
pas pourquoi, mais Ta machine nous permet de faire ceci ou celd (modification, effets
spéciaux, etc.). Et nous avons souvent une accumulation de ces effets, et dans les
génériques c'est également le mé@me principe.
Le travail en amont c'est le travail des spécialistes, des experts, dans tel ou tel
autre domaine. I1 ne faut paé laisser faire la machine: nous avons besoin d'un nouvel
humanisme, d'un nouveau paradygme, d'une réflexion, d'une création qui soi maitrisée,

mais qui sache aussi utiliser Tes potentialités de 1'informatique.



Quelle méthode adopter pour analyser 1'image? Voila la question que je me suis posée
en abordant mon travail sur les génériques télévisées.
Pour 1'image publicitaire: la méthode sémiologique classique; elle consiste d tenir
compte de la structure formelle de 1'image sans vouloir savoir ce qui se passe derrié-
re, ni en amont ni en aval (comment son faites les images techniquement, quelles sont
leurs contraintes sociologiques/économiques/juridiques/ect), ni de savoir également
quels sont les effets de ces images, qui est 1'étude sémiologique pure. Si on veut
avoir une idée lucide et concréte de 1'image publicitaire, il faut faire intervenir
des critéres qui sont beaucoup plus multiples.
Mon probléme méthodologique est revenu de 1a méme maniére pour les génériques de TV:
mon idée relevait d'une méthodologie formelle, et je me suis un peu appuyée sur la ré-
thorique classique. C'était une impasse, car pour étudier des images animées, il faut
partir de Ta spécificité de 1'image.
Donc, je propose trois principes référenciels (de base), é@ventuellement sujets a révi-
sion. Ces principes sont - la mutation

- la composition

- la déambulation

(segue commanto alle diapositive.)

Premier pricipe de mutation:

Mutations concernant les couleurs: on appelie ¢a métachromatisme.

Mutations concernant les formes: métamprphose.

Mutations concernant la Tumiére: métaluminance.

Tou s les principes qui permettent 1'éclatement et Ta (re) composition:des lettres,

d'une maniére qui peut étre souvent intéressante, ...... (7).

CONCLUSION

Les génériques de TV, avec 1'interférence des possibilités informatiques, pouvaient
donner lieu & deux possibilités trés concrétes. D'une part la regénérescence de la
création tipographique dans le domaine des lettres & voir, par opposition aux lettres
a lire. Ces lettres a voir, sont par exemple les lettres des titres.

I1 y a une recherche trés faible dans le domaine de la tipographie par ordinateur.
C'est son domaine, je pense, et le générique le permet parce qu'il utilise nécessaire-
ment soit les lettres soit les chiffres. Le générique devrait permettre qu'il y ait
tout un renouveau de la création tipographique par ordinateur.

Mais i1 faut non pas que les tipographes (les créateurs de caractéres) en soient per-
suadés, il faut que ceux qui commandent les génériques en soient persuadés, ceux qui

ont Te pouvoir de 1'argent. Evidemment le probléme est beaucoup plus difficile.



Une 2éme conclusion que je tire: je pense que Te générique pourrait se développer dans
un sens qui soit non seulement informatique, attractif et avec une fonction de mémori-
sation, mais qu'il pourrait y avoir également une recherche narrative. C'est-a-dire
que les génériques sont vraiment une unité qui raconte quelque chose, ils ont un sens
qui soit orienté évidemment vers les émission qui vont suivre (peut-étre il y aura

tot ou tard une espéce de feuilleton générique: qu'on puisse suivre d'une émission &
1'autre une sorte d'histoire); un facteur de fidélisation, économiquement intéressant
pour les chaines de TV. L'efficacité économique peut vrejoindre 1'efficacité esthéti-
que et la recherche plastique et créative. Alors, au-deld des génériques eux-mémes, les
génériques (parce que ils ont des contraintes justement, contraintes d'annonce, de fi-
délisation, de temps), me semblent un trés bon terrain d'expérimentation pour que ne
se succédent pas des effets spéciaux comme c'est le cas souvent pour les films de
synthése (qui durent 1/2/3.... minutes, et qui se disent des films de création, mais
qui sont ou bien des suites d'effets spéciaux ou bien des films qui tendent & 1'hyper-
réalisme du genre "Marylin Monroe", etc). Donc, la recherche dans les génériques, avec
les contraintes qu'elle implique, devrait permettre que se développe une certaine cré-
ation, dans la mesure ol il y a une orientation obligatoire, qui est celle du contenu
de T'émission. A ce moment-1a, nous rejoignons le probléme capital qui est toujours
(quand i1 s'agit du domaine de Ta création infographique, des nouvelles technologies,
ect) celuide la recherche de la qualité. C'est-a-dire avoir des images informatiques
dans les génériques, non pas parce qu'il faut en avoir, parce que c'est Ta mode ou
parce que ce sont les nouvelles technologies, non pas non plus pour accumuler les ef-
fets parce que 1'on a un logiciel qui sait faire ceci ou celd. Donc, il faut en géné-
rique montrer toutes les possibilités (comme les publicités tipographiques de début

du siécle, ol on venait de découvrir qu'on pouvait facilement avoir des variations de
corps, on utilisant tout dans une méme publicité). Actuellement, 1'on en est a cette
période de la préréclame, dans le domaine de 1'image informatique. Donc, il faudrait
que se développe la recherche de Ta qualité et le long-terme: c'est-3-dire que les
recherches soient vraiment tournées vers 1'amélioration qu alitative. La conclusion
donc serait qu'a travers une recherche d'amélioration qualitative des génériques, a
travers une recherche plus générale de 1'amélioration de la qualité infographique, ou
plutét des spécificités infographiques, des identités infographiques (sous le signal

de 1'utopie et du pluriell).



