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Abstract

The movie trailer presents a specific form of audiovisual discourse with a persuasive func-
tion, built on a fragmentary and symbolic narrative structure. Beyond its informational and
movie promotion dimension, it functions as a multimodal product composed of semiotic ele-
ments and verbal text that interact and complement each other. The translation of the trailer
therefore becomes an act of discursive and cultural (rve)construction. This paper proposes an
exploration of trailer translation from an intersemiotic perspective, analyzing how audiovi-
sual translation negotiates meaning in a condensed and dynamic communicative framework,
drawing attention to how localization strategies succeed (or not) in balancing technical con-
straints, cultural requirements and target audience expectations.

Keywords: Multimodal Discourse, Audiovisual Translation, Film Trailer, Localization,
Subtitling, Dubbing, Intersemiotic Translation, Multilingualism, Media Promotion, Cultu-
ral Adaptation.

La bande-annonce comme produit distinct dans le monde de 1'audiovisuel

La bande-annonce d'un film pourrait étre considérée, paradoxalement,
comme un texte sans territoire fixe avec une « double identité », dans les
termes de M. Oja: « La bande-annonce peut étre vue comme un meta- ou
para-texte, entourant, soutenant et parfois sapant le film en modifiant sa ré-
ception », qui ajoute que «la bande-annonce a récemment émergé comme
une forme de texte indépendante » (Oja, 2019, p. 177). Ce format de produc-
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tion vidéo a ses propres caractéristiques spécifiques, son appartenance a un
genre et a un style, ainsi que son importance en tant que phénomene distinct
dans la culture moderne de l'écran. Cependant, la différenciation entre le
film et sa bande-annonce se fait au niveau discursif, ce produit audiovisuel
étant considéré comme une transposition « intrasémiotique » ou un modele
qui est construit a partir du méme matériau, mais avec un objectif promo-
tionnel spécifique.

En dépit de cette dualité, la bande-annonce est aujourd’hui l'une des
formes discursives les plus influentes de la culture visuelle contemporaine ;
un mélange parfait d'images, de sons, de rythmes et de fragments discursifs.
Etant donné son impact sur le public, la bande-annonce ne devrait plus étre
considérée comme un « appendice du film » ou un bonus avant la projection,
mais comme une entité autonome avec une vie propre, en particulier sur les
plateformes de streaming, ot la décision de visionnage se joue en moins de
trente secondes. Ces « micro-narrations » ont acquis un statut quasi algo-
rithmique : elles doivent produire une réaction, susciter le désir et promou-
voir le produit, dans un écosystéme ot1 I’attention est la monnaie ultime.

Par conséquent, en tant qu’élément obligatoire d'un produit cinémato-
graphique, les bandes-annonces font I'objet de traductions, d’adaptations et
de localisations dans différentes langues. Il convient de noter que I’objectif
principal d’une bande-annonce en tant que phénomene socio-communicatif
est faire la promotion d'un produit audiovisuel. De ce point de vue, la
bande-annonce d'un film remplit un certain nombre de fonctions spécifiques
: tout d’abord, elle informe le spectateur de maniere a stimuler son intérét
pour le film, ce qui correspond au modele informatif de la publicité. En
méme temps, elle maintient cet intérét jusqu’a ce qu’il se transforme en un
intérét durable, ce qui correspond a la fonction affirmative de la publicité.
Finalement, I'intérét qu’elles suscite doit atteindre un niveau auquel le spec-
tateur potentiel est capable de réaliser l'action prévue (Puzanov, 2018, p.
27) : regarder le film.

L’objectif principal de la création d'une bande-annonce est de « créer un
intérét durable » pour un film aupres d'un public aussi large que possible, ce
qui devrait en fin de compte contribuer a une augmentation de la fréquenta-
tion des salles de cinéma, et éventuellement sur les plateformes de strea-
ming. En ce sens, comme l'affirme E. Bulanov (2017), les bandes-annonces
présentent un certain nombre de caractéristiques typologiques qui les diffé-
rencient des autres formes de contenu vidéo. Elles incluent la compression et
la saturation informationnelle de la production audiovisuelle, la présence
d’un « noyau narratif » véhiculant I'histoire principale, un « fil narratif » re-
liant le public a I'histoire, une structure vidéo, souvent fragmentée, un ac-
compagnement musical obligatoire avec un modele rythmique clair, mais
I"'une de ses caractéristiques principales serait I’accent mis sur les attractions
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visuelles et narratives (concepts inhabituels, effets spéciaux, casting de stars,
etc.).

Une attention particuliere est accordée aux caractéristiques spécifiques de
ce type de promotion, dont la plus importante est I'« anti-spoilers », c’est-a-
dire le maintien du « secret » ou méme du « suspense » concernant le résul-
tat du film. Cette caractéristique est considérée comme fondamentale pour
une bande-annonce de film car sans elle le visionnage d'un film complet
perd de son attrait et I'effet publicitaire de la bande-annonce n’est donc pas
réalisé (Puzanov, 2018).

Il est évident que la bande-annonce forme sa propre dimension spatio-
temporelle narrative, qui n’est que partiellement en corrélation avec la réali-
té fictive du long métrage. Selon L. Kernan (2004), les bandes-annonces peu-
vent étre considérées comme des sortes de « mini-récits » dans lesquels les
codes narratifs des films sont transformés pour qu’ils soient adaptés aux
taches de la rhétorique publicitaire. Par conséquent, les scénes attrayantes
sont mises en avant - par exemple, les séquences d’action dynamiques, les
explosions, les poursuites et d’autres éléments visuellement impression-
nants. La bande-annonce peut ainsi étre caractérisée comme un « modele ré-
duit » du film, ne reflétant qu'un « ensemble limité de caractéristiques ». Vi-
sant d’atteindre une brieveté impressionnante, elle omet délibérément une
grande partie des informations fournies par la version complete afin de faci-
liter une interprétation approfondie, un engagement émotionnel et une per-
ception a plusieurs niveaux (Oja, 2019, p. 191).

Dans un laps de temps limité, ne dépassant généralement pas deux mi-
nutes et demie, la bande-annonce tente de « maximiser » son impact émo-
tionnel et sensoriel sur le spectateur. Grace a un ensemble de matériel au-
diovisuel bien construit, comprenant des techniques de montage, une mu-
sique rythmée, des fragments visuels ainsi que des éléments de texte et de
dialogue, la bande-annonce forme une perception complexe. En consé-
quence, le spectateur ne regoit pas seulement un fragment d"un film a venir,
mais une ceuvre artistique indépendante capable de lui susciter une forte ré-
ponse émotionnelle et le distraire temporairement de la routine et du stress
quotidiens. La bande-annonce remplit donc une fonction promotionnelle et
psycho-émotionnelle, devenant un produit médiatique adapté aux attentes
et au rythme de vie de 'homme moderne.

Selon E.Bulanov (2017), une « norme usuelle » dans la construction d’une
bande-annonce de film consiste a suivre la « structure narrative classique en
trois actes », adaptée pour obtenir un effet persuasif maximal. Ce schéma est
généralement initié par le générique de début qui identifie le studio de pro-
duction et le titre du film. Le premier acte remplit une fonction d’exposition,
en présentant les protagonistes et en établissant le contexte initial du récit.
La structure est encore compliquée par l'introduction de deux tournants



clés. Le premier, souvent appelé « interlude », sert de catalyseur dramatique
qui perturbe l'ordre établi et introduit le conflit principal. Le second, con-
ventionnellement appelé « accent », change radicalement le vecteur narratif,
intensifiant l'intrigue et formulant les questions centrales pour le spectateur.
Le point culminant est le troisiéme acte - un montage dynamique de frag-
ments spectaculaires, dont le but est d’accroitre le suspense sans fournir de
libération émotionnelle. L’élément de conclusion est souvent une scene post-
titre, dont la fonctionnalité dépend du genre du film : dans les comédies, il
s’agit d'une blague finale qui confirme le ton humoristique, tandis que dans
d’autres genres, il s’agit d'un plan court mais expressif qui renforce I'émo-
tion dominante de la bande-annonce.

En tant que produit audiovisuel, la bande-annonce, se doit d’attendre
entre deux objectifs apparemment incompatibles : I'esthétique de la sugges-
tion et 'efficacité de la persuasion. D’une part, elle doit préserver l'intrigue
l'original ; d’autre part, elle doit fonctionner comme un message publicitaire
ciblé destiné a stimuler le comportement du consommateur. De ce point de
vue, ce produit audiovisuel joue un role de transition avec une fonction stra-
tégique qui oscille entre symbole et persuasion, entre fragment et hyper-
texte, entre image et algorithme. Il ne parle plus au nom d’un seul film mais
au nom de toute une industrie culturelle. C’est le point de contact entre
I'esthétique cinématographique et la logique des plateformes, entre 1'acte ar-
tistique et le calcul des parametres de succes et, sans exagérer, la premiere
ligne de négociation entre un film et un public mondial, le premier point de
traduction d’une promesse narrative en une émotion rapide, reconnaissable
et, surtout, immédiate.

L’analyse du discours multimodal en tant que forme interdisciplinaire

L’analyse multimodale du discours (AMD) est une branche interdiscipli-
naire des études du discours, orientée vers 1'étude globale de la communica-
tion. Contrairement a 'approche linguistique traditionnelle, '’ AMD consi-
dere la langue dans une relation inséparable avec d’autres systémes sémio-
tiques - visuels, auditifs, cinématiques, etc. Cette perspective analytique
permet de mieux comprendre comment les différentes modalités interagis-
sent pour produire du sens et pour faconner les effets de la communication.
D’ou 'idée que « les bandes-annonces, comme d’autres textes audiovisuels,
utilisent simultanément différents modes d’expression ou canaux d’information
(verbal, visuel, auditif). Cela nécessiterait une approche multimodale » (Oja,
2019 p. 187).

En persistant dans le contexte de I'analyse multimodale du discours ap-
pliquée aux bandes-annonces, C.D. Maier souligne que la bande-annonce
doit étre considérée comme un « texte multimodal », car elle intégre divers
codes sémiotiques, des fragments du texte original étant transférés, réorga-
nisés et complétés a des fins promotionnelles (Maier, 2009). C.D. Maier iden-
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tifie deux types de contextes promotionnels : I'un est le contexte promotion-
nel implicite qui fournit des informations pertinentes sur les personnages et
les événements et I'autre - le contexte promotionnel explicite qui comprend
des informations sur le titre du film, le réalisateur, les acteurs etc. (Maier,
2011).

Le processus de transposition culturelle repose sur I'interaction des élé-
ments au temps « verbaux » et « visuels », c’est-a-dire des éléments qui con-
tiennent des instructions pragmatiques cachées, un contexte de communica-
tion et un sens sous-jacent, ou bien qui contiennent des éléments intertex-
tuels tels que des jeux de mots, des expressions idiomatiques, des symboles
ou d’autres significations codées consciemment mises en place par les créa-
teurs du contenu audiovisuel. Les particularités de la conception visuelle et
linguistique, qui véhiculent une expérience culturelle importante et des in-
formations socialement significatives, y compris diverses réalités inhérentes
a une langue et/ou une culture particuliere, entrent également en ligne de
compte.

Si la traduction d’'une ceuvre cinématographique implique un effort de
médiation entre les cultures, la traduction de la bande-annonce complique ce
processus par une exigence supplémentaire, celle de reconstituer I'effet, cette
impulsion émotionnelle qui atteint le public cible non pas en profondeur,
mais avec une intensité instantanée. La traduction audiovisuelle de la bande-
annonce doit tout toucher « en méme temps », dans une chorégraphie de
I'impact émotionnel, avec des rythmes bien dosés et des points de tension
minutieusement calibrés.

Comme le note Y. Gambier, « un produit ou une performance audiovi-
suelle (AV) consiste en un certain nombre de codes significatifs qui operent
simultanément dans la production de sens » (Gambier, 2021, p. 16). Cela si-
gnifie que la perception du spectateur, y compris du traducteur en tant
qu’adaptateur, dépend de la maniere dont le réalisateur, par le biais du ca-
drage et du filmage, et le monteur, par la structure du montage, organisent
ce systeme de signes a plusieurs niveaux (ibidem). Selon Y. Gambier, I'« un
des principaux défis de la TAV comme pratique et objet de recherche est
d’identifier les types de relations entre les signes verbaux et non verbaux ».
La relation entre les différentes modalités n’est pas statique : dans certains
épisodes, la composante audio (par exemple I'intonation, I’accompagnement
musical ou les effets sonores) peut prendre le dessus, tandis que dans
d’autres, c’est la composante visuelle (image, couleur, composition du cadre)
qui joue un role dominant dans la transmission du sens (ibidem). L’application
de ces théories a la traduction d'une bande-annonce révele I'idée d'une tra-
duction intersémiotique, mais aussi multimodale, ou il ne s’agit plus seule-
ment de «stratégies de traduction », mais ou implicitement le traducteur
doit étre attentif au rythme de 1'image, souligner les points d’acmé affective



et les reconfigurer dans une autre langue sans perdre la pulsation de
l'original. La traduction audiovisuelle assume une fonction « quasi-autoritaire »,
dans une position paradoxale : libre de créer (compte tenu du public cible)
mais contrainte par la forme. Cette dynamique conduit & une transgression
du concept traditionnel de traduction vers un territoire plus fluide de
« transcréation ». Il ne s’agit plus seulement de fidélité a 1'original, mais de
tidélité a I'effet de I'original.

Classification des codes (audio)visuels selon Y. Gambier

Y. Gambier (2021) propose une typologie claire de ces codes, fournissant
un cadre méthodologique solide pour comprendre comment les messages
audiovisuels sont structurés et finalement traduits, adaptés ou localisés pour
d’autres espaces culturels. Y. Gambier soutient que la traduction d'un film
ou de tout produit audiovisuel implique le décodage et la réarticulation d'un
ensemble de codes interdépendants, opérant simultanément a plusieurs ni-
veaux : auditif et visuel, chacun d’entre eux contribuant a la configuration
d’un sens multimodal.

La premiere dimension analysée par Y. Gambier est celle du son qui, au-
dela de sa fonction expressive évidente, joue un role déterminant dans la
structuration du discours et la construction de 'univers narratif. Le code lin-
guistique, qu’il s’agisse de dialogue, de monologue, de voix off ou de lecture,
véhicule I'information verbale proprement dite, mais jamais de maniére iso-
lée. 11 est soutenu par le code paralinguistique, qui concerne les aspects proso-
diques de la parole (rythme, intonation, accent). Parallelement, le code musi-
cal et le code des effets sonores completent le registre auditif en renforcant le ca-
ractere dramatique, comique ou mélancolique d’une scéne. Ils ne sont jamais
neutres, méme s’ils le paraissent, mais ont une fonction rhétorique subtile :
ils soulignent, soulagent, avertissent, ironisent.

Sur le plan visuel, Y. Gambier propose une classification des codes qui
contribuent a la configuration du sens de l'image. Il s’agit notamment du
code iconographique, qui introduit un ancrage culturel ou idéologique immé-
diat par le biais de couleurs, de symboles et d’éléments graphiques. Le code
photographique et le code scénographique, qui y sont étroitement liés, configu-
rent 'univers narratif dans lequel se déroule I'action. Ils peuvent suggérer
(ou méme évoquer) I'appartenance sociale et I'état d’esprit des personnages
ou la dynamique des relations qu’ils entretiennent entre eux. Plus subtil,
mais non moins pas important, le code filmique - les mouvements de caméra,
les transitions, les types de plans, qui fagonnent le regard du spectateur et le
rythme de la perception. Ensuite, les codes kinésiques et proxémiques fournis-
sent des informations sur les intentions, les relations et le statut social des
personnages, tandis que le code vestimentaire contribue a la construction de
lI'identité visuelle.

U1
G20 “sTg dun( “, sarpnig Sunpidiouy pue uorje[suei], Uo wnmbo[[0) SUIUQ) JYHUSIDG [EUOLEUI] 1o, U3 JO SSUTPasdoi] ‘ a3



93]
[68)
=~

Proceedings of the “IST International Scientific Online Colloquium on Translation and Interpreting Studies”, June 21st, 2025

Afin de tester la viabilité du modele proposé par Y. Gambier, nous avons ef-
fectué une analyse contrastive de la bande-annonce du film Luca (2021), réa-
lisé par les producteurs de Pixar Studio. Nous avons analysé les bandes-
annonces dans cinq versions linguistiques : en anglais, la langue source (le
texte original) et les traductions doublées en roumain, francais, ukrainien et
russe. Cette enquéte a permis de suivre le comportement des codes sonores
et visuels proposés par Y. Gambier dans le processus d’adaptation linguis-
tique et culturelle, afin de mettre en évidence la maniére dont le sens global
du récit est faconné ou recalibré en fonction des parametres culturels et
techniques de chaque version. En bref, la bande-annonce raconte : Luca, le
personnage principal, décide de quitter son monde sous-marin et de voyager
sur la terre. La décision de découvrir un monde totalement inconnu pour lui
le confronte a diverses aventures. Sur le plan linguistique, Luca rencontre
encore des difficultés, car il est habitué a la langue anglaise et se trouve con-
fronté a un accent italien et a une influence majeure de la langue et de la cul-
ture italiennes, du fait que le film se déroule dans une petite ville du sud de
I'Ttalie. L'interaction du protagoniste avec les autres personnages met en
évidence les subtilités ironiques et sarcastiques transmises par le discours
multimodal que nous avons analysé selon les théories proposées par Y.
Gambier.

AUDIO

Exemple con-

Code sémiotique R
cret de scéne

Remarques sur la traduction / adaptation /

(selon Gambier) (description) localisation
RO FR

scopa / pierzitorii / scopa / solidaires -

Andiamo / ar fio adaptation libre, sens

problemi insd... - modifié de « défavo-
i ton bien maintenu, risés » a « unis » /

ds copa Quz € | légerement atténué | Andiamo - conservé
ogs / Andiamo par rapport a comme marque sty-

Code linguistique / But there is
(dialogue, mono- | just one thing...
logue, commen- | / Oohhh, did you

taire / voix off, see that? / Whe-

I'original / ooo, stai, listique / maisilya
ai vizut si tu? - ora- | une condition... - plus
lité conservée / de | formel que I'original,

. unde ati spus cd erd le ton familier
lecture) re did you boys i ;77 pe] Vap s 7/
sunteti voi? - tra- qu’est-ce que c’était ? -
say you were PN
From? duction fideéle, vague, ne rend pas
' rythme naturel / I"enthousiasme /
ajout d’un narra- dites-moi les enfants,
teur contemporain | vous venez d’oul exac-
avec allusions tement ? - grammati-
commerciales - calement correct,

stratégie style familier




d’adaptation locale

UA

RU

ckona / aymcandepu
- bonne traduction,
naturalisée mais fi-
deéle sémantique-
ment / Andiamo -
conservé comme
marque distinctive
/ aze € 00U Hioamc...
- bon équivalent
stylistique de «just
one thing » / 0ooo,
uekati, mu dauub ye?
- rendu tres fidele
avec intensité émo-
tionnelle / mo
36i0xu 6u npuixaiu,
xaonyi? - familiari-
té et rythme con-

memaa - traduction
littérale de scopa,
risque de perdre la
spécificité culturelle /
HeyoauHuxy — équiva-
lent légerement péjo-
ratif mais fonctionne
dans un registre co-
mique / Andiamo -
correctement conser-
vé / ecmb moavko 00HA
demars... - bon équi-
valent familier / ooo,
cmot, movl 3mo Budea?
- proche de
l'intonation et inten-
tion d’origine /
pebamKu, He NOHAA,
omxyoa 6v1? — un peu
plus abrupt, mais ef-

Code paralinguis-
tique (rythme de
parole, intona-
tion, accents)

Accent italien
marqué dans
I'original, avec
influence de
I'anglais comme
lingua franca,
rythmes fluc-
tuants dans les
énoncés émo-
tionnels

servés .
fet comique accep-
table
RO FR

Accent italien
completement
supprimé ; pronon-
ciation standard
roumaine, ce qui
entraine une neu-

Accent italien omis ;
le francais standard
domine, avec
quelques intonations
mimétiques ; effet de
« I'étranger dans sa

tralisation cultu- 1 ..
relle partielle des propre Jahge » Slgmi-
ficativement réduit
personnages
UA RU

L’accent italien est remplacé par la pronon-
ciation normative ukrainienne et russe, mais
une mélodie vocale vivante est conservée,
ce qui préserve le rythme affectif

Code littéraire et
théatral (intrigue,
narration, succes-
sion des scénes,
progression dra-
matique, rythme

Structure clas-
sique de roman de
formation animé :

conflit intérieur

(identité double),
tension narrative

RO

FR

Structure narrative conservée avec adapta-
tions minimales ; humour bien rendu, cer-
taines références culturelles adaptées a la
réception locale
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narratif, etc.)

progressive, al-
ternance entre
comique et émo-
tion

UA RU

Ton parfois plus sec ou didactique ; narra-
tion conservée mais dramatisme amplifié, ce
qui rend I'’humour plus retenu

Code paralinguis-
tique (qualité de
la voix, pauses, si-
lences, volume
vocal, sons vocaux
- pleurs, cris,
toux, soupirs, etc.)

Personnages avec
intensité vocale :
chuchotements,
pauses drama-
tiques, rires spon-
tanés, cris
d’enthousiasme,
soupirs

RO FR

Voix crédibles, adap-
tées a I'age ; enthou-
siasme vocal mainte-
nu bien que certains
soupirs paraissent
exagérés

Pauses et intensité
bien rendues,
bonne synchronisa-
tion labiale

UA RU

Haute-fidélité vocale ; pauses, hésitations,
rires presque identiques a l'original ; cris et
onomatopées conserveés

Code musical
(morceaux enre-
gistrés, accompa-

gnement live,

chansons, etc.)

Musique inspi-
rée de la Riviera
italienne (man-
dolines, mu-
siques tradi-
tionnelles, so-
norités rétro),
mélée a des in-
fluences mo-
dernes en an-
glais (électro)

Les mélodies musicales sont conservées
telles que dans l'original ; la traduction n'in-
tervient dans la bande sonore d'aucune des
versions analysées, bien que le contexte cul-

turel puisse brouiller la familiarité.
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Code des effets
sonores spéciaux /
organisation so-
nore (bruits ajou-
tés, ambiance so-
nore, effets so-
nores spéciaux ou
non)

Bruits marins
(vagues,
mouettes, pas
sur le sable, mo-
teurs de ba-
teaux, etc.) dé-
finissent un es-
pace sonore
méditerranéen
animé et réaliste

Effets sonores conservés intégralement, sans
doublage ; ils contribuent a créer une at-
mosphere cohérente, typique d'un port ita-
lien

Tableau 1 : Analyse des codes sonores

Dans la version originale anglaise, le dessin animé Luca, qui d'un coté est
destiné aux enfants mais cache un large éventail de sous-entendus adultes,




est fortement marqué par un accent italien caricatural, fonctionnant comme
un vecteur culturel d’identité et d’affection. Cet accent colore le discours et
constitue une marque stylistique des personnages. L’accent suggere un uni-
vers méridional et jovial, ancré dans les valeurs de la famille, de 1'amitié et
de I'enfance méditerranéenne. Mis a part 1'accent, le rythme d’élocution est
rapide, souvent accompagné d’intonations mélodieuses et de pauses expres-
sives qui soulignent I'humour et la tension narrative. Les traductions audio-
visuelles dans d’autres langues montrent, de maniere contradictoire, que
cette marque paralinguistique n’est pas completement paralinguisée. Le
doublage en roumain (ainsi que dans les autres langues), par exemple, ne
conserve pas l'accent italien, et les personnages parlent un roumain stan-
dard, courant, avec une légere coloration familiére. Si la perte de cette di-
mension sonore implicite affecte en partie 'authenticité culturelle, il n’en
reste pas moins vrai qu’elle la rend plus accessible au public autochtone. La
traduction conserve le registre familier et le ton enjoué des répliques origi-
nales. En revanche, dans la version francaise, I'accent italien est remplacé
par une prononciation standard ; la version doublée conserve tout fois une
certaine « musicalité » dans l'intonation, reflétant peut-étre une sensibilité
culturelle plus proche de la région méditerranéenne.

Les versions ukrainienne et russe montrent un contréle plus rigide de
I'expressivité vocale : la tonalité est souvent plus grave, la diction plus claire
et les variations rythmiques ou intonatives moins nombreuses. Ainsi, bien
que le message verbal soit correctement transmis, la spontanéité et I'humour
vif de la version originale sont perdus. On remarque cependant un effort
d’adaptation culturelle dans les voix des jeunes personnages, surtout en
ukrainien, ot la dynamique du dialogue trouve un écho vivant.

En ce qui concerne les codes visuels mentionnés par Y. Gambier (Tableau
2 : Analyse des codes visuels), on remarque que les cinq versions conservent les
mémes images visuelles et le méme montage, étant donné que la bande-
annonce est officielle et distribuée a 1'échelle internationale :

VISUEL

Code sémiotique
(selon Gambier)

Exemple concret de
scéne (description)

Observations concernant la traduc-
tion / adaptation / localisation

Code graphique
(formes écrites a
I’écran : lettres, ti-
tres de journaux,
menus, noms de
rues, publicités,
marques, interti-
tres, sous-titres)

Textes comme «
This summer », ti-
tres promotionnels,
références a d’autres
films Pixar ; logo
Disney / Pixar / ré-
férences a des pro-
ductions antérieures
comme Coco, Vice-

RO

FR

«Din 16 iulie
2021 / la cinema
din 16 iulie 2021 »
- localisation
claire des dates,
tout en conser-
vant le style gra-
phique d’origine

« Cet été / juin
2021 » - adapta-
tion idiomatique
fluide, visuelle-
ment synchroni-
sée
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Versa, Toy Story

UA RU

« LIporo siita /
CKOPO Y KiHO » —
adaptation idio-

matique cohéren-
te avec la langue
cible ; conserve
I'impact promo-

« Jletom / ckopo
» — expression
standard sans

précision tempo-

relle ; conserve le
ton d’anticipation
mais perd la pré-

tionnel cision des dates

Présentation des logos conservée, ac-
compagnée d’une localisation mini-
male du texte (titre du film traduit)
lorsqu’il s’agit d’allusions a d’autres

productions Pixar déja localisées. Par

conséquent, les versions dans d'autres
langues apparaissent ainsi : Coco, [
tors pe dos, Povestea juciriilor (rou-
main), Coco, Vice-Versa, Toy Story
(frangais), Koxo, ymxamu nabubopim («
Pensées a I'envers »), Icmopis iepauiok
(ukrainien), Taiina Koko (« Le Secret de
Coco »), I'o10Bos0mxa (« Casse-téte »),
Ucmopus uepywex (russe)

Code iconographi-
que (couleurs,
symboles, images,

Palette chromatique
vibrante : tons
chauds, orangeés,
bleus, turquoise -

Les couleurs vives sont intégralement
conservées ; I'image reste fidele a
I’esthétique originale ; aucune adapta-

etc.) typiques d’une ré- tion culturelle n’est opérée
gion italienne
. L La structure compositionnelle est
Mises au point sé- . i
.| lectives sur des ob- conservée dans toutes les versions
Code photographi- analysées. L'éclairage est identique &

que (lumiere, com-
position, mise au

jets (roues de vélo,
eau, nourriture),
éclairage chaud ty-

I'original et les plans (statiques et gros
plans) sont composés pour mettre en

point) . de I'été médi
pique de [ ete medi- valeur des éléments culturellement
terranéen pertinents
Code scénographi- Maisons aux facades |  Tous les décors sont maintenus in-

que (ambiance vi-

suelle des plans et

des scénes : décors,
espace visuel)

anciennes, vélos,
ports méditerra-
néens, paysage ma-
rin, éléments italiens
authentiques

tacts, sans adaptation visuelle, bien

que cela puisse créer une légere dis-

tance culturelle pour un public non
familier avec ce contexte




Code filmique
(montage, plans,
mouvements de

cameéra)

Montage rapide
dans les scénes
d’action, transitions
douces dans les
moments émotion-
nels, travelling

Aucune différence de montage ; les
versions dans les autres langues étu-
diées conservent la cohérence rythmi-
que de I'original

Code kinésique
(gestes, postures
corporelles, etc.)

Expressions faciales
caricaturales, typi-
ques de I'animation
Pixar ; gestes et mi-
miques expansifs
typiquement italiens
(mains, sourcils)

Les gestes sont clairement visibles ;
I'interprétation vocale soutient
'expressivité faciale, et le ton ainsi
que l'intensité des répliques, adaptés
dans les autres langues, sont alignés
avec les expressions des personnages,
créant une parfaite synergie entre dis-
cours verbal et non verbal

Code proxémique
(mouvements, usa-
ge de 'espace, dis-
tance interperson-
nelle etc.)

Proximité physique
entre les enfants
(montent ensemble
sur les vélos,
s’enlacent), typique
des relations enfan-
tines

L’espace interpersonnel est préservé ;
les relations proches entre enfants sont
représentées naturellement. L’accent
est mis sur une amitié sincere et non
érotisée. Dans les doublages slaves
(ukrainien / russe), on note une légere
distanciation affective dans la voix,
mais visuellement la proxémie de-
meure inchangée

Code vestimentaire
(vétements, coiffu-
res, maquillage
etc.)

Vétements simples :

shorts, t-shirts, cha-

peaux ; cheveux en

bataille, pas de ma-

quillage ; code rural
et estival

Les vétements refletent fidelement le

monde rural de I'enfance ; ils sont en-

tierement conservés et pergus comme

un symbole de I'enfance « au naturel »,
et de liberté

Conclusions

L’analyse des cinq versions de la bande-annonce de Luca montre que le
sens du film est le produit de I'interaction de multiples codes multimodaux.
En traduisant une bande-annonce, on ne considere plus seulement le trans-
fert linguistique d"une langue-culture a une autre. Il s’agit d'une négociation
entre des codes sonores, visuels et culturels, avec la spécificité du discours
promotionnel pour le public cible. La négociation consiste a adapter et a lo-
caliser ou a préserver certains codes sonores et/ou visuels dans les versions
traduites pour les publics internationaux.

Nous avons donc conclu que la version originale propose une expérience
affective et identitaire intense, que les versions doublées reproduisent avec
plus ou moins de fidélité. Le roumain privilégie 1’accessibilité mais perd la
couleur culturelle vocale. Le francais maintient 1'équilibre entre adaptation
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et authenticité, et les versions russe et ukrainienne adoptent une stratégie
d’équilibre entre le formel et I'expressif. Dans le contexte de ces observa-
tions, la théorie des codes multimodaux est a la fois un outil descriptif et une
grille d’interprétation qui nous oblige a comprendre la bande-annonce
comme un réseau de signes interconnectés, et la traduction comme une
forme de reconstruction de ce réseau dans une autre langue, un autre imagi-
naire, un autre public.
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Corpus

Luca - bande-annonce en anglais :

https:/ /www.youtube.com/watch?v=0hgHY9k-44U
Luca - bande-annonce en roumain :

https:/ /www.youtube.com/watch?v=iAwUEfKrQOg
Luca - bande-annonce en francais :

https:/ /www.youtube.com/watch?v=18oumDE2nzo
Luca - bande-annonce en ukrainien :

https:/ /www.youtube.com/watch?v=Gm_gsv3OEA4
Luca - bande-annonce en russe :

https:/ /www.youtube.com/watch?v=_wOMOWLP7m4
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