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INTRODUCTION

Il existe, en Sciences de l'information et de lar@aunication (SIC), un consensus auquel
jadhére, qui considére la communication médiatigggme un processus constitué de trois
poles en interaction : la production, le dispositifla réceptioh se réalisant au sein d'un
ensemble de contextes. En effet, les SIC, intégrd@tude, d’'une part, des processus, des
productions et des usages de linformation et decdamunication, d’autre part, de la
conception et de la réception de celles-ci. Aing fiétude des processus de médiation et de
médiatisation’. Les chercheurs de la discipline s'accordent gdegrent pour penser
gu'une étude communicationnelle portant sur la glitd d'un phénoméne médiatique

s'intéresse aux trois péles.

Etudier les phénomenes médiatiques nécessite ldehiéfaux intentions de communication
et aux enjeux propres aux producteurs et diffusdarsontenus et discours, liés a différents
contextes. Tous médias et contenus meédiatiques esordffet congus et diffusés par des
organisations pour réaliser des objectifs de natulifférentes : par exemple, divertir les
publics de I'organisation médiatique (e.g. filmsyigsions de divertissement ou jeux), réaliser
des objectifs sociaux ou socio-économiques de pidnlic (e.g. informer par les JT ou
émissions spéciales en cas d'événements majeursibdiser par des documentaires ou
émissions de vulgarisation), influencer les indiidavec des contenus persuasifs explicites
(e.g. publicité, communication politique), imples (e.g. blogs construits par des
organisations) ou de bien public (e.g. campagnessétcurité routiere)[Z] Chabrol,
Courbet, Fourquet-Courbet, 2004).

Depuis plus de dix ans, j'étudie les processusoscainitifs et socio-affectifs par lesquels le
sujet social interagit avec des dispositifs médiss, en production et en réception. Cette

perspective a été développée a partir de diffetgpts de communications médiatiques.

! Pour alléger la lecture et éviter de trop nombesugpétitions, jutilise dans ce mémoire diffésetermes pour
référer a ces trois termes. Quand j'évoque le gtsgcial » en réception, j'utilise aussi les tesmesujet »,
« récepteur », « personne », « acteur social #re«é « humain », « individu », « public ». Qugtoque le
« sujet social » en production », j'utilise auss termes « sujet », « producteur », « entrepreneicréatif »,
« personne », « acteur social », «individu ». Bileurs, le terme « dispositif » est parfois reaggl par
« dispositif médiatique », « message », « conterudscours », « textes ».

2 Site du CNU 73™ section - http://www.cpcnu.fr/section.htm?numerct®a=71

% Les articles précédés d’'un numéro entre crochetsee les auteurs et la date de publication renégras sont
ceux figurant dans le documenSélection de publications majeureslls sont référencés de la méme facgon et
avec le méme numéro, dans ce mémoire (corps da txbibliographie), dans le parcours biographigtie
scientifique, et dans le CV détaillé.



D’'une part, je m'intéresse aux interactions en@e técepteurs et plusieurs catégories de
dispositifs médiatiques : événements socio-médiatq« hors du commun » (mort de
Michael Jackson, attentats du 11 septembre 200&wa York), publicités sur Internepdp-
ups, communication politique.

D’autre part, mes recherches portent sur les ictierss entre les producteurs et des
dispositifs médiatiques variés : conception de aigffis de communication pour lutter contre
les incendies de forét (communication environnealeht conception d’e-publicités,
utilisation d’Internet par le porte-parole d’'uneganisation pour influencer les contextes
juridiques et politiquesvia notamment son discours et ses « stratégies rgées»).

Ces communications sont considérées comme intewies dans la mesure ou elles sont
initiées par des sujets sociaux producteurs potrereen relation avec l'autre (i.e. le sujet
social en réception) et pour persuader et influeiBeomberg, Trognon, 2004 ; Chabrol,
Olry-Louis, 2007). En ce sens, et j'y reviendriesmettent en place des interactions.

Dans la communication médiatique, je m'intéresserggllement, mais pas uniquement, a de
la communication persuasive. Celle-ci peut porter des objets diversifiés telles les
communications commerciales (e.g. publicités sueriret), politiques (e.g. émissions

politiques) ou de bien public (e.g. campagnes éigttgénéral).

J'inscris mes travaux dans une perspective inieramtllé' qui consiste a systématiquement
étudier les traces d'un poéle dans I'(es) autref(stee de facon empirique. Je développe
particulierement deux de ces trois poles, la «ypectdn » et la « réception » mais j'étudie
chacun en interaction avec le pble « dispositif iatéglie » (télévision et Internet). Par
ailleurs d’un point de vue heuristique, il est regsant de faire des allers-retours entre des
modeles locaux réfutables issus de l'étude d'unl seg pdles (en ayant a l'esprit les
interactions des trois poles au sein de contdxtes une théorie générale qui propose
d’intégrer les interactions des trois pbles au skrcontextes. Je m’inscris donc également
dans une perspective pragmatique et organisatientethant compte, selon les recherches, de
certains aspects socio-économiques ou socio-podsigdes phénomenes de communication

médiatique.

4 Je préfére parler d'une approche interactionn@let qu'interactionniste. Ce dernier terme enfedes études
dans un courant quasi-dogmatique. Le premier, glugple, renvoie davantage au principe d'une étude
systématique épurée d'un quelconque dogme.

® Je rejoins les nombreux chercheurs en SIC quinesti qu'une approche isolée (au sens ol on ne st
compte de I'existence des deux autres) de l'un'autrk des trois pdles est insuffisante pour apgmdbr la
globalité du processus communicationnel.



En tant qu’ «objet », la communication médiatigegt entendue comme un processus
communicationnel objectivé par mon regard de chlemchJe la définis comme un
« composite » (au sens de Le Marec et Babou, 28108n « complexe » (au sens de
Davallon, 2004) car elle est a la fois constitui@dbjets concrets (i.e. le dispositif médiatique
technique) et de processus construits par I'anaRear rendre compte de la communication
médiatique et la construire en tant qu'objet ene&wis de I'Information et de la
Communication (SIC), je m’efforce de suivre, toutlang de ce mémoire, quatre principes
identifies par Davallon (2004, p.35) : (1) la prisen compte du lestage
technosémiotiqie> qui résulte de l'attache de I'objet de recherehex objets concrets
techniques ; (2) la nécessaireéddexivité» du chercheur qui doit penser la maniere dont il
construit son objet de recherche ; (3) I'explicttatde «’échelle d’observation» a laquelle le
chercheur choisit d’observer le processus poureiticles données les plus pertinentes ; (4)
le «degré d’abstraction> mis en ceuvre selon que le chercheur s’oriente laeconstruction
de représentations conceptuelles ou vers la déscripdes objets, des faits et des

représentations.

Avant d'entrer dans le coeur de mes travaux, je atahprésenter leurs principales
caractéristiques. La suite de cette introductiandesic une synthese de mes réflexions ou
jexplicite chacune des six particularités de maprache. L'objectif est de présenter de
maniere progressive mon approche de la communicatédiatique. Tous les éléments sont
successivement abordés puis sont ensuite déveleppéscisés dans les différentes parties de
ce mémoire. La premiére caractéristique de mesausavest que je considére la
communication médiatique dans laquelle des orghoisasont en relation avec des sujets
sociaux, comme une forme particuliere d’interadibmmaines et sociales médiatisées. C'est
dans cette perspective théorique et épistémologique mes travaux empiriques et
expérimentaux ont été menés. En production et eeptién, jétudie des interactions
« médiates » entre les « esprits » des sujetswsodi@és d’intentionnalité : c’est la deuxieme
particularité de mes recherches. Je donne dondrne@pau sujet social : c’est une troisieme
caractéristique de mes travaux. La quatrieme esidstruire des connaissances basées sur
I'empirie et donc de mener des réflexions sur leshamdologies a mettre en ceuvre. La
cinquiéme particularité de mes travaux est quiilents marqués par des échanges

interdisciplinaires. La derniére et principale argité de mes recherches est que j'étudie trois

® C’est lui qui souligne



niveaux d’interactions humaines et sociales mégfiat (les interactions entre les sujets
sociaux en production et le dispositif médiatigless interactions entre le sujet social en
réception et le dispositif médiatique, les inte@ctdes « esprits » des sujets sociaux,
producteurs et réecepteurs).

Analysons chacune de ces caractéristiques.

La communication médiatique : une forme particuliee d’interactions humaines et

sociales médiatisées

Balle (2003, p.66) invite a passed«ne interprétation purement « mécaniste » deticac

de la télévision et des médias sur leurs destineddl...] a une interprétation dialectique, en
termes d’'interactions entre émetteurs et récepteursestimant que Kkapproche

« interactionniste » est sans doute plus appropgee I'approche fonctionnaliste ou, mieux
encore, qu'une approche simplement « mécanisteur pppréhender les médias, leurs
fonctions, leurs vocations, en un mot, leur «pauwo Malgré ses
«apparences monolocutives je défends également la posture selon laquddle
communication médiatique est un processus ou dessssociaux communiquent quelque
chose a d'autres sujets sociaux mais aussi uneadtiien de sujets qui communiquent
ensemble[R] Courbet, Fourquet-Courbet, Chabrol, 2006,p. 164). Cette intersubjectivité
qui est au cceur d’'une perspective interactionndgela communication devient donc
interactions humaines et sociales médiatisées anas de la communication médiatique.
Les interactions entre les acteurs et le dispositédiatigue se font en fonction des
représentations gu’ils se font des autres et die@ries. Ces représentations naissent et
évoluent a la suite de processus socio-cognitifaptexes auxquels je me suis également

intéressée.

L'interaction désigne un champ mutuel d’influendEnéficiant d’'un contexte de mise en
action ; c’est un processus d’intercompréhensioncquduit a la co-construction du sens
(Matusak, Quidot, 2008). Les études de l'interactsymbolique (au sens de Mead, 1963)
impliquent également de considérer le concept dei # 6el) emprunté a la psychologie
sociale. Le soi ne se développe qu’en interacti@t des autres étres humains. Ces derniers
agissent a I'égard des objets sociaux en fonctiogeths (interprétatif) que ces objets ont pour
eux. Ce sens (1) est dérivé ou provient des irtierecque chacun a avec autrui et (2) est

manipulé et modifié par un processus d’interprétatinis en ceuvre par chacun dans le
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traitement des objets rencontrés. Ainsi, les atigons sont-elles également sociales. En
sociologie, Goffman (1973, 1974) s'intéresse essigrment a la communication a travers
'analyse des interactions sociales et, plus glxbaht, de tout ce qui fait la trame des
relations quotidiennes. L'interaction peut doncsa@tre considérée comme un systeme par
lequel se fonde la culture et possédant des noetndss mécanismes de régulation. Il s'agit
d'envisager toute forme d'interactions comme ume@im&ne global. Voila pourquoi, il me
semble fondamental, pour appliquer ce concept aeédias, de considérer la dimension

sociale des communications.

D’'une maniere générale, les étres humains intesagisavec et sur les autres sur la base des
intentions et significations qu’ils attribuent ate gestes et comportements respectifs. Chacun
« s’éprouve » indirectement se placant du cété diesrs points de vue des membres du
groupe social ou du point de vue généralisé (domiieh normatif) du groupe auquel il
appartient. En faisant référence a la phénomémmlggipose que chaque individu ne prend
conscience de lui-méme que dans son rapport aiaeitrque le travail visant a faire
reconnaitre son propre soi est un des fondemergsrelations humaines. C’est parce
qu’autrui est une composante intériorisée de ladence de soi que le dialogue avec I'autre
est possible (Marc, Picard, 1989). En appliquatie@pproche a I'étude de la communication
meédiatique, chaque acteur social peut étre vu coayant intériorisé des représentations de
l'autre et de ses relations a l'autre: ses reptétens apparaissent dans toute leur
complexité, lorsque lindividu « se parle » et aldgue avec lui-méme » au moment de la

production de sens.

A un niveau théorique général, comment définitdiiaction ?Etudier l'interaction consiste a
étudier les champs de forcegissant réciproquement et co-construisant lesnitmms,
affects et actions sociaux des émetteurs et réaepptron présents physiqguement mais reliés
par des médias, c’est-a-dire par des dispositiéhtelogiques

En SIC, la grande majorité des travaux portanti@wommunication meédiatique s’intéresse

aux processus et n’envisage pas les liens entrertafucteurs et les récepteurs dans une

" Au sens de Bourdieu, P. (197®p Distinction. Critique sociale du jugemefaris, Editions de Minuit, coll.
« Le sens commun ».

® Si cette perspective peut étre appliquée & undgraimbre de médias, je l'ai essentiellement ap@diga
Internet et aux médias de masse « traditionnetsnie la télévision et, dans une moindre mesumgsse.
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perspective interactionnelle. C'est probablementraison du caractére asynchrdnges
médias de masse et de la non possibilité de «sésoimmeédiates » ou deed-back
immeédiat du récepteur au producteur. En effetiiédias (en tant que dispositifs techniques)
dotent la communication médiatique d’'un certain hoende caractéristiques par rapport a la
communication interpersonnelle en face a face. &alisation impligue un processus
s'inscrivant dans une temporalité plus longue. SuBet (2004) a évoqué une étude des
médias dans une perspective interactionnelle, flangas particulierement développédine
des originalités de mes travaux est d'envisagecdamunication médiatique comme
phénomeéne explicitement interactionnel. Ce mémoiHDR et les perspectives théoriques
gu’il permet d'envisager :

(1) développent plus amplement la perspective théotigeeactionnelle pour I'étude de
la communication médiatique ;

(2) étendent ses champs d'application a davantage éromignes de communication
médiatique (conception de communication d’intéréhéyal persuasive, réception
d'événements socio-culturellement marquants, inflaea long terme de I'e-publicité
sur les sujets sociaux....)

En sciences humaines et sociales, le courant atiienaiste est bien développé dans les

sciences du langage, en sociologie et, dans uter@mesure, en psychologie sociale. Dans
cette derniere discipline, les travaux se sont rggdiement intéressés aux interactions

directes (Trognon, Batt, 2007). Si ces dernierswastne définissent pas précisément ce qu'ils
entendent par « interaction directe », l'analyséedes travaux montre que celle-ci concerne

des communications se réalisant en présence pleydies personnes.Ldénteraction directe

est la scene la plus primaire de la vie socialerpoute espéce animale qui vit en sociéteé. I

° Dans ce mémoire, j'utilise parfois les termestdiiaction ou de communication « synchrone — asymehp.
Ils nécessitent une clarification dans la mesuréeats définitions sont ambigués dans la littéat@i certains
de mes travaux se sont intéressés aux interactiorrones, d'autres ont porté sur des interactiamantage
asynchrones. Le terme synchrone est développéladitterature sous deux acceptions. Dans son pesier,
appliqué a la communication, il signifie que lesefteurs et récepteurs échangent des informatioas ane
méme conception du temps, Si l'interaction synchrpeut étre soit immédiate, soit non immédiateileted
dans le temps, elle correspond toujours aux atendtgproques des émetteurs et récepteurs. Dacsntexte,
les acteurs, soit partagent un méme référent ellltommun de la temporalité de la communicatiort, S®
mettent d'accord sur les attentes réciproques. Pettes acception, mes travaux sur l'influence daulalicité sur
Internet mesurée trois mois aprés la réceptiosé&’ant bien dans le cadre d'une communication syneh
puisque les publicitaires planifient une influencé long terme » des messages. Dans une secorgjgiang
sans doute moins rigoureuse, le terme synchrondifiquane communication qui se déroule de maniére
immédiate, avec réponse instantanée. Dans ce seeosdpar extension, la communication asynchrésigae
la communication ou les acteurs ne répondent pagdiatement. Dans la mesure ou ces termes « syrehro
asynchrone » sont ambigus, je limiterai leur tiizn.

19 C'est un des aspects qui distingue mon approchelgede Courbet (2004).
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en va donc de méme de l'espéce humaine pour qgtéréiction directe s'organise comme
parole en interaction [...]. Ainsi entendu au sémplus large, la conversation constitue-t-elle
la matrice naturelle de lindividu humain et edeell'objet [...] du programme

interactionniste xTrognon, Batt, 2007, p. 53).

Ainsi, l'interaction dans la communication média#gtelle que je I'ai définie quelques lignes
ci-dessus, est-elle complémentaire de la concepfienles psychologues sociaux ont de la
communication interpersonnelle. La conception tlger que je développe dans ce mémoire
d'HDR et qui met en perspective mes travaux empescet expérimentaux pourrait étre utile
aux psychologues sociaux dans la mesure ou elhel @da communication médiatique les
travaux réalisés en psychologie sociale, et notamnem psychologie sociale de la

communication interpersonnelle (Chabrol, Orly-Lo@807 ; Bromberg, Trognon, 2004).

Si linteraction est un fondement théorique impartalans mes travaux, mes études
empiriques portent plus précisément sur desstruits (dans le sens épistémologique du
« construct », par exemple : quelles représentatisociales) et événements psychologiques
et psychosociaux (par exemple, quels processu-affeictifs, quels traitements socio-
cognitifs) qui se manifestent et se déroulent damthiamp de forces de l'interaction.

Aussi, sur le plan conceptuel, l'interaction et-ah cadre théorique général. Les processus,
définis comme étant une suite d’étapes qui seseralidans le temps, sont plus spécifiques.
L'étude des processus socio-cognitifs et socicstifffeimpligués dans la communication
médiatique n'est pas antinomique a I'étude deedaction, mais constitue une composante
opérationnelle spécifique du cadre interactionnkls pgénéral. L'étude des processus
d'interaction permet de mieux saisir comment cgllse réalise de maniére opérationnelle,
dans son dynamisme et sa temporalité. En récepgian,exemple, dans le cadre d'une
interaction particuliére et aprés le déroulementpdecessus socio-cognitifs, j'étudie des
« effets », définis comme étant une conséquence hiatique » et stable (par exemple, des

représentations socio-cognitives et les attitudeandes) de la transmission du dispositif.

Ce premier cadre interactionnel étant posé, j'guplimaintenant plus en détail comment, sur
le plan théorique, j'étudie ces interactions mégliass particuliéres.

La communication médiatique a deux particulariemierement, I’ « autre » (celui a qui
I'on s’adresse ou celui qui s’adresse a nous)eeglius souvent « imaginairement présent »

bien que physiqguement absenf2]( Chabrol, Courbet, Fourquet-Courbet, 2004.
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Deuxiémement, les interactions entre les sujet@agrg sont essentiellement « médiates »,
asynchrones et diluées dans le temps (et pas imtédicomme dans le cas d'une
communication interpersonnelle) : il est donc intaot d'étudier la communication
médiatique dans sa relation au termgs, la mémoire des sujets sociaux. Ces deux points

constituent la deuxiéme particularité de mes travau

Etudier les interactions « médiates » des «esprits des sujets sociaux dotés

d’intentionnalité

Si Courbet (2004) a évoqué rapidement la notiospdit les récents travaux en scientest
philosophie cognitives nfind) permettent de lui accorder une place privilégiée.
communication médiatique est concue comme uneaictien des esprits des producteurs et
des récepteurs, tous deux sujets sociaux dotéeitionnalité, médiatisée par un dispositif
médiatique. Lors des interactions humaines et lscraédiatisées, producteurs et récepteurs,
méme s'ils sont physiguement absents, sont en <«effetsents » dans I'esprit des uns et des
autres. L’ « esprit » est considéré comme usgucture mentale postulée a partir de laquelle
il serait possible d’expliquer et de prédire lesmumortements intentionnets’. En
philosophie cognitive, I' « esprit » se caractépse l'intentionnalité (capacité de représenter)
et par la conscience (la spécificité des procestudtats mentaux conscients) (Pacherie,
2004). Pour comprendre et analyser cette formeicphére d’interactions, il faut donc
d’abord appeler et renouveler les concepts d’ifaanalité et de conscience. Ensuite, il ne
faut pas oublier que, méme si l'autre (c'est a d@rerécepteur pour le producteur, et
inversement) est physiquement absent, il établimnamoment ou un autre un contact
sensoriel avec le dispositif médiatique. Le réatismturel (Putnam, 1990) rappelle d'ailleurs
que I'ancrage de I'esprit dans la « réalité » dus jpargement, dans ses environnements, passe
par la perception et par I'expérience directe degeréalité » et de ces environnements. Il est
d’autant plus important d’étudier ce « contact jipys » et cette interaction sensorielle entre

le sujet social et le dispositif que peu de redmescen SIC, y ont été consacrées.

1| es sciences cognitives sont entendues, simplemnenmime I' « ensemble des sciences qui portentasur
cognition », Le Grand Dictionnaire de la PsychodogiLarousse (2000)

12| e Grand Dictionnaire de la Psychologie — Laroy2660)
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Par ailleurs, les interactions humaines et sociailédiatisées sont « médiates » et diluées
dans le temps. Si I'on considére que la commuminainterpersonnelle qui se déroule de
maniere immeédiate et avec réponse instantanée ’idetlitype de la communication
synchrone, la communication médiatique peut étresidérée comme asynchrone. Elle est en
effet persistante (la persistance peut étrensddue au support ou étre obtenue au travers de
I'enregistrement, par exemple, d’'une émission dévigion) et plutdt sérielle car elle ne
permet pas un parallélisme qui permettrait d’éraedit de recevoir en méme temps un
message ou encore d’interrompre l'autre (comme @esia possible en communication

interpersonnelle en face a face) (Oj, 2007).

Pour étudier le processus de communication médetians toute sa complexité, il faut donc
se pencher sur ce qui permet aux sujets sociaux abmserver le passé », c’est-a-dire la
mémoire. En SIC, la mémoire est le plus souverttiéudans une perspective collective. Des
travaux s'intéressent aux liens entre la commuitinanédiatique et la mémoire sociale, au
réle des médias dans la mise en scene de faiwrigists ou au réle des médias dans la
constitution, pour nos cultures et leur histoire, ld mémoire sociale (voir notamment les
travaux de Fleury et de Waltd: Pour compléter ces approches, j'appréhenderfaosante
temporelle de la communication en étudiant les fet®f psychologiques et sociaux
immeédiats et différés. J'étudie la mémoire (ou mMactement les mémoires) du sujet social
qui linscrit dans le temps (i.e. son histoire, sexpérience, son passe) et marque ses
interactions avec le dispositif médiatique. Lescpssus opérés par I'esprit du sujet social,
pendant ou aprés le contact avec le dispositif atiggie, peuvent notamment étre envisagés
comme une mise en relation (consciente ou nonjnd@snations mémorielles et des données
du dispositif. Cette interaction a pour effet depcoduire et co-construitédu sens et, dans
une moindre mesure, de I'action sociale qui vorsuér s’inscrire dans la mémoire du sujet.
J'y reviendrai plus longuement dans la premieréigpde ce mémoire.

Etudier les interactions des « esprits » nécessitenaniére opératoire, de donner le primat au

sujet social : c’est la troisieme caractéristiqaenks recherches.

13 Voir par exemple, Fleury, B. (2001)a mémoire télévisuelle de la guerre d'Algérie. 29892 Paris,
L'Harmattan, Mémoires de Télévision ; Walter, DQ2). La Shoah a I'épreuve de I'imagP.U.F ; Walter, J.
(2006). « La mémoire sens dessus dessous d'unadamapgestapo : Du Novotel de la Neue Bremm adlrdr
Erinnerung - Memory of a Gestapo's camg@emmunication et langages®149, pp. 77-96.

4 Dans la mesure ou le sens est construit & pasiirdormations provenant du sujet social en prodoet en
réception et du dispositif médiatique, je parledés« co-construction » de sens. Je reprends wdheept de
« co-construction » évoqué notamment par Ghiglien&rognon (1993) dans le cadre des interactiordest
relations interpersonnelles.
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Donner le primat au sujet social sans « réductionsme individualiste »

La troisieme particularité de mes travaux est dando le primat au sujet social. Cette
approche est originale au sein des recherches €ne8l France sur la communication
médiatique ou les recherches se consacrent gémé&ratigpeu a I’hnumain et portent davantage
sur des niveaux sociaux, organisationnels ou grougdae sujet social est pourtant au ceeur de
I'interaction : c’est lui, d’abord et avant toutuiggénére du sens, en production et en
réception. Mes travaux donnent donc le primat get social pour étudier la communication
médiatique comme phénomeéne d’interactions humaghasciales médiatisées et lieu ou se
co-construisent le sens et I'action sociale. Daes travaux, donner la priorité au sujet social
ne signifie pas que mon approche est « individaates » ou micro-individuelle. J'étudie des
sujets sociaux, non pas dans leurs spécificitépaeticularismes individuels, mais pour
accéder a ce qu’ils ont de commun, de social, ausanx des processus socio-cognitif ou
socio-affectifs. Les études que je méne, qu'elleerd qualitatives ou expérimentales,
recueillent des données sur les processus mis gregear les sujets sociaux au moment de
leur interaction avec le dispositif médiatique skite, les analyses sont transversales afin de
trouver des éléments communs aux sujets obsereékofdre du « social ») : la dimension
personnelle et individuelle du sujet social estfacge ».

Ce primat accordé au sujet social a pour objedéfudier les processus en jeu dans la co-
production de sens. Temporellement, les informatisant d'abord recues par des sujets
sociaux avant de faire I'objet d'une circulatiogiagle. Les données et l'information sont la
matiere premiere du processus de « faire-sensongpartie prenante dans la construction de
I'expérience a partir du vécu indifférencié (Lelglerviel, 2010). Toutefois, le sens ne peut
étre construit qu’en contexte et on ne peut quégmr I'importance des effets contextuels
dans la compréhension des signes. Ainsi, le camtest associé au « sens », sachant que
« sans contexte, les mots, les actes n’ont aucun €aest vrai de la communication humaine
par les mots, mais également de toute forme de coiation, de tout processus mental, de
tout esprit,[...] » (Miermont, 1997, 2019). 1l existe donc une influence contextuelle dins
production des schemes interprétatifs. Le cerveafaih pas qu’interpréter mécaniquement
les stimuli qui lui parviennent : il a une activiténstructive par laquelle il fait des inférences

en produisant des schemes interprétatifs de nivasperieur a partir des données.

15 Citant les travaux de Bateson.
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« L'interprétation des mémes données peut égalerhantiér en fonction du contexte.] »
(Leleu-Merviel, 2010, p. 13).

Je ne situe donc pas mes travaux dans les anciandé@gns des sciences cognitives ou la
cognition est réduite a un processus local deetrant de l'information. J'adhére a l'idée

selon laquelle la cognition met en jeu une relatamtre 'humain et son environnement

physique et social et est donc associée a un §ajeément) social. D’ailleurs, a un niveau

théorique plus abstrait, la philosophie cognitive néduit pas la cognition a une simple

connaissance : elle s’étend a toute forme de tnaité de I'information (perception, mémoire,

évaluation,...) qui permet a un organisme (dans e&searches, 'hnumain social) de s’adapter
de maniere flexible a son environnement (dans reekerches, ses interactions avec les
dispositifs médiatiques au sein de contextes). Bi@mn il ne s’agit pas de tomber dans un
modeéle de simple transmission de l'information, slam modéle du code et encore moins
d’adhérer au modéle canonique stimulus/réponse. pfopos est d’insister, tout en ayant a
I'esprit la nécessité d'inscrire I'individu dansrs@nvironnement, sur la nécessité de le
considérer comme un objet d’étude, au méme titeelggroupe, I'organisation ou encore la
sociéte.

Pour donner le primat au sujet social et aller o&tecnent sur le terrain, j'ai congu des

méthodes adéquates : c’est la quatrieme partit@iidei mes recherches.

Construire des connaissances basées sur I'empiriesair des réflexions méthodologiques

Dans mes travaux, je tente de construire des ceseraies basées sur 'empirie et de mener,
en parallele, des réflexions sur les méthodes.tGieguatrieme particularité de mes travaux.
J'ai le souci de lier mes recherches avec le «y@&tlde construire des connaissances proches
de la «réalité ». Les sciences de la nature oodurs aux modéles pour assurer une
possibilité de raccord entre leurs propositionotiggies et leurs investigations empiriques.
Les modeles sont alors considérés comme des apmbans idéalisées plus ou moins
adéquates qui substituent a la «réalité » un duenal'objets abstraits, objectivés et
descriptibles au moyen de ressources du langagdriéke, 1988). Mais qu’en est-il des
phénomeénes humains et sociaux ? Il est en effatatléle qualifier, quantifier et évaluer en
sciences humaines et sociales et de trouver ddsodex de recueil et d'analyse des données
susceptibles d’objectiver des phénomenes qui demneupétris de subjectivité, parce

gu'’humains et sociaux (Leleu-Merviel, 2008a). Berstes humaines et sociales, l'ordre de la
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« réalité » devient alors celui de Il'action qu'ore mpeut traiter sans faire intervenir
explicitement la catégorie du sens. On envisage tpaes de phénomenes humains : ceux
susceptibles d’étre approchés par des méthodegderglir la modélisation et ceux relevant
d’'une approche herméneutique. La méthode herméueutoit proposer une interprétation
en élaborant un modele sémantique a partir duquekat rendre compte du fonctionnement
de I'objet étudié (Ladriere, 1988).

Avoir pour objectif d’étudier les processus impkgudans les différents niveaux d’interaction
entre le sujet social et le dispositif médiatiquégessite d’étudier le sujet social lui-méme, sur
le terrain, et de passer a un niveau microscopmpgrationnalisant les concepts (pour,
ensuite, contribuer a I'appréhension d’un phénonwmemunicationnel plus large). En SIC,
ce type d'approche est souvent limité pour desonsisméthodologiques. Des méthodes
originales ont certes déja été mises en place ptudier le sujet social, seul ou dans un
groupe (voir par exemple Meyer, Walter, 2003 ; ®eti Vanhuele, Lavigne, Borde,
Fourquet-Courbet, 2007). Mais notre discipline dwmintinuer de proposer des méthodes
permettant d’éprouver les théories en les confrantampiriquement au terrain. La
préoccupation pour la méthodologie est donc centlains mes recherches et je m’inscris
pleinement dans le travail de réflexion initié daessens en SIC.

Afin de contribuer a la construction de nouvellesnmaissances théoriques sur la
communication médiatique, jai donc d’abord conisteti contribué a construire des méthodes
permettant d'observer et danalyser les processasio€ognitifs et socio-affectifs
empiriguement. Ce questionnement méthodologiquemgeent m’a conduite sur le terrain.
J'ai ainsi pu approfondir ma conception théoriques dnteractions, en faisant se coétoyer
méthodes qualitatives et quantitatives (notammepgémmentales) et en réintroduisant les
résultats empiriques obtenus grace a ces méthades, une théorie plus globale de la
communication médiatique. Je souscris donc a lpgsition de Leleu-Merviel (2008b) qui,
abordant la question de I'évaluation et de la memsem sciences humaines, conclut en
recommandant d'étre circonspect quant a une généralisation deksure a outrance, il est
tout aussi extréme de la bannir par principe, etsgepriver par la méme de ses apports
potentiels. Proner le qualitatif & tous crins n'gss plus judicieux que de ne donner raison
gu’aux chiffres. Le bon outil au bon moment s’imposmme la devise la plus éclaiseeEn
effet, chaque méthode a ses apports et ses limttemucune ne permet d'accéder a la
complexité du «tout ». Selon leurs problématiquests objets et leurs objectifs, certains
chercheurs utilisent une méthode, d’autres en dppeht une autre : I'important est que les

deux optiques puissent cohabiter. D’'un point de gpestémologique, les SIC gagnent a
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proposer une approche alternative qui considérelajueréalité » décrite par la science est
relative a la connaissance humaine tout en étapadie indépendante de nous, ce qui associe
réalisme (au sens des physiciens) et constructioiale de la réalité (relativité conceptuelle).
Je fais donc partie de ceux qui pensent qu’uneocapprpronant un pluralisme théorique et
méthodologique est heuristique. Ce pluralisme peeneeffet d’aborder la globalité et les
spécificités du processus de communication médiatifyoir notammenBernard, Joule,
2005 ; Courbet, 2004, 2010b, & paraffte)

Je n’ai pu proposer des travaux sur les procesglesaéflexions sur les méthodologies qu’en
me tournant vers d’autres disciplines, parmi leBgsela psychologie sociale et la
psychologie cognitive ont joué un rdle importanea tinquieme caractéristique de mes

recherches est donc leur interdisciplinarité.

Des travaux en SIC marqués par des échanges intesdiplinaires

Comme nombre de mes collégtieg'appréhende mon objet communicationnel avec des
ressources théoriques et méthodologiques plurjalapruntées a d’autres disciplines. D’'une
part, la psychologie sociale et la psychologie dogn m’ont permis d’appréhender les
interactions entre le sujet social en réceptiote alispositif médiatique : j'ai pu « entrer »
dans les processus et les analyser. D’autre paranalysé les interactions entre les sujets
sociaux en production et le dispositif médiatignen@obilisant la psychologie sociale tout en
empruntant des ressources méthodologiques a l@dlugie et a I'ethnométhodologie.

Le recours a ces disciplines me permet de mieuxrédppder des questionnements

spécifiguement communicationnels et de proposerpiss de développement au sein des

'® par exemple, la théorie de Beauvois sur les médigsopagande et les démocraties (Beauvois, 3G08ae
grande force heuristique qui est de faire dialogeeherches critiques et recherches expérimentatee de
mettre les secondes au service des premieres...p giednettre des allers-retours entre modeles locaux
réfutables et théorie générale critique (Courb@t02).

7 Le regard théorique porté sur la communication iaiigfle est souvent interdisciplinaire, cet asp&eant
d'ailleurs souligné dans la définition méme de iscipline par son instance de référence, le CNUssAues
chercheurs appréhendent-ils cet objet avec desuress théoriques et méthodologiques pluriellessigs d’'une
ou deux disciplines. Dans les recherches francaseda communication médiatique, les chercheuts par
exemple, privilégié des approches sémiotique (Beutaud), sémiolinguistique et socio-discursivee.(i.
Charaudeau), socio-historique (i.e. Fleury, Waltegrratologique (i.e. Jost), socio-discursive. (Lechard,
Soulages), ethnographique (i.e. Dayan, Pasquiee)plegique (i.e. Esquenazi,, Macé, Maigret, Rigffsocio-
politique (i.e. Miege, Wolton), économique (i.e. ttlhéen) ou encore psychosociale (i.e. Bromberg,gihom,
Chabrol, Courbet, Fourquet-Courbet, Marchand),.lista est loin d’étre exhaustivg3{ Courbet, Fourquet-
Courbet, Chabrol, 2006.
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SIC. Il va donc sans dire que je partage la posii® Courbet qui, dans son HDR, défend une
« pluralité épistémologique, théorique et méthodolagign SIC> et démontre les apports de
la psychologie sociale a I'étude de la communicati@diatique en SIC (2004). J’adhére par
ailleurs aux propos de Moeglin et Miége qui onirafé I'autonomie des SIC lors dif™?
Congrés de la SFSI€et ont précisé que si les SIC empruntent & d'autres disciplines
guestionnements et approches, c’est pour les reflennles inscrire dans leurs propres
perspectives et les adapter a leurs obje{Boure, 2006). De la méme facon, Davallon (2004,
p. 31) pense que les SICreprennent, expérimentent et adaptent des conocefptdes
méthodes forgés pour d’autres objets dans d’audmEeaines scientifiques ; elles inventent de
nouvelles approches et apportent un nouveau regamd des objets déja étudiés par
d’'autres».

Je rejoins donc Boure (2007b) quand il appelle @e¢@nnaissance d’'un exercice pluriel des
SIC (leurs origines étant également plurielles)m@w lui, je pense que les SIC ont leur place
parmi les sciences humaines et sociales et @u’'geut a la fois vouloir faire des SIC une
science humaine et sociale et accepter plusieunsiera de faire sciencex. (p.261). Pour
ma part, j'accepte l'introduction, en SIC, du lagganathématique (pour passer de concepts
« holistiques » définis concrétement par le langagkirel a des concepts « atomistiques »
définis opérationnellement) et de la méthode exp&nmiale ou quasi-expérimentale. Pour ma
part, je développe davantage des approches epyi@oriques de sciences humaines et
sociales éclairées de réflexions théoriques plobalks et abstraites mais je partage l'idée
d’une «diversité» (et donc d’une gulture du débab) défendue par Boure (2007b).

Ainsi, jemprunte a la psychologie car elle me fatrdes outils conceptuels et
méthodologiques mais également des éclairagesigaésrnon encore développés en SIC en
France. L’étude de I'individu n’est pas une fin ®3. Mieux connaitre les processus en jeu
lors de l'interaction des sujets sociaux avec lispasitifs médiatiques, n’est qu’'un moyen
pour comprendre un phénomeéne communicationnellpigs (et notamment l'influence). Je
ne me retrouve d’ailleurs pas dans le terme dd&/idualisme méthodologique » (au sens de
Boudort®) qui peut spontanément venir & I'esprit quand ibivabiloir étudier le sujet social.
Je ne pose pas comme principe que la sociétéqueska production collective d'individus
plus ou moins autonomes et rationndks ne pense pas, non plus, qu’on puisse explapier
facon satisfaisante les phénoménes sociaux en ambngu’ils sont la conséquence des

18 Ce congrés s'est tenu a Aix-en-Provence en 1990

¥ Boudon, R. (1979).a logique du socialParis, Presses Universitaires de France.
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comportements individuels et des actions des astaations qui elles-mémes s’expliquent
par les raisons essentiellement rationnelles de amsurs (Sperber, 1997). Jestime
simplement que, pour avoir une approche sciengfigat heuristique du processus de
communication médiatique en tant que constituéra@is poles en interaction (la production,
le dispositif et la réception) se réalisant au s#im ensemble de contextes, il faut certes
proposer des théories critigues, des développemagitdosophiques, des études
anthropologiques des usages des médias, des ans§m@logiques des dispositifs ou encore
des approches sociologiques des publics (et dstie dst bien sdr loin d’étre exhaustive).
Mais il faut aussi étudier les processus qui seuwlént dans I'esprit du sujet social et ne pas
les ignorer sous prétexte que les SIC n'auraiestgmmoyens de les observer et analyser ou
gu’ils n'entreraient pas dans les préoccupationseldomaine de recherche. Ces processus
font partie intégrante du processus communicationne

La richesse des échanges interdisciplinaires degeSIC et les psychologies sociale et
cognitive peut aussi ouvrir des domaines de reblestcC’est par exemple le cas pour le
paradigme de la communication engageante. Ce ganadinitialement psychosocial, permet
de dépasser les limites de la persuasion et dloumrdomaine d’études sur la communication
d'action et d'utilité sociétales a la frontiere &€ et de la psychologie sociale (Bernard,
Joule, 2004 ; Bernard, Joule Courbet, 2008 ; Ber2006, 2007).

Les SIC apportent-elles quelgque chose de nouveauseiences qui les jouxtent ou se
contentent-elles d’emprunter des méthodes, conagptsitils ? En d’autres termes, les SIC
permettent-elles d’offrir un point de vue nouveaudes questions déja traitées par d’autres ?
(Jeanneret, Ollivier, 2004). Il faudrait aussi aveénir, comme le suggere Courbet (2004),
ouvrir des réflexions en SIC sur le mouvement isgelSi les SIC empruntent aux autres
disciplines pour former des objets spécifiguememmunicationnels, pourquoi ne pas aussi
s’interroger sur I'apport des SIC a d’autres dikogs et ainsi aller vers une plus grande
réciprocité des échanges au sein des sciences rmmsnait sociales. En effet, par la
«diversité» qui les caractérise, les SIC rendent possibles miéses en perspectives
complexes que d’autres disciplines ne permettenedbnt pas (Boure, 2007b). C’est la une

autre piste de réflexion que j'aimerais creusersdas années a venir.
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Les trois niveaux d’interactions humaines et sociak impliquant les sujets sociaux

Suivant une perspective théorique générale inierawtlle, mes études empiriques et
expérimentales développent trois types différefitaedtactions complémentaires se réalisant
dans le phénoméne de communication médiatique te§l)nteractions entre les « esprits »
des sujets sociaux producteurs et des sujets so@aapteurs eux-mémes, (2) les interactions
entre les sujets sociaux producteurs et le digposédiatique, (3) les interactions entre les
sujets sociaux récepteurs et le dispositif médiatiq

Je les définis avant de les développer en détag da mémoire.

Le premier type d'interaction est celui des esjlts producteurs et récepteurs se réaligant

le dispositif médiatique. L'interaction réside dales fait qu'en mettant en jeu leur
intentionnalité, les acteurs généerent ou activexplicitement ou implicitement, des
représentations liées aux autres acteurs impliespectivement des producteurs pour les
récepteurs et des récepteurs pour les productdemsjonction du contexte, et de ce qu'ils
savent des raisons qui sous-tendent l'existengghdnomene de communication, les uns et
les autres inférent ainsi des intentions commuiaicatlles de premier niveau (I'émetteur
infere, par exemple, les intentions informativep@tsuasives du producteur) et de deuxiéme
niveau (par exemple, I'émetteur sait que le praductoncoit son message en fonction de
I'image qu'il possede du récepteur et en fonctenadmaniere dont il pense que ce dernier

percoit le producteur ; Sperber, Wilson, 1986).

Le deuxieme type d’interaction a lieu entre lesdpicieurs et le dispositif de communication.
C’est une interaction dans la mesure ou lorsquerdéelucteur crée son discours et son
dispositif, ce dernier, en retour, va faire évolaeprienter les processus cognitifs impliqués
dans la conception. Par exemple, le producteuctsim® ses idées en fonction du dispositif en
train de se faire et en fonction de ce qu'il veitgatérialiser sur le support.

Pour appréhender ce type d’interactions, je ti@mspte des conditions sociales de production
collective. En effet, les dispositifs médiatiquesngus sont porteurs des intentions de
communication et des enjeux propres aux producteueix diffuseurs, liés aux différents
contextes [@] Chabrol, Courbet, Fourquet-Courbet, 2004. Tout producteur évolue dans
une organisation lui fixant des objectif&@] Fourquet-Courbet, 2004 mais également dans
un contexte créant des contraintes plus ou moiasdgis. Un dispositif de communication

médiatique est donc un objet issu de la mise errealivne technique, d’un savoir-faire, qui
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répond a une intention, c’est-a-dire a un but awn@ volonté de produire un effet : il faut
donc définir ce qui est visé par cette intentiora@llon, 1999). Par ailleurs, il faut aussi
identifier ce qui échappe a une intention expligtea un contrdle stratégique et qui est de
I'ordre du processus créatif. Pour cela, il fagtceéder » aux processus socio-cognitifs et/ou
socio-émotionnels de construction de sens du sgeial en production lorsqu’il interagit
avec le dispositif pensé, anticipé, concu, prodlé plus souvent, les procédures
d’investigation utilisent des entretiens, que j@ss a la méthode des protocoles verbaux

rétrospectifs utilisée en ergonomie cognitive,repruntent a I'ethnométhodologie.

Le troisieme type d'interaction a lieu entre leepeur et le dispositif de communication.
C'est une interaction dans la mesure ou, par exemg@l cours du processus de
compréhension, le récepteur débute la co-constructii sens en fonction du contexte et des
éléments figurant dans le dispositif. Au cours pemmieres secondes ou le récepteur est en
contact avec le dispositif, il met en oeuvre descessus cognitifs ascendants (pour le dire
simplement : il fait « monter a son esprit » deforimations visuelles en provenance du
dispositif) et descendants (des représentationsitbogs stockées en mémoire a long terme
« descendent en mémoire de travail » pour donnersahs aux informations visuelles
provenant du dispositif). Les informations issues dleux types de traitements cognitifs
s’agencent entre elles. Le récepteur formule notamindes hypothéses sur le sens qu'il
attribue au message en fonction de ce qu'il saipdaeducteurs. Il vérifie, ensuite en direct et
tres rapidement, ses hypothéses au cours de nombheus-retours entre sa mémoire de
travail dans laquelle se co-construit le sens atidpositif dans lequel il va « puiser » des
informations.

Lors des interactions entre le sujet social enpioe et le dispositif, ce dernier est donc
«assimilé » a la suite d'un procées complexe deorestruction et négociation des
significations qui n’est que l'un des facteurs uiafht sur les comportements. Un important
travail psychique, conscient et/ou non consciesit,ainsi accompli par le sujet social inscrit
dans ses contextes sociaux lors du processus &gttt

Comment le sujet social en réception co-consthultrisens et de la signification en traitant le
message sur la base des intentions percues ducpeadupendant ou apres le contact avec le
dispositif médiatique ? Quels processus socio-tifgnét socio-affectifs sous-tendent la
réception et la production de signification et diaas partagées ? Quelles sont les
conséquences des traitements des sujets sociauxéaaption sur leurs attitudes et

comportements ?
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Les réponses a ces différentes questions sontaditaygius complexes a traiter que les
interactions, dans ce cas, sont plurielles. D’'ung, pelles sont sensorielles : il faut alors
étudier le récepteur au moment du contact avedsijeositif. D’autre part, ces interactions
provoquent des effets psychologiques et laissentrdees dans 'esprit du récepteur, suite a
ses traitements des dispositifs médiatigues (qui des conséquences en termes de
modifications de ses attitudes et comportementsjinEces interactions sont les supports
d’une diffusion sociale ultérieure (le « dire sbeiairculant par les conversations) et, dans ce
cas, on s’intéresse davantage aux futures interectsociales du récepteur au sein de son
groupe social de référence, qui contribueront, seuaines conditions, a former, changer ou
renforcer des valeurs, des normes et des représestasociales et des comportements
sociaux, socio-politiques ou socio-économiques.

Pour appréhender ces interactions, les procéduresstigations sont a la fois qualitatives
(entretiens dans une perspective herméneutiquexiéssa des procédures de recueil et
d’analyse spécifiguement congues) et quantitatjrethode expérimentale) (voir le chapitre

4 de la premiere partie de ce mémaoire).

Présentation du plan du mémoiré®

Dans la premiere partie, japprofondie les troiveaux d’interactions et clarifie leurs
relations. Si ces trois niveaux émergent, c’esbafd parce que je fais le choix de donner le
primat au sujet social et de participer ainsi avetiippement d’'une focale d’observation
émergente en SIC en France (Chapitre 1). L'intgestibité devenant « interactions des
esprits » dans le cas de la communication médmtidjéaut réinterroger l'intentionnalité et la
co-production de sens pour mieux comprendre lesgsgus ayant lieu pendant et apres le
contact du sujet social avec le dispositif médisiq(Chapitre 2). Par ailleurs, la
communication médiatique est « diluée » dans lepgerti faut donc analyser les relations
complexes entre les processus socio-cognitifs@b-sdfectifs et les systemes mémoriels des
sujets sociaux (Chapitre 3). Travailler sur cescessus en passant par le sujet social
nécessite, pour aller au-dela de la simple réflexieeorique et abstraite, de mener un travail
sur les méthodologies. Actuellement, les SIC dispbde peu de méthodes pour « pister » et
étudier les processus socio-affectifs et socio-itifginsurtout en réception ou on constate une

% Dans ce mémoire, quand jévoquerai « mes » rebkerdl pourra s'agir de recherches que j'ai merseese
ou de recherches en collaboration explicitemeésemtées comme telles, notamment, dans cette faésemu
plan du mémoire.
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certaine carence méthodologique. Pour construaatés méthodes en SIC, je mobilise des
ressources théoriques et méthodologiques issueda dpsychologie sociale et de la
psychologie cognitive. J'ai mené cette réflexiorulseou en collaboration avec Didier
Courbet’ : elle s'est concrétisée par plusieurs publicatiff| Fourquet-Courbet, Courbet
2009 Fourquet, Courbet, 2001a, Fourquet, 2000). Le pitea 4 présente I'arsenal
méthodologique congu pour « accéder » et étudigorecessus.

Ces difféerents choix théoriques et propositionshoé@blogiques conduisent a une réflexion

épistémologique que jintegrerai a ce mémoire dérclarifier ma posture au sein des SIC.

Dans la deuxiéme patrtie, je propose une réflexiories interactions entre les sujets sociaux
en production et le dispositif médiatique. Je pmésédes travaux empiriques que j'ai menes
sur ces interactions en les mettant en perspective.

Premiérement, en amont, j'étudie le processus deegion de deux types de producteurs qui
ont créé le dispositif (Chapitre 1). D’'une part, rjee suis intéressée aux producteurs de
communications d’intérét général (et en particutiedutte contre les incendies de forét). Ces
travaux ont été menés en collaboration avec Fraag®ernartf et Didier Courbet (Courbet,
Fourquet-Courbet, 2010 ; Fourquet-Courbet, CouBetnard, Beganovic, 2009 ; Fourquet-
Courbet, Courbet, 2009b). D’autre part, en collabon avec Marc Vanhuefeet Didier
Courbet, jai travaillé sur les concepteurs d’edpite. Ces travaux ont été menés et financés
dans le cadre du contrat « Cognitique - Sociétélaermation » du CNRS (contrat dirigé
par Didier Courbet) [L0] Fourquet-Courbet, 2004; [11] Fourquet-Courbet, Courbet,
Vanhuele, 2007, Fourgquet-Courbet, Courbet, Vanhuele, 2008 ; goet-Courbet, Courbet,
2009a). Les resultats permettent de comprendre ewminfes savoirs, savoir-faire,
représentations sociales et théories implicites cée producteurs (inscrits dans des
organisations et en tant que membres d'un group®-poofessionnel) operent lors du
processus créatif et de la conception de dispssitédiatiques.

Deuxiemement, j'envisage €galement le dispositihice la matérialisation des interactions
et donc porteur des « traces » de I'esprit desymtedrs qui I'ont concu (Chapitre 2). Cette

perspective a été développée au cours dune rdeheen collaboration avec Karim

2L professeur des Universités en SIC (Universitédddditerranée, Aix-Marseille 2)

22 J'ai rejoint, en cours de projet, I'équipe du cahAMERECO Institut des Sciences de la commurocatiu
CNRS (ISCC), dirigé par Francoise Bernard, Profasdes Universités en SIC (Université de Proveide,
Marseille 1) ;

% professeur de Sciences de Gestion (HEC Paris)
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Messegherif. En me concentrant sur I'aspect linguistique dspositif, j'ai analysé le
discours d’'un entrepreneur de la grande distribut cours de I'année 2008500 les
changements institutionnels ont été importants derchamp de la grande distribution. Les
résultats montrent comment, par son discours d@preneur institutionnel, il a participé a
l'institutionnalisation du champ de la grande disittion en influengant I'environnement, les
institutions et les débats [1R2] Fourquet-Courbet, Messeghem, 2009 Messeghem,
Fourquet-Courbet, 2007).

La troisieme partie est consacrée aux interaceéon® le sujet social récepteur et le dispositif
médiatique. Les récentes « théories du jugemenuble systéme » (Petty, Brifiol, 2008)
permettent d’appréhender le sujet social en rémemtans sa complexité et dans sa pluralité.
Elles proposent en effet de classer les multiptesgssus le long d’'un continuum avec, d’'un
c6té des jugements controlés émis délibérémentéksur une importante activité cognitive
et, de l'autre, des jugements peu élaborés émizgda plus automatique.

Cette partie met en perspective, premieérement, tragaux sur le double processus intra et
interpersonnel de co-construction sociale de Iaifsogition et des actions partagées, suite a la
réception d’événements meédiatiques majeurs qui masisivement diffusés dans les meédias
(télévision, Internet) a un moment donné (Chapitje Les recherches ont concerné la
réception de I'annonce de la mort de Michael Jatkeia la télévision et Internet, par ses
fans (Fourquet-Courbet, Courbet, 2010) et la réoeptn direct des images télévisées des
attentats du 11 septembre 2001 a New-Y {8k Courbet, Fourquet, 2003. Deuxiemement,

je présente mes recherches sur les processus dareua réception et la co-construction de
la signification au moment du contact avec le digiifomédiatique (Chapitre 2). Mes études
sur ce type de processus contrélés ont évolué :pante des premiers résultats a été ré-
analysée et a donné lieu a de nouvelles interppatathéoriques[{] Fourquet-Courbet,
Courbet, 2004; [13] Fourquet-Courbet, 2009. Troisiemement, pour ne pas me limiter aux
processus controlés, j'ai étendu mes réflexions @oxessus socio-cognitifs automatiques
non conscients dans la réception et la construatiena signification (Chapitre 3). Ces
recherches ont particulierement concerné l'inflgede I'e-publicité et ont été menées en

collaboration avec Didier Courbet et Julien Intglig£® ([8] Courbet, Fourquet-Courbet,

4 professeur de Sciences de Gestion (Universitéatepéllier 1)
% Dans cette étude il s’agit de ses interventiorsiges dans son blog au cours de I'année 2005.

% Chercheur en SICBusiness School of Administration -Haute Ecole dst®n de Fribourg.
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Intartaglia, 2009 ; [9] Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan, Intartaglia, en cours de
publication, 2°™ révision; voir également, pour une approche plus globateiriet,
Fourquet-Courbet, 2004).

Dans ces études, je mets en ceuvre des méthodesuddl iet d’analyse des verbalisations,

spécifiguement construites dans un contexte comratiannel et qui ont été présentées dans

la premiére partie.
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PARTIE 1
LES TROIS NIVEAUX D’'INTERACTIONS DE LA COMMUNICATIO N
MEDIATIQUE IMPLIQUANT LES SUJETS SOCIAUX

Pour comprendre les processus socio-cognitifs etmio-affectifs par lesquels les sujets
sociaux construisent du sens au moment ou aprésni@act avec le dispositif médiatique,
jétudie trois niveaux d’interactions :

(1) les interactions entre les sujets sociaux prtalus et le dispositif médiatique,

(2) les interactions entre les sujets sociaux récep et le dispositif médiatique, mais aussi
(3) les interactions entre les esprits des sumtsiaux producteurs et des sujets
sociaux récepteurs eux-mémes.

J'étudie ces niveaux d’interactions en mettant arnvree des études d'orientation plutét
« microscopique » pour mettre le sujet social aurates problématiques. Cette démarche est
originale en SIC ou, souvent, les recherches sucol@munication médiatique portent
davantage sur les systemes socio-économiquesrdaigations ou les groupes sociaux que
sur les sujets et acteurs sociaux eux-mémes. Avanalyser les interactions des esprits dotés
d’intentionnalité et producteurs de sens (Chag@jrg’explicite les raisons qui m’ont poussée
au cours de mes dix années de recherche, a danpeniat au sujet social et a développer
cette focale en SIC (Chapitre 1). Je fais égalenappiel aux mémoires pour aborder la
composante temporelle dans les interactions humaheociales médiatisées (Chapitre 3).
Enfin, je présente le travail sur les méthodes jpiemené pour proposer des recherches
empiriques. Ces méthodes permettent d'aller au-d#d& réflexions théoriques et
d’appréhender empiriquement les processus ayant lties des interactions médiatisées
(Chapitre 4).
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Chapitre 1 — Donner le primat au sujet social en $

J'envisage les processus socio-cognitifs et soifetifs des individus interagissant avec le
dispositif médiatique dans un cadre interactioneeldans un espace fait « de corps et
d’objets » (voir Mead, 1963). Ainsi, en accord agrhman (1987), j'étudie ces interactions
humaines médiatisées comme des phénoménes antgop@s ou les actions humaines sont
constamment construites et reconstruites en famaffinteractions dynamiques avec les
mondes matériel (les médias) et social (les indwjdes groupes sociaux). Insérant une
majeure partie de mes travaux dans la théorie dedaition situéegjtuated cognitio)y je

veux insister sur l'importance de I'environnemesnme étant partie intégrale du processus
cognitif de l'individu en tant que membre et « gont» du social. Une partie de mes travaux

consiste a trouver des moyens pour étudier ceggsas cognitifs.

De nombreuses recherches en SIC privilégient uralysen globale des phénoménes
communicationnels en se focalisant sur un niveaaroasocial. Par exemple, les logiques
d’actions des acteurs en position dominante, lesivetoents de la technique et les
mouvements de la société sont et ne peuvent étrgépau’a un niveau macro-social (voir
par exemple Miége, 2003, 1989). Dans une moindrsuree les recherches se font a un
niveau micro-social (voir, par exemple, les travamx ethnographie de la réception qui se
réclament des travaux de Hall (1973, 1994), desatis sur lesisages et gratificationgles
cultural studie¥ Le niveau du sujet social reste le moins invest

Cette tendance a moins se préoccuper du niveadivduoel » a, par exemple, été constatée
dans les recherches en communication des orgamsatie débat « individu / organisation »
au sein des sciences humaines et sociales a tisudédoeclairé par I'originalité des approches
des chercheurs en SIC qui ont pensé une trilognelividu-organisation-communication »
(Bernard, 2000).

Méme en sémiotique, la nécessité d’'une prise erptowle la dimension humaine dans les
études communicationnelles a été soulignée (Bout20@4). Ainsi, Boutaud (2008, p.11)
estime que la sémiotigue qui voudrait s’inscrirexddain cadre communicationnel doit
«regarder aussi au dehors, la ou le sujet négdcié avecles signes et le semsen plus de

passer par la logique de la structure ou de ladorm

En sciences humaines et sociales, I'observatiordwbra construire des connaissances

mobiles, jamais définitivement vraies et toujousdatives a la position du chercheur-
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observateur. En fonction de la focale ou de I'éehélobservation choisie, la réalité observée
change. C’est ce changement d’échelle qui permétideévoluer la science (Desjeux, 2004).
Mes recherches en communication médiatique, en afinie primat au sujet social, (1)
permettent des allers-retours heuristiques entm@vieau micro-social et le niveau du sujet
social et (2) participent a faire évoluer les SiCcentribuant, aux cotés d’'autres chercheurs, a
I'exploitation d’'un niveau d’observation encore piveloppé.

Dans toute recherche, le choix d'une focale d’olén des phénomenes définit les
phénomenes. Afin d’évaluer la validité de mes redhes, il est nécessaire de préciser mon
échelle et ma position d’observatrice (Desjeux,420C’est ce que Davallon (2004) nomme
« I'explicitation de I'échelle d’observation du chercheur.

Parfois j'étudie davantage le sujet social au sieirson environnement social, d’autres fois,
I'analyse du social me permet de mieux appréheledsumjet mais, dans tous les cas, je donne
le primat a lindividu socialisé, au sujet sociainemuniquant, dans la production et la
réception du discours médiatique. Mes travaux deersi globalement a un niveau
d’observation micro-social. Je m'intéresse aux tsuggciaux producteurs de dispositifs de
communication médiatique en tant qu’acteurs au skinganisations avec lesquelles ils
interagissent et ou ils acquierent des valeursnisgdonnelles et une culture de métier. Mais
jétudie aussi un petit nombre de sujets sociansdze qu’ils ont de commun, sans qu’ils
n’interagissent concretement. Mes recherches gensieussi a un niveau intrapersonnel. J'y
étudie le sujet socialisé dans sa dimension psyciale et socio-cognitive au travers des
processus socio-cognitifs et socio-affectifs goigt en ceuvre lors de ses interactions avec le
dispositif médiatique.

Le développement de cette focale sur le sujet kash permis par une mobilisation de
ressources théoriques et méthodologiques en progerde la psychologie cognitive et de la
psychologie sociale qui offrent un éclairage omjiaux objets communicationnels. Elles
permettent en effet dedévelopper la dimension humaine dans les théomelirformation

et de communication en donnant aux SIC des resssuhgoriques pour mieux comprendre

les étres humains dans des situations de commiondat.] » (Courbet, 2008, p.12).

Appeler ces disciplines donne les moyens d'étutker processus de production et de
réception et, ainsi, de produire des connaissanoeselles en pensant differemment les
interactions. Il s’agit donc dabord d'une pratiqueoncrete de « coopération »

interdisciplinaire «nitiée par le bas», en l'occurrence par une questiotocale» : comment
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penser et accéder aux processus quand on s’irgéaessinteractions humaines et sociales
médiatisées ? Ensuite, en tant que participantsgpdgets de recherches interdisciplinaires
autour de la communication médiatique persuase/éy’gngage dans des collaborations qui
sont de I'ordre d’une gonnivence élargie qui impliqgue une intégrationsplmportante, un
travail collectif plus poussé vers la co-produatie (Boure, 2000, p.14).

La psychologie sociale permet, d’une part, de peleseanteractions des « esprits » des sujets
sociaux via les représentations des producteurs. Etudier ¢ésus contribue a mieux
expliquer le systeme communicationnel. En interamg€ou en observant) les producteurs, on
voit en effet qu’ils construisent , selon des ses/et des savoir-faire particuliers, un dispositif
communicationnel pour influencer les publics vie&mnsidérés comme des personnes traitant
I'information et faisant les inférences attenduaséprouvant les émotions suscitées). Ces
«visées » dinfluence cognitive, affective et dive caractérisent les « actions
communicationnelles » : faire faire, faire savdaire croire, faire ressentif2] Chabrol,
Courbet, Fourquet-Courbet, 2004; Courbet, 1999).

D’autre part, les psychologies sociale et cognitpe¥mettent de mieux comprendre les
processus de réception. Les sujets sociaux y dévehd (en fonction des enjeux, de leur
capacité, de leur motivation,...) des stratégies dent’'ont, le plus souvent, pas conscience.
Ces stratégies orientent leurs traitements et @lemtr I'allocation des ressources psychiques
(niveaux d’attention, ampleur des connaissanceséas,...). Les processus different selon
gu’ils sont orientés vers un traitement élaboré&t@yatique) ou superficiel (Chaiken, Trope,
1999) qui va aboutir a des changements d’attitetdete comportements plus ou moins forts
et durables. Les sujets sociaux peuvent aussiaper des traitements automatiques dits
«non conscients »: les sciences de la cognitiffrend des paradigmes permettant

d’appréhender ces processus.

Avant de développer les niveaux d’observation detddité auxquels je me situe, il est donc
essentiel de réfléchir a la dialectique et au iimetividu / social. Tout acte de communication

s'inscrit en effet dans une interaction socialesain d'un systéme plus vaste de rapports
sociaux (Peraya, 2009). Bien sar, mon propos mwastde régler ici le probleme du lien entre
I'individu et le «social » mais de le clarifierimfd’y donner ma position théorique et

épistémologique. Ensuite, je pourrai situer le tsa@xial tel que je I'envisage au sein de la
communication médiatique et, ainsi, situer mes awavsur la carte des recherches en

communication médiatique, en production et en réacep
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1 — Le sujet social : un sujet « modelé » par le cial

Lorsqu’il interagit avec le dispositif médiatiqua#ans ses traitements socio-cognitifs et socio-
affectifs et dans ses comportements, le sujet esétrte modelé par le social. J’ceuvre a
restituer le sens que revét le processus de concation pour les acteurs qui y sont
impliqués et porte sur l'interaction un regard «iet@riorité ». Pour cela, je questionne le
rapport entre Ego et Alter, la possibilité de comination entre consciences subjectives mais
aussi la part du psychologique et du social dapsdeessus de communication (Marc, Picard,
1989).

Les sujets sont dotés de la capacité dertir de soi pour atteindre le monde ce que les
philosophes nomment |'« objectivité ». C’est I'aptie a distinguer ce qui releve de
I'expérience du sujet, de ce qui reléve de I'obietson expérience. Il faut ainsi expliquer ce
qui permet a lindividu d’intérioriser I'environneant et ce qui oriente la formation de ses

représentations mentales et sociales (Proust,))2000

11 - Le « sujet social » et I'influence

Etymologiquement, le terme « sujet » vient du latibjectusc’est-a-dire « soumis, assujetti,
exposé ». A sa naissance, l'individu est assujedti d’abord défini par son héritage
biologique, culturel, social. Il est au cceur d'uh@uble dépendance psychique et sociale
gu’'on pourrait qualifier de fondatrice, qui va agu travers de nombreux déterminismes.
Ensuite, il s’inscrit dans un processus, dans uyramique qui l'invite a agir et a se
construire comme un sujet capable de réflexivitd affirmation de lui-méme pour acquérir
une autonomie dans la société (De Gaulejac, 2008gs deux approches,
déterminisme/holisme et liberté/individualisme neonts pas contradictoires mais
complémentaires. On peut en effet considérer gueiVidu est au coeur d’'une double
contrainte d'assujettissement et d’autonomisatiosatial.

Envisagée de facon plus globale et philosophicueglation de I'individu au social peut étre
une relation des parties au tout et inversemetn3eatvy (1995, p.29), ka marge de liberté
gue la société produit en le produisant fait dendividu, une fois de plus, un concentré

singulier et global a la fois de la totalité so@al. En cela, Levy estime qu'il peut étre
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envisagé comme un « hologramme » au sens ol |@aiteNlorir?’ : «un hologramme est
une image ou chaque point contient la presqueitétdk I'information sur I'objet représenté.
Le principe hologrammique signifie que non seuldrfepartie est dans le tout, mais que le
tout est inscrit d'une certaine fagcon dans la parfinsi la cellule contient en elle la totalité
de l'information génétique, ce qui permet en ppedie clonage; la société en tant que tout,
via sa culture, est présente en I'esprit de chagdiridu ». Selon lui, I'individu possederait le
méme niveau de complexité que les groupes (cukbo@été) dans lesquels il évolue. Le tout-
social serait donc présent dans la partie-individu.

Dans le méme esprit, la philosophie cognitive, émégal, et la philosophie de la
connaissance, en particulier, remettent actuellem@m cause une longue tradition
individualiste fondée sur un modele du sujet cossait <héros solitaire» (Pacherie, Proust,
2004b). La connaissance apparait davantage aujoirdomme, d’'une part, dépendant de
I'intégrité et de la fiabilité d’'un ensemble de pessus cognitifs qui échappent souvent a un
contrdle conscient direct de l'individu. D’autrerpalle a une dimension sociale qu’il ne faut
pas sous-estimer (notamment au regard de la ferisité informationnelle de nos sociétés et

a la multiplication des structures sociales deuditin du savoir) (Pacherie, 2004).

La psychologie sociale aborde la double contraifeetonomisation et d’assujetissement du
sujet social sous I'angle de l'influerféeElle traite de I'interaction individu / social mk les

jugements, attitudes, comportements,...de lindiw@u deux courants de pensées: l'un
estime que le social (pré)détermine lindividu edt dondamental ; l'autre, davantage
interactionniste, défend l'idée d’'une interactiaiofpnde entre I'aspect social (la culture, le
groupe,...) et I'aspect individuel (aspects de pemnabte, éléments biologiques,...). Dans les

deux cas, le social est défini, d'une part, pavksables dites sociales (e.g. appartenir a telle

2" Morin. E (2001)La méthode. 5 L'humanité de I'humankél. Seuil , p. 282

8 Sj I'on revient & la source de la psychologie atechméricaine, on trouve la définition d’Allpofi954). «
The historical background of modern social psycggle, in Lindzey G. (Ed.)Handbook of social psychology
(Vol. 1)Reading, MA: Addison-Wesley, pp. 3-56)La psychologie sociale consiste a essayer de camdpzest
d’expliguer comment les pensées, sentiments etartenpents des individus, sont influencés par lss@née
imaginaire, implicite ou explicite des autres Chez les psychologues sociaux francais, defiritiigns de la
discipline nous paraissent fondamentales. D’abetl dle Moscovic{1984) pour qui 4.a psychologie sociale
est la science du conflit entre l'individu et lacgé [...] la science des phénoménes de I'idéol@mpgnitions et
représentations sociales) et des phénomeénes de wication». Ensuite, et surtout, celle de Beauvois (1999, p
311) pour qui la discipline s'intéresse, « quels goient les stimuli ou les objétsa ces événements
psychologiques fondamentaux que sestcomportements, les jugements, les affectesepérformancedes
étres humains en tant quees étres humains sont membres de collectifs so@a occupent des positions
socialegen tant donc que leurs comportements, jugemefiests et performances sont en partie tributaires d
ces appartenances et positioms)
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culture ou tel groupe social) qui vont agir sur tigstements de I'individu et, d’autre part et
plus largement, par les stimuli, eux-mémes sociaugc lesquels interagit I'individu (e.g. les

autres individus, la communication médiatique,...).

Les différentes sociologies élaborées depuis larskrguerre mondiale ont également, et de
facon générale, rejeté l'idée d’'une séparationeeinlividu et société. Tout le social doit étre
dans les individus ou dans leurs relations et ¢éés® réside dans le rapport d’Ego a autrui. La
plupart des sociologues ont adopté de maniere gixellou conjointe deux conceptions du
rapport entre I'individu et le social (Urfalino, @8). Dans la premiére conception, le social
est dans linteraction et dans linterdépendancteetes individus. Ma conception des
relations d’influence du sujet social en interactiavec le dispositif médiatique s’inscrit
davantage dans la deuxieme conception du sod¢isérait incorporeé, intériorisé ou internalisé

par les individus, par socialisatfon

12 — Communication médiatique et sujet social

Je partage la posture épistémologique de Mead (1¢6@ Brassac (2005) qualifie
d’interactionniste, externaliste et constructivistgeractionnist&® car la formation de I'esprit
humain repose sur l'inscription de I'activité humai dans I'ordre social. Ce dernier préexiste
temporellement et logiqguement a l'individuel. Lepart homme-société est ici un rapport de
co-détermination réciproque. Externaliste, car @lane aux objets physiques et corporels un
réle central dans la constitution de I'esprit humai'autrui-généralisé est composé de choses
concretes, la signification implique radicalemente ucréation d’objets qui habitent et
constituent veéritablement I'étre-au-monde du sangiructiviste, car I'auteur pose que le
monde ne survient que par l'action créatrice du esoiinteraction avec les éléments de
l'autrui-généralisé. 4.a structure physiologique ou sensorielle de I'argane [...] percoit
détermine la nature, le contenu de I'objet donné pexpérience. En ce sens, donc,

I'organisme crée son propre milieu(Mead, 1963, p.109).

Dans le cadre de I'étude de la communication miggief est social ce qui releve des

% Des auteurs comme Crozier, Friedberg, Boudon, @aeont privilégié la premiére conception estimgue
I'accent sur la seconde aboutit au déterminisméin&erse, un auteur comme Bourdieu a voulu intédes
deux conceptions, notamment par I'articulation ehabitusetchamp(Urfalino, 2005).

% |Interactionnelle en ce qui me concerne, on I'a vu.
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éléments communs, a un moment donné, chez desduslisocialisés c’est-a-dire en tant que
membres de groupe(s), de collectifs et d’orgarosés) sociaux, qu’ils interagissent ou non
les uns avec les autres. Ainsi, je définis le damanme ce qui est propre a une entité sociale
(e.g. sans qu’il y ait forcément une interactionygue, une méme réaction au méme
moment dans un groupe, qui n’existe pas dans ue gubupe). Dés lors, les différences au
sein d'un méme groupe pourraient étre considéréasme des €léments de l'ordre de
I'individuel. On peut certes, a I'image de ce quepwmsent les sociologues adoptant un point
de vue interactionniste, trouver de nombreusegrdifices entre un individu A et un individu
B. Pourtant, les sciences anthropologiques et lgsciaous ont appris qu'on peut aussi
constater que les ressemblances entre individuss teurs comportements, attitudes et
jugements en tant que membres de groupes socianixes fait plus nombreuses que leurs
différences (voir a ce propos les travaux de Be&\2005a).

Je propose donc, tant pour I'étude de la produdjiom pour celle de la réception, de passer
d’'une démarche idiographique a une démarche nonmptleé Mon objectif consiste
davantage a mettre en évidence des régularitéssepa@lints communs entre acteurs sociaux
que des différences. J'étudie les sujets sociautaminque membres d’'un groupe social : la
collectivité n’est pas absente de la relation lesphtime et I'interaction est au centre de tout
phénomeéne social. Je me référe a Goffman, poulecgocial est présent au sein méme de la
psychologie individuelle sous la forme d'une cewaicompétence, notamment dans
I'interaction (Bonicco, 2007). Toute conduite onpée pendant ou apres l'interaction avec le
dispositif médiatique est inscrite socialementeBlinscrit dans un espace de réalisation
comprenant lindividu et son environnement envisaggmme un <@utrui-généralisé
multiforme» (Brassac, 2005).

Ainsi, méme si le producteur est seul dans sa ddrmeade création et de conception du
dispositif médiatique et si le récepteur est seut Idu contact avec ce méme dispositif
médiatique, I'un et l'autre sont en interactioreatreliance sociale médiate avec leur culture,
leur groupe de référence mais également avec gEmisations productrices du contenu et
leurs acteurs (chaines de télévision, productemspnceurs,...)[8] Courbet, Fourquet-
Courbet, Chabrol, 2006.

Je défends donc I'idée selon laquelle la productibla réception médiatiques sont a la fois
sociales et individuelles. Elles sont sociales darsens ou elles n’existent pas dans un vide
social et que le processus de communication siingtans un systeme complexe qui

comprend de nombreux parameétres. Ce systéme egti d&fmme la situation de
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communication c’est-a-dire un cadre de contrainfgsychosociales : contrat de
communication et enjeux liés, contexte, présendeddidus insérés dans des situations
sociales par leurs statut, origines socio-cultasglhistoire personnelle et réseaux de relation
et donc leurs représentations, attitudes, croyagicesrmes (Bromberg, Trognon, 2004).

Elles sont individuelles dans la mesure ou ellenpent corps au travers des individus,
« porteurs » du social intériorisé, dont on doitdér les processus socio-cognitifs et socio-
affectifs. En effet, partant du soi en tant quedtre sociale qui nait et se développe dans
l'interaction sociale, je pose que le dialogue rieigr de chacun est marqué par une
intériorisation du point de vue de l'autre qui ypparait constamment :Le Soi, en tant
gu’objet pour soi, est essentiellement une strgctarciale, et nait dans I'expérience sociale
(Mead, 1963, p. 119). Sur le plan méthodologiqigtyglie ce qu’il y a de commun chez des
sujets participant & une enquéte, a une expérimm@mtgpartant du principe que, ce qui est

commun a une probabilité forte d’étre de naturéasec

2 — Etude micro-sociale des sujets sociaux producies en interaction avec le dispositif

médiatique

Mon approche des interactions entre les producteuts dispositif médiatique est micro-
sociale et psychosociale. J'étudie en effet lestsigociaux producteurs dans leur dimension
psychosociale en tant que membres d’'un groupe goofessionnel : je m’intéresse a leurs
représentations sociales et a leurs traitementso-sognitifs lorsqu’ils concgoivent le
dispositif.

Je présente dans un premier temps quelques grandmts de recherche au sein des SIC qui
étudient les producteurs au sein de leur contddepfoche n’est pas exhaustive et ce n'est
pas son objectif). Je souhaite, dans un secondstesitper mes travaux par rapport a ces

grands courants et montrer en quoi ils les compiete

21 — Les approches macro et micro-sociales de lagaluction en SIC et leurs limites

La sociologie des médias et de la communicati@nédance a proposer une approche globale
du champ et des acteurs de la communication médétiAinsi, étudie-t-elle kes diverses
modalités de production et de réception de l'infation, les relations qui s’'instaurent entre
I'émetteur et le récepteur des messages, I'inflaedes médias sur la société en s’intéressant

plus particulierement au comportement des différexdteurs qui y interviennent [...] ainsi
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gu’a celui des usagers, c’'est-a-dire du publi(Rieffel, 2005, p. 4).

Quand elle propose une approche macro-sociale pimdaiction des médias, la sociologie de
la communication et des médias concentre ses r@figxsur les relations entre les médias et
I'espace public, 'impact des mutations technologis) ou encore I'influence des médias sur
le champ culturel. Ainsi, la problématique, transede, vise a comprendre et analyser les
nouveaux réseaux d'information et de communicatagents et vecteurs de la profonde
mutation des sociétés contemporaines. En intercbameles savoirs et les outils, les modéles
sociaux et les représentations, ces réseaux coeittls au brassage des populations, a
I'échange des idées ? Participent-ils a la diffusies standards de vie, de principes de travail,
de formes de sociabilité ou de manieres de consordn@n retrouve souvent dans ces
questionnements le modele critique, issu des travde I'Ecole de Francfort (e.g.
Horkheimer, Adorno, Habermas) qui s’'inscrivent dane conception moderne de « |I'espace
public bourgeois » tel qu'il a été pensé par ledopbphes des Lumiéres (voir Haberrtas

En posant le « principe de publicité » au XVlllesiécle, la bourgeoisie veut protéger la
société civile de I'Etat en demandant a ce quadéesions (débats, lois) soient publiques (et
non plus secretes), discutées, commentées etuédtsy Les théoriciens critiques étudient les
effets « puissants » a long terme des médias swpmions. Ici, la communication n’est pas
concue comme un flux de messages circulants ododirations transmises, mais comme

I'ensemble des conditions de production d’une té&alociale et politique.

Outre ces grands changements sociaux et soci@asxchercheurs en SIC ont questionné les
changements dans les industries culturelles et demsmédias, a la suite de diverses
mutations. Parmi les mutations étudiées, on troleeivée a maturité des technologies
numeriques, le développement d’'Internet, la déragigation et la libéralisation généralisées
des divers secteurs de la communication ou enadiednciarisation accrue des champs de la
culture et de l'information.

Parmi les questions a traiter dés lors: celle aesrres culturelles qui deviendraient de
simples informations circulant sur des réseaux @s terminaux (téléphonie mobile,
télévision, Internet...) ou encore celle des produif®rmationnels qui seraient sous la
dépendance immédiate des décisions stratégiquegratels groupes de communication
(Moriset, Miége, 2005). Ainsi, les chercheurs asaiht en quoi la complexité des

mouvements de concentration et 'émergence degjuegi industrielles ont poussé a des

31 Voir Habermas, J. (1978). L'Espace public Pars/o®.
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modifications significatives des créations cultle®lou des contenus informatifs (Miége,
2005). lls posent la question des conséquencesl'pdarmation et le divertissement, pour la
communication et I'éducation, pour la créationurelie et sa diversité, de la conjonction de

la révolution numérique et de la mondialisatior'@eonomie (Balle, 2009)

Dans une approche socio-économique des médiagpuwetles travaux sur les contraintes
economiques des médias, secteur-clé parmi lestimeiisulturelles, partagés entre la logique
de liberté de la presse (affirmée au cours degesiécet la logique économique et financiére
('indépendance et la liberté sont liées a la bosareé financiere) (Bourgeois, Badillo, 2004).
Il semble que la dynamique récente de la sociétéirdermation et de la connaissance a
modifié I'environnement des médias : la convergetamdnologique et économique fait
apparaitre une méga-industrie de la communicatiopegmanente €bullition ; I'évolution de
la réglementation du marché accompagne les musatitams cette méga-industrie ; des
changements considérables ont ainsi lieu dansdee aiiun immense Media Monopolys,
concrétisés par des accords, alliances..., quigonment I'apparition de « médias géants ».
Face aux contraintes économiques se posent al@rsqukestions éthiques cruciales pour

I'avenir des médias (Bourgeois, Badillo, 2004).

A une échelle plus micro-sociale (et a un niveasané’est-a-dire celui des organisations et
des systemes d'action - Desjeux, 2004), la sodmldg la communication et des médias se
penche sur les comportements des acteurs qui ie@ent dans la société par le biais des
médias (journalistes, hommes politiques, décidéamomiques, intellectuels, profanes). En
sociologie des professions de la communicatioritefsion des chercheurs s’est beaucoup
centrée sur les journalistes (Pélissier, 2005fadwde leur position centrale dans le processus

démocratique et de leur proximité avec les miligugllectuels (Maigret, 2004).

D’une part, dans le cadre d’une sociologie fonctadiste du journalisme, des travaux anglo-
saxons adoptant une approche ethnographique sepsmchés sur les mécanismes de
production de linformation ou mewsmaking. La fabrication de Iinformation serait

soumise a une double influence. D’abord celle degbles individuelles qui influencent la

fabrication de linformation: les journalistes asent desGate-Keeper(Lewin, 1947),

%2 Bourgeois et Badillo (2004, p. 1) citent par-dessus toutes les autres libertés, donnez-gliei de connaitre,
de m’exprimer et de discuter librement(John Milton, 1644) ; «a libre communication des pensées et des
opinions est un des droits les plus précieux denlime» (Déclaration des Constituants, Jeu de Paum®)178
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sélectionnant les informations selon leur goQtsnceptions subjectives et expériences
personnelles White (1950). Ensuite, I'influencd’deganisation qui fait peser des contraintes
sur les journalistes et est a l'origine des « rmsi bureaucratiques », c’est-a-dire de
comportements moutonniers des médias de l'infoonatiAinsi, «la structuration des
contenus est mise en rapport avec les actions ulmadistes et avec leur insertion dans des
ensembles organisationnelgMaigret, 2004, p. 163).

D’autre part, un courant critique a mis en évideooe triple contrainte qui pese sur les
pratiques journalistiques : les contraintes orgaanelles (liées aux interactions avec les
dirigeants, les annonceurs, les sources), les aiategs économiques (qui font peser sur les
pratiqgues le poids du marché) et les contraintesosalturelles, liées a l'appartenance
sociale et a la transmission de codes culturelan(aniveau macro-social, la question de
I'influence structurelle des milieux dominants $es journalistes a été largement débattue).
Ainsi, les recherches se situent dans un débabmpose globalement deux visions. Certains
estiment que les acteurs de la production ne tranpes compte du public pour prendre leurs
décisions. D’autres, au contraire, interprétenntatée de la confusion entre information et
divertissement comme I'expression d’une pressionmerciale des publics sur les acteurs de

la production (Maigret, 2004).

Ces recherches étudient les acteurs, individuelaséitutionnels, de I'information et de la
communication dans des approches macro et micialesc Elles analysent les
professionnels de la communication médiatique @isI@ratigues en se concentrant souvent
sur le domaine de la presse (les journalistesg¢irtiustries culturelles.

Mes recherches les compléetent a deux niveauxudiétune catégorie de sujets sociaux en
production encore peu étudiés et ce dans une daliblension psychosociale et micro-

sociale.

22 - Approche micro-sociale et psychosociale degetis sociaux producteurs

Jinscris cette partie de mes travaux, en SIC, danslomaine des recherches sur les
professionnels et leurs pratiques, en étudianslpuncessus de production, de conception et
de création. Mes recherches se situent au seiredionble logique d’'interaction : d’une part
les interactions des esprits des producteurs desprit du récepteur et, d’autre part, les
interactions entre les sujets sociaux en producebnle dispositif médiatique qu’ils

congoivent. Mon intérét se porte sur le sujet dodans sa dimension psychosociale,
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cognitive et émotionnelle mais également dans s#emsion sociale, en tant que membre
d’'une organisation et d’'un groupe socio-professebnde me rapproche, dans ce cas, des
psychologues sociaux qui développent le champritnég® des représentations sociales
(Abric, 1994 ; Jodelet, 1989 ; Moscovici, 1961)tletories naives (Leyens, 1983) partagées
par des groupes socio-professionnels. Les repaigmmg sociales s'inscrivent dans des
phénomenes sociaux collectifs et comprennent déensode croyance et de savoir (voir
notamment syntheses de Deschamps, Beauvois, 1986liner, 1997; Moliner, Tafani,
1997) : elles ont un caractere psychologique massiaine fonction sociale.

Le social se situe dans chaque représentationeaguadividus s’en font et tel qu’ils I'ont
assimilé cognitivement (normes, valeurs, savoirs, Cs représentations sont acquises
pendant les processus de socialisation suivis ggaimidividus tout au long de leur vie. On
considere des lors qu’ilsttansportent avec eux le sockaldont vont dépendre leurs réactions
et traitements du discours médiatiqyig] (Chabrol, Courbet, Fourquet-Courbet, 2009.
J'inscris le producteur dans son environnementas@tij'étudie, non pas ses spécificités en
tant qu'individu unique, mais ce qu’il partage awss pairs. Je dépasse donc une approche
strictement mentale et individuelle des représantat

Je défends I'idée selon laquelle les sujets sogmagucteurs de communication médiatique
agissent au sein d’'un groupe socio-professionnelugte organisation qui vont marquer et
orienter leurs choix. Pourtant, le plus souveng sejets considereront que ces choix sont
personnels et individuels.

Les travaux que j'ai menés sur les interactionseelds sujets sociaux producteurs et le

dispositif médiatique sont présentés dans la deuxigartie de ce mémoire.

3 — Etude micro-sociale, intra et interpersonnelledu récepteur en interaction avec le

dispositif médiatique

Les études sur la réception de la communicatiodiatique persuasive se penchent sur la
facon dont l'individu, le groupe social ou, plusolghlement, la société, la culture sont
marqués par les médias et les contenus médiatiQuepeut parler d’'influence des médias,
définie comme I'ensemble des empreintes, des trades changements et des liens
réciprogues, manifestes ou invisibles, produits, prasence réelle ou imaginaire des
meédias, sur les individus (considérés sur les ptagsitif, affectif et comportemental), sur les
groupes et systémes sociaux, sur les systemes-paldiques et économiques et sur les

sociétés et cultures. L'influence regroupy Courbet, Fourquet, 2003 p.9) :
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- des aspects dynamiques comme « la réception esjuin processus qui a lieu au moment
du contact avec le contenu médiatique
- des aspects plus statiques considérés a un matoame comme « les effets » ou les

résultats a court, moyen ou long terme du processus

Dans mes travaux, je me penche sur la réceptitesatffets a court terme. Mes études des
interactions entre le sujet social en réceptioreetlispositif médiatique développent une
approche intra et interpersonnelle et se concengtenses processus socio-cognitifs et socio-
affectifs.

Les recherches sur la réception en Sciences déortiation et de la Communication
mobilisent différentes ressources théoriques ptoudi€r les phénomenes d’'influence et de
réception meédiatique. Je présente, dans un preem@ps, quelque uns de ces courants de
recherche macro-sociaux, méso-sociaux et micragrcconsacrés a la réception de la
communication médiatique ('approche n’est pas aghiae mais ce n'est pas son but). Ces
approches interviennent généralement apres le contaec le dispositif médiatique. Les
processus qui opérent en amont, au moment ou jets |ociaux sont en contact avec le
média, sont encore trop souvent considérés comdes boites noires » et sont peu étudiés.
Je montre donc, dans un deuxiéme temps, en quoitrangux, en étudiant ces processus,

compléetent les courant existants.

31 — Compléter les études macro, méso et micro-saleis de la réception

La majorité des approches de la réception et déuénce des médias, quelle que soit leur
origine disciplinaire, ont des logiques communesutTd’abord, elles établissent un lien, selon
différentes modalités, entre des éléments proptagpéoduction et des €léments propres a la
réception. Ensuite, elles ont toutes une concetiios ou moins explicitée des relations entre
les producteurs et les récepteurs. Enfin, dansgeunde majorité, elles tiennent compte, avec
différentes optiques, de I'intentionnalité de cesxdtypes d’acteurs. Ses multiples niveaux et
ses différentes temporalités font que de nombredsssplines se sont penchées sur la
question de la réception et des effets des médagpsychologie, la psychologie sociale,
I'anthropologie, la sociologie, I'économie, la suie politique, la philosophie, les sciences de
gestion (le marketing en particulier).
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En se fondant sur la télévision qui est trés émydah peut distinguer différents courants
consacrés a la réception et l'influence. Ségur §20dentifie en SIC (en tant que discipline
pluridisciplinaire et transversale) trois pbles mherche sur le theme : l'audience, la
réception, les publics. Plus largement, au seinSe#snces Humaines et Sociales, nous avons
fait la distinction entre deux grandes approchesu(@et, Fourquet, 2003a). D’'une part, les
influences individuelles et usages du média eytdégpart, les influences sociales, culturelles,
economiques et politiques. Ces approches déperstentent des focales d’observation

utilisées, des problématiques développées et demplines appelées par les chercheurs.

Depuis l'apparition des premiers travaux sur lufihce des meédias, vers 1950, trois
générations de recherches se sont succ&dgtisCourbet, Fourquet, 2003; [15] Fourquet,
1999).

La premiére génération s’est directement inspigerdcherches menées sur les « premiers »
médias de masse qu’'étaient la presse et la radiaqyuiestion principale, simple, concerne
alors la puissance des effets, définie essentietéran terme de résultats a court et a long
termes. Construite a partir des recherches enxodfigie (Pavlov), en psychanalyse ou en
sociologie critique, la théorie dominante expligque la télévision a des effets immédiats et
massifs sur des audiences psychologiquement passigair la société.

Une double évolution marque la génération de rettesrsuivante. Considérant davantage les
spécificités du média télévision, les questionngmdaviennent plus précis et la thése change
radicalement : les effets sur les individus etlawociété, a court et long termes, deviennent
limités (exception faite des études critiques). létades, essentiellement descriptives,
cherchent alors a connaitre les facteurs psychmplegi sociologiques, les situations, les
programmes.. médiatisant les effets. La question est donc deisguand et sous quelles
conditions les médias ont ou non des effets.

Quatre grandes caractéristiques marquent la troésigenération de recherches qui débute au
début des années quatre-vingt. Elle est marqoéedtabord, par une plus grande prise en
compte des contextes qui englobent les médias,anéndinsi les analyses davantage

pragmatiques. Tout en continuant a s'intéresser eftets, c’est a dire aux résultats de

% Mon propos n’est pas de faire un état des liesxtdaux en SIC sur linfluence des médias. D’'pasd, ce
n'est pas le propos de ce mémoire qui n'en faiune’ approche non exhaustive. D’autre part, il é@ftite
d’identifier ce type de travaux. En effet, quel€sitére(s) mobiliser pour définir des travaux serthéme en
SIC ? La discipline dans laquelle la thése ou 'HRREté soutenue ? La discipline dans laquelléadecheur a
obtenu un poste ? La discipline des revues dansiddies il publie ? La discipline dont il se réclamtans ses
titres (le plus souvent médiatiques). Ces questiansont pas nouvelles et me semblent méme inleSrent
caractéere transversal et interdisciplinaire des (Siégyur, 2006).
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l'influence, les recherches deviennent égalemens mxplicatives et se centrent sur les
processus et les mécanismes qui conduisent aukatésu_e développement des études
portant sur les traitements individuels des infdiams médiatiques illustre bien cette
deuxieme caractéristique. Troisiemement, on obsarvéclatement des problématiques au
sein de chaque grand courant de recherches, leunefiant ainsi de renouveler leurs
guestionnements. Enfin, méme si certains typespdtames préférent garder leurs spécificités
epistémologiques, théoriques et méthodologiquesytids se rapprochent, jusqu'a parfois
fusionner, articulant de maniere originale des epts; des optiques (idéologique et
empirique) ou des méthodologies (qualitative entjtative).

Le sujet est tres vaste et c’est a cette troisienterniere génération de travaux que je limite
ma réflexion en abordant d’abord les approches ors@ciales, puis les courants micro-

sociaux.

Plusieurs courants de recherches ont étudié lesonrdtuences des médias sur les structures
et systemes et se sont penchés sur les influermmésles et culturelles, économiques et
politiques. Dans ces études, les acteurs individggnt généralement peu visibles et
I'observation porte davantage sur les régularittgrandes tendances qui traversent les
cultures, sociétés et/ou groupes sociaux. Cesaurawse penchent, d’'une part, sur les
empreintes que les meédias laissent sur difféeremiganx : au niveau social (sur son

organisation, ses structures, ses dynamiques)ivaawnpolitique (en insistant sur les enjeux
démocratiques), au niveau culturel (prenant enidéretion les problématiques liées a la
mondialisation et a la territorialité), au niveaooBomique (en amont et en aval de la
production), au niveau technologique (avec lesteffies rapides mutations comme la fusion
téléphones mobiles / télévision / Internet). D’aypart, les travaux étudient les interactions
réciproques des meédias avec les différents niveaux.

Différents courants, étudiant les « macro-effes moyen et long termes des médias sur la

société, se sont développés avec des ressourcegties diverses (voir Lazar, 1999).

Dans une tradition philosophique, voire, politiques études critigues se penchent sur
I'influence que les médias ont sur les grandeswalde la société. La théorie de la société sur
laquelle reposent les études critiques est fondéarse profonde asymétrie des relations entre
les groupes sociaux et sur les conflits intergreume interclasses. Le modele repose sur des
relations de pouvoir entre acteurs avec, d’'un det,groupes possédant les médias et, de

l'autre, les récepteurs. On retrouve, mais bieerahi repensée, la logique issue du courant
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de I'économie politique des médias (Ecole de Fracfqui inclut systématiquement la
télévision dans une conception plus générale degstries culturelles et des médias. Ces
derniers auraient un effet idéologique puissameraient une culture de masse uniformisant
les individus et auraient une fonction de reprogucties opinions. Aux niveaux national ou
mondial, les groupes dominants (e.g. ceux quiques les grands groupes médiatiques
multinationaux) s’allieraient entre eux et orgarasent les offres culturelles de maniere a
renforcer leur position dominante. De maniere mlusmoins intentionnelle, les médias, par
leurs contenus, les normes et valeurs qu’ils védmty faconneraient, a long terme, les
idéologies sociales et agiraient sur les structsoesales, économiques, politiques, culturelles.
Ainsi, ils conduisent notamment a une massificatiome uniformisation des valeurs et des
identités culturelles mais aussi & une suppresfsngroupes ou des cultures minoritaftes
Pour les études critiques, étudier I'influence desdias consiste a décrire et expliquer les
macro-processus de maintien ou de transformatim@g terme des structures et systémes
sociaux, culturels, économiques, politiqgues liéx awédias et aux relations de pouvoir
asymetriques établies entre les groupes gérentdédgs et les usagers.

Dans ces modeles, I'objectif est d’expliquer comirlariélévision agit sur I'espace public en
'uniformisant et en le vidant de certaines opigioha communication politique quand elle
empéche le dialogue libre et sans domination,@stidérée comme aliénante pour 'individu.
Le modele critique préne la libération et 'émaratipn par le biais de la discussion publique
et de I'échange d’expériences dans les sphéresgpabl Plusieurs modéles théoriques
s’inspirent de l'approche critique. Ainsi Gitlin 4I8) dresse-t-il un catalogue des effets
puissants des médias et leur attribue-t-il notanminkerpouvoir de faconner I'image des
mouvements sociaux ou encore de deéfinir ce quidésiant ou légitime en politique.
Attribuant une mission hégémonique aux médiasjrGastime qu’ils freinent le changement
social (hotamment par leur fonction de reprodugtiiatz, 1989). Dans le cadre théorique de
la spirale du silence initialement proposé par Melkeumann (1974), les recherches
montrent également que les médias de masse agmssetiespace public en le vidant de
certaines opinions, en modifiant lentement lesésgmtations et I'idéologie sociales. Un autre
courant, plus minoritaire, s'inspire danowledge gagTichenor, Donohue, Olien, 1975) qui,
qguant a lui, repose sur le postulat idéologiquersédquel tous les citoyens, quelle que soit
leur classe sociale, sont en droit d’avoir les m&iteances d’accés a la connaissance et a la

3 Cette critique est notamment reprise actuellenatt les organisations et les courants qu’on appelle
communément « antimondialisation ».
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culture et les mémes droits d’expression. |l s'ajirs de démontrer par des enquétes
guantitatives comment les médias renforcent etnmésent les disparités sociales. Plus
récemment, Beauvois (2005a) a présenté une thiésgierproche qui dépasse largement le
cadre de la psychologie sociale. Il fait le lietrerles médias, les propagandes et les rapports
gu'’ils entretiennent avec la démocratie : les m@deraient des outils volontairement utilisés
a des fins de propagande par des organisationstétiions possédant un fort pouvoir social.
lls divertiraient les individus et leurs représeatent un bonheur fondé sur le « soiigme
(Beauvois, 2005b) et prénant un individualisme dental. Les médias feraient donc croire
aux individus gqu’ils sont libres pour mieux les doer : par des mécanismes d’internalisation
et de rationalisation, chacun se croirait libreténamentvia la consommation et le vote) tout

en ignorant les jougs qui I'enserrent par aill§@surbet, 2010).

Les ressources théories peuvent aussi étre soigjoksy La sociologie fonctionnaliste
guantitative (qui s’est beaucoup consacrée a évitbn) croise, d’'une part, les analyses de
contenu médiatiques et, d’autre part, les engquigerrain quantitatives qui portent sur les
représentations sociales et sur des actions sp@#kectives des individus. Elle tente ainsi de
trouver un lien entre les deux en supprimant auimam la subjectivité du chercheur. Les
recherches tentent de savoir si les thémes apgpandiféquemment a la télévision (e.g. les
sujets traités dans les actualités, la violences das films...) sont effectivement assimilés
dans les représentations individuelles et socidéeta réalité ou repris dans le contenu des
conversations quotidiennes. Pour expliquer dandlegueonditions les médias influencent
effectivement les représentations de la réalitéstomportements des récepteurs, ces études
fonctionnalistes relient production et réceptiordraques en fonction essentiellement d’une
logique de « contenu a contenu ». En d’autres teroecourant se penche sur la dialectique
d’'influence entre (1) représentations télévisuel®) représentations et communications
sociales et (3) «réalité sociale ». Par exempbpligués au cas des actualités, certains
travaux s’appuient sur le modéle dagénda-settingMcCombs, Shaw, 1972) qui décrit
I'influence des médias sur les communications pgesonnelles quotidiennes.

L’influence télévisuelle, principalement informatitelle, concerne surtout des themes qui ne
sont pas fortement impliquants pour les sujetsasocilLes travaux de Katz et Lazarsfeld
(1955) ont été les premiers a montrer que lorsguéhéme développé par le média est

% |e soiismeest trés lié & I'individualisme occidental : orfatél le développement de soi, I'autonomie, la vie
privée, la dignité humaine.
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fortement impliquant pour les individus ou les gres sociaux, l'influence repose sur des
mécanismes plus sociaux et transite par les résaaiaux, les micro-groupes ou les leaders
d’opinion (modéle duwo-step-flow of communicatipnLes théories de l'influence de la
télévision s’articulent alors avec les théoried'mdluence sociale. Celles-ci expliquent que
les individus sont influencés, soit par un mécaeishe conformité au groupe (influence
majoritaire), soit par un besoin d’approbation édehtité sociales qui les rend plus
influencables face a des sources socialement gaksj soit, enfin, a la suite d’'un conflit

d’opinion (cas de I'influence des groupes minords).

La sociologie des médias mene également une réflexitour de la notion du public (e.qg.
Cefai, Pasquier, 2003 ; Ethis, 2007). La questioecamment, c’est-a-dire du quand et ou, un
public fait sens est alors posée pour aborder kr@adu public. Et ce qui fait (un)
public semble a la fois relever d’'un sentiment gapenance a une communauté de « voir
avec » et de «vivre avec » et d'une conscienca dien qui peut étre de l'ordre d'un
engagement. Depuis 20 ans, les questionnementvohté avec I'émergence d’'un courant
de recherches autour d’'une « pragmatique des t@stivi qui pose la question de ce que
« fabriquent » les publics en terme de construaties identités, de constitution de soi et de
pratiques de réception. On constate, dés lorslagaetion de public(s) doit étre interrogée au
moment de la consommation meédiatique, mais égaleerramont, dans les logiques de
production et en aval (quand les individus fontasé publicité). La sociologie du public
s'intéresse a différents types de publics : lestelun livre ou d'un journal, téléspectateurs
d'une émission de télévision, internautes qui stiréer Internet ou encore spectateurs d'un

film.

Une autre approche, plus micro-sociale et issukettenographie et de I'anthropologie, offre
une perspective différente mais complémentairee Eft constituée de deux courants qui
s'intéressent a l'influence des médias sur lespéétateurs au sein de leur contexte effectif
ou «naturel » de réception, c'est-a-dire leur foyelesusages et gratificationset
I'ethnographie de la réceptior(et les cultural studies Les méthodologies d'études

qualitative§® suivies dans ces deux courants reposent sur destiems en profondeur

% |Is s'inscrivent tous les deux dans la méme épistégie herméneutique et ont notamment en commun la
nature qualitative de leurs méthodologies. Cesribgmnt pour objectif fondamental de décrire @ttdrpréter

les fonctions et les significations que les télésgeurs attribuent a leurs pratiques télévisuejlgstidiennes.
Elles étudient notamment les relations, parfoismeres, qu'ils établissent avec les médias.
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permettant d’'accéder aux représentations des gaspt sur des observations de
téléspectateurs au sein de leur contexte ou enmarel’analyse de récits de vie. Les
échantillons étudiés ne visent pas directemengpaésentativité de la population générale
mais cherchent plutét a étre diversifies. Méme lsaquie courant développe sa propre
conception de I'articulation production-réceptida,montrent tous deux que l'influence ou la
réception effectives sont souvent bien différerdesce qui est planifié en production. lls
n'ont cependant pas la méme conception des « asps. Alors que ces derniers sont plutét
considéres « individuellement » par lesages et gratificationses ethnographes s’intéressent
davantage aux niveaux social et culturel et tendel#s considérer en tant que publics ou
communauté de publics. Au sein de ces deux tragitites « récepteurs » sont toutefois
congcus comme des personnes cognitivement activedagivement autonomes vis-a-vis de
I'offre médiatique.

Le courantusages et gratificationse penche, d'une part, sur les besoins individuels
(conscients ou inconscients) et parfois sociaux«desepteurs ». D’autre part, il étudie les
satisfactions que chacun cherche a obtenir en g&xp aux médias. L'influence est alors
définie dans un sens plus large en tant que coeségs que peut entrainer pour les individus,
les groupes et, secondairement, la société, lexist des médias et contenus médiatiques.
L’ethnographie de la réceptigmart du principe que la signification d’'un messag&liatique,
appelé texte, nait de l'interaction entre le contenles téléspectateurs (les « lecteurs »). Ainsi
I'analyse de I'influence est considérée dans uis sge comme une analyse de réception qui
combine (1) une étude des textes télévisuels peliemient capables de faire générer et
circuler de la signification dans la société av®cdes études empiriques de la réception des
récepteurs considérés comme co-producteurs dgn#isation. Au sein d’'un méme groupe
culturel ou social, on constate des lectures etcdegportements identiques. L'ethnographie
de la réception considere alors le groupe commevarieable communauté socio-culturelle
ou des rituels anthropologiques sont observés.iAlossqu’'une communauté regarde au
méme moment la finale de la coupe du monde de dtlothi joue son pays, les
comportements stéréotypés des téléspectateureffectivement sous-tendus par des valeurs
de I'ordre d’un sacré sécularisé : reliance soc@detage social des émotions, nationalisme...
Ce courant a gardé de ses racines historiquesulagal studies la stratégie de recherche
que Hall a explicitée dans son modéle codage-déeo@973, 1974). Il fut le premier a
proposer une démarche empirique de recherche aul’sei courant, a la base critique (Ecole
de Birmingham). Une étude de production montre dege contraintes institutionnelles et

structurales influencent le processus de codagmposant notamment un mode de mise en
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écran, une grammaire audiovisuelle... qui incitesttéléspectateurs a produire une et une
seule signification, et donc diminuent la polyséemeréception. Toute démarche débute donc
par une analyse sémiotique des contenus. Mémellsa ldeoposé une méthode pour analyser
le « décodage » par les publics, il a fallu attendes travaux ethnographiques américains
(e.g. Liebes, Katz, 1988) ou en langue francaisey@D, 1992 ; Proulx, 1993) pour entrer plus
en profondeur dans la description de [linteractitexte-lecteur. Les récentes études
empiriques ont maintenant tendance a dépasser Welendexte-lecteur et, surtout, les
problemes engendrés par les dérives de l'interjipétat de la polysémie des messages qui
ont touché les héritiers dasages et gratificationsomme ceux desultural studiesEn outre,
elles tendent a s’émanciper des idéologies criigue sous-tendaient initialement le courant
pour remplacer une problématique de domination ldeses par d’autres problématiques
comme celle de la citoyenneté au sein de I'espatdigp de la construction des identités
collectives ou de la formation des liens sociaux.

Les réflexions conceptuelles (e.g. sur le conceppublics), méthodologiques (e.g. sur la
subjectivité de l'observateur) et épistémologiqupse ménent les ethnographes de la
réception donnent a ce courant empirique une valglientifique indéniable. Il a notamment
mis au point son propre arsenal méthodologique desmbservations, participantes ou non,
directement au sein des foyers des téléspectaesentretiens semi-directifs ou des récits
biographiques effectués dans le contexte habitaetédeption des téléspectateurs (Dayan,
2003).

Les recherches s’inscrivant dans le champ des &ifopent donc des échelles d’observation
macro, méso et micro-sociales (Desjeux, 2004) ptudier la réception. Ces recherches sont
généralement faites au sein d'une épistémologianéeeutique (elles visent alors a
comprendre la portée des actions des acteurstsslains leur contexte en accédant a leurs
représentations) ou a l'aide de méthodes corrélagibes (permettant une description
quantifiée sur de grands échantillons). Elles diemta expliquer I'influence au sens large en
mettant en relation le phénomene de réception diamdres éléments qui participent a la
constitution du fait communicationnel et étudiesd relations que les récepteurs établissent
avec les médias. Les récepteurs sont considéréseodes individus faisant un usage
particulier des médias ou comme des communautéscdption. Les approches sociologiques
et ethnographiques ne théorisent qu’une partierdoegsus de réception, a partir du moment
ou les sujets sociaux s'éloignent du média, formdaes discours ou engagent des

conversations a propos de ce qu’ils ont vu (Boyl2603).
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Les travaux que jai menés participent a enricleis tudes du « pbéle réception » en

développant une approche complémentaire. lls sehgath sur les interactions entre le sujet

social en réception et le dispositif médiatiquaisPbrécisément, ils analysent les processus
socio-cognitifs et socio-affectifs du récepteurrmoment du contact (étude intrapersonnelle)

et apres le contact (études intra et interpersté)ralec le dispositif médiatique. Pour cela, je

mixe des meéthodologies qualitatives inscrites damge approche herméneutique et

compréhensive des procesSust la méthode expérimentale qui permet d’obsedes

relations de cause a effet (sur la base d’'une apprbypothético-déductive).

32 — Le sujet social communiquant en réception

Cette partie montre en quoi mon observation dutssgeial en réception complete les
courants de recherches qui viennent d’étre présedeésitue mes travaux dans une double
perspective interactionnelle : d’'une part, lesriatéons des esprits du récepteur avec l'esprit
des producteurs et, d’autre part, les interactiense le sujet social en réception et le
dispositif médiatique.
Mon objectif est de comprendre les processus dfgnimpliqués dans la perception, le
traitement sémantique de I'information, dans la miéenou les émotions. Un certain nombre
d’expériences conscientes ont a la fois une dimmaenghénoménale (la conscience est alors
centrée autour des aspects subjectifs des phénengenscients ; elle est liée aux sens qui
nous informent sur les propriétés du monde) etdimension cognitive (davantage fondée
sur les aspects intentionnels et fonctionnels @etfescience) (Pacherie, 2004).
Si I'on se penche sur la « conscience cognitivkagparait qu’elle est toujours conscience de
quelque chose et qu’elle est toujours intentioenall sens philosophique du terme. Ainsi, le
sujet social en réception serait un étre conscdants le sens ou il aurait des représentations
conscientes lors de ses interactions avec le dtfpugdiatique. Trois niveaux de conscience
sont identifiés :

* la conscience primaire qui est le fait d’avoir deprésentations conscientes de son

environnement et de son corps (le sujet socialceasscient d’étre en interaction

3" par exemple, la méthode des Récits de RéceptibndRéctifs (RRR) développée pour aborder la rimep
et le double processus intra et interindividuelscdeconstruction sociale de la signification et @d&sions
partagées (notamment dans le cadre de la récapéw@énement socio-médiatiques « hors du commusbiy&s
proche du courant de I'ethnographie de la réception

50



« sensorielle » et physique avec le dispositif rglie) ;

* la conscience introspective (ou reéflexive) qui esitre capacité d’inspecter
mentalement nos pensées et de former des repriésestaonscientes de nos
représentations, c'est-a-dire des pensées de secdral sur nos états mentaux. On
accede a ce niveau de conscience par introspeetorgpportant le contenu de nos
états mentaux ;

* le troisieme niveau est la conscience de soi qusnmermet de nous appréhender
nous-méme en tant que sujets de nos pensées, dle rgare existence en tant

gu’individus et de nous distinguer et différena&utrui.

Une fois cette réflexion entamée a un niveau tly@erigénéral et abstrait, je la poursuis a un
niveau plus local et opérationnel, en posant lastipie des moyens d’observation et des
preuves empiriques des consciences phénoménalegrétives mais aussi des états mentaux
inconscients. L'articulation de plusieurs théomesconcepts psychosociaux, psychocognitifs
et anthropologiques de la réception me permet déggmder la complexité des interactions
entre le sujet social récepteur et le disposititsLdu contact avec le dispositif médiatique, il
focalise plus ou moins d'attention et peut étréurricé de facon plus ou moins consciente,
selon qu'il développe des traitements plus ou maiostrolés ou automatiques. Ces

interactions intégrent également la co-construatiefiaction, aprés le contatt

Pour proposer ce niveau d’observation du sujetas@si réception, je m'inscris dans une
approche psychosociale du sujet social communiquantfil de mes différents travaux et
collaborations, cette approche a été enrichiegisaen compte toute la complexité du sujet
social en réception. A la suite de recherches eqguas et expérimentales, nos travaux I'ont
progressivement doté de compétences cognitivesngbtques complexes, d’'un passé, d’'une
véritable épaisseur sociale et d’'intentionnaliiéormettant de produire et manipuler du sens
en fonction des intentions informatives et perswessiattribuées aux producteurs. Avec
I'étude de la réception de I'e-publicité (qui apggaiquelques secondes puis est oubliée), il a
aussi été doté d'un inconscient, non au sens pegbftajue, mais tel que les sciences
psychologiques I'envisagent aujourd’hui (voir Hasdileman, Bargh, 2004), avec des bases

cognitives mais également affectives, motivatiolaseet métacognitives. Enfin, nous avons

% Je n'étudie pas, pour linstant, la co-construcii@ I'action a la suite de la réception. Cetterapipe pourrait
venir compléter mes recherches.
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étudié les processus socio-affectifs au cours deerehes sur la réception de phénoménes
socio-médiatiques « hors du commun ». Nous avonstrda@omment le sujet social qui

ressent des émotions, a une capacité a les moliks@maniére complexe au contact du média
et selon de multiples facteurs propres au dispqig. systemes sémiotiques), au contexte

socio-physique de réceptioa.g.entourage bruyant) et a lui-méme.

Le sujet social en réception en interaction avedispositif médiatique met donc en oeuvre
une activité psychologique a la fois conscientecgt consciente, plus ou moins élaborée mais
toujours d’'une grande complexité. Il traite en fala des informations de nature cognitive et
affective. En sélectionnant les informations, emmprenant, en inférant des intentions
informatives et persuasives, en jugeant, en évgluan réagissant affectivement, en
mémorisant en fonction de ses caractéristiquesitheklles, de ses motivations et capacités a
allouer de I'attention, de ses connaissancesua@ds, croyances et représentations préalables
et en anticipant I'avenir, il va co-produire de dagnification qui, ensuite, contribuera a
former, renforcer ou changer des comportements pari exemplg¢13] Fourquet-Courbet,
2004; Chabrol, Diligeart, 2004 ; Courbet, 2003a ; Gebdyr 2004 ; Chabrol, Radu, 2008).

Face a la difficulté d’étudier I'impact direct da tommunication sur les comportements,
comme de nombreux chercheurs, je m’intéresse avanable intermédiaires prédictive du
comportement : I'attitude. La plus récente génératle recherches sur les relations attitude-
comportemerif est d’orientation cognitive : elle s’est penchée s mécanismes par
lesquels les attitudes influencent le comportemieans le modéle MODE (Schuette, Fazio,
1995), l'attitude influence le comportement au én@vde la motivation et de I'opportunité.
Les jugements et les actes répondraient a deus typerocessus que j'ai abordés dans mes
recherches :

- un processus délibéré nécessitant un contrl@etallocation d’attention aux informations
disponibles. Ce type de processus intervient donez cdes personnes trés motivées
(notamment a détenir une attitude socialement &abky) et pourrait aboutir a la
confirmation de leurs attitudes préexistantes ;

- un processus spontané reposant sur une activatimmatique des attitudes préexistantes.
Cette activation est d’autant plus rapide que ¢esides sont accessibles. Ce processus est

% La question est encore largement débattue en pkgih sociale et plusieurs générations de reclesrse
sont penchées sur le probleme.
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peu influent quand le récepteur est trées motivéapable de contrbler ses réponses verbales
et/ou comportementales. Une petite partie de megwx s'inscrit dans cette deuxieme
approche.

Une grande partie de mes travaux s’inscrit dapsdenieére approche.

J'envisage donc lattitude au sein du modéle deldable attitude, explicite et implicite
(Wilson, Lindsey, Scholler, 2000). Je travailleuk part, sur l'attitude explicite : de facon
géneérale, le sujet social est capable d’expligasrvéritables déterminants de son attitude.
D’autre part, je m’intéresse a l'attitude impligiteconsciente et activée automatiquement a la
vue de I'objet social (Greenwald, Banaji, 1995)rmRides différents types d’enregistrement
de lattitude implicite, les temps de réaction sted plus utilisés : une attitude fortement
accessible en mémoire (cette accessibilité esti@egar le temps que la personne met pour
donner une évaluation : plus le temps de réponséaidde, plus l'attitude est accessible)
pourrait étre prédictive du comportement. Si Itatte implicite, une fois formée, reste stable,
I'attitude explicite change plus facilement et diéghedu contexte dans lequel se trouve la
personne quand elle émet son attitude (Schwarz&pR001).

Ces modeles peinent toutefois a expliquer la dygaenide traitement des messages par les
sujets sociaux en réception lors de leur intevactivec le dispositif médiatique.

Premierement, pour pallier ce manque et accéderpansessus contrélés, jai fondé une
partie de mes travaux sur les modéles a doubleepsos qui ont été les premiers a cerner la
complexité du récepteur et a permettre I'étude ek tsaitements (modéle de probabilité
d’élaboration Elaboration Likelihood Model ELM ; Petty, Cacioppo, 1981, 1986) et
modele heuristique-systématiqude(iristic-systematic model HSM ; Chaiken, 1980, 1987).
Lors de ses interactions avec le dispositif mégiiegj le récepteur peut avoir deux grands
types de traitements, plus ou moins élaborés, guii faire varier sa capacité a étre influencé
(Pratkanis, Aronson, 1999). D’'une part, il peuitérade facon élaborée les arguments du
message (indices centraux) et, d’autre part, it priter de facon peu élaborée des éléments
autres que le contenu et la qualité intrinséequentdssage (indices périphériques). Jai
toutefois remis en cause I'association systématigue ces modéles font entre la force du
traitement et les indices traités : jai d’ailleurbtenu des résultats expérimentaux qui ont
montré que le récepteur pouvait traiter de facams plu moins €élaborée les deux types
d’indices, centraux et périphériquefl]( Fourquet-Courbet, Courbet, 2004; Fourquet,

2000). Un autre modéle allant dans le méme sensgénaepeu apres dans la littérature
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psychosociale américaine : I'unimodelgnimodel -Chun, Spiegel, Kruglanski, 2002). Ce
modeéle envisage également un processus unique pierdaasion qui ne différencie pas la
force des traitements (niveau d’élaboration) eletenu traite.

Des recherches récentes sur la réception montgahtréent I'importance et la complexité
des réles joués par les émotions et les humeuss#tjyes et négatives, dans l'interprétation et
la construction de la signification des discours pepgrammes médiatiques (Chabrol,
Vrignaud, 2006). Dans une perspective psycho-se&miotique, de nouvelles pistes de
recherches s’ouvrent en construisant des ponts Egcécents travaux francais liant la
sémiotique, le « sensible » et I'expérientiel (el travaux de Boutaud et Lardelfr De
nouveaux dispositifs médiatiques, associés notar@dnternet, donneraient la possibilité
aux recepteurs de vivre de nouvelles expériencesopeelles, sensorielles, sensibles et
emotionnelles (Pignier, Drouillat, 2008, 2005).

Je me suis également inspirée de la logique du lmadétacognitif des attitudedéta-
cognitive model Petty, 2006). Ce modele propose en effet d'allas loin que I'étude du
traitement de l'information, qui reléverait uniquemt de variables cognitives d€ ardre. Le
changement dattitude serait également fonction atgnitions de 2" ordre (ou
métacognitions) qui valideraient cognitivement ffecivement les cognitions de’'lordre
afin d’aboutir au changement d'attitude. Je pense ce modéle tend a opérationnaliser,
certes de facon partielle et incomplete, les tnorgaux de conscience cognitive proposeés par
la philosophie cognitive (Pacherie, 2004). Il ithesl'intérét heuristique qu’il y a a faire des
changements de niveaux de réflexion et des akoswrs entre des approches théoriques
abstraites issues de la philosophie cognitive et dpproches empiriques plus locales

empruntées a la psychologie sociale et cognitive.

Deuxiemement, je m’intéresse au mode d’influenaerpédiatisé par les pensées conscientes
du récepteur et qui passe par les traitements atiues dits non conscients : ces traitements
ont lieu quand le récepteur ne focalise pas s@mtin sur le dispositif médiatique. Pendant

longtemps, I'évocation d’'un inconscient chez leepeur a été associée au conditionnement

classique. Le modéle animal (on évoque le chieRaldo\'’) a effectivement été adapté par

40 Boutaud J.-J., Lardellier P. (Dir.) (2003) « Sérithropologie du sensible Degrés 113,
print.3

“ En 1903, Pavlov présente pour la premiére fois tBun congrés international sur la psychologignaite
expérimentale, ses travaux sur le réflexe conditioet le conditionnement. Dans I'expérience irgtidl donne

un plat de nourriture a un chien qui, par réflexene réponse végétative mesurable : la salivafionr Pavlov,
la nourriture est un “ stimulus inconditionné ” St la salivation une “réponse inconditionnéeR1)( Par
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les psychologues sociaux pour théoriser I'influedeela publicité (voir Courbet, Fourquet,
2004). Des travaux fondateurs ont appliqué le damdiement classique a un objet social en
évoquant un conditionnement de « haut niveau »r (8taats, Staats, 1958). Méme si les
recherches ont évolué depuis les expériencesl@stie Pavlov, le conditionnement classique
reste toujours étudié dans un cadre qui n’a pasgéhdepuis plus d'un siecle. La conception
de l'inconscient a toutefois récemment évolué. Ertesi 'on considére le sujet social
communiquant comme ayant un inconscient, la réoemtoit étre étudiée par des méthodes
qui ont acces aux processus « non conscients . ran conscient » est défini comme une
incapacité des sujets a produire intentionnellemer réponse symbolique et verbale sur
I'événement (Dijksterhuis, Aarts, Smith, 2005) plys simplement, comme ce qui ne peut
pas étre verbalisé par I'individu (Courbet, Vanleydlavigne, 2008). J'ai participé a des
recherches qui, aprés avoir construit des méthsgésifiques a partir du domaine de la
socio-cognition implicite, ont étudié les rbles geecessus non conscients dans la réception

et dans la co-construction de la signification.

Si les deux catégories de traitements (contrgksautomatiques) étaient jusqu’a présent
étudiées séparément, dans des paradigmes distibétsergence récente des « théories du
jugement a double systeme » dans le champ de khglegie sociale permet d’avoir une
approche globale de ces deux types de processtiy, (Bafiol, 2008). Elles envisagent,
d’'une part, des jugements contrdlés émis délibénémiefondés sur une importante activité
cognitive. D’autre part, elles décrivent des jugateeéémis de fagon plus automatique et peu
élaborés.

Lors de ses interactions avec le dispositif mégliggtj le sujet social communiquant développe
donc différents types de processus socio-cograbfaplexes, ressent des émotions, agit et
interagit et est doté d’'un « inconscient » (quégénirai, au-dela de la philosophie cognitive,
d’un point de vue opérationnel). Les travaux gaé jienés sur les interactions entre le sujet
social récepteur et le dispositif médiatique sorésentés dans la troisieme partie de ce

mémoire.

ailleurs, un stimulus neutre (un battement de méimme) est présenté au chien (ce qui évidemmerd fait lpas
saliver) : cette stimulation sonore est appeldaidtis conditionné (SC). Aprés avoir associé aiplus reprises
la présentation de la nourriture (SI) et le battetmde métronome (SC), ce seul son provoque ensuoie
réponse comparable a la réponse inconditionnést-a*dire la salivation. Cette derniére devientrsalone
“réponse conditionnée " (RC). Ainsi, quand un sfins conditionné acquiert la capacité de susciberréponse
initialement provoquée, par réflexe, par un stimulaoconditionné, un conditionnement dit “ pavlovign
“classique " ou “ primaire ” a eu lieu.
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Chapitre 2 — L’interaction des « esprits » dotés dhtentionnalité et producteurs de sens

Une des différences majeures entre la communicatitmmpersonnelle en face a face et la
communication médiatique vient de la nature mémiérderaction. Producteurs et récepteurs
ne sont donc pas dans une interaction de faceedaiasens de Goffman, envisagée comme
«une influence réciproque que les partenaires exdrcgur leurs actions respectives
lorsqu’ils sont en présence physique immédiataitesdes autres (1973, p.23) ou comme
une «classe d’événements qui ont lieu lors d’'une préseranjointe et en vertu de cette
présence conjointe (1974, p.7). Les différents sujets sociaux elagissent pas directement
et physiquement les uns avec les autres : dar@ananication médiatique, il y a interaction
des esprits des sujets sociaux.

Selon la philosophie cognitive, I'esprit se caras& d’'une part, par I'intentionnalité. Il s’agit
de la capacité de représenter (c’est-a-dire lar@@pde pouvoir renvoyer a quelgue chose,
d’étre dirigé ou orienté vers un objet) qui selaitnarque du mental. D’autre part, I'esprit se
caractérise par la conscience, c’est-a-dire cefajtila spécificité des processus et états

mentaux conscients par rapport aux inconscientsh@ee, 2004).

Depuis dix ans, jétudie la communication médiagicen tant qu’interactions humaines et
sociales. Elle est, d’'une part, un phénomeéne dymaenproduisant une transformation : elle
s’inscrit dans un processus d’influence réciprogaee les sujets sociaux. Elle est aussi,
d’autre part, une interaction des esprits médiatipar les dispositifs médiatiques (je
m’inspire ici de la définition de linteraction sate de Bromberg et Trognon, 2004). Les
dispositifs sont des espaces patrticuliers d’intevas symboliques entre des producteurs dont
ils portent les traces des intentions, des obgectifjanisationnels et des récepteurs pensés de
facon anticipée. L'analyse d’'un processus commuigicael peut porter sur le contenu et/ou
sur la relation entre les sujets sociaux en intema¢Peraya, 2009) : je m’arréterai d’abord
sur les notions d’intentionnalité et de contratravdaborder le dispositif médiatique, dans
ses interactions avec les sujets sociaux en prioguet en réception.

L’interaction que j'étudie a lieu en co-présenceviatun contact sensoriel entre les sujets
sociaux et le dispositif, que les premiers en gaienscients ou non. Lors de la conception du
dispositif ou au moment de la réception, les irdligi interagissent réellement avec les
dispositifs dans un contexte de production ou depton qui leur est propre. Le propos de
mes recherches est d’étudier ces contacts et atitana réels tout en gardant a I'esprit la co-

construction sociale de la signification, au se@s @roupes sociaux, lors des interactions
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sociales qui suivent les contacts avec les disfositédiatiques[8] Courbet, Fourquet-
Courbet, Chabrol, 2006)

1 — Les interactions humaines et sociales médiates®: entre intentionnalités et « contrats

de communication »

Ghiglione et Chabrol (2000, p.10) défendent uneception psychosociale du sujet
communiquant en le décrivant comme «n..sujet ayant des savoirs, croyances,
représentations, attitudes (y compris vis-a-vislalgage) et dans l'interlocution, un sujet
doté par hypothése d'une «intention informativet»d’une « intention communicative
(Sperber, Wilson, 1986¢t de la capacité de représenter celles-ci au mayepération
activant les difféerents systemes de signes dadigpbse : verbal, non-verbal, para-vetba

De plus, ce sujet serait doté d'une intention d'agir sur autrui par le moyeahune
communication et donc ayant des enjeux (des mming des buts et des objectifs, en
production comme en réception, un sujet mettant @onoeuvre des opérations (cognitives de
traitement) toujours « situées » et contextualis&esialement et matériellement(Coirier,

Gaonac’h, Passerault, 1996).

Dans les interactions sociales, la communicatiammence bien avant que le locuteur ne
parle, dans le cadre d’'une relation préalable dagénterlocuteurs. Toute interaction sociale
se fait en effet dans un certain contexte, darmsatke d’'une rencontre d’acteurs ayant une
identité, des savoirs et surtout un contrat qudreampte de l'interaction communicative

(Ghiglione, 1986 ; Bromberg, 2004). La communicats®e poursuit quand le locuteur parle
mais surtout quand il dit quelque chose a quelgu'diautre est présent dans la

communication (Sperber, Wilson, 1986) et communigest une action en commun qui

s'opere avec et sur l'autre (Ghiglione, 1986). Mes/aux transposent directement cette
approche a la communication médiatique et consilaree, comme les interlocuteurs, les
sujets sociaux interagissent avec le dispositifiatgpgie en (co)construisant le contexte de
I'interaction humaine et sociale médiatisée.

Apres une réflexion sur lintentionnalité des ssijefociaux puis sur le «contrat » de

communicatioff, j'explicite ma conception du dispositif médiatigu

2 Posons-le comme un contrat que je passe aveccteute les guillemets soulignent ma prudence dans
I'utilisation de ce terme qui recouvre, selon latears, des approches et des situations tresetitfes.
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11 — L’intentionnalité communicationnelle dans lesinteractions humaines et sociales
médiatisées

En fixant comme objectif de mieux comprendre lescpssus cognitifs par lesquels le sujet
social en interaction avec le dispositif médiatigqeconstruit du sens, je me situe dans une
problématique de sciences cognitives. Le propostrsartout pas de limiter I'esprit a une
approche computationnelle et decancevoir le cerveau comme un ordinateur et I'dspri
comme un programmeé? : il s'agit plutét de répondre & la question deaacomment les
symboles qui sont censés rendre possibles les ggaEementaux, peuvent recevoir un
contenu, c’est-a-dire un sens. Des lors se poggdeleme de lintentionnalité qui a été
introduite par Brentano en tant que critere ddrdisbn entre les « phénomeénes psychiques »
et les « phénomeénes physiques », mais aussi comappert a un contenu, direction vers un
objet (sans qu’il faille entendre par la une réd)it ou objectivité immanente [.»]
(Brentand® cité par Proust, 1990). Selon les phénoménolodiieentionnalité désigne le
caractere orienté de la conscience vis-a-vis dhjatd« étre conscient de »).

Searlg2000) a un point de vue différent de celui desnph@&nologues puisqu’il ne voit pas
une différence entre esprit et matiére mais ergtex daspects du monde : ceux qui existent
indépendamment d’'un observateur (et qu'il appell@rnseques ») et ceux qui sont relatifs a
I'interprétation d’un observateur.

Globalement, I'intentionnalité est un concept wébsé actuellement. Selon Janicaud (1995),
ce serait méme uneauberge espagnoledans laquelle il est urgent de mettre plus deélart
Au sein de la diversité des approches de l'intemiadité (ou de lintentionalité) une
convergence semble se dessinelil: sagirait de repenser les phénomenes de conseien
hors des théories représentatives [...], afin de mieemprendre comment peuvent s’établir
des corrélations profondes (qui font la richesseante de notre perception) entre le

complexe corps-cerveau et I'environnement du “mbnedélanicaud, 1995, p.8).

Je souscris a la posture de Proust ou Pacherieeguphilosophie cognitive, définissent
I'intentionnalité comme un lien sémantique : dingup état mental porte sur un contenu,

c’est exprimer la propriété d’avoir un sens ou ‘dedntionnalité (Proust, 1990). Ainsi, un

43 Ce qui a été, selon Searle (dans un entreties aeeDébat donné en 2000), une erreur fatale des
« promoteurs » des neuro-sciences pour qui I'espnihain est devenu un objet de science, c'estei-dlir
phénomeéne naturel.

4 Brentano, F. (1924-1928pPsychologie vom empirischen Standpuidkwols. Leipzig, Felix Meiner Verlag,
Vol.1, p. 102.
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état est intentionnel, s'il est doté d’'un contesiil, a des propriétés sémantiques ou s'il
constitue une représentation mentale (Pacherie4)2@Dans le cadre de I'étude de la
communication médiatique comme interactions hunsagtesociales meédiatisées, j'envisage
donc l'intentionnalité comme l'aptitude de certaiégats internes (que jentends comme
processus cognitif mis en ceuvre par le sujet secigdroduction ou en réception) a porter sur
des propriétés du monde extérieur (ici, le disjfosiediatique avec lequel le sujet social
interagit dans un contexte particulier). Je défahmc I'intentionnalité communicationnelle
comme la capacité d’'un sujet social en interactwac un dispositif médiatique a utiliser
I'information sur le monde extérieur (e.g. les caégastiques percues du dispositif et du sujet
social en production ou en réception), a la stodegrs des représentations pour I'appliquer a
des situations nouvelles et a ajuster le compomérme cours des choses (Proust, 2000).

Pour étudier lintentionnalité, deux traditions decherches s’opposent en philosophie
cognitive. La premiére pose que lidentification sdecontenus de pensées est
méthodologiqguement indépendante de leurs causésieexes et passerait donc par la pure
introspection, seule démarche capable d’accéddiantlyser les contenus de consciénce
Dans le cadre de la communication médiatique se ges lors la question des processus non
conscients et de linfluence hors de toute productde signification. En considérant
I'intentionnalité comme une relation de I'esprisan objet, c’est-a-dire comme la capacité
rationnelle de savoir pourquoi on agit, on est faggrobléme des traitements automatiques
qui operent sans que lindividu en soit forcémeahsctient et qui peuvent agir sur ses
jugements ou ses actes. Dans ce cas, comment telien entre intention et action et la
relation causale selon laquelle il n'y a pas d@ttsans intention ? Searle (1985, p.103) a
exprimé les liens entre intention et action avaadpnce en posant qu’'uae intention est
satisfaite par la réalisation de I'action dans letlde satisfaire I'intentiom. Il distingue les
intentions préalables qui ont un degré de conseiggs ou moins avancé et les intentions

« en action » qui correspondent aux actions quffatilie sans intention préalable.

J'adhére davantage & la deuxiéme tradition, diteralisté®, selon laquelle les événements
mentaux sont analysables comme des réponses darlieme a des états de I'environnement.

Cette « naturalisation du mental » consiste a gupli comment des processus physiques

%> Dans cette premiére tradition, Proust (2000)leiéeécrits de Descartes, Berkely, Hume ou encorg. Ka

“® Inspirée, selon Proust (2000) des travaux de Dew€yuine. Cette conception « naturaliste » estesbée par
Searle (2000) qui estimeg’il n'y a pas a naturaliser la conscience, calee¢st naturelle, et réelle, au méme
titre que la digestion ou la photosynthese
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peuvent donner lieu a des phénoménes mentaux (Rach@04). J'inscris le sujet social au
sein de ses environnements et pose que le senpoessus de communication médiatique
ne se situe ni totalement chez le récepteur, aidwtent chez le producteur, ni totalement
dans le dispositif : il est dans les interactionmhines et sociales médiatisées des trois poles,
sujet social en production / dispositif médiatigusujet social en réception. En suivant
Putnani’, on constate que la signification et le sens dets me sont pas juste dans la téte
(Proust, 1990). L’esprit n’est donc pas, a mon sknseule chose qui « existe réellement » et

la connaissance de quelque chose extérieur ait sggustifie.

Une partie de la philosophie cognitive se revengligionc naturaliste : naturaliser la
philosophie de l'esprit, c’est refuser d’isoler déflexion philosophique des explications
scientifiques (Pacherie, Proust, 2004a). Une foi®flexion entamée, grace aux philosophes,
a un niveau théorique et abstrait, il me sembleomamt, pour avoir une approche scientifique
de l'intentionnalité et atteindre un niveau plugigtionnel, de faire appel a la psychologie
sociale et cognitive. Je concois le sujet sociahmme traitant I'information mais aussi et
surtout comme co-produisant du sens. Ses interescigec le dispositif médiatique ne se font
donc pas sur la base d'un simple décodage maiswavecocessus inférentiel. Pour faire les
bonnes inférences, chaque sujet social impliqué ds interactions avec le dispositif doit
connaitre les prémisses implicites et avoir desesed’inférence identiques. Chaque sujet
social s’inscrit donc dans un contexte qui estd&nble des prémisses utilisées pour
I'interprétation d’'un énoncé mais aussi, plus galeénent, ses représentations sur le monde
(Sperber, Wilson, 1986). Dans le cas de la comnatinic médiatique persuasive, le sujet
social en production, sur la base de ses hypoti{ése®présentations) sur le sujet social en
réception, fournit dans le dispositif une expressitterprétative de ses pensées, inscrivant
ainsi l'autre dans le mode qu’il lui propose. Lgessocial en réception, quant a lui, construit
une hypothése interprétative. On suppose donc nteationnalité et un lien causal entre
I'intention et I'action, comportementale ou verbéBzomberg, Trognon, 2004).

Quand jévoque des interactions entre productedisgositif médiatique et récepteurs, je
considére que la communication médiatique consigteyr les sujets sociaux dotés de

mécanismes cognitifs et produisant des stratégiesupsives dans un acte communicatif

47 putnam, H. (1975). « The meaning of meaning Miimd, Language and Reality, Philosophical Papers!.
2, Cambridge, Cambridge University Press, pp. 2Z05-2
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(Bromberg, Trognon, 2004 ; Chabrol, Olry-Louis, 2DP0

e a communiquer quelgue chose a quelgu'un, a « &eersd, transmettre de
l'information

e a communiquer avec quelqu’un, a établir un liencalae personne avec qui on
communique : entrer en relation, en interactioncallautre. Dans le cas de la
communication médiatique, le lien entre les proeurd médiatiques et leurs publics
est de nature globalement persuasive et peutrprrtales objets commerciaux (e.g.
publicités), politiques (e.g. émissions politiqyed® bien public (e.g. campagnes de
santé et de sécurité publique)

Adopter une conception informationaliste du langégerbrat-Orecchioni, 1998), implique
que la communication médiatique est porteuse dimtention informative : informer le
destinataire de quelque chose, des pensées, derriation. Mais elle porte aussi une
intention communicative (Sperber, Wilson, 198@&)former le destinataire de cette intention
informative. Certaines intentions de rendre unerimgtion manifeste sont elles-mémes
rendues manifestes par des comportements ostelsyfsaurait deux niveaux d’ostension
(Sperber, Wilson, 1986, p. 81) : I'information mise évidence (e.g. un message publicitaire
télévisé) et le fait que cette information ait Btise en évidence de facon intentionnelle (e.g.

le billboard annongant que c’est un message diffusé dans fte dache coupure publicitaire).

12 — Le(s) « contrat(s) » de communication dans lasteractions humaines et sociales
médiatisées

On ne peut évoquer les interactions entre actaaialsx, gu’elles se fassent en face a face ou
via un dispositif médiatique, sans évoquer le « comteatommunication ». En effetRarler

de « contrat », c’'est répandre une conception decdanmunication comme construction
intersubjective explicite fJeanneret, Patrin-Leclere, 2004, p. 134). Alore fuconcois la
communication médiatique comme un processus ousdgds sociaux communiquent
quelque chose a d’autre sujets sociaux mais anssinteraction de sujets qui communiquent
ensemble, il me semble difficile de ne pas quesBonla notion de « contrat(s) » de
communication qui reste trés débattue dans de reambs disciplines : quels sont ses intéréts
et ses limites dans la perspective que je dévelBppe

Jeanneret et Patrin-Leclére (2004) distinguenteeaitres, deux conceptions différentes mais
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emblématiques du « contrat ». D’une part, ils ¢itééror'® qui parle de « contrat de lecture »
comme l'une des composantes d’'un programme artitaliaalyse sémiotique et enquétes en
réception. La notion de contrat pourrait alors dac I'analyse des objets et des
représentations de ces objets et permettrait der ptens les dispositifs un lien vers les
pratiques. D’autre part, ils citent Charaudeau R19P995) pour qui le contrat fonde la

communication et rend possible tout échange comeationnel.

Mon parcours me rapproche naturellement de cetteée conception, plus psychosociale et
pragmatique, qui peut s’appliquer aux interactibnsnaines et sociales médiatisées. Dans
cette perspective, la communication médiatique semot sur deux principes (Ghiglione,
1986) :
» toute interaction communicative serait sous-tenphurel’établissement implicite de la
part des acteurs sociaux d’'un contrat fondé swewtain nombre de regles ;
« toute situation communicative serait le résultaingd’ situation contractuelle porteuse
d’enjeux.
Le contrat de communication prend donc en compémsEmble des paramétres de
I'interaction et chaque acteur doit a la fois pdgséin savoir commun et reconnaitre le projet

d’influence dans lequel il est engagé.

La notion de «contrat» semble a priori plus lstigie que celle «situation de
communication » qui ne définit que «l'espace mmges des interactions. Appeler le
« contrat », c'est entrer dans la relation et dansystéme de reconnaissance réciproque des
acteurs sociaux qui participent a la co-constractil® sens, notamment en fonction des
contraintes (Charaudeau, 2004).

La théorie du contrat de communication indique clugque acteur est censé étre conscient et
accepter les enjeux (et l'influence) mais égaleniestrégles et les conditions de gain de
I'enjeu (voir Ghiglione, Chabrol, 2000). Les acteuweconnaissent et satisfont des actes de
langage. Chacun est conscient du fait qu’il cherahavoir des effets sur l'autre. Cette
approche est particulierement intéressante darediee de mes recherches sur la réception de
la communication médiatique persuasive. Le conpatmet de mieux comprendre les

variables qui déclenchent les traitements plus ounsncontrélés du sujet social récepteur. La

8 Voir Véron, E. (1985). «L'analyse du contrat dectlre : une nouvelle méthode pour les études de
positionnement des supports presse Méulias : expériences, recherches actuelles, apjpbiog, Paris, IREP.
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communication médiatique est a la fois la co-camsion d’'une réalité a I'aide d’'un systéeme
de signes, I'acceptation d’un certain nombre deqipes gérant I'échange (ici la réception) et
l'insertion dans un contrat de communication aceepinsi, le récepteur sait implicitement
gu'’il est face a un genre particulier de commumicafe.g. publicité) qui instaure des statuts
particuliers aux acteurs (e.g. annonceur / consdeumiaet des relations contractuelles (e.g.
I'annonceur a l'intention d'influencer le récepteawvec un message dans lequel ce dernier

décele des enjeux qui lui sont propres).

Parmi les bases fortes du contrat, on trouve deacnbtions de réciprocité (Charaudeau -
2004, p.120 - parle d’ un rapport de réciprocité dans la reconnaissance denditions de
réalisation de I'échange) et d’adhésion des acteurs, sous-entendue, deieone des enjeux.
La notion de réciprocité peut, d’'une part, étrecdiée. En adaptant la terminologie proposée
par Ghiglione et Trognon (1993), on peut envisdgsistence d’ « actes communicationnels
réussis » pour l'organisation quand elle parvierdttaindre les objectifs qu’elle s’est fixés
(Courbet, 2004). Citons le cas de I'homme politigue parvient a modifier I'attitude du
téléspectateur grace a sa prestation lors d’unsséwni de télévisionf13] Fourquet-Courbet,
2004). On peut aussi, par exemple, supposer qu'un @bege d’e-publicité considére que
son acte communicationnel est réussi quand il densiqu’il peut mettre un terme a son
processus créafff Mais que serait un acte communicationnel répssi le sujet social en
réception ? Spontanément, on peut, par exempleguévol'intention d’achat (ou pas) du
produit, une contre-argumentation qui permettraitcdntrer les visées d’influence du sujet
social en production ou encore le choix (ou pasyisiéer un site Internet pour une marque en
cliguant sur une banniére de la marque qui appswaiin navigateur web.

Selon Courbet (2004), il est également difficile pbeler de réelle réciprocité quand le sujet
social en réception ne percoit pas I'intention passve du sujet social en production (e.g. dans
son blog, le distributeur Michel-Edouard Leclercpese en défenseur des consommateurs et
ses positions dans ce sens ne peuvent gu'étreafalesr a son image et donc celle de
'enseigne du méme nom qu'il dirige — Messeghemyrgoet-Courbet, 2007) ou quand il
ignore les techniques utilisées par le producteulrén connaissant son intention persuasive.

Dans un contexte de communication télévisée nosupsive, Jost (1999) a également remis

49 Plus précisément, le concepteur considére qeiilt pnettre un terme & son processus créatif apg@is a
atteint, lors de dialogues en mémoire de travdileeson « moi » et des « voix intrapsychiques sésgntant des
acteurs du processus de production publicitairegampromis autour de la capacité de sa créatiorildencer
ses cibles ([1] Fourquet-Courbet, Courbet, Vanhuele, 200}
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en cause la notion de contrat en remettant en dasyenétrie entre les acteurs. En préférant la
« promesse » (qui apparait unilatérale) au « contrd pose que les différents « genres »
télévisuels feraient l'objet d’attentes en récaptiet « promettraient » de satisfaire ces
promesses. La réflexion se déplace alors sur tesles » de la production qui vont influencer
les processus de réception et une telle approdhiaagmplicable dans le cas d’'une absence de
conscience des enjeux (Courbet, 2004).

D’autre part, c’est I'adhésion réciproque des astet leur conscience des enjeux qui doit étre
discutée. Comment traiter le contrat de commurooatiédiatique quand, lors des interactions
humaines et sociales médiatisées, les sujets soermvéception sont influencés sans en avoir
conscience ? Si dans les cas précédents, la réitgptait discutée alors que le récepteur
développait des traitements controlés de l'inforoamtque dire des situations ou il met en
ceuvre des traitements automatiques dont il n’apascience. Si les sujets sociaux récepteurs
n'ont pas conscience qu’une organisation commercgrvient a les influenceria un
dispositif médiatique auquel ils ont accordé ums faible attention ou qu’ils n'ont vu qu’en

vision périphérique, ils ne peuvent pas adhérer guelconque contrat avec I'annonceur.

Mon objectif étant de construire une théorie dectanmunication médiatique comme
interaction humaines et sociales médiatisées eala@vant plusieurs focales d’observation
des sujets sociaux et des phénomenes communicalsorje ne peux me limiter a une
approche micro-sociale du contrat. J'envisage acssilernier dans un cadre plus macro-
social et plus idéologique, comme s’établissantecies acteurs sociaux au sein d’'un systéme
socio-politique et socio-économique (Courbet, 2004he semble que c'est en allant du cété
des fondements idéologiques du contrat de commiimniceédiatique et en développant une
réflexion plus macro-sociale qu'on peut éclairemiaion de contrat dans les interactions
humaines et sociales médiatisées. En effet, deetlesperspectives de recherches s’ouvrent
en SIC en insérant le contrat dans un cadre plusaseopique et en l'articulant, par exemple,
avec les théories critiques des médias.

Beauvois (2005a, p. 182) estime que #ctivité de persuasion estle sang méme de toute
démocratie respectabf® : une sourceidentifiée (non dissimulée) s'engage dans un
argumentaire explicitement destiné a affecter Ipmions et croyances de l'audience elle-

méme identifiée (une personne, un groupe, une maaee prétendre, ce faisant, faire autre

%0 C'est lui qui souligne.
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chose». Dans un contexte socio-politique et socio-écdgam la persuasion est donc
« normale » dés lors qu’'une source se livre a etigit® manifestement persuasive aupres de
son public en réalisant avec lui un contrat de compation explicite et relativement clair.
Ainsi définis par un contrat de persuasion claiplieite et non truqué' entre une source
identifiée et une audience acceptant ce contrapifi@ du contrat de communication théorisé
par Ghiglione, 1986), I'activité persuasive et tbdt public se distinguent de la propagande.
Cette derniére, qualifiée de « propagande glauqpar>Beauvois (2005a), émerge quand le
débat public et l'activité de persuasion laissanplace a des « influences inconscientes » qui
s'exercent hors des lieux habituels de débats: fdes au cinéma (ou des marques
apparaissent furtivement dans le cadre du placepreaiuit sans que les spectateurs aient
conscience de l'influence), des séries téléviséedas jeux de télé-réalité (qui diffusent de
facon subreptice des valeurs individualistes et codenpétition), des sites Internet ou
apparaissent pendant quelques secondespdpaus (qui influencent favorablement les
jugements que l'Internaute fait plus tard sur largqua, sans se souvenir y avoir été exposé —
[8] Courbet, Fourquet-Courbet, Intartaglia, 2009) et des bannieres publicitaires (qui
parviennent a influencer l'internaute alors qu'd tes a vues qu’en vision périphérique et
gu’aucune co-construction du sens n’a eu lieu -riiet Vanhuele, Lavigne, 2008).

Ce type d'interactions humaines et sociales mé&dias ne se situerait donc pas dans un cadre
de communication contractuelle mais dans un cadre«propagande glauque et de

« manipulation infraconsciente. Si on veut maintenir I'idée d’'un cadre de comination
contractuelle, il faut distinguer différents niveaau contrat de communication (au sens de
Chabrol, 1994). Tout d’abord, un niveau « macr@aljtique et sociologique ou les sujets
sociaux sont conscients et acceptent que, dane lguetidienne, les différents influenceurs
(les marques qui veulent vendre, les hommes poésqui veulent convaincre mais aussi les
pouvoirs publics qui veulent protéger les citoyeparfois contre leurs propres imprudences -)
tentent, en permanence, de les influencer de fapmsciente et non consciente, dans les
sphéres publiques et privées. Ensuite, un secorgui plus local, supposant que dans la vie
quotidienne, au cours des expositions mediatiguedy a pas de contrat de communication
spécifique entre les organisations (commercialasligues, politiques,...) et les sujets sociaux

(Courbet, Fourquet-Courbet, Vanhuele, Lavigne, 2008

Je partage l'idée de Jeanneret et Patrin-Lecléd@4(2selon laquelle les SIC gagneraient a

*1 C'est lui qui souligne.
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déconstruire les contrats plutt qu'a les modéligdans le cadre d'une tentative de
modélisation du processus de communication). liserable en effet opportun de parler de
différents types de contrats de communication. decept doit rester ouvert et envisager
différents types d’interactions humaines mediais@énsi, comme le proposent Bromberg et
Trognon (2004), une étude du processus de comntiomcanédiatique, pourrait-elle
guestionner :

* la situation de communication dans laquelle seesitles acteurs sociaux (contexte
social, économique, politique)

» les principes, régles et processus réglant lesaictions humaines médiatisées (le
contrat de communication et ses limites, les imbamialités communicationnelles
respectives)

» les effets de ses interactions humaines médiatisées

Par ailleurs, les actions liées aux activités humemisont réinscrites dans les processus
communicationnels, ce qui suppose des capacitdesetonnaissances pour interpréter des
énoncés contextualisés et donc mettre en rappeux dadres distincts : d’'une part, le cadre
social de référence, pertinent situationnellemeéntiautre part, le cadre interactionnel (les
contraintes contractuelles - contrat de commurooatiqui en découlent pour les dispositifs et
les r6les communicationnels qui sous-tendent lbaréges nécessaires a la réalisation de buts)
(Chabrol, Olry Louis, 2007).

Enfin, je souscris a la proposition de Charaudez@04) qui identifie trois niveaux de
contrat : un niveau de contrat global de commuitnafqui régit les conditions générales de
I'échange ; e.g. communication politique), un alvale contrat particulier de communication
(qui vient spécifier les conditions générales @elange ; e.g. communication politique dans
le cadre d’'une campagne électorale) et des vasade ces contrats particuliers (e.g.
intervention d’'un homme politique dans une émissieréebat politique).

Pour laisser la notion de « contrats » ouverte,r@u(2004) propose de distinguer quatre
caractéristiques interdépendantes structurant leteraictions humaines et sociales
médiatisées : le degré de conscience chez lesteéesples intentions des organisations et des
producteurs / le niveau de spécification du contré degré de complexité du contrat
médiatique / le degré de coercition (ou le niveaicdntrainte dans lequel le contrat place le
récepteur). Donc, plutdt que de théoriser de falgsmée le contrat, il me semble plus
pertinent de définir, a 'aune de ces quatre fastet au cas par cas, le(s) contrat(s) en jeux

dans les différentes interactions humaines et lmscraédiatisées qui sont étudiées.
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2 — Le rble du dispositif médiatigue dans les intactions humaines et sociales

médiatisées

Mes travaux s’intéressent en priorité aux sujetsasix et a leurs processus socio-cognitifs
lorsqu’ils interagissent avec le dispositif médjat, qui n’est donc pas un élément central de
mes recherches. Toutefois, les sujets sociaux ni’ém aucun cas « déconnectés » du
dispositif médiatique et il faut éclaircir la quest de leurs relations au sens générique : quels

sont leurs rapports, leurs contacts, leurs dépmeda?

Je considére que les dispositifs sont une manifestaobservable d'intentionnalités
communicationnelles (Courbet, 2004) inférées sivake des traces des acteurs sociaux. Pour
considérer I'ensemble du dispositif en présencéaut aussi tenir compte de celui qui est
formé par le récepteur (au travers de son actoatgitive) et par les contraintes et objectifs
donnés institutionnellement par I'organisation eadpiction (Souchier, Jeanneret, Le Marec,
2003). Il est donc important de définir, tant ddes contenu que dans les supports
meédiatiques, les différentes intentions de ceuxcguaicoivent (les producteurs), de ceux qui
diffusent (les chaines, les sites) et de ceux egoivent (les sujets sociaux). D’ailleurs, selon
Meunier et Peraya (2004, p.390)analyse des espaces de production et de récejptiom
dispositif [médiatique] reléve d’'une problématique fondamentale pour lesc@ssus de

communicatior.

Je partage la vision de Véron (1987) selon quinerpeut définir le niveau de pertinence
d’'une lecture concernant le processus de production discours, que par rapport a ses
conditions de production et a 'ensemble des trageslles ont laissé dans le textuel, sous
formes d’opérations discursives. Mais comment i@e@t réellement étudier la dimension
sociale et humaine du dispositif ? A cet effet, mmpproche se penche aussi sur les processus
socio-cognitifs des sujets sociaux producteurgritssdans un groupe socio-professionnel et
dans une organisation, lors de leurs interactimes & dispositif médiatique congu qui porte
les traces de leur intentionnalité.

Du point de vue de la lecture (entendue commeet €l sens »), je rejette toute idée d'un
« effet de sens » entierement déterminé au niveda téception. La encore, je rejoins Véron
(1987) qui envisage deux voies d’acces a I'anatieseopérations discursives : un modele de
la production du discours et un modele de la comsation du discours qui ne coincident

jamais. En admettant que le fonctionnement dedqstycho-socio-dispositif » releve de deux
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«grammaires», une de production et une de reconnaissances (allssi différentes), je
partage I'idée d’'une « circulation », c’est-a-difen «processus a travers lequel le systeme
de rapports entre conditions de production et cbods de réception est [...] socialement
produit » (Véron, 1987, p. 18).

En reprenant I'analyse que Davallon (1999) a faitl'dxposition, jenvisage le dispositif
médiatique, dans sa dimension symbolique, c’esteaeh tant qu’espace de production de
discours et d’instauration d’'une relation entrasuget social en réception et les sujets sociaux
en production. Ainsi, un dispositif médiatiquaricule obligatoirement le contenu avec a la
fois la maniére de traiter ce contenu, les objsctiEés par ce « traitement », les acteurs mis
en jeu, etc. Il s’agit moins de transmettre un ragesou d’obtenir un effet que d’instaurer un
espace d’interaction, une aire de relation, entme unstance productrice et une instance
réceptrice, au moyen d’'une mise en forme de I'mfation, selon des modalités spécifiques et
dans le but d’obtenir un certain nombre d'effets][».chez le sujet social en réception
(Davallon, 1999, p. 141).

Pour aborder le dispositif, il faut tenir compte sles différents aspects, des différentes
composantes d’'un processus de communication m&tkat les intégrer dans un modéle
permettant de rendre compte du fonctionnement tgabnrelationnel, sémiopragmatique et
sémiocognitif de tout média (Meunier, Peraya, 2004) dispositif est défini comme une
instance, un lieu social d'interaction et de coaén possédant ses intentions, son
fonctionnement matériel et symbolique enfin, sedesia’interaction propres (Peraya,
1999, p. 153). A un niveau technique le dispostiplique un contact physique avec le sujet
social. Il y a une interactivité fonctionnelle> qui gére la communication entre le sujet social
et le dispositif (Peraya, 1999). A un niveau supérid’abstraction, plutét que de s’interposer
entre les sujets sociaux, le dispositif créé eeuig «une forme particuliéere de contact
interpersonnek (Meunier, 1999, p.87). Il y a alors un@nteractivité intentionnelle> entre le
sujet social présent physiquement qui interagitcaeedispositif et le sujet social absent
physiqguement (ce que jai nommeé linteraction dggrigs) (Peraya, 1999).

Les dispositifs médiatiques sont donc théoriquensentus comme des lieux de médiation,
envisagés, premiérement, comme des instances tjculant & la fois du technique, du
sémiotique et du pragmatique. Deuxiémement, il4 soncus comme des médiateurs des
esprits des sujets sociaux communiquant car ilentek physiquement » (mise en contact

sensoriel) et de maniére médiate les acteurs sodans une double interaction. D’une part,
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le dispositif porte les traces de celui I'ayantdarib au sein d’'un contexte organisationnel (et
donc au sein d’'une culture professionnelle avec s#e®irs et des savoir-faire), avec des
objectifs socio-économiques ou socio-politiquescigréet en fonction de déterminations
techniques. D’autre part, le dispositif mediatigagt sur les interactions sociales virtuelles et
symboliques (mais aussi réelles, au sein du grgop&l) qui vont ensuite contribuer, sous
certaines conditions, a créer, modifier ou renfordes valeurs, normes, représentations
sociales, attitudes et comportements des individeepteurs [8] Courbet, Fourquet-
Courbet, Chabrol, 2009.

En suivant une logique de trace qui aboutit au ephd’observable médiatique analysable au
travers de ses differentes composantes, on arssezaspontanément, en SIC, a une analyse
sémiotique du dispositif et des traces iconiquethé&tiques et langagiéres présentes en tant
que procédés technico-sémiotiques et choix esthesitpits par le producteur.

Dans mes travaux, j'ai fait le choix de ne pas t#ymer une analyse socio-sémiotique des
dispositifs. Je souhaite toutefois insister sucdenplémentarité de ce type de travaux avec
mon approche des interactions humaines et socratatiatisées. Comme les études des
processus de production et de réception des difppbétude du dispositif n'est pas une fin
en soi. Comme le souligne Boutaud (2008, p.12fe «’est pas le moindre mérite de la
communication d’avoir mis « la sémiotique a I'éprew , selon la formule de Floch, tant les
dimensions théoriques et pratiques se multipliedg qu’il est question de dispositifs, de
médiations, d'usages, d'acteurs, et plus seulerd@énstances ou de pbéles désincarmésle
partage pleinement l'idée d’'un élargissement deeagsion restrictive du dispositif : I'étude
de l'information, de son contenu et de ses systedudfs aussi se faire sous l'angle des

représentations, des significations ou des prai@ssociees.

Je veux, pour ma part,regarder aussi au dehors, la ou le sujet négfci¢ avecles signes
et le sens (Boutaud, 2008, p.11). Pour moi, regarder auodelme consiste pas en la
recherche de signification mais en la recherchatehtions : l'inférence a pour but
d’expliquer pas d’interpréter. Je n’étudie le dsiibde communication médiatique que pour
comprendre en quoi il est impacté socialement atiét les processus psychosociaux
impliqués dans la co-construction du sens. Jengjdonc Boutaud (2004, p.101) Ada
faveur des recherches ouvertes de part et d’autne la complexité, les processus, les
dispositifs, les questions de médiation, de sicgiifbn, d’interprétation n’ont cessé de créer

des ponts, visibles et invisibles, entre les difiées approches de la sémiotique et de la
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communication. Au-dela des messages, il s’agir@ataposer avec des usages, de voir du
sens au-dela des signes. Signes et images qunstretombre projetée sur la scéne sociale,
dans cette fiction d’'un monde possible que nousstoeisons a chaque interaction[(s)

humaines et sociales médiatisées].

Les dispositifs de communication médiatique sumuets portent mes recherches sont
fabriqués pour communiquer et influencer : ils stoticus comme appartenant a un genre de
communication reconnu et se présentent comme giés Ioternet, e-publicité, émission de
télévision, affiches, dépliants). Je peux doncclassidérer comme desawtefact graphiques
[et linguistiques]produits par des acteurs pour faire systeme danscamiexte précis
(Quinton, 2002, p. 41). Cet artefact répond a uaenté de produire un effet: en tant
gu’ «agencement d’éléments quelconques [...] le dispgsii¢ede toujours d’une intention
et vise toujours en effet (Meunier, 1999, p.84). En production, les intamd
communicationnelles sont celles qui motivent lefoas de communication et qui sont
« déposées » dans ce qu’on produit a cet effetcbesepteurs créent donc une situation de
communication qui permet aux récepteurs de comstraie la signification et des

connaissances.

Outre l'intention déclarée, Davallon (1999) consta¢ux niveaux d’intentionnalité distincts :
- lintentionnalité constitutive selon laquelle lesdositif de communication médiatique
en est bien un;
- lintentionnalité communicationnelle qui renvoidaafacon dont le producteur choisit
de faire accéder a l'objet, veut communiquer aweaécepteur, met en place ses
stratégies communicationnelles. Cette intentiore wis processus pragmatique (de

type mode d’emploi) et un processus cognitif (caghpnsion, connaissance, sens).

Je défends une approche « externe » du dispositipproche interne de I'énonciatif) qui
englobe 'ensemble du processus qui va de la #é&éahk l'activité du récepteur en passant
par les caractéristiques technigues (que, pourarajp n’étudie pas). A ce titre, le dispositif
de communication médiatique est envisagé commenganable de relations matérielles et
symboliques entre des acteurs, des objets et aesxtes qui peuvent étre analysés ensemble
(Quinton, 2002).
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En mobilisant une approche pragmatique (Ghiglioh@gnon, 1993) et socio-sémiotique
(Véron, 1987), je concois le dispositif comme étmhposeé :

e d'un cadre matériel, un support technique. Il eststitué d’objets matériels,
techniques et non humains : le média (e.g. tél@vjsinternet), le support
médiatique (e .g. chaine de télévision ou programargculier, site Internet),
le support technique (e.g. écrans qui permetteptdduction ou la réception)
et/ou matériel (e.g. page de magazine, affichg 4x3

e« dun cadre sémiotique: un contenu, un message asdsp d’éléments
iconiques, linguistiques (écrits, oraux) mais ausgiéments plastiques ou
esthétigues. Ces éléments ont pour but d’expriegiritentions explicites et
implicites du producteur. En d’autre termes, ilgifad’'un discours, au sens
pragmatique, entendu comme un texte (le contemuyodtexte (les contenus
adjacents) et un contexte (les objectifs de la canication médiatique, le
contexte dans lequel elle s’insére) (les deux desntermes pouvant étre
associés a la notion d’extra-textuel). Si, selorrovié(1987), les « paquets
textuels » sont composés d’une pluralité de matisaignifiantes combinées
(images, sons, paroles, écritures,..), je m'isEEgorincipalement au discours,

entendu comme utilisation du langage en situati@neontexte.

Dans le cadre des interactions entre les sujetawo@n production et le dispositif, jai
développé deux conceptions du dispositif. Premieréamdans les travaux sur le blog de
Michel-Edouard Leclerc, j'ai envisagé le dispositie. le blog) comme la matérialisation de
l'interaction, c’est-a-dire comme un observable ratgue porteur des traces (dans les
images et les mots) de I'esprit du producteur ¢uicbncu (i.e. Michel-Edouard Leclerc).
Deuxiémement, dans les travaux sur les proces&aifsrdes concepteurs de dispositifs a
vocation persuasive (communications d’intérét géinérde lutte contre les incendies de forét
et publicité sur Internet) je m’interroge en ameat le processus créatif des producteurs qui
ont créé le dispositif. Comment le processus delymiion se déroule-t-il dans I'esprit des
producteurs, au sein de systemes ? Quels sonséges des producteurs ? Quelles sont les
conséguences de ses usages sur les procédésartiids ?

J'étudie également le sujet social en réceptiordaen(e.g. face a I'écran de son ordinateur)
et/ou aprés (e.g. quand il repense a une émissotéldvision) ses interactions avec le

dispositif médiatique. J'étudie alors la récepteml’influence, a travers les processus par
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lesquels le récepteur traite des informations ntiégias (iconiques et linguistiques) et y
réagit affectivement, mémorise et manifeste seeseptations, jugements et comportements.
S’il a une attention suffisante lors de l'interactj le récepteur cherche a savoir pour quels
motifs il est exposé au message et quels sontues de la source ; il repere de maniere
stratégique les indicateurs présents dans le disatuproduit des inférences pragmatiques,
c’est-a-dire qu'il a une représentation (BrombeFgygnon, 2004, p. 259) de la source en
terme d’identité (statut, expertise, crédibilitéle ses états internes (intention, émotions,
croyances) et de ses processus mentaux. Le sugel £n réception sait qu'avec un
dispositif, I'organisation cherche a avoir des &ffsur Iui : il peut en inférer les intentions
communicatives et informatives des producteurs @Ha 988). Il cherche, dans le dispositif,
les traces qui sont des indices sur la base desquela construire une hypothese
interprétative (Verhaegen (1999) évoque lattribntd’une valeur signe au dispositif par le
récepteur). Pour chaque nouveau dispositif, il tloitver un contexte (c’est-a-dire les enjeux
de l'interaction médiatisée et les intentions desipcteurs, d’une part, et ses savoirs propres,
d’autre part) qui va lui permettre de l'interprétetr le comprendre (Ghiglione, Trognon,
1993). Il va donc chercher dans le dispositif : umterprétation sémantique des phrases, des
mots (grammaticale), une interprétation sémantide® éléments iconiques (sémiologie) et
une interprétation des énoncés selon des contextiesont, eux aussi, une construction
psychologique, un sous-ensemble des hypothésedesumonde. Il peut s’agir de ses
représentations (partagées par une méme commumagr@upe) et non forcément du monde
réel. L'interprétation du contexte dépend donceakecapacités inférentielles et hypotheses sur

le monde.

Cette approche est illustrée dans mes recherchida séception, d’'une part, d’événements
socio-meédiatiques « hors du commun » et, d’autre ga communication politique télévisée.
Dans les deux cas, lors du contact avec le disposidiatique, le sujet social en réception
peut développer de telles capacités inférentielles.

Au contraire, dans mes recherches sur I'influenegpop-ups le sujet social en réception a
un contact trés rapide et en faible attention deedispositif médiatique. Il ne se souvient
généralement pas de ce contact et ne peut donfaipag!’inférences sur les intentions des
producteurs. Dans ce cas, les processus se déroatermémoire implicite et sont

automatique).

Avant de développer ces travaux, il est importantddtailler les modalités de I'interaction

entre les sujets sociaux et le dispositif, qui pges un contact sensoriel entre eux.
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3 — Les interactions entre le sujet social et le gpositif médiatique pendant le contact

sensoriel

Etudier empiriquement ou expérimentalement les gg®gs socio-cognitifs et socio-affectifs
pendant l'interaction avec le dispositif médiatique signifie pas que ma réflexion théorique
commence au moment ou le sujet social (en produ@ioréception) est en contact avec le
média. Au sein de cette interaction particulieeesuijet social est doté d’un « bagage » social
et culturel. Depuis sa naissance, il se «construitu travers de son histoire, ses
connaissances, ses valeurs et, plus globalemesesiexpériences individuelles, intimes et
sensibles qui créent des différences interperstamebi ma réflexion théorique prend en
compte I'histoire du sujet social, mes observaiempiriques (notamment expérimentales)
se concentrent sur le moment du contact. Je diftégedonc la théorie et la phase
d’observation empirique.

Mon approche est plus « constructiviste » que kstéa» : d’ailleurs Meunier (1999) estime
que le dispositif s’ajuste naturellement a I'op@qgeonstructiviste (qui par ailleurs serait peu
compatible, selon lui, avec le concept de commtioica Du point de vue des sciences
cognitives, je m’inscris davantage dans le couramtynamiciste » que dans le courant
« computationnel » (voir Benoit, 2004). Je n’engisgas le cerveau du sujet social comme
traitant I'information venue du monde extérieur gafni et ayant des propriétés établies
préalablement a toute activité cognitive. J'envesatavantage un monde, non plus donné
d’avance mais qui provient du déroulement de lacagnitive et de I'activité cognitive du
sujet social qui en fait I'expérience. Une « voieyenne » émerge alors, avec deux idées :
« premiérement, le monde précede I'image qu’il ptejsur le systéme cognitif, dont la tache
est de le saisir de maniere appropriée ; deuxienmgme systéeme cognitif crée son propre
monde dont toute l'apparente solidité repose sus ti@s internes a I'organisme. Voie
moyenne selon laquelle le monde et le systeme tdogsiant « corrélatifs » et

« codéterminésy», ils se définissent I'un l'autre] [»..(Benoit, 2004, p. 191). Les dispositifs
de communication médiatiquene s’inscrivent pas simplement dans un rapport éel r
préexistant mais [...] ce dernier, au contraire, dégpdargement de ceux-k (Meunier,
1999, p. 86).

J'envisage les interactions humaines et socialediati®es comme des « expériences
sensorielles ». En effet, notre expérience ne peut étre désolidarisée dehkdrau vécu

gu’elle comporte. Le potentiel signifiant compautee composante rationnelle, objective qui

73



entre en résonance avec une portée affective osildenliée a un vécu, un passé, des
souvenirs personnels, des émotien&eleu-Merviel, 2010, p.19).

Le contact s’établit entre le sujet social et lspdsitif, 1a ou intervient la technique.
Matériellement, le dispositif présente une cert@ioefiguration dans I'espace mais aussi dans
le temps (Meunier, 1999). Cette approche, et notamiria perception du temps, a déja été
envisagée dans des travaux sur le cinéma. En dé&ffetcit cinématographique peut étre
considéré «n tant que matiere-tempset prends alors &autres significations dans la
mesure ou il prend corps a I'exacte croisée d'uoelde expérience temporelle, celle du
réalisateur [...] mais également celle du spectateuiEthis, 2007, p. 96). Ethis (2007)
évoque dailleurs des réceptions cinématographiques diversegt des ¢ertinences
temporelles> qui joueraient un réle dans les configuratioas@ception entre le film et son

spectateur.

L’interaction humaine médiatisée relie concretemkntsujet social en production et le
dispositif médiatique. Quand il concoit les dispifssi le producteur se fonde souvent sur des
heuristiques fondées sur les systemes de représaestaocio-cognitives et organisées en
véritables théories implicites sur la maniere derdispositif peut influencer le sujet social en
réception. Concrétement, les dispositifs sont éasuinstruits en pensant puis en réalisant en
actes, l'articulation des différents systémes dgaes et procédés destinés a produire des effets
sur le récepteur.

C’est pour accéder a cela que j'ai associé la ndétlde I'entretien semi-directif et la méthode
des protocoles verbaux rétrospectifs utilisée eyoravmie cognitive (Kuusela, Paul, 2000)
dans plusieurs recherches sur les processus sréhtif effet, en plus de demander aux
producteurs de verbaliser leur processus créatifs les remettons en interaction réelle et en
contact sensoriel avec le dispositif qu’ils crééinsi, au cours de I'entretien, face a une de
leurs créations qu'’ils ont désignée comme étanti@mdtique de leur travail créatif, ils sont
replacés dans le contexte de création (notammenbyamt la création sur ordinateur) et, en

pensant a voix haute, expliquent pas a pas comihsdiaint congue.

L’interaction humaine médiatisée relie égalementtepteur et le dispositif médiatique. Elle
étudie «notamment comment lindividu produit (ou non) «direct » (quelle que soit la

durée du contact sensoriel — de quelques centiedeessecondes dans la perception
subliminale ou de plusieurs heures -) et « intrapgyuement», un premier type de

signification en interaction avec le média. Elleidie également dans quelle mesure et par
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guels processus la réception et la significatiodgtablement construites, qu’elles fassent ou
non, ensuite, I'objet de communication interpersaley jouent un réle dans la formation, le
changement ou le renforcement (1) des identitésitheelles et sociales, des représentations
sociales, des stéréotypes, attitudes, idéologiessobents ou non et (2) des comportements
sociaux (rapports interpersonnels, comportementsyens, comportements violents, votes
politiques, achats,...) a court, moyen et long termd8] Courbet, Fourquet-Courbet,
Chabrol, 2006 p. 161).

Ceci expliqgue la place privilégiée que jaccorde, eception, a I'étude d’indicateurs
psychologiques des processus individuels late@ssdux traitements de I'information. Mon
approche privilégie une « psychologie sociale dedmmunication » au sein des SIC, qui
ouvrirait de nouvelles perspectives pour la com@néion des interactions entre les sujets

sociaux et les dispositifs médiatiques.

Je me concentre sur trois types de contacts eeddictions entre le sujet social en réception
et le dispositif.

Premierement, jétudie la réception de contenus iati§des socialement et socio-
historiquement importants qui déclenchent de foéi@®tions (réception de I'annonce de la
mort de Michael Jackson par ses fans et réceptiatirect des images télévisées des attentats
du 11 septembre 2001 a New-York). Les recherchegasont mis en évidence de fortes
réactions individuelles ou interagissent émotiorggatives et traitements cognitifs des
informations données au moment du contact avecsfmositif médiatique. Apres le contact,
les sujets sociaux en réception ont tendance &relvér des contacts et interactions micro-
sociaux ou ils partagent leur expérience eémotidaretl co-construisent la signification avec
d’autres individus en lien avec leur micro-groupegpg@artenance.

Deuxiemement, dans le cadre de I'étude de la cornmation politique, j'envisage le sujet
social en réception comme se situant dans unee trgdation sujet individuel (ego) - sujet
social (alter) - objet (Moscovici, 1984). Au momedti contact avec un dispositif de
communication médiatique, l'interaction de plusge@lements peut orienter son attention (sur
des indices centraux ou périphériques) et le niké@aboration de ses traitements : (1) des
facteurs qui leurs sont propres (facteurs de ctiaeciariables motivationnelles parmi
lesquelles l'implication [03] Fourquet-Courbet, 2004, (2) le contexte socio-spatio-
temporel de la réception (micro et macro-environmeimde l'individu) plus ou moins
favorable a l'allocation d'attention et a I'effodognitif et (3) le dispositif médiatique

stratégiquement cong{b{ Fourquet, 2003.
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Troisiemement, le récepteur peut avoir oublié letact, rapide, avec le dispositif médiatique
qui, pourtant, l'influence plusieurs jours et senesi aprés. J'ai travaillé sur ce type de contact
dans le cadre de la réception de publicités swriet. Dans ce cas, l'attention des sujets
sociaux en réception est généralement concentrde sie en lui-méme (qui est la cible de
leur attention) et leurs contacts visuels avecplddicités interstitielles qui apparaissent de
facon intempestive sont brefs (ils durent quelqsesondes et relévent de fample
exposition; Courbet, 1999). Nos résultats expérimentauxnootré que, alors que les sujets
n’ont aucun souvenir de leur contact avec une neanggdite et qu’ils sont méme convaincus
gue c’est la premiéere fois qu’ils la voient, il tesles traces affectives et sémantiques en

mémoire implicite : ces expositions provoquent jdgements favorables a la marque.

Les interactions humaines et sociales médiatiseeisé&tudiées au moment du contact entre
les acteurs sociaux et les dispositifs médiatigues. éléments sensoriels du dispositif avec
lesquels le sujet social est en contact sont desfesgations objectives qui vont contribuer a
la co-production de sens dans son esprit : ils \&ré intégrés a un processus d’activité
mentale et de compréhension (Le Ny, 2005) et nowmnun rappel des souvenirs en

mémoire. C’est ce qu’on va voir dans la partiesyii.

4 - Interaction des esprits et co-production de sesn

Dans une problématique typiquement inscrite au dem SIC, j'envisage les interactions
humaines médiatisées comme un nouvel « ordre deerdction » (au sens de l'objet de
recherche de Goffman) qui n’est explicable que lpa@méme a travers les dynamiques
interactionnelles qui le parcourent. Les interadichumaines meédiatisées ne sont pas
réductibles aux facteurs individuels et psycholagigides sujets sociaux (comme c’est le cas
de nombreuses études en psychologie sociale ehgegie cognitive) ou aux macro-
courants sociaux, politiqgues ou encore économiquedes entourent (comme le font, par
exemple, les recherches en économie des meéedias aoaologie des médias) mais les

integrent dans leur dynamique.

Dans le processus de compréhension, le but dets sspeiaux consiste a récupérer les
intentions mutuelles et donc a attribuer des étaéhtaux et des contenus de pensées
(Bromberg, Trognon, 2005). Pour exister, le sugatiad ne cesse d’interpréter le monde et

notamment les comportements (en actes et en lang@geautres acteurs sociaux en leur
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attribuant des états mentaux particuliers (Brompb20§4).

Mes travaux tentent donc de mieux connaitre lesgasus socio-cognitifs et socio-affectifs
des sujets sociaux lors de I'interaction médiatigtide la co-construction du sens pendant et
apres l'interaction. Plus précisément, je participéétude de Kensemble des processus
complexes de réception des individus en contaat l@gemédias [...] depuis la perception, les
sélections et les analyses des informations, lesgasus de compréhension, les réactions
emotionnelles, les monologues intrapsychiques, nesmorisations,...en lien avec des
concepts spécifiquement individuels et psychosgcital lintentionnalité, les savoirs
préalables, le non conscient...Cette perspectivetésigse également aux expériences
individuelles, intimes et sensibles, caractérisgasde fortes différences interpersonnelles »
que d’autres approches théoriques et disciplinairgarviennent difficilement a cerner dans
la mesure ou ce que les sujets sociaux disent ouotremd publiqguement n’est pas
nécessairement ce gu'ils ont effectivement penséessent» (3] Courbet, Fourquet-
Courbet, Chabrol, 2006, p. 161).

Je défends la posture selon laquelle, en tant tgudnotions humaines et sociales médiatisees,
le processus de communication médiatique est @msdction, un échange entre les acteurs
sociaux et le lieu ou se co-construisent la sigatfon et I'action sociales qui feront ensuite
I'objet d’une circulation sociale.

La notion de signification elle-méme peut-étre cd@iee comme interactive dans la mesure
ou elle ne dépend pas seulement de ce que lesdasgiont dans I’ « esprit ». La signification
dépend également, d’une part, de leur environnesgtedd leurs interactions avec i@ leurs
perceptions et expériences directes (Putnam, 189@).dépend, d’autre part, de ce qu’ils
croient qu’il y a dans I'esprit d’autrui : leur capté a attribuer des croyances, des désirs, des
pensées a autrui participe de linterprétation et ld compréhension de ce qu'il leur
communique (Bromberg, 2004)

En effet, si 'on revient a ses fondements, laéotte de I'esprit » pose que la cognition,
I'esprit (mind en anglais) consiste a attribuer a l'autre destidaes. Chaque individu serait
en effet doté d’'un module cognitif lui permettafintbrpréter ses propres états mentaux mais
également ceux des autres (Baudouin, Tiberghigdif)2®our traiter du sens, il faut pénétrer
le fonctionnement de I'esprit humain c’est-a-dieduc des structures, contenus et processus
qui constituent l'esprit (Le Ny, 2005). Ici, I'esprhumain est défini (en plus de
l'intentionnalité et de la conscience) comme étaoinstitué d'états informationnels

(considérés comme des représentations contendfihfdemation) qui vont étre traités par
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des processus (e.g. ajouter de I'information, davem).

S’inscrire dans une telle conception nécessite dauncle plan de I'opérationnalité, d’intégrer
I'intentionnalité et la conscience a I'étude despet des producteurs et des récepteurs. Mes
travaux proposent donc, d’'une part, une approcHéntientionnalité des producteurs pendant
le processus de conception et des traitementsemiféls des récepteurs pendant ou apres le
contact avec le dispositif médiatique. lIs traitégalement des aspects contrdlés (conscients)
et automatiques (non conscients) des processusdissinteractions avec le dispositif
médiatique.

Je présente, dans un premier temps, la co-coristiude sens lors des interactions entre les
sujets sociaux en production et le dispositif ra@ique. Puis, je me penche sur les différentes

formes d’interactions entre le sujet social enpéioa et le dispositif médiatique.

41 — Les interactions entre les sujets sociaux pacteurs et le dispositif médiatique

J'étudie les sujets sociaux en production et lpuosessus socio-cognitifs impliqués dans la
création et la conception des dispositifs de comoation persuasive finalisés a travers une
double focale d’observation (Chabrol, Olry-Loui®0Z). D’une part, les producteurs sont des
« intralocuteurs» au sens ou ils agissent en fonction des norniésdrisées de leur groupe
socio-professionnel. D’autre part, en tant qunterlocuteurs», ils sont impliqués dans des
situations d'interactions médiatisées : le disffogiediatique gu’ils créent porte les traces de
I' « expression interprétative de leurs pensées (Bromberg, Trognon, 2004).

Dans le premier cas, je m'intéresse davantagdagta dont les acteums situ produisent du
sens : je tente de remonter a leurs processusfgsréatles interrogeant et en provoquant une
démarche réflexive sur leur travail créatif. Dame yperspective herméneutique, je travaille
donc essentiellement sur les discours que les ptedrts eux-mémes tiennent sur le dispositif
. ces productions langagieres sont, a mes yeuxrédises sociales a observer en tant que
telles. Je travaille, dans ce cas, sur un aspestiptlirect des « traces » de l'intentionnalité
des sujets sociaux en production.

Dans le deuxieme cas, c’est mon esprit de cherapéyroduit du sens a partir du dispositif.
En effet, je pars du principe que le dispositif médue est construit par le regard du
producteur au travers de son projet cognitif exjgliou implicite. Je tente de comprendre ce
projet avec une analyse cognitivo-discursive eimiite@que des marqueurs discursifs du

dispositif, en me concentrant sur ce qu’on y troduesujet social et du social. Il est important
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de souligner gu'une approche socio-sémiotique tiitamé sur les traces graphiques et
esthétiques dans le dispositif serait complémeanti@rces travaux.

411 — Des producteurs « intralocuteurs »

Je considéere les producteurs comme desralocuteurs». En tant que personne physique, le
producteur appartient a un groupe socio-profesgioeh agit au sein d’'une organisation
(personne morale considérée comme un ensemblestEa®s qui interagissent les uns avec
les autres, au sein de méta-systemes sociauxigpelt économiques) : chaque producteur a
intériorisé le social. Expliquer le processus déation du dispositif médiatique nécessite
d’avoir acces aux représentations sociales et iggomplicites que pourraient avoir en
commun les praticiens. En effet, les représentatsmtiales sont des systemes socio-cognitifs
socialement élaborés et partagés (Abric, 1994) sprvent de cadre de référence au
producteur, lui permettant ainsi de maitriser somirennement et d’organiser ses actions,
notamment dans le cadre du processus créatif. rfgmaat au méme champ théorique, les
théories implicites sont utilisées par les actsorgaux pour expliquer la réalité sociale : elles
sont « implicites » parce gu’ils n‘ont pas forcémeonscience de les posséder et peuvent
avoir des difficultés a les exprimer rigoureusen{éarnham, 1990 ; Schneider, 1973).

Dans le cas des interactions humaines médiatiesespgnitions des producteurs, en tant que
contenus de connaissances mais également en tanprqoessus qui les congoivent, leur
permettent de créer des dispositifs adaptés. Towgt de production serait donc fait en
fonction :

1) des représentations que le producteur a du tetgept de ce qui l'influence (théories
naives / théories implicites basées sur des ramaiges sociales de la réalité partagées par
un groupe ; méme si elles ne sont pas forcémeantfaiuement fondées et si les individus
ont du mal a les exprimer, elles sont utilisées gopliquer la réalité) ;

2) de la perception que le producteur a des olgedé I'offre médiatique servant ceux de

I'organisation.
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Mes travaux en collaboration sur des producteuespdblicité? et de communication
d’intérét général de lutte contre le risque d'irdiende forét montrent que ces derniers
partagent des représentations sociales et thédeet communication implicites qu’ils
mobilisent lors de leur processus de créationcdiscoivent le dispositif en fonction de ce
gu'ils pensent savoir du récepteur et de leursdsprtations et théories naives sur le récepteur
et la facon de l'influencer.

Méme si le dispositif est congu par un producteaurpdes récepteurs qui sont absents au
moment de la création (Scannel, 1994), le produa&logue intrapsychiquement avec des
récepteurs virtuels. Nous avons en effet montrépmelant I'acte de création, le producteur
d’e-publicité vit une reéelle dissociation psychiquequi passe par des dialogues
intrapsychiques en mémoire de travail entre sonokesTet cing « voix intrapsychiques »
représentant cing acteurs du processus de prodyatiblicitaire et notamment l'internaute-
récepteur qui réagit au message tré®ar ailleurs, nos travaux ont montré que les
concepteurs de communication contre le risque wlieepartageaient la représentation
d’individu « inconscient du risque et mauvais éaddur » face au risque incendie. lls
partagent I'idée qu’une des causes des incendiemdigiduelle et que c’est sur I'individu
qu’il faut agir : comme ce dernier ne se sent pasgnnellement concerné par le risque, il

faut faire en sorte qu’il en prenne conscience.

En tant que membres d'un groupe socio-professionies! producteurs partagent leurs

théories naives et représentations sociales aves pairs. Nos recherches ont montré que ces
représentations sociales sont essentiellement ésnsidr leur « expérience » et tres rarement
sur des études d’audience, des mesures d’efficanitdes évaluations de leurs outils. Par
exemple, les concepteurs de communication contmsdgie incendie se sont révélés trés
affirmatifs et ayant la certitude d’étre dans laivAinsi, alors que leurs pratiqgues ne sont pas
fondées sur des connaissances valides scientifiguieat qu'ils évaluent peu (voir pas du

°2 | 'enquéte a porté sur 33 producteurs francais diglipité ayant des profils variés quant & I'agephrcours
et le niveau de dipldme et travaillant dans dgsuisations d’activité et taille variables.

%3 ’enquéte a porté sur 16 producteurs de dispositiimmunicationnels de prévention des risques irieend
travaillant dans des organisations diversifiéeségion PACA et ayant des profils et formations &ari

* Ces cing « voix » sont celles de l'internaute-pdear qui réagit au message créé, de I'annonceudetix
confréres imaginaires (un maitrise les standardk geofession et I'autre connait parfaitement desniéres
modes et tendances récentes dans le domaine diateon publicitaire sur le net) et du publicitaiveméme et
son « expérience », I'image qu'il espere donner auires. Ces processdi$nteraction imaginaires sont dirigés
par une « voix » qui est celle du moi du créatif.
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tout) leurs actions, ils expriment paradoxalement ge doute sur la validité et « I'efficacité »
des modéles d’influence qu'ils utilisent. Cetteoraation sociale de leur métier et de leurs
taches semble notamment provenir d'un fort sentimé@appartenance a un groupe
d’ « acteurs de la forét » qui, bien que trés log@né®, est lié (1) par une valeur commune,
la protection de la forét, et (2) des réseaux bolatifs ou les savoirs communicationnels
sont construits par les interactions entre actetirst la construction du risque est sociale,

organisationnelle et commune au groupe socio-psafesel.

En travaillant sur les concepteurs de communicatiimtérét général et d’e-publicité, il est
également apparu que les sujets sociaux en prodyatiuvent avoir des intentions préalables
avec des degrés de conscience plus ou moins avdtaréeexemple, ils utilisent des procédés
technico-sémiotique pour agir précisément surdepteur sans avoir conscience de s’inscrire
dans le cadre du «vieux » modéle séquentiel de uteGEn confrontant les modeles
implicites de l'influence qui sous-tendent la protlon et le choix des dispositifs technico-
sémiotiques a des modeles scientifiques, on cengiatefois que le réalisme psychologique
de certaines théories naives était limii®] Fourquet-Courbet, 2009.

Quand les producteurs ne peuvent expliquer le cheix'utilisation d’'un procédé, ils ont
tendance a évoquer un talent, un instinct : ce deatintentions « en action », des actions

gu’on effectue sans intention préalable.

412 — Des producteurs laissant des « traces » darlententionnalité dans le dispositif

Les producteurs sont également impligués dans tisihga d’interactions meédiatisées
(Bromberg, 2004). lls ont des visées plus ou mpersuasives et produisent des indices sur
leur intention de production dans les dispositifds laissent donc, plus ou moins

délibérément, des traces de leurs buts, intentiarétats internes (Bromberg, Trognon 2004).

J'ai analysé le blog du distributeur Michel-Edoudrdclerc (MEL) ou il a activement
participé, en 2005, a des débats engagés autorgfalenes dans le domaine de la grande

distribution francais®. Une analyse détaillée des univers sémantiquedest différents

> Méme si leurs missions tournent globalement auttula communication, les sujets interrogés ons de
parcours trés variés (formation pédagogique, séigunt, liée a I'environnement, de géographe, conumate,
d’ingénieur agricole, de communication, de soci@pgtudes politiques)

% ’étude se focalise sur les discours consacrésréforme de la loi Gallan que MEL a développéssur blog
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marqueurs discursifs du discours développé dabole a montré que MEL développait un
programme cognitivo-discursif marquant une grandstnse du sujet, qu’il affirmait des
réalités et s’impliquait dans ce théme. Cette a®alyégalement permis de mettre en évidence
les stratégies rhétoriques (au sens de Suddabgeeh®ood, 2005) mises en ceuvre par MEL
en tant qu’'acteur institutionnel pour théorisercllangement et contribuer a modifier les
logiques institutionnelles : une stratégie télémjaog (qui argumente en faveur d’'un
changement comme objectif ultime) et, dans une dmeinmesure, une stratégie
cosmologique, fondée sur les valeurs. En utilidestdivers marqueurs discursifs proposés
par la pragmatique de la communication (dont leeim@ent est automatisé paropeg, un des
apports de ce travail est d'opérationnaliser empé@ment l'analyse de ces stratégies
rhétoriques et de contribuer a une amélioratiodadealidité des recherches, en ne laissant

plus l'unique la subjectivité du codeur identifeas stratégies.

42 — Les interactions entre le sujet social récepteet le dispositif médiatique

Dans mes travaux, jétudie notamment le sens cgtoaghau moment ou a la suite du contact
entre le récepteur et le dispositif médiatiqu différents processus. Les sujets sociaux en
réception co-produisent du sens sur la base, dhare des énoncés du dispositif qui se
présentent a leurs sens (e.g. mots lus, musiquesdres, personnes vues) et qui ont vocation
a étre compris (Le Ny, 2005) et, d’autre part, elerd représentations existantes. L'étude du
sens passe alors par celle de I'activité mentatie @ompréhension des acteurs sociaux, c’est-
a-dire I'étude de leurs processus socio-cognitifsoeio-affectifs lors des interactions avec le
dispositif médiatique. En effet, I' « esprit » est dispositif de traitement de l'information
qui, dans notre cerveau, cotoie les motivatiors elmotions, I'affectivité et la personnalité.
Ces deux aspects interagissent lors des interadtimmaines et sociales médiatisees.

Je me fixe donc pour objectif de modéliser des ggsas qui visent a expliquer la suite des
opérations mentales par lesquelles un sujet triige informations provenant de ses
connaissances, de ses interactions avec les difposdiatiques et du contexte pour émettre
des réponses verbales et comportementales. J'aieétes différents processus qui
interviennent dans la co-construction de sens etladeignification. Pour élargir mes
compétences et bagages théoriques, mais aussiapomrune meilleure compréhension de

I'ensemble des processus en réception du sujedlsmonplexe, jai choisi de travailler sur les

au cours de I'année 2005.
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deux voies des « théories du jugement a doublémgsp (Petty, Brifiol, 2008) et d’étudier
les multiples processus en jeu dans la formatieatigudes et des jugements. Je ne limite
pas mes recherches aux processus dans le « systain@é » (qui restent toutefois ceux que
jai le plus étudiés et qui constituent la majouii& mes travaux) et les étends aux processus

en jeu dans le « systeme automatique ».

Dans un premier temps, je présente les processaseininterpersonnels de construction de la
signification que j'ai étudiés dans le cadre dadeeption d’événement socio-médiatiques
«hors du commun » provoquant une brusque réaddimotionnelle. On constate une
négociation de la référence et une co-construci®la réalité de I'événement qui passent par
des interactions (Ghiglione, 1986) micro-sociakegef I'entourage proche notamment) et par
un partage social des émotioria des processus socio-affectifs (qui intervienngatiement
dans la co-construction du sens). Ensuite, dansontexte théorique de socio-cognition, je
présente mes recherches sur les processus plusios ocontrélés et les réponses cognitives
plus ou moins élaborées du sujet social, qui sest«réponses sociales » a des dispositifs
médiatiques.

Si le sujet social peut délibérément émettre degements contrélés et fondés sur une
importante activité cognitive, il peut aussi éneties jugements de facon plus automatique et
peu élaborée. Aussi, dans un deuxiéme temps, geme le « systeme automatique » et les
processus automatiques qui operent parallelemenpragcessus conscients et aux traitements
controlés, quand le récepteur ne focalise pas &entian sur le dispositif médiatique. Ces
processus automatiques peuvent étre considérés eemmon conscients » dans la mesure ou
ilIs operent sans que l'individu en soit forcémemhsxcient et qu’il ne peut pas les verbaliser
(Courbet, Fourquet-Courbet, Vanhuele, Lavigne, 2008 fluence existe donc hors de toute

production consciente de signification et co-cangton de sens en réception.

Les différentes théories que jappelle permettentcdrner la complexité du sujet social en
réception lors de ses interactions avec le dispasiédiatique. L'objectif est donc de
présenter mes travaux et les contextes théoriqars kbsquels je les ai inscrits. Mais je
souhaite aussi montrer la richesse des paradigareslésquels s'insérent mes recherches : ils
peuvent s’ouvrir a d’autres objets et d’autres syde communication médiatique que ceux

que j'ai étudiés.
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421 — La co-construction de sens impliquant des ptessus controlés
4211 — Un sujet social communiquant qui pense, resy des émotions, agit et interagit

Le sujet social communiquant pense, ressent detia@pagit, interagit. Au moment méme
ou juste apres le contact avec le média, il inieragec son entourage. Le processus de
réception médiatique a un rdle direct ou indireantgises futurs actions et comportements. Le
sujet social ressent également des eémotions, mstquhrtage des affects. Une autre partie
de mes recherches inscrite dans le « systéeme tontrélest donc penchée sur le double
processus de co-construction de la significatiordes actions : jai étudié les processus
intrapersonnels des sujets en contact avec le slifpoédiatique au sein de leurs contextes,
ainsi que les interactions sociales interpersoasetlonduisant a I'élaboration d’'un sens
partagé, pendant ou aprés le contact des sujatdedéspositif. Ces travaux compléetent ceux
de certains ethnographes et sociologues de latié@eefBoullier, 2003 ; Cefai, Pasquier,
2003).

Dans ce contexte, nous avons étudié les processusakption de phénomeénes socio-
médiatiques imprévisibles et « hors du commun >, gravoquent une brusque réaction
émotionnelle et se retrouvent, a un moment dormé&gcaur des actualités médiatiques et des
échanges sociaux. Ce champ théorique a été abarde uhe perspective d’épistémologie
herméneutique ou, lors d’entretiens avec le sujeiag le chercheur essaye, par un principe
d'empathie, de comprendre la complexité du phénerderréception. Pour cela, nous avons
concu une méthode d'étude des Récits de RécepttmosRectifs (RRK) qui permet de
recueillir et d’analyser les récits d'un échantilide personnes rapportant rétrospectivement
leur vécu expérientiel, leurs réactions, leurs ésentations et leurs comportements
individuels et sociaux lors de la réception d'unérament meédiatique important et

imprévisible.

J'ai particulierement travaillé, en collaboratiaur la réception de I'annonce de la mort de

Michael Jackson par ses fahst sur la réception en direct des images télésidés attentats

°"La méthode des RRR est présentée en détail dahapétre 4 de cette partie

8 Notre enquéte a porté sur 29 Francais se décl4ams” de Michael Jackson depuis plusieurs anngs
hommes, 13 femmes ; age moyen : 25,8 ans ; pstfd®-professionnel et géographique diversifié®nguéte
et le recueil des RRR a eu lieu quatre a cing mpigs I'annonce du déces (25 juin 2010).
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du 11 septembre 2001 & New-Y8tkCes événements socialement importants ont géeéré
fortes émotions. J'ai étudié leur mémorisation Iparsujets sociaux dans le cadre conceptuel
de la mémoire flashflashbulb memoiyet en analysant leurs verbalisations, notamment
recueillies en les remettant en contexte de rémepti

Nos résultats ont mis en évidence lI'importanceaffescts et émotions ressentis par les sujets
sociaux en réception. Dans chacun des cas, lgs sufjerrogés ont sensiblement vécu avec la
méme chronologie des processus socio-cognitifoeb-saffectifs intra ou interpersonnels.
Les différentes étapes de la réception de ces gwants, sont caractérisées, d’'une part, par de
fortes réactions individuelles ou interagissent #oms négatives et traitements cognitifs des
informations données par les médias (télévisiodigrct ouvia un site Internéf) et, d’autre
part, par de forts besoins de communication intsgrenelle, d’échanges socio-émotionnels et

de co-construction sociale des représentation®dénement.

4212 — Un sujet social communiquant qui développeed processus socio-cognitifs

complexes au cours de la réception

Une partie de mes recherches est consacrée aiwssajat en réception qui co-construit de la
signification au moment du contact (avec plus ounsiad’attention) et aprés le contact avec
le dispositif médiatique en développant des tragets cognitifs plus ou moins contrélés. Je
me concentre sur les processus intrapersonneltaloéseption et de la co-construction de la
signification au moment du contact avec le médiacahsidere le sujet social comme pensant
(cognitif) et sensible (affectif). J'analyse sestements contrélés (conscients) qui dépendent
des niveaux de motivation et de capacité du réaeptallouer de I'attention, produisant par-
la de la signification et des réponses cognitiv@s. considére que l'individu interagit alors
avec son environnement, non pas en appliguant ldes préétablis, mais en prenant appui
sur le contexte. Je souscris donc pleinement @d&ipn de Suchman (1987) selon laquelle
I'action est dite situéeifsiated actiof car orientée vers un but et dépendant des mastens

circonstances du moment. La cognition est desdgatement situéesifuated cognitioh

% Nous avons mené une étude auprés de 56 personrgwails variés qui ont appris 'événement par la
télévision, en regardant les images de l'avionyiant une des tours en direct, puis au cours desidltes qui
ont suivi. Les RRR sont recueillis deux mois ag@snement, en novembre 2001.

® Dans le cas des fans de Michael Jackson, on atensine réception qui pourrait étre qualifiée de
« plurimédias ». D’'une part, les premiéres imagdévisées annoncant la nouvelle de la mort deidtersont
extraites d'un site Internet américain. D’autretpls images télévisées sont relayées par lesugsociaux
informatisés tels quBacebooket par les moyens de téléphonie mobile.
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Mes premiers travaux sur la réception de la comoatioin politique télévisée s’inscrivent
théoriquement dans deux modéles, dits & doubleepso&': le modéle de probabilité
d’élaboration Elaboration Likelihood Model ELM, Petty, Cacioppo, 1981, 1986kt le
modele heuristique-systématiqudegristic-systematic model HSM, Chaiken, 1980, 1987).
Je considere donc que, lors de ses interactiorsslawtspositif médiatique, le récepteur peut
avoir deux grands types de traitements, plus ounsnéiaborés, qui vont faire varier sa
capacité a étre influencé. Ces traitements se érdude chaque c6té d’'un continuum
d’élaboration, celle-ci étant définie comméirmportance avec laguelle une personne pense
aux arguments d’'un messagé¢Petty et Cacioppo, 1986, p.128).

D’une part, il peut avoir un traitement « centrabw « systématique » et traiter de facon
élaborée les arguments du message, appelés imdicgaux. Dans ce cas, il alloue beaucoup
d’attention au message persuasif. Il développesalor important effort cognitif et son
traitement est fortement élaboré : il traite deofaglétaillée et longue, le contenu et les
arguments du message. Comme il est cognitivemdiif hova tenter de répondre a des
questions lui permettant d’évaluer le message ettéellement d’argumenter dans le sens du
message ou de contre-argumenter.

D’autre part, il peut avoir un traitement « périphge » ou « heuristique » et accorder son

®1 Ces modéles ont émergé dans les années 1980umer@sriode de 30 ans de confusion dans les rdwrerc
des psychologues sociaux américains sur la pemudsette confusion avait des causes multiplesy(Pitifiol,
2008). Ainsi, si une étude d'envergure montraiteffet d’'une variable sur la persuasion (e.g. lagss tres
crédibles sont plus persuasives que les sourcesngelibles), assez systématiquement, une autre étodt
aussi importante, montrait I'effet inverse. Paieaits, il y avait une multitude des théories pr@mbsdes
mécanismes différents pour représenter les ménmegbles. Ainsi, les questionnements du champ ootuév
vers une question plus simple : dans quelle mesugevariable peut-elle étre favorable ou non aelsymsion ?
Et quels sont les mécanismes en jeu ?

%2 petty et Cacioppo (1986) ont basé leur modélesept postulats. Les individus sont motivés & détees
attitudes correctes et recherchent donc I'exadtitel leur attitude politique (postulat 1). MéméssSouhaitent
avoir des attitudes correctes, la quantité et tareade I'élaboration liée au message dans laquisllsont
motivés ou capables de s’engager pour évaluer fsage de communication politique télévisée, vasetun
des facteurs individuels et situationnels (postR)at Des variables peuvent agir sur I'importanci&airection
du changement d’attitude (1) en servant d’argumeetsuasifs (e.g. qualité des arguments dévelogés) (2)
en servant d’'indices périphériques (e.g. nombregdiments développés, quelle que soit leur quaditéu (3) en
agissant sur I'importance ou la direction de I'éliedtion du théme et de I'argument (postulat 3). Rersables
qui agissent sur la motivation et/ou la capacitéé&bepteur & élaborer objectivement le messageepeaussi
bien accroitre que diminuer I'examen (objectif) deguments de ce message (postulat 4). Si la atmtivet/ou
la capacité du récepteur a traiter les argumentinde ¢s.augmente), les indices périphériques deviennent de
déterminants relativement plugs(moins) importants de la persuasion. On opposkéiaboration du message
(route centrale) a I'examen d'indices périphérig(resite périphérique) (postulat 5). Certaines \@es peuvent
biaiser le traitement du message. Le biais peute €bit positif (pensées favorables) ou négatingges
défavorables) (postulat 6). Les attitudes chang@é®e a un traitement par la route centrale sepns
persistantes dans le temps, plus prédictives dupodement et plus résistantes a une contre-pecsuagie
celles issues d’un traitement par route périphérigostulat 7).
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attention a des éléments autres que le contera eaidlité intrinséque du message. |l traite
alors de fagon peu élaborée des indices dits pnigpes, c’est-a-dire des éléments autres que
les arguments du message (e.g. source du messagenéts de deécor,...). La persuasion
opere alors sans examen des arguments du messageeftation de la position globale du
message dépend alors (1) de regles de décisionlesinfpppelées heuristiques) et (2)
d’inférences causales faites sur la base d'indiggphériques. Son attitude est alors formée
et/ou changée sans examen des arguments ou élabatatcontenu du message : son effort
cognitif est faible.

Ce cadre théorique marque toujours mes recherchissjen’ai progressivement précisé.

Selon ces théories « multiprocessuelles », la psiso peut avoir lieu quelle que soit
l'importance de l'activité cognitive de l'individ{.e. faible et forte) mais les mécanismes
impliqués dans le changement d’attitude sont difi&s. Une méme variable peut en effet
affecter l'attitude par des processus différengdors les situations et I'« importance » de la
pensée. Le modele ELM décrit quatre processus foadtaux par lesquels une méme
variable peut affecter la persuasion selon la gritibéd’élaboration :
(1) elle peut servir de simple indice (périphériqueamplla probabilité d’élaboration est
faible
(2) elle peut étre un élément de preuve important §gample, un argument traité avec
une forte élaboration)
(3) elle peut biaiser les pensées en cours quandhientents sont importants
(4) elle peut affecter la quantité d’'information traitduand la pensée n’est pas contrainte

c’est-a-dire quand I'individu décide lui-méme deglaantité d’attention a allouer.

Ces quatre processus sont liés a des variabledtivegrde £ ordre ou primaires qui relévent
du traitement de l'information : les sujets sociaenx réception générent des pensées, des
réponses cognitives lors de l'interaction avec igpakitif médiatique. Ces pensées seraient
nécessaire mais pas suffisantes pour aboutir angeh@ent d’attitude. En plus de ces
variables de ler ordre, le modele métacognitif di#gudes (Petty, 2006) identifie des
cognitions de 9" ordre ou métacognitions qui référent a des pendéedeuxiéme ordre,
c’est-a-dire des « pensées concernant nos pengPesty, Brifiol, Tormala, Wegener, 2007).
Ces métacognitions, en validant cognitivement (emce dans les pensées dedtdre) et
affectivement (émotions activées par les pensée¥’dardre) les cognitions de®lordre,

seraient les réelles causes du changement d'a&ttittedmodele métacognitif a ainsi ajouté un
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5°M processus, lié aux métacognitions, et portant I'surto-validation. Une dimension
importante des pensées métacognitives concernegle dle confiance que les sujets sociaux
placent dans leurs pensées : plus la confianceepensées est importante, plus I'impact sur
le jugement est grand. Ainsi, générer des répocegsitives n’est pas suffisant pour avoir un
impact sur le jugement et il faut, en plus, avoinfiance dans ses pensées. "% processus,
fondé sur I'hypothése d’auto-validation, pose cuednfiance dans I'attitude est importante
pour déterminer en quoi l'attitude agit sur le camement. De plus, la corrélation entre
penseées et attitudes augmente quand la confidhegaad des pensées augmente.

Pour accéder aux processus cognitifs (Jeordre) du sujet social en réception lors de son
interaction avec un dispositif de communicationitfple télévisée, jai congu une nouvelle
méthode : la méthode d’Etude des Cognitions veséas concomitantes En Réception
(ECER®). Je I'ai intégrée a un plan expérimental poutetesne des variables censée, selon
les théories multiprocessuelles, agir sur la foetda nature du traitement du récepteur :
limplication®®. Les résultats montrent, d’une part, que I'imgiima agit bien sur le niveau
d’élaboration (les sujets fortement impliqués oné ylus forte élaboration cognitive que les
sujets peu impliqués : ils produisent plus de «pen », de réponses cognitives) mais pas
forcément sur la nature du traitement (les sums|s soient peu ou fortement impliqués,
traitent de facon élaborée les indices centradeseindices périphériques). Des perspectives
nouvelles s’ouvrent & moi pour étudier, avec lahwéé ECER, des variable¥ordre.

D’autre part, ces résultats ont confirmé une d#gdités des théories « multiprocessuelles ».
Malgré leur intérét heuristique, elles peinent arifier les modalités de définition des
traitements, la nature des indices déclencheursenoore le r6le des différentes variables
agissant sur la route de la persuasion. Mes résultats ont aussi contribué a dénoudicles
entre la nature du traitement et la nature des@sddéclencheurs et a défendre 'existence
d’'un processus unique de la persuasion qui neréliftée pas la force des traitements (niveau
d’élaboration) et le contenu traité. Un nouveau ékedallant dans le méme sens que mes
résultats, est apparu : lunimodel» (Chun, Spiegel, Kruglanski, 2002). Les deux gaiti&s
d’indices envisagées par les théories a doubleegsus (indice heuristiques, d’'une part et
arguments du message, dautre part) sont consglémmnme d4onctionnellement
équivalentes. Ainsi, le sujet social en réception, lors de se#eractions avec le dispositif
médiatique peut traiter de fagcon plus ou moinsdked les deux types d’indices, centraux et

%3 La méthode ECER est présentée en détail dansftah4 de cette partie

% Cette expérimentation a été menée auprés de J€R &épartis en condition de forte implicaties de faible
implication).
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périphérigues. Ce nouveau modeéle m’a permis deitest et ré-analyser certains résultats de

mon expérience et de leur donner une nouvellegréetion.

422 — La co-construction de sens impliguant des pressus automatiques :

I'« inconscient » du sujet social communiquant

Une partie de mes recherches porte sur les traisns®cio-cognitifs que les sujets sociaux
mettent en oeuvre sans en avoir conscience. Leepbritautomatisme cognitif, provenant
initialement des travaux en sciences cognitivespkts particulierement, en psychologie
cognitive, est heuristiqgue en SIC : il permet deuwri comprendre les processus impliqués
dans la co-construction humaine et sociale deglaifgiation en contexte de communication.
Ainsi, ces travaux portent-ils sur un domaine patier de la réception en lien avec
« l'inconscient » des personnes, envisagé nongrasde la psychanalyse, mais dans le sens
de la psychologie et de la psychologie socialensifigues et des sciences cognitives (voir la
définition que j'ai donné préalablement du non cmm). Les expérimentations que j'ai
menées en collaboration ont porté, précisémentesuraitements et effets des expositions a
des messages de communication persuasive surdnferpublicité pour une marque inédite)
gue les récepteurs ont vus tres rapidement (quelspondes) et qu'ils ont vite oubliés. Dans
ce cas, les interactions entre les internautesseédpublicités interstitielles se font dans des
conditions de « simple exposition » (Shapiro, Kmest, 2001 ; Courbet, 1999).

Nous avons voulu étudier les effets temporels disitjpns a différents types de contenu de
pop-ups(marque présentée seule ou associée a une imagsaciée a un mot), alors que les
sujets sociaux, huit jours ou trois mois apres, ammplétement oublié avoir été exposés et
pensent qu'ils n‘ont jamais vu la marque aupar&vares interactions des sujets sociaux avec
le dispositif médiatique laissent des traces affestet sémantiques en mémoire implicite et
agissent, plus tard, sur leurs jugements. En dfedfockage et la récupération de ce type de
dispositif médiatique se fait en mémoire implicisans que le récepteur ait conscience de
faire un travail de récupération des traces en nréao moment du jugement. L’'analyse des
réponses verbales des sujets étant des lors igsuffient « sensible », nous I'avons couplée

avec la méthode des temps de réponse8TRIus le temps de réponse & un jugement de la

%5 Cette expérimentation a été menée auprés de 388nmes pour comparer les effets des trois typgopeip
Chacun, ainsi qu'un quatrieme avec une marque ohpligsage (pour le groupe controle), a été vu 4 Bi
secondes par l'internaute pendant qu'il naviguaits site internet. Les effets sur les jugement®té mesurés
8 jours et 3 mois aprés I'exposition, par mesusrbales et mesure des temps de réponse.

% La méthode des temps de réponse TR est présentiéeag! dans le chapitre 4 de cette partie.
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marque est faible, plus la fluidité en mémoire iicif# est grande, alors méme que le sujet ne
se souvient pas avoir été exposé a la marque. Odoas face a une situation d’'influence

« non consciente » et a des processus automatitjyes.co-construction de sens par le sujet
social via des traitements automatiques, sans souvenir, pelgmssible du contact, ni du

moindre élément du contenu. Si, dans la vie quariu, les récepteurs allouent a la publicité
une quantité d’attention et de ressources cogsittl@ngeante selon différentes variables et
notamment leur implication dans le produit (Pe@gcioppo, 1986), que se passe-t-il lors de

I'exposition a upop-upqui dure quelques secondes et qui se fait aved’jpgiention ?

Nous pensons que l'apparition dans le champ vaeglinternautes, d’ymop-upcontenant le
logo et le mot, les incite, méme s’ils sont peuliquyes par le produit, a « lire le mot dans
leur téte », c'est-a-dire a allouer un supplémé&tteshtion par rapport a yop-upcontenant
le logo et lI'image. Ce traitement consiste a pmadune boucle phonologique subvocalisée en
mémoire de travail conduisant a activer la mémeémantique (Stenberg, 2006 ; Vaidya,
Gabrieli, 2000). Selon nous, ce traitement suppiéaie n’opererait pas sur urpop-up
contenant le logo et I'image puisque le processus tladuction » de I'image en mots n'est
opéré que si le consommateur porte une attentiffisamte a la publicité (Tavassoli, 2003),
ce qui n'est pas le cas sur Internet ou son attergst ailleurs (il « tchate », regarde une
vidéo, lit une information...). Nous pensons donc deesupplément d'attention, peu
important mais significatif, occasionné parplep-upcontenant le logo et le mot, suffit pour
provoguer un plus grand effet d'association sémaetill forme un réseau en mémoire plus
accessible et une meilleure fluidité conceptudtiizecla marque et le sens du mot, c'est-a-dire
le concept. Cette hypothese est compatible :

(1) avec les recherches montrant que, lorsque jiet slloue un seuil minimum

d’attention, les mots peuvent avoir des effets eemwire implicite au moins

identiques a ceux des images (Weldon, Coyotte, )1:996

(2) avec les recherches de Roediger (1990) qui tnerainque les mots ont des effets

mémoriels supérieurs aux images dans le cadramerntage conceptuel en mémoire

implicite.

Les effets d’association sémantique marque-cor@ptient étre plus forts avec la publicité
associant le logo et le mot.
Nos résultats montrent effectivement que pep-upsassociant la marque avec un produit

représenté soit sous forme visuelle, soit sous domie mots produisent des effets
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d’association avec la marque et le produit en mérggmantique implicite, observables huit
jours aprés l'exposition dans le «cadre des effefdicites ». Les effets d'association
sémantiques tiennent toujours en mémoire implitibés mois apres I'exposition au site
Internet. Les effets d’association sont plus fettplus accessibles avec les mots qu’'avec le
visuel. Nous participons donc a une meilleure ca@hension des processus automatiques

d’influence ayant lieu lors d’interactions entreslget social en réception et I'e-publicité.

Pour finaliser la compréhension des traitementsstiinécessaire de les étudier dans le cadre
des mémoires des sujets sociaux. En effet, qusujess sociaux en soient conscients ou non,
ils co-construisent du sens en mettant en relaténéléments du dispositif (et/ou du contexte

de réception) et des éléments présents dans leugfapires(s).
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Chapitre 3 — Comment étudier la composante temporkd dans les interactions

médiatiques ? Le rble de la mémoire humaine

Les interactions humaines et sociales médiatisééseptent deux grandes différences,
comparées aux interactions en face a face de lancmication interpersonnelle :

- la premiére différence est liée a I'espace : larmomication interpersonnelle se fait en
co-présence physique des acteurs alors les intaracthumaines et sociales
meédiatisées sont « médiatées » et ont lieu sapsésence physique des acteurs ;

- la deuxieme différence est liée au temps : la conication interpersonnelle offre des
possibilités d’interactions immeédiates et peutdaihanger I'action de I'émetteur « en

direct », a la différence de la communication migiiee.

Au moment ou apres le contact avec le dispositdiat&ue, le sujet social « co-produit » de
la cognition. Celle-ci est définie comme le contel®s connaissances mais aussi comme les
processus qui construisent les connaissances (Benddiberghien, 2007). Suite aux
interactions médiatiques, les traitements sociaritidg, affectifs et comportementaux des
sujets sociaux, on I'a vu, peuvent étre immédaisdifférés, contrblés ou automatiques,
conscients ou non conscients. Dans tous les @gs'iflscrivent dans une problématique

temporelle et nous allons maintenant les abordapeelant le concept de mémoire.

En SIC, les recherches inscrivant la communicatians le temps et s’intéressant aux liens
entre la communication meédiatique et la mémoiresm® surtout penchées sur la mémoire
sociale. Elles interrogent la médiatisation du fainémoré dans la lecture du passé et du
présent en tant qu’elle participe du « faire histei, qu’elle témoigne de I'événement et
gu’elle diffuse la mémoire collective. Elles étutienotamment comment les médias
participent a la mise en scene et I'interprétatlerfaits historiques véhiculés (notamment par
des groupes qui ont leur propre grille de lecture)encore aux processus de construction
identitaire. Un dispositif médiatique résulte derésentations particulieres de I'histoire et
d’'une anticipation stratégique des attentes méntesidu public. Et, sur ce point, I'étude des
débats a la télévision montre que ce sont difféemterprétations qui co-construisent le

texte présente, soit en filtrant et en instrumésdal certains aspects de son contenu, soit en
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focalisant le commentaire sur un ou plusieurs dadéeeloppements au détriment d’altfes
Souvent, les approches qui traitent de I'influedes médias a partir d’'une problématisation
impliquant les phénomenes de mémoirprennent en compte diverses articulations ou
cohabitent caractéristiques individuelles et dormgeciales, d'une part, cadre et contexte de
production, de diffusion et de réception, d’autegtp> mais «€loigndraient] le chercheur de
toute identification de processus ou de résultatSleury-Vilatte, 2003, p.124).

Des lors qu’on se penche sur le sujet social efphamsur une société, une organisation ou un
groupe social, la communication médiatique est spuwécrite en faisant abstraction du
temps, comme si elle était un processus « instantgurand, 1981). Pourtant chaque sujet
social est doté d’une fonction mémorielle au travd laquelle il va « gérer » ses interactions
avec le dispositif médiatique dans son(es) congekxte

Dans mes travaux, j'analyse les processus quieuntians I'esprit du sujet social, au moment
ou apres le contact avec le dispositif médiatiqugar lesquels il met en relation (sans
forcément en étre conscient) les données du diffpesidu contexte avec ses « données
mémorielles ». Les éléments sensoriels du dispasitit des manifestations objectives qui
vont contribuer a la co-production de sens darspiiedu récepteura l'entrée, ce qui se
présente aux sens et a vocation a étre comprigtreaintégré a un processus d’activité
mentale et de compréhension (Le Ny, 2005) et notwmnun rappel des souvenirs en
mémoire. Il arrive également qu’'un souvenir puiése évoqué en détail, directement et
involontairement, & partir d’indices sensoriels @l’'une odelf, une musique, un godt, mais
aussi et surtout, une image. Le canal visuel sepibkeefficace que d’autres indices (tactiles,
auditifs, olfactifs, moteurs) pour retrouver un senir. Le plus souvent, le rappel d'un
souvenir s'appuie en effet sur « 'imagerie mentalgui consiste a explorer un souvenir en
faisant surgir des représentations visuelles d'wment précis. Le canal visuel semble le
meilleur moyen de retrouver I'accés aux détailspdigsé. Il permet un acces rapide aux
principaux personnages, au(x) lieu(x) ou a l'orgation temporelle de I'événement vécu

(Eustache, Desgrange, 2008).

87 Voir & ce sujet les travaux menés au Centre déddrebes et d’Etudes sur les Médiations par et &us
direction de Walter et Fleury, sur les processusnédiatisation des conflits et de médiation méntieriet sur
les représentations et processus mémoriels enalien le fonctionnement des médias. Voir également |
travaux de Pulvar sur les liens entre mémoire estraction identitaire (e.g. Pulvar 2005).

% \oir & ce sujet, les travaux menés en collabanagicec Didier Courbet sur I'exploitation des odedasis le
marketing et l'influence subliminale des odeurs las émotions, la perception du temps, la percepdi® la
qualité d’un produit,... Courbet, Fourquet (200302¢).
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Je souhaite avoir une approche globale de I'ensemidd processus, ici mémoriels, en jeu
dans les interactions humaines et sociales mégkatides recherches sur différents types de
communication médiatique persuasive se situenteau des deux paradigmes qui, dans les
sciences de la cognition, s’intéressent, de mawliiéférente et complémentaire, a la cognition
humaine.

Une majorité de mes recherches se situe dansadigare de la théorie dynamique de I'esprit
qui considere la cognition comme inséparable duecta social, du corps des émotions et
des expériences de l'individu : la cognition egtigle et située. Plus précisément, je m’inscris
dans le paradigme de la cognition située (Suchrh87) et dans le sous-paradigme des
processus : il est adapté pour les recherchesastgckption ou la production médiatique
lorsqu’il s’agit d’étudier des processus cognitjise le sujet peut verbaliser et sa mémoire
explicite (dans ce cas, la récupération se fafaden directe, l'individu s’engageant de fagon
consciente dans une tache de remémoration et tetitartéder a la mémoire sémantique et
episodique). Je travaille sur des traitements ét#gra niveau d’élaboration variable, faisant
appel a difféerents types de mémoire explicitectissistent en effet en une mise en relation
des données du message sur lesquelles l'attensibfoealisée et des représentations en
mémoire.

Une petite partie de mes travaux consacrés a rdoten récepteur/dispositif médiatique
s’insere dans le paradigme des systemes de traiteseel'information (sti), qui est adaptée
pour construire un cadre d'étude des micro-processueffets cognitifs dans le cadre
d’événements psychologiques dits « non conscier@®»paradigme est intéressant pour
étudier, notamment avec la méthode expérimentale :

(1) des processus cognitifs qui, sont tellementigraacopiques » qu’ils ne peuvent pas étre
verbalisés et qui touchent a la mémoire implicifeand la récupération des souvenirs se fait
de facon indirecte et que lindividu n'a pas coesce de réaliser un travail de
remémoration) ;

(2) des traitements automatiques, nécessitant llesn@bles (non liés a des verbalisations)
objectivant les phénomenes existants concomitatasraception du dispositif médiatique :
mesures chronométriques (temps de réponse - TREgisttement des mouvements

oculaires,...

Pour construire des contextes théoriques spécifigne communicationnels, je me sers des

récentes théories de la mémoire humaine. La mérhaimmine conduit a élaborer une forme
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particuliere de connaissances : il y a actuellementelatif consensus sur un stockage en
mémoire long terme (MLT) sous forme propositionaet en réseaux organisés, composés de
nceuds (concepts et attributs ou jugements évapast d'arcs de connexion. Les
informations ne sont toutefois pas localisées aetelsoits precis, le sens n’est pas stocké en
tant que tel mais émerge des regles de fonctionmede la mémoire. En accord avec les
modéles connexionnistes de la mémoire, je posdegpueeprésentations en mémoire sont la

résultante de leurs conditions de mémorisatioreegdupération.

Le Modeéle NéoStructural Inter-Systémique (MNESIS) @ la mémoire humaine

(Eustache, Desgranges, 2008)

La mémoire humaine, réunit cing grands types de om&s qui peuvent étre répartis en trois catégorig¢s
(Eustache, 2003) :
(1) Une premiéere catégorie de représentations g terme (car elles stockent des informations ssrdigées
importantes) est représentée par I'organisatioratgisée de trois types de mémoires (Tulving, 2002

* la mémoire sémantique contient nos connaissance®ag-mémes et sur le monde ;

« la mémoire épisodique est constituée de nos sosveaisonnefs ;

* la mémoire perceptive stocke de facon automatigurevelontaire I'image des objets que nous voyons

sans forcément les rattacher a un sens ou a uextenavant méme qu'il y ait une signification.

(2) Pour un modele global de la mémoire, il faudjguter la mémoire de travail qui agit consciemmeunt
quotidien, pour maintenir présentes a notre edpsatinformations que nous devons traiter.
(3) La derniere catégorie de mémoire est la mémpiecédurale ou mémoire d'action : elle concerne
I'apprentissage et le stockage des compétencesnetaissances procédurales (savoir-faire) et noactép
perceptivo-cognitives difficilement verbalisablesr cautomatisées. On ['utilise pour les apprentissag
perceptivo-verbaux (e.g. apprendre un poéme), tég(e.g. apprendre a résoudre un probléme) etepéivo-
moteur (e.g. apprendre a faire du ski).

En développant une approche globalisée de la ménoimaine et méme si ces différentes
mémoires ont leur logique propre et leur existemzbviduelle, il existe de nombreuses
interactions entre ell&%

% Ces deux premiers types de mémoires sont sougeritsisous le nom de connaissances déclaratingsafte

de mémoire déclarative, de mémoire du savoir) qot & plus souvent manipulées consciemment eagenf
intentionnelle. Ces deux types de représentations généralement verbalisables. En effet, elle$ stkées
sous forme de langage en réseaux conceptuels etsitties directement et intentionnellement paatgage
(Kekenbosch, 1994). Le stockage de I'informatiomng@moire étant propositionnel, on peut estimer lguen
entre deux concepts ou entre un concept et umutipieut prendre la forme d’'un prédicat (verbdipne un
sujet (actant) et un acté (argument) : les liengsatd donc étre “ étiquetés " avec ce prédicatfdrae des arcs
de connexions (liens) détermine quant a elle lzefodes associations entre les concepts et uneineerta

hiérarchisation des attributs (Ghiglione, Kekenltpd@ndré, 1995).

0 Les trois mémoires de représentation & long tesomé souvent présentées au travers du modeéle gengul
(2002) qui considére qu'elles forment une chaineda@ant a la formation du souvenir. On parle doelage
sériel : il commence par la mémoire perceptive dggtion visuelle d’'un événement) puis la mémoire
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1 — Processus de production et créatif du sujet cal : mémoire sémantique, mémoire

procédurale et mémoire de travalil

Les psychologues sociaux ou sociologues s'intéresmax savoirs et au savoir-faire des
décideurs en situation de travail, font une diffi€e entre les savoirs et savoir-faire
verbalisables que les chercheurs observent paéthatde de l'entretien semi-directif, d'une
part, et les savoir-faire non verbalisables que peut inférer a partir de I'observation des
comportements des professionnels dans les orgamsati’autre part. Nous nous intéressons
ici aux savoirs et savoir-faire verbalisables, tiumés de connaissances déclaratives sur le
réel (sur une personne, une situation sociale bjgt etc.) stockées en mémoire sémantique a
long terme (e.g. leurs connaissances généraldsiespécifiques relatives a leur role social
professionnel de concepteurs - cette mémoire astrgiement peu sensible a la variabilité
des contextes de récupération ) et de connaissqmoeédurales liées a des savoir-faire et
des savoirs d'action et a leurs connaissances qu@és apprises ou intériorisées au fil de
leur expérience, qu’ils sont capables de verbal®rmaniere plus ou moins explicite
(Barbier, 1996). La mémoire procédurale ou mémadiaetion concerne I'apprentissage et le
stockage des compétences et connaissances prdedéd(gavoir-faire) et nos capacités
perceptivo-cognitives difficlement verbalisablear cautomatisées. On [I'utilise pour les
apprentissages perceptivo-verbaux (e.g. apprendreogme), cognitifs (e.g. apprendre a
résoudre un probleme) et perceptivo-moteur (e.greaqulre a faire du ski). Dans le cas des
concepteurs, ces savoirs sont parfois difficlemambalisables car s’agit souvent d’activités
motrices automatisées (e.g. faire un rough) peéegapar le code verbal.

Dans les études du processus de décision des aciganisationnels, plusieurs auteurs ont

mis en évidence le processus itératif et compliexd teux étapes. La premiere étape est celle
de la mobilisation des savoirs et savoir-faire lsfgcen mémoire déclarative ou procédurale

pour réaliser une action ou une tache professitsnets procédures cognitives permettant

d'appliqguer a une situation particuliere des cossamices déja stockées en mémoire sont
déductives et « descendantegop (dowr). La seconde étape est celle de l'acquisitiongpar

dans l'action, de nouveaux savoirs et habiletés. ffecédures cognitives, inductives, sont

sémantique (les éléments percus acquiérent unsseria base de nos connaissances préalables)reinfmire
épisodique (I'événement prend une forme unifié&elat localisée). Par ailleurs, Eustache et Daggsa(2008)
évoquent dans leur MNESIS (Modéele NéoStructurark@ystémique de la mémoire humaine) des interatio
entre les trois catégories et cing types de mémoire
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qualifiées d' « ascendantesboitum-up. Elles contribuent a former ce que les professitm
dans les organisations nomment « I'expériencechofg 1994). Dans les deux cas, les
psychologues sociaux cognitifs, depuis les travdeid versky et Kahneman (1974), ont mis
en évidence l'utilisation fréquente d'heuristiqalesz les décideurs dans les organisations. lls
utilisent des regles décisionnelles simples, facdeppliquer et davantage fonctionnellement
utiles que scientifiquement valides (Bazerman, 1994

La démarche créative des sujets sociaux productmrgiteraction avec le dispositif, se
construit également en mémoire épisodique au rsage leur expérience, leur vécu, leur
parcours, leurs réussites, leurs échecs...en d’atdreges toute leur histoire (qui peut étre
nommée « experience », « talent »). Enfin, leur oigsrperceptive leur permet, en phase de

création, de réactiver la trace mnésique d’une éoem percevant un fragment de cette forme.

Mes travaux se sont penchés sur les processusdeption et de production de producteurs
inscrits dans des systémes organisationnels eb-poafessionnels. L'objectif était de
comprendre comment se déroule le processus cetatié savoir comment les traitements
operent en mémoire au cours de ce processus.

Nos résultats montrent notamment que, trés tét kapscessus, le concepteur construit des
standards d’évaluation sur la basebdief annonceur (et des attentes percues de I'annonceur)
de son expérience préalable et de ses représastatie la cible. Au contraire de ce
qgu'indiquent la plupart des travaux scientifiquas le processus de créativité, nos résultats
mettent en évidence le fait que le processus diétiah ne termine pas l'acte de création mais

est itératif : le créatif auto-évalue sa créatinrcentinue.

Cette réflexion sur les mémoires des producteursaelorigine de la conception de la
méthode des protocoles verbaux rétrospectifs duprésentée au chapitre 4. Pour étudier ces
processus, au cours de I'entretien, le sujet estfate a une de ses créations qu'il juge
significative : en lui demandant de repenser a Vainte la facon dont il a créé le dispositif,

on accede a sa mémoire de travail ou se sont @&®8ks pensées au cours de la conception.

2 - Réception d’événements socio-meédiatiques « hotdsl commun » et impreévisibles :

accéder a laflash bulb memory

Dans le cadre de mes études psychosociales dedptign des médias, je m’intéresse aux

processus socio-cognitifs et/ou socio-affectifsnayau lieu lors de l'interaction entre un sujet
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social et un dispositif médiatique présentant uénément médiatique socio-historiquement
unique, important et imprévisible. L'objectif ese dnieux comprendre des phénomeénes
psychologiques et sociaux déclenchés ou en liert aes événements, a partir d’un
échantillon de sujets sociaux contextualisés aglastprofils diversifiés. En leur demandant
de rapporter rétrospectivement leur vécu expégkrgurs réactions, leurs représentations et
leurs comportements individuels et sociaux lordadeéception de I'événement, on les met

dans un contexte de mémoire épisodique permettargrdonter a I&lash Bulb memory.

La mémoire épisodique est constituée de nos sawverErsonnels, datés, liés a notre
expérience : elle est sensible aux variations ctmdles et aux émotions. Certains
chercheurs parlent d’'une mémoire autobiographi@enyay, Pleydell-Pearce, 2000 ; Viard
et al., 2007) qui serait constituée d’'une partie m€moires épisodiques et sémantiques et qui
permettrait & l'individu de construire un sentirhdidentité : elle serait constituée de tous
les événements qui construisent [I'histoire persibanele chacun. Les souvenirs
autobiographiques épisodiques ont un lien direet d&s émotions : plus I'émotion associée a
un souvenir lointain est intense, plus on le ravaglement, de facon détaillée et précise.
Plus généralement, on se souvient plus aisémentsa@genirs datés (les premieres fois
personnelles, professionnelles) qui sont souvenéneorés et qui participent a la formation
de l'identité de l'individu. D’ailleurs, il semblait qu’un tri, essentiellement guidé par nos
emotions, s’effectue dans notre mémoire, conduigametenir les événements ayant un sens
pour notre parcours et notre identité. De nombiedtades ont montré que les souvenirs
d’événements émotionnels comportent davantagestiglsisensoriels (lieu, date, contexte)
gue les souvenirs d’événements neutres.

Les événements socio-médiatiqgues majeurs, S’ilst somprenants, importants et s'ils
provoguent une brusque réaction émotionnelle saobdgs et inscrits dans la mémoire
autobiographique des individus sous forme de saudksh lashbulb memory (Wright,
Nunn, 2000 ; Conway, 1995). Ce type de souvenirsrés détaillé, imadé et conserve les
informations contextuelles sur I'événement : leveour flash se réfere a un souvenir
mémorisé qui a unequalité claire, presque comme la realité elle-mén(®Vright, Gaskell,
1995). Chacun se souvient en effet de ce qu'idifailersqu'il a vu pour la premiére fois les
images des attentats de New York ou appris la deMichael Jackson.

™ On trouve le termeivid que nous traduisons par vivide. La vividité esfdece avec laquelle les images
s'imposent a notre esprit (dictionnaire Laroussf]-Courbet, Fourquet, 2003)
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Conway (1991) et Wright et Gaskell (1995) mettemtgmiére I'importance de l'identité et
du concept de soi dans la mémoire flash.

Plus tard, lorsque I'individu évoque ce souverash, il utilise cet événement pour parler aux
autres de cette période de son histoire, de lui.nsDe sens, la mémoire flash peut-étre
définie par la métaphore suivante (Conway, 19913Q8) : c'est une photographie qui
capture la « saveur » d’'une phase importante, faisapour I'histoire de la société et pour
I'histoire de l'individu. Comme une photographidestionnée dans un album photo, elle
n'exhibe pas une période importante de la vie dan®talité mais donne un exemple de cette
période importante, la symbolise et I'évoque. liesd qui sont faits par ces auteurs entre un
concept de mémoire et 'identité sociale correspohdien a notre optique pluriconceptuelle,
a la fois cognitive et sociale. On l'a vu, sela@s Ipragmaticiens de la communication

(Ghiglione, Trognon, 1993), le concept de soi vitart dans toute interaction sociale.

Afin de favoriser le rappel des souvenirs (Tulviipomson, 1973) et de « remonter » a la
flash bulb memory le rappel des souvenirs doit avoir lieu dans le m@wontexte socio-
physique que la réception initiale et la personai dsionner, dans le cadre de I'entretien,
des images de I'événement.

Ces réflexions sont a la base de la méthode deassRiecRéception Rétrospectifs (RRR) qui

est présentée au chapitre 4.

3 - Réception de la communication politique télévée : processus socio-cognitifs en

mémoire de travail

Dans le cadre d’études psychosociales de la réceptindividuelle » des médias, je travaille
également sur la communication politique télévip@esuasive. Mes recherches portent
notamment sur les processus socio-cognitifs dgpél&ateur au moment du contact avec le

dispositif médiatique.

Pour accéder a ces processus, je mobilise desuressahéoriques sur la mémoire de travail
des individus sociaux en réception. La mémoirerdeail agit consciemment, au quotidien,

pour maintenir présentes a notre esprit les inftiona que nous devons traiter. Cette
mémoire traite, de maniére consciente, les infaonatau cours d’'une tache particuliere. Elle
contiendrait trois sous-systemes : d’'une part, ystesne de traitement, de stockage et de

contrble du matériel verbal, des mots (on a vu gete mémoire des mots est appelée
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« boucle phonologique ») ; d’autre part, un systéiméraitement, de stockage et de contrdle
des informations visuelles et de la perception’dsphce (c’est la mémoire visuelle, les
images mentales ou «agenda» ou «calepin» wegatial) ; enfin, un systeme de

supervision qui répartit les ressources attentibesesur 'un et/ou l'autres des deux sous-

sytémes précédents (Baddeley, 2003).

Au moment du contact avec le dispositif médiatigciest en mémoire de travail que se
situent ces « pensées » du récepteur. Dés laraneat évaluer I'importance avec laquelle
un individu sujet « pense » et accéder a ses pefls€@es états internes ont rarement été
étudiés directement et les recherches, notammepeyaologie sociale, les ont plutot inférés
a posteriori. Pour cela, aprés I'avoir exposé angssage persuasif, le chercheur demande au
récepteur de lister ses pensées juste apres l'égpogvoir la «tache de listage » des
pensées ; Greenwald, 1968). La principale diffiedle cette approche est qu’on ne sait pas si
ces pensées, listées par le sujet a posteriorresgpndent, en quantité et en qualité, aux
réponses cognitives non accessibles qu’'il a géadr&edant I'exposition au message.

Pour pallier ces difficultés, je pense que le cheut doit provoquer des verbalisations issues
de traitements contrdlés pendant I'interaction @tepteur avec le dispositif médiatique, pour
obtenir des protocoles verbaux qui rendent acdesstt verbalisables les informations en
cours de traitement en mémoire de travail (Erics§amon, 1993). Ces informations sont, a
mes yeux, une source de données valide sur lawsteudu processus cognitif, lui-méme non
directement observable. lls sont d’autant plusipents que les processus dont ils sont censés
rendre compte sont intentionnels et contrélés (p®nse cognitive verbalisée) (Caverni,
1988). En recueillant des réponses cognitiveségaiten mémoire de travail pendant la
réception, le chercheur se donne les moyens «édacc> aux processus de traitement
controlés. Il présuppose alors un lien entre lexcgssus latents (réponses cognitives et
monologue intrapsychique) et processus manifestpsiises cognitives verbalisées).

Pour cela, le récepteur doit « dire a voix hautd t® qu'il pense et se dit dans sa téte »
pendant la réception. Ces verbalisations concomesaproduites pendant la réception sont
alors des observables du fonctionnement cognitdest traitements en mémoire de travalil
(Kuusela, Paul, 2000).

Pour « accéder » aux processus socio-cognitifs tw@slinteraction avec le dispositif
meédiatique, j'ai travaillé a la conception de lathoéle ECER qui est présentée au chapitre 4

de cette premiere partie.
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4 — Réception de I'e-publicité : processus socio-guitifs en mémoire implicite

On parle de mémoire implicite lorsque I'on obsame amélioration ou un changement dans
la performance d'une tache cognitive qui est laltdisd'un événement antérieur sans que le
sujet fasse référence explicitement et consciemraeret événement (Schacter, 1987). Le
contexte théorique de la mémoire implicite est domemetteur pour effectuer des recherches
sur la réception de messages publicitaires enefailibcation d'attention et rapidement oubliés
(et sur leurs effets a long terme).

Quand des e-publicités sont vues rapidement, deplissreprises et en faible attention par
I'internaute, la réception a lieu dans un contaldesimple expositiom{iere exposure effgct
généralement favorable a la marque (Grimes, KitcBO07 ; Janiszewski, 1993). La simple
exposition augmente la fluidit¢ percepfivedes traitements du récepteur (Mitchell,
Valenzuela, 2005) et par un mécanisme mis en odtdgerapidement, le systéme cognitif
commettrait ensuite une « erreur d’attribution »i(ge fait en mémoire implicite) de la
fluidité perceptive en I'attribuant faussement & daractéristiques affectives bénéfiques a la

marque : I'attitude a son égard deviendrait daygmtavorable.

Ce contexte théoriqgue permet d'étudier I'influerdm la publicité interstitielle sur Internet
(pop-up regardée en faible allocation d'attention. Now@na montré expérimentalement que,
lors de la lecture d'un site, des sujets ayanted@osés a quatre reprises pendant trois
secondes a un mémpep-up gardent dans leur esprit des traces affectivegmantiques en
mémoire implicite et des jugements favorables an&que (huit jours et trois mois aprés
I'exposition). Ces sujets n'ont aucun souvenir elgr lcontact avec la marque inédite et sont

convaincus que c’est la premiére fois qu’ils laevi

Par ailleurs, nous avons comparé les effets dé&relifts contenus deop-ups Nos résultats
remettent en cause la supériorité sémantiquerdadé sur le mot qui a été constatée par de
nombreuses recherches, en mémoire explicite, lerségsujet alloue un niveau d'attention
faible mais identiqgue aux mots et aux images (¥89Q.; Foos, Goolkasian, 2005). Ce modéle
n'est pas valable pour étudier les effets de Idigitd interstitielle en mémoire implicite. Au

moment de la réception, il semble que pep-upsassociant une marque avec un produit

2 La fluidité perceptive désigne la facilité avequelle une personne peut identifier un stimuluseciors de
rencontres ultérieures (Mandler, 1980)
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représenté sous forme linguistique, incitent lintaite & activer une boucle phonologique
subvocalisée (Tavassoli, 2003). Il focaliserait dam peu plus d'attention sur elles par
rapport auxpop-upsassociant une marque avec un visuel. Ce traitersgmplémentaire
provoquerait une plus grande fluidité conceptueliee la marque et le produit, en fluidifiant
davantage l'association marque-produit en mémaididite. Cette fluidité des traitements
augmente l'accessibilité des jugements et de tl@léi: pour la mesure, on ne peut le
demander directement au sujet puisqu’il n'a passciemce de ces mécanismes. On utilise
donc la mesure des temps de réponse TR aux questimries jugements et l'attitude. J'ai

travaillé en collaboration sur cette méthode qupessentée dans le chapitre 4 de cette partie.
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Chapitre 4 — Contribution a I'enrichissement des mthodes d’étude de la communication

médiatique en SIC

J'ai déja souligné ma préoccupation pour les méthodfin de penser les interactions
différemment. D’autres chercheurs, dans le changpSI€ en France (et ayant souvent des
approches interdisciplinaires : SIC, sociologieygh®logie sociale, psychologie cognitive,
marketing) ont développé des réflexions méthodglogs. lls ont proposé des meéthodes
originales ou adapté des méthodes existantes s peoinlématiques théoriques. Je peux citer,
a titre d’exemples, les travaux de collégues aglaatpréoccupations proches des miennes :

* la « méthode des scénarios », qui est un outiladyae et d’expertise des formes de
communication dans les organisations (Meyer, 200gyer, Trépos, 2004 ; Meyer,
Walter, 2003) ;

* le systtme d'analyse de la réception médiatigueARE» (Electronic Audience
Response Systgriondé sur un systeme de collecte d’'informationstipies en temps
réel Systeme Realtime Respgnsequi permet de saisir instantanément les @axti
d'une personne, en fonction de I'image visualiséajs aussi I'évolution de ces
derniéeres tout au long de la projection (WalserHast, Meyer, 2006) ;

e lutilisation du suiveur de regard pour étudier leffets persuasifs de I'e-publicité
percue sans conscience en vision peériphérique f@éguvanhuele, Lavigne, 2008 ;
Courbet, Vanhuele, Lavigne, Borde, Fourquet-Cour2&07) ou pour étudier la
réception des ceuvres d’art contemporain (travawoears de Gottesdiener) ;

» lutilisation de la méthode du Thinking aloud» dans le cadre de l'analyse des
pratiques de réception des visiteurs de muséeseapasition temporaires pour avoir
une premiere appréhension de la maniere dont $#®wis abordent cette expérience
de construction de sensa leurs verbalisations pendant la réception (voirrBstie-
Tassé, Lefebvre, 2006 ; O'Neill, Dufresne-Tass@220

Les sciences de la communication, en France, dopaursuivre leur effort méthodologique

pour étudier les processus socio-cognitifs et saffectifs se déroulant lors du contact entre
le sujet social et le dispositif médiatigue. Ce aléppement des préoccupations
méthodologiques ne pourra qu’aboutir & un enriemsnt théorique puisque, ne disposant
pas de méthodes adéquates, de nombreuses rechpethest a proposer des analyses en

profondeur du processus de communication (notamreentéception). Je pense qu’il est
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éclairant de se tourner vers la psychologie sqcialéme si cela peut susciter des
incompréhensions en SIC (vdi8] Courbet, Fourquet-Courbet, Chabrol, 2006; Jouét,
2006). Pour lever tout malentendu, je dois préayser le behaviorisme est un ancien courant
quasi-paradigmatique qui a influencé la psycholggsgue dans les années 50. Pour des
raisons essentiellement méthodologiques, il neta’mait pas a théoriser les processus
intrapsychiques, parce que non observables de meas@entifique, et se concentrait sur
I'étude des réponses comportementales observdidgsiis 40 ans, la psychologie sociale a,
grace a des progres methodologiques, « casse tarmiie » du behaviorisme (stimulus-
réponse) en étudiant les traitements latents (igibigs ») des individus socialement situés et
la signification gu'ils construisent. Depuis lesnéas 50, les recherches psychosociales sur la
réception des meédias, initialement behavioristesamsi fortement modifié les théories.

Apres une réflexion plus globale, je présente daumressivement quatre méthodes que j'ai
congues seule ou en collaboration. En permettaatcéder et d’analyser les processus latents,
elles contribuent a élargir le champ des rechereheSIC aux études du sujet social.

1 — Des indicateurs psychosociaux et psycholinguctes pour théoriser les processus

socio-cognitifs et socio-affectifs en réception

En SIC, les théories de la réception des sujeiawocestent insuffisamment développées. La
réception est pourtant fondamentale dans la mesurées théories de la communication
médiatique expliquent que la signification socialein « message » meédiatique nait de
I'interaction entre un texte, plus généralementlispositif médiatique, et des sujets sociaux
ou des publics « récepteurs », socialement coraksés, considérés comme co-producteurs
de la signification (Hall, 1973). De plus, il neitfplus de doute aujourd’hui qu'un grand
nombre de contenus meédiatiques (images violentalslicié, actualités, idéologies sous-
jacentes aux émissions...) forment, renforcent ouifiend les représentations, les idéologies
et les actions sociales (Marchand, 2004 ; CouRmirquet, 2003d).

Les recherches en SIC proposent souvent des amgratlacro et micro-sociales, dans
lesquelles les processus qui operent en amont, auent ou les sujets sociaux sont en
contact avec le média sont considérés comme « aiéassbnoires ». Si les théories de la
réception des sujets sociaux restent insuffisamméwntloppées, c’'est & cause d’'une carence
méthodologique : les chercheurs manquent de méhperinentes, suffisamment fondées
epistémologiquement et théoriguement pour étudi@nalyser les processus socio-cognitifs

et socio-affectifs intra et interpersonnels se diémt lors du contact avec les médias.

104



Les études de la production fondées sur une appretinométhodologique ont parfois
explicitement fait le choix de récuser la modél@atll faut aujourd’hui dépasser cette limite
afin d’atteindre un certain niveau d’exigence stifjue. Ainsi, il est nécessaire de se fonder
sur une ghénomeénologie scientifiquement parlant plus « duree. axée sur un effort de
modélisation s’appuyant sur des données empiritpgeplus riches possibles. Cette approche
requiert 'adoption de méthodes enrichies de relcdes données et conduit donc a intégrer le
discours des acteurs comme source d’informationinrte pour I'éclaircissement de leurs
activités pratiques (Relieu, Salembier, Theureau, 2004, p. 4). dgsg’ donc de mieux

comprendre comment le langage est imbriqué dargalfosation des activités sociales.

Pour étudier les interactions humaines et socialegproduction ou en réception, je me
concentre sur le sujet social, ce qui nécessite raflexion méthodologique que je vais

présenter maintenant.

11 — La nécessité d’'une réflexion méthodologique podonner le primat au sujet social

Je défends la posture selon laquelle il est esdatdi dépasser la simple réflexion théorique
sur les processus socio-affectifs et socio-cognidiés producteurs et des récepteurs lors de
leurs interactions avec le dispositif de commumicatmédiatique. Travailler sur ces
processus nécessite de proposer une réflexion d@tgique. En effet, des lors que I'on
choisit de s'intéresser a la « réalité », il faouver les moyens de s’y confronter et poser la
qguestion des modalités d’appréhension de cettaalik&®. Pour cela, je mobilise des
ressources théoriques et méthodologiques issueda dpsychologie sociale et de la
psychologie cognitive. Ces disciplines fournissges$ outils déterminants pour théoriser les
processus intra et interpersonnels et les processtie-cognitifs et socio-affectifs, mis en
oeuvre par les sujets sociaux au moment méme owdiabement apres le contact avec les
médias. Comment les sujets sociaux recoivent-#s neessages médiatiques ? Par quels
mécanismes co-construisent-ils du sens lors duacbavec les meédias ? Ces questions sont
d’autant plus importantes que la réception degdssjgciaux préceéde et détermine en partie le
processus de co-construction sociale de la signifin et les effets a moyen et long termes au
sein des micro et macro-groupes sociaux. Avantetauitculation, interprétation, effets
sociaux et culturels, les messages et les textaBatigpies sont recus par des individus
sociaux, parmi lesquels des leaders d’opinion, mppuvent ensuite faire entrer et relayer

I'information médiatique dans les réseaux et lesiges.
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Comment appréhender les «événements psychologigugsand on sait que I'activité
mentale et la co-production de sens sont inobsksatrectement ? On ne peut évidemment
pas voir le sens dans la téte des individus etuil Fe saisir par I'extérieur, par d’autres voies
(Le Ny, 2005). Tant au cours des interactions eatteurs sociaux communiquants qu’au
cours des interactions humaines et sociales meééstj aucune pensée et cognition ne
franchit jamais les limites des cerveaux. Commsolignent Bromberg et Trognon (2004,
p.1l), «tout ce que nous partageons, c’est ce que laissoane a voir notre activité a visée
communicative, c’'est-a-dire un ensemble de compmmés qui jamais ne contiennent nos
pensées mais qui en constituent cependant la ttdcales aspects les plus fondamentaux de
la communication sociale, puisque nous ne pouvars dans les esprits, consiste a
comprendre justement la signification des compoetes) seule porte d’acces a nos états

mentaux».

Parmi les comportements extérieurs accessiblesmgesuis beaucoup concentrée sur les
comportements langagiers qui fournissent uneergion linguistique particuliere de [la]
réalité » (Bromberg, Trognon, 2004, p.2) dans le cadreaiezments contrélés plus ou moins
élaborés (tant en réception qu’en production). udét du sens est proche de celle de la
cognition et de la pensée. Dans une étude nateralissens, il faut le mettre en rapport avec
ses manifestations objectives et donc, a la satiec le discours qui I'exprime et qui est
destiné a le porter a autrui (Le Ny, 2005).

Méme si elles sont minoritaires dans I'ensemblentkes travaux, jai collaboré a des
recherches sur les traitements automatiques epti@ceu le langage n’est pas un marqueur
fiable. En effet, dans ce cas, le sujet sociahé@me n’a pas conscience de ses traitements en
mémoire implicite et ne peut donc pas les verbalilefaut alors réfléchir a d’autres
marqueurs que les marqueurs langagiers pour ssssattitudes implicites et processus socio-
cognitifs et socio-affectifs.

Plus largement, pour comprendre les mécanismeegguels les individus sociaux générent
le processus de production qui aboutit au disgaitco-construisent de la signification en
réception lors du contact imaginaire ou réel avecdispositif médiatique, deux pistes
s’ouvrent devant nous :

» interroger les acteurs de cette réalité dans unepeetive herméneutique. Tous les

discours et constructions mentales des « réalitpsuvent en effet devenir des
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« faits » ayant une force explicative comparablecbe des « réalités » gu'’ils sont
censés représenter (Lévy, 1995) ;

* manipuler les variables de cette réalité en taet\@riables intrinséquement sociales
et au travers de stimuli qui sont eux-mémes sacian est ici dans une démarche
davantage expérimentale. Dans certains cas, quanétudie la communication
meédiatique, seule la méthode expérimentale permeffet d’accéder a des réseaux de
causalité dans des processus dont le sujet sociabeeption lui-méme n'a pas

conscience.

Pour suivre ces deux pistes, et ainsi accéder mncepsus socio-cognitifs et socio-affectifs du
sujet social lors de linteraction avec le dispbsinédiatique, il faut déployer un arsenal
méthodologique particulierement complet triangulades méthodes qualitatives et
quantitatives. Pourquoi opter pour une pluralitérieingulation méthodologique ? A linstar
de Courbet (2004), Bernard et Joule (2005) ou renteleu-Merviel (2008a, 2008b), je
pense que les cadres théoriques et multidimendormugmentent le caractere crucial des
choix méthodologiques. Une théorisation pluridiSogire oriente vers le choix d’une
pluralité méthodologique. Les méthodes doivent éomplémentaires (et pas alternatives)

pour rendre compte de la multidimensionnalité desgssus évoques.

12 — Plusieurs indicateurs pour théoriser les prossus socio-cognitifs et socio-affectifs :

langage et temps de réponse

Pour étudier les processus conscients (plus ouswointrélés) on peut directement interroger
le sujet social (en production et en réceptionurRadler au-dela d’'une simple description du
matériel langagier recueilli et avoir une vraie @eche scientifique systématisee, il s'agit de
construire un champ théorique solide autour du dgegen tant qu'observable du

fonctionnement cognitif en mémoire explicite.

La communication des esprits dotés d’intentionéadist assurée par le langage qui est le
support de la cognition (Baudouin, Tiberghien, 20@@omme le suggerent les sciences du
langage dans leur approche interactionniste (dppé® depuis les années 80), j'insiste sur le
caractére social des systémes linguistiques et l@m@ation communicative (Kerbrat-

Orecchionni, 1998). Dans cette approche, en eliést,sciences du langage analysent des

discours et des propriétés linguistiques des ceatiens, en envisageantlirteraction
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verbale» comme da réalité fondamentale du langageet en appréhendant I'objet-langue au
travers des échanges et interactions langagiéresbi@-Orechionni, 1998). Le discours
apparait davantage comme le lieu ou se construiggnt permanence la relation
interpersonnelle (niveau de «relation » des ictevas) que comme le moyen de
communiquer des informations (niveau du « conterdes interactions) : d’ailleurs de
nombreux marqueurs de la relation interpersonnelie éléments d'une rhétorique

interactionnelle» y sont remarquables (Kerbrat-Orechionni, 199921 1994).

Pour étudier les traitements contrdlés, je faiscdmppel au langage que je considere comme
porteur des traces de l'intentionnalité du sujeiaio Dans les recherches sur les traitements
automatiques et la mémoire implicite, le contendatigage n’est pas un indicateur pertinent
des processus ayant eu lieu. A l'inverse, dansisedes traitements contrélés, le langage est
un observable |égitime du fonctionnement cognitfprocessus socio-cognitifs et socio-
affectifs) et de la mémoire explicite (traces méeitas) de I'individu et est apte a valider les
modeles qui pistent en temps réel et en contindréé®ements de I'information. Le langage
est défini par les linguistes comme uneapacité spécifiguement humaine consistant a
communiquer a l'aide de signes vocaux conventienmefjanisés en systemes, appelés
langues»’®. Comment vy trouver, tel qu'il est ici défini, démces de I'activité mentale ?
Certaines conceptions en psychologie sociale valans le langage une action avec et sur
autrui, une action avec et sur le monde, une aciieec et sur soi-méme(&higlione, 1999,
p.4). On retrouve donc, dans le langage, d'un¢, jpes traces de processus cognitifs et,
d’autre part, les structures cognitives et reprizgemnelles de l'individu. En effet, le langage
n'est pas seulement un moyen de traduction et désspn de processus strictement
psychologiques comme, par exemple, la cognitios, éenotions, la perception. Il est
I'instrument fondateur et organisateur de ces &g dans leur dimension spécifiquement
humaine (Bronckart, Bulea, Fristalon, 2004 ; Chhlidiry-Louis, 2007).

Il est nécessaire de réfléchir aux modalités daeiket d’analyse des cognitions des acteurs
sociaux via leur langage. Comment accéder a ces processuselestp sujet social
communiquant co-construit du sens lors du contimetdavec le média (s'il est récepteur) ou
lors de son interaction avec le dispositif médiatigpensé et anticipé (s’il est producteur) ?

Comment les analyser afin de rendre compte detiVic de co-construction cognitive de

"8 Grand Dictionnaire de la Psychologie, Larouss8119
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I'individu.

Pour répondre a ces questions et contribuer auelalgpement, en SIC, des études des
phénomenes communicationnels en général et deegsus latents en particulier, jai
développé trois méthodes (seule ou en collabonetantées sur le langage. Elles permettent
d’étudier les traitements contr6lés en mémoireieikplimpliqués dans la co-construction de
la signification. Ces méthodes s’appuient sur deden de recueil et d’analyse rigoureux du
matériel langagier fourni par les sujets sociaure Wnéthode d’étude de la production est
fondée sur les protocoles rétrospectifs et deukaougts d'études de la réception permettent de
pister et d’étudier les processus socio-cognitifsaeio-affectifs, lorsque le récepteur est en

contact avec le dispositif médiatique.

Pour s’inscrire dans une démarche scientifiqueisigue, chaque méthode doit étre batie sur
des fondements solides et explicités, tant poumieslalités de recueil que d'analyse des
verbalisations. Il faut aussi faire un effort d’'égfation des limites de la démarche. En effet,
le but de ce type de recherches qualitatives,’astéder aux processus de co-construction de
la réalité sociale par les sujets sociaux (qui slonic créateurs et constitutifs de cette réalité).
La construction scientifique se référe donc, d’'pad, a la signification subjective des actions
humaines. Mais, d’autre part, elle doit aussi @&bgective dans le sens ou le recueil et
'analyse des données doivent étre soumis a desicagons contrblées. Mener des
recherches qualitatives ne signifie pas que l'onstwoit des interprétations au gré des
significations percues et sans fondement théoriggas. chercheurs qualitatifs, s'ils veulent
rester dans le domaine de la science doivent, col@snehercheurs quantitatifs, insister sur la
qualité et la validité de leurs recherches. Lebeethes qualitatives ont en effet leurs propres
criteres d’évaluation (Mucchielli, 1996 ; Andréa@ionchon, 2001 ; Reis, Judd, 2000). C’est
pour cette raison que je propose, apres la présanide chaque méthode, une réflexion sur

ses criteres de validité.

Pour étudier les processus «non conscients »stilirutile d’interroger les sujets qui,
inconscients de leurs traitements, sont incapatdeproduire une réponse symbolique et
verbale sur la réception (voir Dijksterhuis, Aasnith, 2005) : il faut trouver des indicateurs
permettant d'accéder a la mémoire implicite. Jesgmée donc, a la fin de ce chapitre, la
quatrieme méthode sur laquelle jai travaillé :m@&thode des temps de réponse qui permet
d’étudier les traitements automatiques en réceptiod’accéder a la mémoire implicite du

sujet social en réception.
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2 — Méthode des protocoles rétrospectifs pour anader les savoirs et savoir-faire

mobilisés par les sujets sociaux en production

J'étudie empiriguement comment le dispositif (les systemes d’écriture, la grammaire
visuelle, les procédés sémiotiques...qui le compdgaadt dans I'esprit des producteurs et
comment il est produit en fonction des représematsociales que possede le producteur sur
les récepteurs et leurs traitements du dispoggifin’inscris ainsi dans une démarche proche
d’'une pragmatique de I'énonciation ou de la motistnaJ'adapte le contexte des interactions
communicatives aux interactions médiatiques et posele discours des producteurs sur leur
processus créatif « réflechit » leurs cognitionsaes (Bromberg, Trognon, 2004) : il fournit
des observables langagiers qui apparaissent commmeateriau pertinent pour I'étude des

processus cognitifs sous-jacents a la productiogagiere (Ghiglione, 1999).

Je souhaite comprendre les interactions entre riedupteurs et le dispositif médiatique au
travers du discours que les premiers produisentesgecond : ces productions langagieres
sont des reéalités sociales a observer en tant ejles.t J’adhére a l'idée selon laquelle le
dispositif médiatique est construit par le regardpidoducteur, lui-méme construit par son
projet cognitif explicite ou implicite. Plutdt qu#inférer ce projet, je tente d'y « accéder »
directement en remontant aux processus créatifsingrrogeant les concepteurs, en
provoquant (avec la méthode des protocoles rétetifgfeune démarche réflexive sur leur
travail créatif. J'ai appliqué cette méthode auds des processus de production des
communications pour la prévention et la lutte oetes incendies de forét (Fourquet-Courbet,
Courbet, 2010 ; Fourquet-Courbet, Courbet, Bern&eganovic, 2009) et a I'étude des
processus créatifs des concepteurs d’e-public[tél] ( Fourquet-Courbet, Courbet,
Vanhuele, 2007 Fourquet-Courbet, Courbet, Vanhuele, 2008).

La connaissance du processus d’interaction entlespmsitif médiatique et les sujets sociaux
producteurs passe par le sens que ces derniansmtadn leurs actions. Aussi mobilisons-nous
trois concepts ethnométhodologiques qui vont pdarmete mieux expliquer les méthodes
utilisées par les concepteurs dans leurs pratiquefessionnelles pour rendre compte et
comprendre leurs propres activités. L'ethnométhaggielnous incite a bien différencier I'acte
de production du dispositif de l'acte d'énonciatipar lequel les praticiens décrivent

verbalement leurs pratiques. Partant du principe lgu sens » de l'action, c'est-a-dire son
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caractere descriptible, verbalisable, intelligibles'incarne dans l'action, pour
I'ethnométhodologie, il n'y a pas de sens en soiépendant de I'action qui I'incarne. Ainsi,
au méme titre qu'’il N’y a pas d'intelligibilité dlaction sans I'action de conception elle-méme,
il N’y a pas non plus d'intelligibilité indépendarant des sujets sociaux qui la produisent et
I'analysent. Il faut étudier, d’une part, la maaiéont ils parlent de leurs pratiques et, d’autre
part, les méthodes qu'ils utilisent pour pouvoirbadiser leurs savoirs et savoir-faire
mobilisés (Garfinkel, 1967).

La premiere caractéristique de l'acte d'énonciagiginia descriptibilitégccountability. Faire
récit de la production et de la conception d'urpak#tif médiatique et faire le dispositif
médiatique lui-méme, sont deux fagons de produiraacountde I'objet « dispositif ». Méme
s'il est difficilement traductible en langue fraisga laccountest un « produit » ou une
« représentation » verbale ou imagée d'une actijvigdconque productrice de sens (Heritage,
1984). Produire un discours sur une pratique f@alinécessite de la part du producteur de la
descriptibilité, c'est-a-dire une aptitude a décta situation avec un certain recul. Il faut
analyser la descriptibilité des producteurs deasigfs mediatiques.

La deuxieme caractéristique a analyser est laxigilé des producteurs. Concept issu des
travaux de Garfinkel (1967), la réflexivité esptitude d'un individu a analyser verbalement
ses savoirs et ses savoir-faire mis en place pmliser des actions. La réflexivité est-elle
constituée de métaconnaissances, d'un savoir-diresagoir-verbaliser associés au
comportement de création des messages ? Commeaobriespteurs parlent-ils des savoirs
qu'ils mobilisent ? Quelle aptitude ont-ils a asalyleurs présupposés, leurs convictions,
leurs doutes, leur savoir-faire,... Et comment le-fits1?

La troisieme caractéristique a analyser est l'iraddixé (Garfinkel, Sacks, 1970) que nous
employons dans un sens particulier. Le sujet secigiroduction mobilise des connaissances
qu'il va appliquer differemment selon le contexte l&@ situation (e.g. demandes de
I'annonceur, contraintes issues de I'environnemdmt) évaluant l'indexicalité, on analyse
notamment la capacité des producteurs a mettreoatexte les informations qu’ils ont
stockées en mémoire mais également les proces$lss ujlisent pour mettre en contexte

leurs connaissances.

En convoquant ces trois concepts ethnométhodolegiqle maniere interdépendante et
complémentaire, on peut savoir quel degré de censeiles producteurs ont de leur capacité
a verbaliser les savoir et savoir-faire qu'ils nlisbnt, les informations qu'ils traitent et les

procédures qu'ils suivent a la fois pour eux-méetesdestination des autres dans cet acte de
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verbalisation. L'objectif est d'étudier les ressms mobilisées par les concepteurs quand
ceux-ci tentent de reconnaitre, d'interpréter,etelire compte et de rapporter leurs actions de
création. Avec quel degré de précision parvienilen& verbaliser les connaissances et
procédures gu’ils utilisent ? Quel degré de comegeont-ils des méthodes cognitives qu'ils

emploient pour porter un regard réflexif sur euxames ?

Pour accéder au contenu des mémoires trés inesetlé@ producteur et y récupérer des
éléments, le discours du sujet social productetrpesvoqué quand il interagit avec le
dispositif créé. Plus précisément on associe lahoaé&t de I'entretien semi-directif et la
méthode des protocoles verbaux rétrospectifs éilen ergonomie cognitive (Kuusela, Paul,
2000) : en plus de lui demander de verbaliser smtessus créatif, on remet donc le

producteur en situation de création.

Plus précisément, pour la méthode des protocoldsane rétrospectifs, on procéde comme
suit : au cours de I'entretien, lintervieweur demde au sujet de choisir un dispositif qu'il
considere comme emblématique de son travail, peeuwx qu'il a mis en place ces derniers
mois. L'intervieweur lui demande ensuite d'expligles raisons qui I'ont poussé a choisir ce
type de dispositif, les procédés persuasifs usijisgiel est, selon lui, le mode d'influence du
dispositif et de ses différentes composantes saquex (choix de 'argumentation, techniques
pour attirer I'attention...). Enfin, et c’est la partcentrale de la méthode des protocoles
verbaux rétrospectifs, l'intervieweur demande getsgui a sous les yeux le dispositif choisi,
de verbaliser a haute voix les « monologues cdgngubvocalisés »[{1] Fourquet-
Courbet, Courbet, Vanhuele, 200y qu’'il a pu dérouler en mémoire de travail au sode la
conception. En d’autres termes, le producteur eptacé dans le contexte de création
(notamment en voyant la création sur ordinateuiaoa a lui) pour lui permettre de (re)penser

a voix haute, pas a pas, sa démarche créative.

Voici un exemple du type de consignes qui sont dean

«Voici le document que vous avez congu. Essayeasdeappeler le moment ou vous l'avez

congu et replacez-vous dans ce contexte et ce nhoEdgliquez, pas a pas, comment vous
avez congu ce document. J'aimerais que vous egsdgigous rappeler vos pensées du début
a la fin de ce travail. Je m’intéresse a ce quesvpauvez réellement vous remémorer pas a

ce que vous feriez si c'était a refaire. Rappoénplement toutes les pensées dont vous
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pouvez vous souvenir pendant que vous exécuttézHa. Selon vous, que se passe-t-il dans
la téte du récepteur face & ce message ? Sel®) ecomment ce procédé est-il recu ? Quel

est son impact ? (a reformuler procédé par procédé)

Les analyses des discours recueillis peuvent, dhane porter sur le contenu sémantique du
discours et révéler les themes et sous-themes ayenplace importante dans I'esprit des
sujets. On peut, d’autre part, se pencher surridation au monde qu’ils mettent en scene et
analyser différents marqueurs discursifs illustrdifferents programmes cognitivo-discursifs

sous-tendus dans les discours (Ghiglione, Trogh®®3)*.

La méthode des protocoles rétrospectifs permetatiaar les savoirs et savoir-faire mobilisés
par les sujets sociaux en production. Elle pewd étilisée pour étudier différents types de
producteurs en interaction avec des dispositifsliati€ues ou non.

Il existe également des possibilités de collaboratientre les scientifiques et les producteurs

de campagnes de prévention et d’intérét génémaldaficontribuer a améliorer leurs pratiques.

3 — La méthode des Récits de Réception Rétrospest(RRR)

Le champ d’application de la méthode des RécitRé&meption Rétrospectifs (RRR) est celui
des événements socio-meédiatiques impreévisiblestorlgsement uniques, saillants,
impliquants pour les individus et suscitant dedsrémotions. Sur le plan méthodologique et
pratique, I'imprévisibilité des événements est pFotatique pour les chercheurs en SIC qui
ne peuvent pas observer les phénomenes de réceptiditect mais sont contraints de les
étudier a posteriori. Des lors, quelle méthodeisatil pour que I'étude soit valide

scientifiquement ?

J'ai co-congu cette méthode pour recueillir et yeel les récits de personnes rapportant
rétrospectivement leur vécu expérientiel, leursctiéas, leurs représentations et leurs
comportements individuels et sociaux lors de l@pé&on d'un événement médiatique socio-
historiquement unique, important et impreévisibldle Epermet d’étudier les processus de

réception intrapersonnels, interpersonnels et agcide ces événements en accédant a la

" Ces programmes sont présentés plus loin, dan®ua-martie 4 - La méthode d'Etude des Cognitions
verbalisées concomitantes En Réception (ECER). &gatement 'annexe 1.
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mémoire flashflash bulb memodydes sujets sociaux en réception A partir d’unaétion
diversifié de sujets sociaux contextualisés, ebbenpet la compréhension des phénomeénes
psychologiques et sociaux déclenchés ou liés @wasements meédiatiques majeurs.

Nous avons utilisé cette méthode pour étudier dapton, par les fans de Michael Jackson,
de I'annonce de sa moria la télévision et Internet (Fourquet-Courbet, CotrB010) et la
réception, en direct a la télévision, des images altentats de New York en 200&](
Courbet, Fourquet, 2003.

Doublement inspirée par la méthode anthropologides récits de vie (Poirier, Clapier-
Valadon, Raybaut, 1983) et par la méthode des qutee verbaux rétrospectifs utilisés en
ergonomie cognitive (Kuusela, Paul, 2000), nousnavajouté a la méthode des RRR des
fondements théoriques issus des psychologies togeit sociale, des théories de la mémoire,
des émotions et de linteraction sociale. Les metles montrant la bonne fiabilité de la
mémoire flash permettent d’accorder une validigotique solide aux RRR dans la mesure
ou les discours auto-reportés que les sujets dormgrartir de leurs souvenirs flash sont
fideles a la maniere dont I'événement s'est effectent déroulé dans le passé, y compris
aprés un laps de temps élevé (Brown, Kulik, 19D&ns une logigque proche de celle de la
cognition située et selon une perspective épistégmlherméneutique, le chercheur essaye,
par un principe d'empathie, de comprendre la coxitglelu phénomene de réceptiaa les
RRR. Ces récits mettent en lumiére les processo®-sognitifs et socio-émotionnels
individuels et sociaux des sujets récepteurs quarwstruisent la signification de I'événement
médiatique. lls montrent comment ils ont réagi@hment ils ont vécu leur interaction avec
le dispositif médiatique lors de sa réception, émot, au sein de leur contexte de vie
particulier, en fonction de leur personnalite, derlhistoire personnelle, des interactions

sociales qu'ils ont eues avec leur entourage.

Dans la méthode RRR, le chercheur adhére au peitkénrique selon lequel la réception est
co-construite par et dans un récit. Le souveninpéod en mémoire dépend par exemple de
I’'humeur de l'interviewé au moment de la recup@rmatet du cadre psychosocial de 'enquéte,
notamment de l'interaction avec l'intervieweur. D'point de vue opérationnel et s'il veut
mener sa recherche empirique, le chercheur acgegtepu prou, le principe selon lequel le
RRR est un quasi-reflet de la réalité. Les reches@ur la mémoire flash montrent qu’au fil
du temps et malgré les multiples narrations faiesle sujet, les récits se modifient trés peu
(Wright, Gaskell, 1995)
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31 - Procédure pratique de recueil des informations

Les enquétes ont généralement lieu dans un délaiedg a six mois apres I'événement
concerné, ce qui est convenable au regard de laebstabilité des souvenifiash Afin de
favoriser le rappel des souvenirs (Tulving, Thomsb873), I'enquéteur doit mener son
entretien dans le méme contexte socio-physiqudagréxeption initiale (e.g. au domicile des
sujets). L'intervieweur apporte un enregistremeas @mages de I'événement qui seront
passées sur le méme appareil que celui ayantiksé ldrs de la réception initiale (télévision,
ordinateur,...) afin de mettre le récepteur face aigpositif médiatique proche de celui de la
réception initiale. L'entretien est enregistré @gistrement sonore). Sa durée varie, selon les
personnes, de 30 minutes a 3 heures.

Apres avoir mis la personne en confiance, l'inemdur lui demande de parler librement,
sans se censurer, en essayant de se rappeles lgdgliement possible ses souvenirs relatifs a
I'événement. Afin de faciliter la récupération enémwire autobiographique (Tulving,
Thomson, 1973), on demande d'abord a la personmgardier du contexte et de ce qu'elle
faisait avant de voir les images pour la premi@is. fEnsuite, on la ré-expose au contenu
médiatique. A l'aide d'une procédure tres peu élirjdfintervieweur demande a la personne de
narrer ses réactions et comportements. L'interwie\a@le la personne a expliciter au mieux
ses réactions en utilisant différents types dértieies verbales, para-verbales et non-
verbales destinées a faciliter la production duitrégratique de I'écoute active,

reformulations, relances...

L’entretien démarre généralement aprés une phapeédentation des objectifs de 1'enquéte
et de I'entretien. La procédure de recueil des RR& commencer directement ou aprés une

premiere phase de I'entretien qui place le sujetaeriexte la réception des images.

Voici un extrait du guide et de la procédure d'eti¢n :

[...]

Je vais tout d'abord vous repasser quelques imalgefciter I'événement] pour que vous
puissiez vous remémorer le moment ou vous l'avezpnremiére fois.

(Passer les images de I'événement — la durée eétajément de deux a trois minutes)

Je vais vous demander de vous souvenir de ce queeaw®@z ressenti, pensé et fait pendant
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puis juste apreés la vision des images

32 — Une analyse du discours spécifiquement congoeur les RRR

Aprés retranscription écrite, le chercheur effedliabord des analyses intra-entretien pour
étudier la singularité de chaque discours. Il ¢ffeensuite des analyses inter-entretiens pour
rechercher une macro-structure invariante sousyace!'ensemble des données linguistiques
recueillies. Dans I'étude de la macro-structurs;agit de repérer les différents processus de
réception mais également les univers sémantiqueslideours. Un processus est constitué de
différentes phases qui se suivent chronologiquersérqui ont une continuité logique et
homogene. Il s'agit, avant tout, de procéder a amayse inter-processuelle portant sur
I'articulation des processus entre eux et surdaylee qui sous-tend larticulation. L'analyse
peut s'effectuer sans délinéarisation, en mainterdan chronologie des événements
psychologiques et psychosociaux mais peut aussidélinéarisée. On procéde ensuite a une
analyse intraprocessuelle ou on repére les noyaukattions (NR). Le NR est un ensemble
de réactions psychologiques d'un individu pris damghénomene de réception télévisuelle.
Le NR est souvent relié a un prédicat (e.g. unbaiir ou parfois a une proposition qui le
caractérise. Le NR est constitué, d'une part, déements d'informations effectués en
mémoire de travail et, d'autre part, des représentaqui résultent de ces traitements. Un NR
individuel est soit a) un NR cognitif constitué mprésentations non valuées (e.g. un attribut)
a propos d'un référent ainsi que des traitemergsirdfermations qui sont associées a ces
représentations ; b) un NR affectif (ou émotiongehstitué de représentations valuées ; ¢) un
NR comportemental constitué de conduites objeckdgablLe NR « social » est lié a une
communication avec l'entourage social.

On analyse enfin les phases, constituées de piasidMR qui, soit se suivent
chronologiquement, soit ont une homogénéité théerigntre eux. Dans ce dernier cas, au
sein d'une méme phase, on casse la linéarité stita chronologique du discours pour
construire des NR. L'enchainement discursif est donivent déstructuré.

Afin de réduire la trop grande subjectivité darssdealyses de contenu, deux codeurs peuvent
analyser le discours. Le coefficient de fidéliteercodeurs (calculé selon la formule : nombre

d'accords sur les classifications entre les deubews / nombre total de classifications dans

"> Selon le contexte théorique, le chercheur peetpdtrs ou moins directif sur le moment sur leqaedujet doit
exprimer ses émotions, cognitions, actions.
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I'analyse) est considéré comme acceptable a uhd&0i.80 (Smith, 2000) : au-dela, il y a

une bonne homogénéité des analyses effectuéesspdelix codeurs

33 — Validités, limites et apports épistémologiqse

La méthode des RRR se fonde sur une théorie complex phénomenes communicationnels.
L’approche compréhensive sous-tend la méthode &d%. Elle postule que lintervieweur a

la possibilité de pénétrer le vécu et le ressehthal autre personne. Elle implique des
moments de saisie intuitive, par empathie avecsigsifications et les affects des faits de

réception médiatiques, en tant que phénomeénes haratsociaux.

La méthode des RRR nécessite un échantillon dfieensiais non représentatif : 20 a 30
personnes interrogées devraient donner 90 a 10&4nflermations et permettraient donc
d’atteindre le point de saturation (Griffin, Haus&893 ; voir également Mucchielli, 1996, p.
204).

Méme si les passations standardisées des entretiéagprincipe des calculs des fréequences
d'occurrence dans les analyses de contenu donnémtn@éthode une bonne fidélité, la
premiere limite concerne la validité interne. Bigue les recherches sur la mémoire
episodique des événements socio-émotionnellemepbrtants montrent que les reports
subjectifs de mémoire sont des méthodes fidelekequan psychométrique (Wright, Gaskell,
O'Muircheartaigh, 1997), la nature méme de I'évémamainsi que le délai (deux a trois mois)
entre la réception effective et I'enquéte nousconduits a étudier les traitements des images
au travers du rappel des téléspectateurs. Desdette méthode donne uniquement acces,
d'une part, aux processus de réception conscieetbalisables et stockés en mémoire et,
d'autre part a un matériel langagier issu de laniecie de I'entretien, cadre social ou sont
construites des représentations et ou se mettetamneent en route des phénomenes
d'interaction entre I'enquéteur et l'enquété. Aurgade linteraction avec le récepteur, le
savoir-faire de l'enquéteur est des lors primordiaur saisir en compréhension la
« psychologie » de l'interviewé et le contexte 'detfetien lui-méme et pour s’assurer d’une
bonne recherche pendant le recueil des donnédgettid est de maximiser, premierement, la
validité d'histoire, permettant d'affirmer que &it fait par les répondants est complet, vrai,
authentique et sincere (Sherry, Shouten, 2002)st Par la qualité de la relation que

I'intervieweur établit avec l'interviewé (climat denfiance, bonne gestion des interactions,
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qualité de I'écoute et des relances,...) que l'orchercher a accroitre, deuxiemement, la
« validité expérientielle » des RRR. Il s'agit dehir des données trés riches afin d'arriver a
la complétude, c'est-a-dire enregistrer 'expéme@motionnelle et le vécu des individus dans
toutes leurs dimensions, pendant la réception ggageement apres I'événement, de maniéere a
évaluer de maniere valide (sans le sur ou souswedti'importance de I'événement, plus

tard, dans la vie de la personne.

Pour accroitre la validité des RRR, plusieurs tepes peuvent étre associées: le
recoupement avec des sources télévisuelles (tplige a-t-elle bien été montrée au moment
ou l'interviewé nous le dit ?), la technique dedafirmation externe (on demande a d'autres
personnes impliquées dans le récit du premier iddiinterviewé leur version de la situation)
ou la preuve par la triangulation des sources. &ndtabsence de concordance, la souplesse
de la méthode permet de faire ap@eposterioriet de maniérad hog au principe de la «
cristallisation » par lequel on accepte gu'un méptenomene puisse étre expliqué

différemment par des personnes différentes (Riswar, 2000).

Dans l'analyse des données des RRR, deux écolpposent sur le caractére subjectif des
analyses. L' « école subjectiviste » recommandecgusoit I'intervieweur qui fasse lui-méme
'analyse afin d’'y intégrer son vécu subjectif et limpressions qu’il a eues au cours de
I'entretien. La validité d’interprétation des RRRificilement objectivable, dépend alors de la
capacité de l'analyste a comprendre les sujetsragés, leur vécu en contexte et leur
« psychologie profonde ». L'interprétation subjeetsera d’autant plus riche que le chercheur
aura lui-méme vécu I'événement médiatique dansmésnes conditions que les sujets
interviewés. On demandera a I'analyste que I'intagiion des résultats ait tout de méme une
bonne cohérence interne, c’est-a-dire qu’elle neoséredise pas.

Pour I'école « objectiviste », a laquelle jadhél@/antage, la subjectivité des analystes des
RRR doit étre réduite au minimum. Pour cela, orasgfa description de l'interprétation des
résultats. Cette pratique offre notamment deux taggms. Elle permet de ré-analyser, plus
tard, les résultats a la lumiere d’'un autre comtétxéorique pouvant éventuellement mettre en
évidence d’autres types d’interprétations théosqugle permet, en outre, d’'augmenter le
nombre de codeurs pour accroitre I'objectivité daalyses. Le calcul d’'un coefficient de
fidélité intercodeurs contribue a controler la «alif¢ » de l'analyse de contenu et a
I'améliorer au besoin. Quelle que soit I'école é&rence, l'interprétation des RRR doit se

faire a la lumiéere du contexte théorique construit.
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Pour accroitre la validité d’interprétation des RRRchercheur a également la possibilité de
valider deux criteres. Pour valider le critéreatigptation interne, apres avoir retranscrit et
analysé le RRR, on demande au sujet son degréadthewec l'interprétation de son reécit.
Pour valider le critere de cohérence interne, omatgle a une personne extérieure a la
recherche si la logique de progression dans I'seaty I'interprétation lui semble explicite et

rationnelle.

La méthode des RRR peut viser la validité de géisatmn. Celle-ci est bonne lorsque le
chercheur parvient a donner du sens a I'ensembt®ihus en en dégageant, sans en réduire
la richesse, une structure invariante qui se répataelehors des cas particuliers. Elle est
souvent convenable si le chercheur est parvenue@ndite le point de saturation, ce qui
confere a I'étude une bonne transférabilité. Clestas si la récolte des données a été faite
auprés d’'un échantillon de récepteurs diversifttgque le contexte local de réception a été
décrit de facon détaillée. Plus précisément, dertge généralisation, on recherche une bonne
« transférabilité des résultats » (Guba, 1981)t@edire la possibilité de transférer les
résultats a d’autres circonstances et a d’autrésefuents médiatiques. L’'évaluation de la
transférabilité est le fruit d’'une discussion emthgsieurs experts ou chacun donne son avis en
fonction de son expérience propre et de la conmaigsqu’il a du nouveau contexte. S'il y a
accord entre experts, la transférabilité des rétsutist obtenue par un processus de validation

communicationnelle (Denzin, Lincoln, 2000).

Nous avons utilisé cette méthode pour étudierresractions de sujets sociaux en réception
avec des dispositifs médiatiques montrant les imaj@énements socio-médiatiques « hors
du commun », imprévisibles et suscitant de fortest®ons mais d’autre pistes peuvent étre
explorées. Cette nouvelle méthode peut nourrirdéexions sur d’autres travaux étudiant la

réception de ce type de phénoménes. Les RRR peswignt

— explorer le phénoméne de maniére empirico-indecti

— évaluer différentes explications ou hypothéestsradtives sur la réception, éventuellement
déduites de théories ;

— expliciter des hypothéses qui seront plus tasiéés sur d'autres phénomeénes et par
d’autres méthodes.

La méthode des RRR, quant a elle, ne peut falstfess hypothéses, au sens fort, mais

uniquement confirmer des hypothéses en cumulamtssrvations.
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4 - La méthode d'Etude des Cognitions verbaliséesmcomitantes En Réception (ECER)

La méthode ECER permet d’étudier la réception derditypes de dispositifs médiatiques
existants (avec d'éventuelles applications inde&s comme les études qualitatives de
programmes ou de publicités télévisuels) ou coitstpour les besoins d’'une recherche. Son
champ d’application est vaste. L'objectif est demprendre les processus socio-cognitifs qui

aboutissent au changement d’attitude du sujet lsexciegception.

La conception de cette nouvelle méthode trouveosiggme dans une réflexion critique sur les
modeles a double-processus. En particulier, je reeche d'une part, sur le concept
d’« élaboration » des traitements, c’est-a-direl$oportance des pensées lieées au message
(Petty, Cacioppo, 1986, p.128). S’agit-il de lamfita d’information en mémoire de travail ou
du nombre de schémas et de représentations cagniietivés en mémoire a long terme ?
Peut-on étudier l'importance de ce traitement emdés de temps d'élaboration ou de
« quantité » de verbalisations ? A partir de geelilsconsidéere-t-on que le sujet pense aux
arguments du message de facon « importante » & lhnportant de redéfinir I'élaboration
pour répondre a ces questions et de dépassenttsli

D’autre part, ma réflexion concerne I'opérationsation de I'élaboration. Le plus souvent, le
changement d’attitude est étudié a posteriori, se@ngencher sur les processus cognitifs qui
menent a ce changement. Les traitements inobses/gbl ont lieu au cours de I'exposition
sont inférés a partir d'échelles d'attitude renspieplus souvent aprés I'exposition (voir a ce
propos Wood, 2000). Mais de cette maniére, on g @eoir accés aux Véritables pensées
générées au cours de la réception et ces inféreiscpent d'aboutir a des approximations.
Des lors, comment accéder aux pensées pendantckptinh et comment mesurer
« I'importance » de ces pensées ? Comment savquic déclenché le traitement ?

Apres une réflexion sur I'élaboration, je préselei® fondements théoriques de la méthode
ECER.

41 - Etudier une « élaboration cognitive » et nonlps une probabilité d’élaboration

Pour ne plus étudier une probabilité d’élaboratwac une méthode d’analyse a posteriori, il
faut clarifier le concept d’élaboration. Pour cala,suivant le modele unique de la persuasion
(Chun, Spiegel, Kruglanski, 2002), je pose queabération n’est plus seulement liée aux

pensées sur le contenu du message. Elle s’étengpemsees déclenchées par tout élément
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central ou périphérique du message mais égalenaerdgs facteurs propres au contexte de
production ou encore a la situation de réceptiomessage. Dés lors, janalyse séparément
la force du traitement et les indices traités. abération aurait donc deux caractéristiques
principales. La premiere caractéristique est seefgou son importance) qui est fonction du
nombre de réponses cognitives de I'individu pendanméception du message ; il s'agit des
verbalisations en mémoire de travail lors de I'esifion au message. Plus le nombre de
réponses cognitives émises par le récepteur estlgpus son traitement sera élaboré. La
longueur de chaque pensée n’est pas prise en compteffet, une réponse courtes(
longue) n’est pas forcément issue d'une penséedefadnt ¢s. fortement) élaborée.
L’élaboration dépend également du nombre d’opématitransformations) effectuées sur les
représentations existantes et de la nature de®sespations transformées. La seconde
caractéristique de I'élaboration est sa naturest@edire ce sur quoi portent les pensées, qui
dépend du type d’indice traité. Il y aurait dons dedices que nous qualifions de centraux : il
s'agit des éléments intrinséques du message eargesnents développés. Par alilleurs, la
communication contient des indices « périphériquesais qui sont strictement définis : ce
sont les éléments non directement liés au contenmeksage c'est-a-dire liés a la source, au
contexte de réception, au contexte d’émissionusTgourraient indifferemment déclencher
un traitement fortement ou faiblement élaboré.

L’analyse des traitements de I'individu pendantdeeption d’'un message se fonde des lors
sur deux éléments :

- la détection des déclencheurs du traitement gumpt d’en déterminer la nature, les indices
pouvant étre centraux (traitement central) ou pénijgues (traitement périphérique) ;

- I'évaluation de I'élaboration qui contribue a dfinition de la force du traitement; le
nombre de pensées peut étre élevé (traitementnferte élaboré) ou faible (traitement
faiblement élabore).

Le principal outil disponible pour accéder aux ®gEes » a longtemps été la tadche de listage
des pensées (Greenwald, 1968). Les sujets sonrd’'axposés a un message persuasif. On
leur demande ensuite de lister leurs pensées opdesées liees au theme du message,
souvent apres avoir indiqué leur attitude post-agssCes listes de pensées sont ensuite
codées par des juges et classées, généralemenideaxnscatégories de réponses : celles
favorablesvs. défavorables a la position globale du message.dgsehypothéses émises est
que l'accord avec le message est fortement corsié, avec les pensées favorables
(corrélation positive), soit avec les pensées dawtdes (corrélation négative) (Cacioppo,
Petty, 1979).
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On peut émettre trois types de critiques a I'eneodé cette méthode. Tout d’abord, les sujets
ont listé leurs pensées aprés avoir été exposaweasage et, des lors, elles pourraient n'étre
que le résultat (et non la cause) du changemetiitddie. Plus classiquement, on peut émettre
des réserves quant a la validité interne de la odéth On peut s’interroger sur la
correspondance entre les réponses cognitives ressibles générées pendant I'exposition
au message et les pensées listées apres expodltipaut y avoir des oublis causés par
'effacement en mémoire de travail ou encore desisbde valorisation sociale ou de
cohérence interne influencant les réponses detssijasuite, les recherches se sont limitées
aux réponses cognitives relatives au message dbéawe du message, qui ont été classées
dans deux catégories de pensées (favoratdedéfavorables). Le champ d’application du
modele des réponses cognitives a donc été redaglf{EChaiken, 1993) car on s’est peu
intéressé a des pensées plus globales ou portand’autres éléments que le contenu
argumentaire du message lui-méme. Enfin, l'analges contenus linguistiques des
verbalisations pose probléme car elle manque deefoents théoriques. Je me fonde sur de

récentes théories cognitives qui permettent d’arelicette méthode.

42 - Fondements théoriques de la méthode ECER

La méthode ECER recueille et analyse les cogniti@nlsalisées concomitantes a la réception
d’un dispositif de communication médiatique (pessua ou non). Elle permet d’accéder aux
réponses cognitives du récepteur et de les recusilltemps réel, pendant I'exposition au
message. En effet dés qu'on cherche a comprendre le fonctionnementantérét a
recourir a des méthodes qui permettent de “ pistiess processus (hypothétiques)Fayol,
2000, p. 252). Ainsi, plutét que d'inférer a posteres processus cognitifs, on tente de les
« pister » en temps réel en demandant « au sujeedger a voix haute ». La psychologie
cognitive permet d’affirmer que les pensées quedepteur verbalise a haute voix devant le
message (processus manifestes) rendent compte sdgépenses cognitives et de ses
monologues intrapsychiques (processus latents emadisles). Nous recueillons donc les
verbalisations du sujet social pendant la réceplipmessage, c’est-a-dire au moment de son
interaction avec le dispositif médiatique, en posanr la base des résultats issus de la
psychologie cognitive, que ce qu'il dit a hautexvoenvoie aux réponses cognitives au
moment de la réception : les réponses cognitiviesites des sujets sont donc étudiées au
travers des verbalisations concomitantes manife&tas fois recueillies, I'analyse de ces

cognitions et de leur contenu repose sur des lihéesques valides et explicitées, issues de
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la psychologie cognitive et de théories psycholistigues.

Pour étudier les traitements contrélés, les praésceerbaux fournissent des informations sur
les processus cognitifs car ils rendent accessétlesrbalisables les informations en cours de
traitement en mémoire de travail. Ces informativagées avec attention sont une des seules
sources de données permettant d’étudier les puaseds méthode ECER a donc été congue
en combinant les protocoles verbaux concurrentscg&on, Simon, 1993) utilisés en
ergonomie cognitive et la tache de listage des geEngGreenwald, 1968) issue de la
psychologie sociale. Son principe de base est gsevérbalisations produites pendant la
réception sont des observables du fonctionnemegnitiio Elles refletent les « pensées »
c'est-a-dire les traitements en mémoire de trayéilusela, Paul, 2000). Sur un plan
théorique, on adhére au principe de co-constructiondiscours : la méthode ne peut
enregistrer « fidelement » les pensées du récepdecause notamment du contexte. D’un
point de vue opérationnel, on accepte le princglerslequel les verbalisations du sujet social

refletent les activités cognitives en cours.

Les protocoles verbaux sont pertinents dans la maesil les processus dont ils sont censés
rendre compte sont intentionnels, contr6lés (ungonge cognitive verbalisée) et non
automatiques. Pour accéder aux processus cogaidst lieu pendant la réception, on
recueille donc les verbalisations concomitantes @etocoles verbaux (en I'occurrence les
« pensées a voix haute ») sont des procéduresshatoent gérées par le code verbal : elles
s’installent d’autant mieux qu’elles sont verbdbles. Au contraire, la verbalisation
d’activités motrices issues de la mémoire procdduapparait comme un obstacle a leur
exécution (Caverni, 1988). Le caractére concomitied verbalisations offre méme a la
méthode ECER plusieurs avantages :

* les « pensées » verbalisées étant plus spontdagasthode ECER limite les oublis,
les rationalisations et reconstructions de penagessteriori et la centration artificielle
des pensées du récepteur sur le message ;

» la méthode ECER n’empéche pas mais facilite I¢etrant cognitif du dispositif car
I'acte de « penser dans sa téte » et la verbalisativoix haute sont gérés par le méme
code verbal. Apres une phase d’entrainement, Viddine passe plus par les deux
étapes « penser mentalement » puis « exprimer & kaix la pensée » mais pense

directement & haute voix (Ryan, Haslegrave, 2007).
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Pour co-produire la signification qui contribuera farmer, renforcer ou changer des
comportements, le sujet social en réception dotitatitionnalité, sélectionne les

informations, comprend, infere des intentions infatives et persuasives, juge et réagit au
contenu. Ces processus dépendent de caractérsstipaesonnelles et psychosociales
(motivations, implication, attitudes et représanta préalables) et du contexte socio-spatio-

temporel de réception.

43 - Procédure pratique de mise en place de la méitie ECER

J'étudie les réponses cognitives latentes desssaljetravers des verbalisations concomitantes
manifestes. Les verbalisations des sujets soneiléea pendant la réception du message, en
posant le postulat que ce qu’il dit a haute voixcesqui se passe dans sa téte au moment de la

réception. Trois phases sont nécessaires pourska eni place de la méthode ECER.

431 - Phase de recueil des verbalisations

Lors de cette premiere phase, le chercheur donne gansigne au sujet de regarder le
message diffusé et de « dire ses pensées a voig Haan lui précisant gu’il ne doit ni se
forcer, ni se censurer. Cette consigne a un faibeau d’exigence afin de limiter les
interférences entre les deux activités (traitemiessage et « penser a voix haute » ; Hoc,
1984). La consigne est la suivante :

« Nous souhaitons recueillir vos réactions, quelleselles soient sur un document
audiovisuel. C’est pour cela que je vous demandglgment de dire a voix haute ce que
vous pensez, au moment ou vous le pensez. N'anteajpas, ne vous censurez pas. Dites
tout ce que vous pensez.

Pour les besoins de mon étude, je vais vous enregide vous rappelle que tout ce que vous
dites est strictement confidentiel et ne sortira da cadre de cette étude.

Je vous demande donc de regarder ce document pértler a voix haute pendant que le
lecteur DVD tourne, sans l'arréter. Je vais quittarsalle afin de vous permettre d’étre plus
tranquille. Avez-vous des questions ? Je vousdaissus pouvez commencer a parler dés que
le document démarre. En cas de probléme, je suis ¢tk couloir. Je reviens dans xxx de

minutes. Vous pouvez commeneer

124



Le chercheur doit s’assurer que la consigne denggrea voix haute » a bien été comprise.
Une phase d’entrainement a partir d’'un messageauglie peut étre ajoutée pour accroitre

la validité interne des protocoles concurrentstigidson, 2000).

On laisse ensuite le récepteur seul dans une faeeea un dispositif audiovisuel diffusant le
document. Pour éviter les biais de valorisatioriadegil est en effet préférable que le sujet
soit seul lors de la réception. Le matériel d’gisgement doit étre discret : le sujet sait que
ses paroles sont enregistrées mais ne voit paspesitif technique d’enregistrement audio
qui permet :

- d’enregistrer le dispositif médiatique : il esttalablement analysé et codé afin que les
éléments potentiellement déclencheurs de verbialisasoient tous identifiables ;

- de recueillir les pensées verbalisées des sujets

- d’associer chaque réponse cognitive a son (get¢mtcheur(s).

Une telle procédure permet également d’'opératigaral’élaboration cognitive sur la base

du nombre de réponses cognitives verbaliséesipdmiidu pendant la réception.

Si la méthode ECER est intégrée a un plan expétahda comportement du chercheur doit
étre le plus standardisé possible afin que la sdiffierence entre les groupes expérimentaux

provienne des variables indépendantes manipulées.

432 — Une méthode spécifique de codage et de retsaription

Les verbalisations du sujet sont retranscrites ligdgment au contenu du dispositif afin
d’identifier les déclencheurs potentiels de chagégonse cognitive et les éléments du
message auxquels font référence les sujets. Leageshffusé au sujet ayant été codé, chaque
réponse cognitive (déterminée en fonction de deuteres : l'unité de temps et l'unité
sémantique) est associée a son indice déclencheur :

- central, c’est-a-dire lié a des éléments de fiundiscours ;

- périphérique, c’est-a-dire lié a des élémentsalgce verbaux ou paraverbaux, a des indices
périphérigues du message, a des éléments de déiita’émission ou encore a la technique
de filmage.

On peut également étudier la valence la réponsenitobggy selon qu'elle soit

favorable/neutre/défavorable au contenu du megsargeasif diffuse.
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Selon le modeéle théorique proposé, ces déclenchsams fonction des motivations et
objectifs que le récepteur assigne a son traitentemteffet, son activité cognitive met en
relation les stimuli de 'environnement (les ditéts indices) et les informations stockées en
mémoire a long terme (schémas cognitifs et de septétions activées). On opérationnalise
les indices centraux et périphériques ou heurisigayant suscité les réponses cognitives
(voir également Meyer, 2000).

Si la méthode est intégrée a un plan expérimenatteint un haut degré de validité interne
en limitant les effets des variables parasitesaroimant la mise a I'épreuve des hypothéses.
Pour cela, en plus d’'une randomisation de I'affe@tades sujets dans les groupes, il faut
mettre en place une validation en double-aveuglemirement, les sujets ne sont pas tenus
au courant de la fagcon dont les variables indépated sont manipulées (aussi, le
comportement de I'expérimentateur doit-il étre iie dans tous les groupes).
Deuxiemement, lorsqu’il analyse les données, lecapdhe doit pas savoir a quel groupe
expérimental appartiennent les sujets (pour évitecodage susceptible de favoriser, plus ou
moins consciemment, la confirmation de ses hypetjes

Pour s’assurer d’'une fidélité intracodeur accegtable codeur doit travailler en suivant
I'ordre de passage des sujets et non pas par ggayperimentaux afin que les fluctuations
d’attention ou de fatigue qui interviennent dangaanée et alterent la qualité du codage,

touchent de la méme facgon les différents grouppéraxentaux.

Cette méthode permet de mieux comprendre l'intenacntre le sujet social en réception et
le dispositif (1) en détectant ce qui a attiré attention et déclenché ses pensées et (2) en
étudiant les pensées qu'’il a générées pendargriiation.

De facon générale, I'ensemble des réponses caggiy sujet peuvent étre exploitées. Selon
les théories qui sous-tendent la mise en place adenéthode, la retranscription des
verbalisations enregistrées est faite selon dift@®regles :

- retranscription de toutes les réponses cogsite@ intégrant les répétitions, les phrases
inachevées ;

- retranscription des réponses « non verbales ssujets (rires, exclamations,...), & condition
de disposer d'un arsenal théorique pour les amajyse

- si le chercheur souhaite analyser la structusengraticale du discours et notamment le style

du texte (Charaudeau, 1992), il peut aussi procaden passage du mode oral au mode
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écrit’®, ajouter la ponctuatidh;

- pour mieux cerner l'univers sémantique et lesvers de référence du sujet social, le
chercheur peut réintégrer aux verbalisations lEse@aces sur lesquelles porte le discours des
récepteur€. En effet, ce type de discours du sujet qui seldas de son interaction avec le
dispositif médiatique, contient généralement de lor@ux pronoms démonstratifs désignant
des noyaux référents du message du dispositifequi'état, ne peuvent pas étre analysés de

facon pertinente.
433 — Une méthode de d’analyse du discours spécifement congue

L’analyse commence par le comptage de I'ensemisgéponses cognitives des sujets (RC)
qui va déterminer la force de son élaboration (deisnombre de réponses cognitives
exprimées est élevé, plus I'élaboration est foa).peut également, en fonction des objectifs
de recherche, analyser la valence des réponsesticegn(favorables / défavorables au

message / neutres).

Dans un second temps, pour analyser les répongegiges ayant lieu lors du contact entre
le récepteur et le dispositif de communication ratque, il faut différencier les traitements
de l'information (non observables mais mécanisrmésrmes fondamentaux) et les résultats
(verbalisations observables recueillies) de cesgasus.

La mise en place et l'interprétation des verbaliset doivent se fonder non seulement sur un
modeéle du fonctionnement cognitif de la tache abdrgie (le traitement du message de
communication médiatique) mais aussi sur un modeléa production verbale du sujet (ici
les verbalisations pendant la réception du messdgéjme si la production langagiére
(formelle) apparait pour certains comme une taclmmnexe » a la tache principale (le
traitement cognitif du message), on ne peut pgmsser d’'une théorie cognitivo-pragmatique
du langage (Ericsson, Simon, 1984). Le langagetni@s un « miroir » ou l'on va
uniquement découvrir les traitements du sujet $acigropos du dispositif. L'individu y

integre des schémas de représentations et des msescenes discursives selon son

% Les modifications ne doivent pas porter atteinta aignification des réponses émises par le récepPar
exemple, les négations, méme si elles ne sontymtiblas a l'oral, sont reproduites a I'écrit (exge sais pas »
devient «je ne sais pas »).

""Dans la mesure ou un certain nombre de réglesetm de la déterminer (par exemple, la phrasdédstie
sur la base des unités de sens des réponses)esté@aments paraverbaux peuvent aider le codeur.

"8 La réintégration est facilitée par le codage emlfide avec le message.
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implication et les objectifs de traitement, maisssiuen fonction des différents facteurs

agissant sur sa motivation et sa capacité.

Souhaitant donner a la méthode ECER une bonneiteatiteorique quant au lien entre la
cognition et le langage, nous analysons les vesdtadins concurrentes avec I'Analyse
Cognitivo-Discursive (ACD), en partie automatiséar gde logiciel Tropes (Ghiglione,
Kekenbosch, Landré, 1995). L’analyse des verbadisatest, dés lors, plus valide et gagne en
précision, en rapidité et en objectivité. De plies,logiciel offre la possibilité a la fois
d’accroitre la fidélité intra et intercodeurs enjeativant les analyses (Ghiglione, Landré,
Bromberg, Molette, 1998) et de traiter un grand bande sujets.

Le discours est ensuite analysé manuellement at kvéogiciel Tropes afin d’identifier,
premierement, le contenu sémantique, les référeacemivers de référence des discours
recueillis c’est-a-dire les éléments fondamentaex’dnivers cognitif et référentiel mis en
scéene par les sujets (les référents centraux deowlis sont ceux qui, par leur grande
fréquence d’apparition, structurent l'univers lagiga du sujet). L'objectif est d’analyser
I'univers référentiel et sémantique du sujet social

Deuxiemement, Tropes propose, dans une analyse lexicométrique, de ifjeantes
différentes catégories discursives utilisées (v&rjoacteurs ou connecteurs, modalisations,
adjectifs, pronoms personnels, relatifs, possessifsdes des verbes, déterminants) qui
renseignent sur les rapports au monde, la prisehange du discours par le sujet et sa
subjectivite.

En effet, dans le cadre d’une interaction langagdatée d'enjeux le producteur disposerait
de véritables programmes cognitivo-discursifs aléis autour d'une double cohérence
(Ghiglione, 1986 ; Ghiglione et Trognon, 1993) :

- cohérence entre les enjeux de la communicatiore ethoix de certains fragments
linguistiques : ils marquent une intention inforimatconforme a 'enjeu ;

- cohérence entre l'attitude du producteur a I'dgdu référent et le choix de certains
fragments linguistiques : ils marquent une intamtioformative conforme a I'attitude du
producteur.

On peut trouver dans les discours, des élémentguaiatr le rapport que le sujet entretient
avec le monde qu'il met en scene: en agrégeantdifésyrentes catégories discursives
identifiees (marqueurs bruts), on peut étre remgeigur les trois programmes cognitivo-

discursifs associés a des buts généraux que see denproducteur (Ghiglione, Trognon,
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1993Y°. Ces deux premiers programmes pourraient correspoi un « je sais que » de la
part du sujet. Le troisieme traduirait davantage«im crois que » : nous proposons
d’opérationnaliser ces programmes en agrégeamhdequeurs discursifs bruts (voir Masse,

1998¥°. Pour un détail des marqueurs discursifs de champgramme, voir 'annexe 1.

1 - Dans le programme 1, le but est li¢ aadités a affirmer ou, en d'autres termes a une
cléture immédiate du monde possible projeté sundade réel. Ce programme 1, est associé
a des opérations de construction de la référengelat des traces langagieres telles que les
déterminants définis du substantif et les verbatfstet factifs. La construction du monde ou
s’inscrit la référence est faite en utilisant ledaandicatif et des modalisations affirmatives et
intensives fortes. La relation du sujet au mondestrait s'inscrit dans des modalités de savoir

et de nécessité et dans des joncteurs additifsatmsence de joncteurs).

2 - Le programme 2 est lié & un butréalités a construire; la cléture du monde possible

projeté sur le monde réel est, dans ce cas, pigee$our la construction de la référence, le
sujet appelle des déterminants définis et indéfatisitilise des verbes statifs, déclaratifs et
factifs. Les traces langagiéres de la construatiormonde ou s'inscrit la référence sont les
modes indicatifs et conditionnels et I'appel a aheslalisations intensives fortes et médianes.
Enfin, Pour marquer sa relation au monde constleiitpcuteur emploie des modalités de

savoir et de nécessité et des joncteurs de cauaseceincession.

3 - Le programme 3 est associ&dés réalités a comparerou a justifier : il traduirait
l'ouverture d'un monde possible projeté sur d'autnendes possibles. La construction de la
référence passe ici par des déterminants de tyjedinm et des verbes déclaratifs. Celle du
monde dans lequel est inscrite la référence passel'emploi des modes indicatif et
conditionnel et de modalisations de doute et intssmeédianes. Pour traduire sa relation au
monde construit, le locuteur fait appel a des mitéate possibilité et de croyance et utilise

des joncteurs de comparaison et d'opposition.

" Les hypothéses sur ces programmes ont été émasesla cadre d'une situation interlocutoire oralge des
applique aux interactions humaines et socialedatiéées entre le sujet social et le dispositifriiatique.

8 Une telle démarche a des limites. L’hypothése'eldstence de ces programmes a été émise dansire ca
d'une situation interlocutoire mais ils sont icipiités pour étudier des verbalisations qui ont sfracture
particuliere due aux conditions de leur construcga réaction immédiate a un dispositif médiatique.
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L’agrégation des variables brutes issues de I'asmalgxicométrique proposée par le logiciel
Tropes permet également d’analyser le style généraéxiie, la mise en scéne du texte et la

prise en charge du discours par le sujet sociategption.

J'applique cette analyse, fondée sur les programoogmitivo-discursifs du sujet, a un
discours recueilli par la méthode ECER. Mais j@a@ment utilisé cette analyse, en
complément d’'une analyse thématique de discouss @assique, pour étudier d’autres types
de discours, dans d’autres situations d’interastibomaines et sociales meédiatisées. Par
exemple, je I'ai utilisée pour analyser les dissode producteurs de communication de lutte
contre les incendies de forét recueillis avec lghode RRR et le discours d’un distributeur
(i.e. Michel-Edouard Leclerc) sur son blog pouduehcer I'environnement législatif et les
institutions (le dispositif est alors considéré ooenla matérialisation de l'interaction et

porteur des traces de I'esprit du producteur guctngu).

44 — Intéréts et apports épistémologiques, persgaes ouvertes

L’intérét heuristique de la méthode ECER se sitabatd au niveau des modalités de recueil
des données. D'autres méthodes trouvent leursesouaans les travaux d’Ericson et Simon
(1993), mais la méthode ECER ne recueille pas em@ht les « pensées a voix haute ». Elle
se fonde sur les modeles psychosociaux multi opracéssuels pour analyser les éléments
qui, lors de linteraction entre le sujet social letdispositif médiatique, déclenchent les
pensées du sujet social.

Ensuite, I'intérét de la méthode vient de I'analges données recueillies. En se fondant sur
les derniers modeéles psychosociaux et en intégiestoncepts issus de la pragmatique de la
communication et de la psycholinguistique, elle lEone la « tache de listage des pensées ».
La méthode ECER a une validité théorique et proposeniveau d’analyse complexe et
rigoureux (fidélité intracodeur et intercodeur assu par l'automatisation de certains
traitements) : elle « piste » les processus cdgndu sujet social en interaction avec le
dispositif plutét que de les inférer a posterioti sur la base de mesures « statiques »
d’attitudes.

On peut toutefois questionner la validité écologigt se demander si ce qui est dit par le
sujet l'aurait été en phase « naturelle » de rémepll me semble que peu de méthodes, du

fait de l'intervention plus ou moins forte du cheear, ne peuvent prétendre observer et
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analyser une situation « naturelle » de réceptlenckiercheur doit d’ailleurs préciser les
conditions de production de ses résultats afinmieiter leur validité écologique).

Si la méthode ECER permet bien d'étudier les rég®nsognitives du sujet social en
réception, dans la mesure ou ce qui est pronor@ute voix par les sujets a effectivement
été pensé, on peut se demander si « tout ce gnersé est prononcé a haute voix ». Lors de
tests de la méthode, des entretiens ont été mengsrgcueillir les impressions de sujets a
I'égard de la tache de penser a voix haute. Laalisdation des pensées qui est sur le méme
registre cognitif que la tache de traitement dusags ne semble pas avoir été un obstacle
Le phénomene d’autocensure di a une certaine tévodi a la gestion de I'image de soi peut
également représenter une limite a l'utilisatiors geotocoles verbaux (mais si la méthode
ECER est intégrée a un plan expérimental, il ytardgude personnes qui s'autocensurent dans
chacun des groupes expérimentaux).

Méme si I'on peut craindre que les verbalisationscomitantes aient modifié et rendu
difficile la tache principale de traitement, ellsemblent préférables aux verbalisations
différées. Certes il y a une perte dinformation isn&elle-ci est compensée par la
verbalisation des penseées les plus spontanéesillears, les verbalisations différées posent
trop de problemes d’'omissions ou de reconstructimiamment pour justifier une image de
soi valorisante (Fayol, 2000). Ces reconstructiser@ient tres génantes dans notre cas car,
outre les structures sémantiques du discours prochdus analysons ses structures

grammaticales et le rapport du sujet au monde ngnst

Par ailleurs, la méthode ECER se fonde sur unerithémomplexe des phénomenes
communicationnels et offre au chercheur plusietratégies de recherche. Cette méthode
peut tout a fait étre exploitée pour I'étude derdaeption de tous types de dispositifs
médiatiques persuasifs ou non (e.g. campagnefgingénéral, films, spots politiques lors
des campagnes électorales, pré-tests de dispagitificitaires,...). Mais les perspectives
gu’elle ouvre ne se situent pas seulement au nigdeaudispositifs médiatiques. Elle pourrait,

par exemple, compléter la méthode duihinking aloud» qui est utilisée pour analyser les

81 pour la majorité d’entre eux, exprimer leurs pessé voix haute en regardant la télévision n'apms de
difficultés particulieres. Toutefois, un tiers drgets interrogés ont exprimé des difficultés aaumr leur effort
cognitif entre le traitement du message et la tadbeverbalisation. Il apparait également que sédésn
personnalités ou les habitudes de chacun, le faipehser a voix haute et d'étre enregistré a &sendi
différemment : la moitié des sujets ont déclardpas étre génés par la méthode ou s’y étre habiipédement,
tandis que l'autre moitié se sont déclarés peuthébia cette tache. lls ont indiqué que ce sontsalo
essentiellement les pensées les plus importantegoetanées qu'ils ont exprimées, en I'occurrergdies qui
nous intéressent.
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pratiques de réception des visiteurs de muséeéthode ECER offre donc des perspectives
intéressante pour I'étude des dispositifs muséaukeomédiation culturelle.

La méthode ECER peut aussi étre intégrée a unerdéenherméneutique pour comprendre
comment les sujets sociaux (en réception ou enugtimth) co-construisent la signification en
interaction avec un dispositif médiatique. Danscadre, elle peut aussi étre exploitée lors
d’études longitudinales, par exemple.

Elle peut également permettre de tester des modgf@ieatifs et causaux : la méthode ECER
est alors intégrée a un plan expérimental pourerelst role et les effets de variables
pertinentes. La démarche permet alors de constlesenodéles a forte valeur explicative ou
seront recherchés les déterminants des traitensects-affectifs et socio-cognitifs (et non
plus la signification subjective), en suivant laubdke logique épistémologique de
confirmabilité et de la falsification d’hypothé&esC’est d’ailleurs grace & la méthode ECER,
en opérationnalisant I'élaboration, que nous avoostribué a une remise en cause des
modeéles a double processufd](Fourquet-Courbet, Courbet, 20094 et contribué a
I'’émergence d’'une voie unique de la persuasionsgra généralisée par I'unimodele (Chun,
Spiegel, Kruglanski, 2002).

Une pespective d’évolution de la méthode ECER egtrte : il faudrait y intégrer les récents
travaux sur les métacognitions (Petty, Brifiol, 20@h effet, la méthode ECER permet de
travailler sur les réponses cognitives du sujeiasan réception et est donc actuellement
limitée aux variables de®lordre. Il serait heuristique d’analyser égalenuss cognitions de

2°™ ordre qui valident cognitivement ou affectivemdes cognitions de i ordre. Par

exemple, on pourrait exposer le sujet social apomées cognitives qu’il a générées lors de
son interaction avec le dispositif médiatique eluilelemander s'’il a confiance dans ce qu’il a
exprimé (auto-validation cognitive) et/ou si separses cognitives ont activé des émotions

particulieres (auto-validation affective).
5 — La méthode des temps de réponse pour accéddaanémoire implicite
Il est difficile d’étudier l'influence d’'un disposi médiatique regardé en faible allocation

d’attention (par exemple une e-publicité pour uadoit de marque) alors que le récepteur,

plusieurs jours apres, ne se souvient plus de d®ixjpn, ne reconnait pas son contenu

8 Au sens de Popper, K.R. (19363 logique de la découverte scientifigdeaduction francaise, 1973, Payot.
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(produit, marque) et déclare ne l'avoir jamais wpaavant quand on le lui présente
directement. Dans ce cas, la «fluidité conceptuelserait forte : plusieurs jours apres, la
seule vue du logotype de la marque activerait aatigjmement les attributs et représentations
reliés en mémoire avec la marque. La fluidité cpheelle les rend immédiatement plus
accessibles en mémoire. Ce processus automatitpst;aedire rapide, irrépressible et se
réalisant en dessous du seuil de conscience (Stdeensch, 1998) opere en mémoire

implicite, sans recourir nécessairement a la mérexiplicite.

L’accessibilité des jugements et de I'attitude, unés par le temps de réponse aux questions
est une variable dépendante valide et suffisamraaensible » pour évaluer les effets de la
fluidité des traitements a la suite de communicegtipersuasives (Fazio, Roskos-Ewoldsen,
2007). Plus un concept sémantique ou une évaluatitandinale sont fortement associés avec
la marque en mémoire, plus ils sont accessiblesdes jugements et réponses attitudinales.
Quand la personne voit le logotype de la marqueepaésentation sensorielle de la marque
est activée en mémoire. Quelques centiemes de de@prnes, l'activation se diffuse dans le
réseau sémantique et pré-active I'évaluation dedague, les attributs et concepts associés.
Plus l'accessibilité de ces derniers est élevgaustle temps que le sujet met a répondre aux
guestions les concernant est court (Fazio, 2004 xemps de réponse (TR) des sujets est un
indicateur sensible pour mesurer « les effets icitpk » (Courbet, Borde, Intartaglia, Denis,
2004). En outre, l'accessibilité de I'attitude, omée par le TR est un concept intéressant pour
la recherche publicitaire dans la mesure ou elteleegacteur le plus prédictif des futurs
comportements (voir la méta-analyse de Glasmanbatriacin, 2006).

Pour mettre en place les TR, on demande su sujetl ®m réception de répondre a la fois le
plus justement et le plus rapidement possible aglesstions relatives a un stimulus auquel il
a précedemment été exposé, sans s’en souvenio(A&A0). On explique bien qu’il 'y a
pas de bonne ou mauvaise réponse. Avant la phasei®entale, il y a toujours une phase de
familiarisation a la procédure informatique. Le pende réponse (TR) est calculé a partir de
I'apparition du stimulus (ici un logotype) sur wran d'ordinateur jusqu'a I'appui sur une des
deux touches correspondant respectivement a « avge l'index et a « non » avec le majeur.
Ce TR est composé de :

TR = temps de perception + temps de décision + senqgteur.

a) Le temps de perception est le temps mis powrctidt sensoriellement et discriminer

perceptivement le stimulus (entre 60 ms et 120mga@n),
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b) le temps de décision comprend le processusgggrjent lui-méme. Plus ce temps est élevée
et plus le jugement et I'évaluation sont compleXesst donc variable, d'une part, chez un
méme sujet selon la nature du jugement ou le stisnet, d'autre part, entre les sujets ou les
groupes expérimentaux,

c) le temps moteur est le temps nécessaire powyapgur la touche de I'ordinateur une fois
la décision prise. On le suppose identique et emsthez un méme sujet et entre les sujets :
120 ms envirof® (Williamson, Kaufman, Brenner, 1978). Le dispdsiitilisé ici pour
I'enregistrement des TR est précis au milliemeeat®sde pres.

Les analyses portent a la fois sur les contenuségdense et les temps de réponse (la
complexité des jugements et l'accessibilité détlidie). Comme les deux types de réponses
« oui » et « non » sont sous-tendues par des mueesgnitifs differents, on comparera donc
logiqguement les temps des réponses négatives aypstde reponses négatives, d’'une part, et
les temps de réponses positives aux temps de mEpgpssitives, d’autre part. Avant
d’analyser les résultats, il faut épurer les dosmétatives aux temps de réponse aberrants. En
effet, les scores tres élevés pourraient étre lsecal’'un manque d’attention du sujet. En
suivant les méthodes utilisées en psychologie wo@r@azio, 1990) et plus précisément dans
les recherches identiqgues a la nétre (Verplankernfstele, Jannsen, 1998), tous les TR

supérieurs a quatre secondes sont limités a gsedmndes.

Grace a la mise en place de TR, enregistrés pardimateur et précis au millieme de seconde
pres, nos travaux sur l'influence dpsp-upsont notamment permis de montrer (1) que les
simples expositions augmentaient la fluidité petigepen mémoire implicite et provoquaient
des effets favorables sur l'attitude a I'égard demarque, c'est-a-dire sur son jugement
affectif positif (2) que ces effets existaient hjatirs et trois mois apres I'expositiof8](
Courbet, Fourquet-Courbet, Intertaglia, 2009; [9] Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan,
Intertaglia, en cours de publication, ™ révision). Nous n'aurions pu obtenir ces résultats
avec les seules réponses verbales des sujetsédigr les effets d’'un dispositif médiatique
regardé en faible allocation d’attention et sanss/enir de I'exposition au dispositif ni de son
contenu, il faut accéder aux contenus de l'attitetides représentations sémantiques (traces
affectives et sémantiques liées a la marque afmggsolsition) mais aussi a leur accessibilité

grace au temps de réponse.

8 En raison de la latéralisation du cerveau, le ®mpteur d’'une main est systématiquement diffédentelui
de l'autre main. Pour supprimer ce biais, chaqyet sépond avec la méme main (leur main la plusdeap
souvent la droite) : I'index appuie sur une toupbar la réponse oui, le majeur pour la réponse non.
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Sur le plan méthodologique, ces effets ne sontypagn évidence par I'analyse des réponses
verbales des sujets car cette méthode est insuffigmt « sensible » pour mesurer de maniere
valide les effets issus de la mémoire implicite.rhéthode d’analyse des temps de réponse
aux questions propose des marqueurs intéressants npesurer les effets de dispositifs
médiatiques (notamment publicitaires) vus en fasdlecation d’attention, souvent sous-

estimés par le déclaratif des personnes interrogées

6 — En guise de conclusion et de réflexion épistélogique

Il est tentant, a ce stade de la discussion, deloigper une réflexion épistémologique et
d’entrer plus en avant dans le débat qui exist8H8 et en SIC autour du « constructivisme »
et du « positivisme®. Le premier semble étre uncadre de pensée incontournable, utile
dans des investigations sur les mécanismes de mamge et permettant de poser des
questions importantes sur I'objectivité, la véritic|...] » (Fleury-Vilatte, Walter, 2004, p.
163). Il est au cceur de tres nombreuses réfleXjenge peux citer ici tous les auteurs y ayant
consacreé des articles et me contenterais de preodreexemple les nombreuses citations, en
SIC, des travaux de Le MoidfiT et reste sujet & débats (pour n’en citer queques! uns,
voir les débats & son sujet dans différents numédeo®uestions de communicatfn le
dossier qui lui a été consacré da@msmmunication et Langadg€s Pourtant, je ne suis pas
certaine que tous les chercheurs parlent du méeoastructivisme ».

De la méme fagon, le « positivisme » me semble ideraore étre défini dans le cadre de
recherches en SIC. Ainsi, je suis étonnée que pesitivisme » soit souvent associé a
I'expérimentation (c’est ainsi en tout cas queaiad collégues, lors de colloques en SIC, ont
désigneé les travaux expérimentaux que jai meneéke s en collaboration) alors que Popper
(qui est un des grands penseurs de la méthodeimegpéale) s’oppose a I'empirisme et au

positivisme logique du cercle de Vienne (Lecoug99).

8 Comme plusieurs auteurs qui S'y référent (e.gnBet (2004) ; Chevalier, (2004)), je mets ces terewre
guillemets, par prudence, en attendant qu’ils saikirement définis.

8 Voir Le Moigne, J.L. (1994). Le constructivismeome 1 : des fondements, Paris : ESF Editeur ; bight,
J.L. (1995). Le constructivisme — tome 2 : destépislogies, Paris : ESF Editeur

8 Le n°3 de Questions de communication (2003) agéfitle « déclencheur » en publiant I'article déeSi
Gauthier ; les n°5, n°6 (2004) et n°7 (2005) poivant les discussions

87 N°139, d’avril 2004, dossidre « constructivisme ». Une nouvelle vulgate paurdmmunication 2oordonné
par Yves Chevalier.
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Selon Le Moign, la science est définie comme un systéme constéugonnaissances, d’un
savoir construit reconnu et approuvé socialemérgst donc important de clarifier les termes
dont on parle en épistémologie des Sciences déoifiration et de la Communication.
Bernard (2004, p.27) évoque a ce titre urg@garente unicité de la formule constructiviste
derriere laquelle «e cachent en réalité des conceptions nettemefératites, lices a
des traditions diverses. Le projet constructiviste dont certains sea@nt semble étre une
« alternative scientifique a ce qui avait été défsumme une «impasse positiviste »
(Bernard, 2004, p. 29). Le terme est en effeégquemment utilisé pour désigner une nouvelle
facon de faire des sciences, qui s’opposerait adaleo« positiviste » et qui serait e signe

le plus visible, aujourd’hui, d’'un débat sur la ne¢ méme des procédures de construction
des connaissances sur 'lhomme et la socié{€hevalier, 2004, p.5). Muchielli (1996)
oppose paradigme positiviste et paradigme comps#héqu’il associe au paradigme de la
complexité, issu de la systémique et du constrisotig). Le premier aurait pour but
d’expliquer les «faits » (le «fait» étant engéacomme une réalité puisqu’il existerait
indépendamment de la personne qui le perga@tiles méthodes essentiellement quantitatives
(notamment expérimentales). Le second, aurait pisée de comprendre le sens et la portée

des gestes posés par les acteurs soociduses méthodes qualitatives.

On retrouve en filigrane, le débat entre objeatiat subjectivité. La premiere, I'objectivite,
est la qualité de ce qui donne une représentaim#ef de I'objet (qui est exempt de
particularité, de préjugés) et qui existerait iretigamment de toute connaissance ou idée
(Lecourt, 1999 ; Nadeau, 1999). L'objectivité eshd au cceur du paradigme positiviste ou
I'objet étudié appartiendrait a la réalité et deraprésenté indépendamment de celui qui
I'étudie. La subjectivité est I'état de celui quarthe la primauté a ses états de conscience,
c’est-a-dire qui a la faculté de connaitre sa prapalité et de la juger. Ainsi, elle serait au
cceur du paradigme constructiviste ou la connaissprend forme dans les interactions entre
le chercheur et son sujet de recherche. La réstiirgerait alors de la complexité, par le biais
de significations qui en sont données (St-Cyr-TilabBaintonge, 1999).

Mes travaux fondés sur des entretiens avec lesssspeiaux en production et en réception
(avec des méthodologies qualitatives fondées slanigage comme la méthode des RRR, la
méthode des protocoles rétrospectifs) s’inscriviamts le paradigme compréhensif et dans le

8 Le Moigne, J.L. (1995), Les épistémologies comsivistes, Paris, PUF, Que sais-je ? cité par Stipble
et Saintonge (1999).
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courant de la subjectivité. Mais au regard desndiéns qui sont données de I'objectivité et
du positivisme, j'ai des difficultés a y situer ntesvaux fondés sur I'expérimentation.

En I'état actuel des mes connaissances et au regafdbsence de consensus en SIC autour
des termes, je ne souhaite, pour I'instant, meesitil par rapport a I'un, ni par rapport a
l'autre. Je veux simplement continuer sur la railgda pluralité méthodologique sur laquelle
jai commencé a cheminer. Ainsi, je me reconnaigadtage dans la troisieme voie que
Courbet (2004, 2010b, a paraitre) suit en SIC gégrence aux travaux de Putnam (1990) qui
défend un « réalisme interne » ou « réalisme prigoe» ou «a réalité décrite par la
science est relative & notre connaissance, toutant indépendante de nous. Il articule ainsi
le réalisme au sens des physiciens avec une catistiusociale de la réalit¢ (Courbet,
2004, p.50).

Une réflexion épistémologique plus approfondie Burchoix revendiqué d’une pluralité
méthodologique (et donc, du double ancrage darsmstructivisme » et le « positivisme »)
me semble étre le travail de toute une vie de tieenc A ce stade de mon parcours, jai
donné la priorité aux réflexions sur les moyensalestruire des connaissances. Il me semble
difficile d’étre également experte d’'une réflexiépistémologique et philosophique sur la
facon dont j'ai construit ces connaissances. Qiastréflexion que je souhaite mener dans les
annees a venir et je suis satisfaite que ce tramaiue de I'obtention de 'lHDR me permette
de I'esquisser.

Pour I'heure, puisque je définis mes travaux comwempiriques » et expérimentaux,
jaspire, en priorité, a poursuivre mes recherches le terrain, en pensant l'articulation
théories-terrairvia une pluralité méthodologique. En paralléle, jergais une « démarche
réflexive » sur mes travaux, ma position de charckéma relation a mes objets de recherche
(au sens ou I'entend Boure, 2008). Ce type de d#mame semble essentiel pour mieux

situer mon travail dans ma discipline et dans nanp.
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PARTIE 2
REPENSER LES [INTERACTIONS ENTRE LES SUJETS SOCIAUX EN
PRODUCTION ET LE DISPOSITIF MEDIATIQUE

Mes études des interactions entre les sujets soeiayproduction et le dispositif médiatique
ont essentiellement porté sur des contenus a pe&eiasive. Je défends l'idée selon laquelle
les cognitions et actions des sujets sociaux saatoostruites en fonction de leurs
interactions humaines et sociales avec les monasériel (leur contact sensoriel avec le
dispositif créé) et social (le groupe socio-proi@ssel auquel ils appartiennent et, plus
largement, la culture dans laquelle ils évolue@Bs environnements font partie intégrante
des représentations et processus socio-cognitifujgt social en production En effet, dans le
cadre des études en communication organisationrelldispositif est ¢abriqué dans une
tension entre détermination technologique et inuéiteation sociale» et «il fabrique un
rapport a la matiére, a l'artificiel, a soi et adutre, au sociab (Bernard, 2000, p. 40).
J'aborde ces interactions humaines et sociales atigglts sous deux angles, chacun

constituant un chapitre de cette partie.

Premierement, je m’interroge, en amont sur le @msge de conception des producteurs
(Chapitre 1). D’'une part, j'étudie les représewntadi sociales, théories implicites et savoir-
faire que les producteurs, inscrits dans des systémotamment organisationnel), ont en
commun au sein de leur groupe socio-professiord&utre part, j'étudie comment les
traitements des informations operent au cours dicgmsus creéatif. Lors de différentes
collaborations, jai particulierement étudié deygds de producteurs : (1) les producteurs de
communications d’intérét général et de lutte colaseincendies de forét (Courbet, Fourquet-
Courbet, 2010 ; Fourquet-Courbet, Courbet, BernBefjanovic, 2009 ; Fourquet-Courbet,
Courbet, 2009b) et (2) les concepteurs d’e-puBliditl] Fourquet-Courbet, Courbet,
Vanhuele, 2007, Fourquet-Courbet, Courbet, Vanhuele, 20Q8Q] Fourquet-Courbet,
2004; Fourquet-Courbet, Courbet, 2009a).

Deuxiemement, je considere le dispositif médiatigg@mme la matérialisation des
interactions entre les sujets sociaux en producide dispositif médiatique (Chapitre 2). J'ai
analysé les éléments linguistiques du blog de MiEldeuard Leclerc gqu’il a alimenté au
cours d’'une période ou les changements instituéitenétaient importants dans le champ de la
grande distribution. Cette recherche met en évigledans ses discours, des traces de sa
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relation au monde qu’il met en scéne et de seggies rhétoriques. Nos résultats permettent
de montrer en quoi son discours d’entrepreneurtutisinnel lui a permis de participer au
processus d’institutionnalisation du champ de Ende distribution et d’influencer les débats
sur la régulation entre industrie et grande distidm et la loi Dutreil [L2] Fourquet-

Courbet, Messeghem, 2009Messeghem, Fourquet-Courbet, 2007).
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Chapitre 1 — Représentations sociales, théories ifigites et processus socio-cognitifs

impliqués dans la production de dispositifs médiatjues

Afin de mieux comprendre les interactions entrepleslucteurs et les dispositifs médiatiques,
je me suis penchée sur la facon dont les produgtenembres d’'une organisation et d’'un
groupe socio-professionnel, congoivent les disgesitédiatiques.

Dans une perspective pragmatique contextualiséar(Berg, Trognon, 2004 ; Chabrol, Radu,
2008), I'objectif global est de mieux comprendreptecessus de décision et d’action situés
des producteurs et d'étudier les théories « naivet certains processus cognitifs qui se

réalisent en mémoire de travail pendant la conoepies messages.

Le premier objectif est d'étudier les savoirs, éspntations sociales, théories implicites et
savoir-faire que les producteurs ont en commun &t leurs contenus ? Comment sont-
ilIs mobilisés ? Comment les producteurs les asrils avec des informations issues de la
situation particuliere dans laquelle ils travaitl@n
Le premier domaine théorigue mobilisé (et applicuéla production des dispositifs
médiatiques) est celui des représentations socetlesotamment le concept de théories
implicites tel qu’il est développé dans le champotique du savoir et du savoir-faire en
psychologie sociale du travail. Les représentatemsales sont une forme de connaissances
courantes particulieres de la société, dites «els scommun ». Elles établissent une
passerelle entre les individus socialisés et lgst®le I'environnement social et ont une visée
pratique d'organisation de l'environnement et efdation des conduites (Moscovici, 1961,
1984). Socialement élaborées (e.g. par la commiimigd'expérience) et partagées (e.g. au
sein des groupes sociaux), les représentationalesgermettent d’organiser et de maitriser
I'environnement (Abric, 1994) :

» dans leur dimension cognitive, elles respectentdgkes de fonctionnements cognitifs,

« dans leur dimension sociale, elles replacent Kiiili dans son contexte et agissent

sur ses traitements au contact du message.

Parmi les quatre fonctions des représentationsalesci{Moliner, 1997 ; Fourquet, 2080)
deux nous semblent ici essentielles. Premiérenediels permettent d’atteindre une vision

significative du monde et fournissent aux individua cadre de référence dans un

8 Globalement, on considére que les représentasiotisles permettent d’atteindre une vision sigatfie du
monde, d'évaluer I'environnement et mieux s'y sigiga, de réguler ses interactions sociales et tendee son
image de soi.
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environnement social souvent complexe. L'individanftonté & des multiples événements

cherche a identifier leurs causes. Ce processutrillsion causale contribue lui aussi a

I'interprétation et a la compréhension de I'envitement. Deuxiemement, les représentations
permettent d’évaluer I'environnement et de mieyxalapter. On retrouve ici les notions de

cohérence ou de consistance cognitive : l'indivatherche a équilibrer et harmoniser son

univers cognitif et évite les cognitions dissonargtles contradictions.

Appartenant au domaine théorique des représergatsociales, le concept de théories

implicites s’est avéré particulierement pertineatipexpliquer, notamment, le processus de
création publicitaire (Kover, 1995). Les théoriesplicites ne sont pas scientifiquement

fondées : les acteurs sociaux y ont recours paulicerer la réalité sociale, sans forcément en

avoir conscience et sans les exprimer rigoureusemen

Le deuxieme objectif est de théoriser la naturke®tfonctions des connaissances et savoir-
faire stockés en mémoire pour modéliser le prosesii conception de dispositifs. La
psychologie sociale cognitive du travail fournitsdeoncepts a cet effet. Plus précisément,
c'est dans les théories managériales de la prigEclsion en entreprise que se trouvent les
modeles les plus pertinents pour expliquer les d@spdynamiques des traitements des
informations dans la prise de décision des créalifssein de ce champ de recherche, nous
mobilisons trois types de modeles qui sont souwemsidérés comme opposés dans la
littérature : (1) les modeles classiques de lagi@tj (2) les modeles psychologiques (ou
comportementaux) de la décision et (3) les modédieda créativité. Pour expliquer la
conception des messages publicitaires, ils se aerl plus qu’ils ne s’opposent et
s'integrent selon des modalités particulieres. mesleles classiques expliquent que, face a
une décision, un praticien suit un processus seili@éfinit clairement le probléme, attribue
des priorités aux objectifs, analyse tous les meyractions possibles et leurs conséquences
puis choisit la meilleure des solutions possiblegrpéaliser les objectifs (DeYoung, 2002).
On pourrait s’attendre a ce que les pratigues deslupteurs soient guidées par des
procédures rationnelles de prise de décision. Gipenles modeéles psychologiques de la
décision insistent sur le fait que les décideugsssant au sein d'un contexte d'incertitude (ou
les phénoménes, déterminés par de multiples fagtesant peu prévisibles) sont limités
cognitivement et contraints par le temps. lls one uationalité limitée et prennent des

décisions en fonction des représentations qu’il$osé d'une situation. Depuis les travaux
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initiaux de Simof’, on explique que les acteurs organisationnelsjastile principe de

« l'approche satisfaisante de la décision » (vaigiér, 2001; Forest, Mehier, 2001; Hvide,
2002; Zey, Oaks, 1992) choisissent, trés souvargrémiére solution qui leur semble donner
un résultat satisfaisant ou acceptable aux proldeme

Les modeles de la créativité expliguent commentéleideur élabore des réponses originales
et ingénieuses aux problémes a résoudre. Parca quessage de prévention ou publicitaire
doit a la fois influencer les récepteurs, se démmrqdes messages concurrents mais
eégalement répondre a un cahier des charges précigdoar I'annonceur, les concepteurs
doivent faire preuve de créativité. Le modele atide la créativité expligue que le processus
se déroule en cing étapes (Glassman, 1989 ; Kah&tuxsiter, 1994) :

- la préparation qui est un processus d'appregtsaetif et continu que le créatif met en place
de maniere quasi-constante dans la vie quotidiehqei va lui donner les capacités de créer
au moment opportun ;

- la réflexion qui permet, au début de l'acte déatwité, de clarifier les problemes et
d'expliciter diverses facons d'y faire face ;

- I'incubation ou les problemes sont étudiés soversipoints de vue originaux ;

- I'llumination, phase dans laquelle le praticient soudainement la solution ;

- la vérification ou le praticien vérifie le bienffdé de la solution.

Les modeles de créativité restent cependant relatwnt flous sur les traitements de
I'information qui operent, d'une part, dans le psstis d'incubation et, d'autre part, dans le
processus qui précede la phase dillumination.a@ertmodéles (Amabile, 1997) mettent en
évidence le réle de d'intuition et de l'expérierqpd interviendraient en optimisant le
processus de créativité. Cependant, méme si ceslesodéfinissent ces deux notions (par
exemple, l'intuition est définie comme la facul tlouver rapidement et sans hésiter des
solutions a un probléme donné ; voir Schermerhbtmt, Osborn, 2002), les processus
psychologiques qui les sous-tendent restent refagnt mal connus.

Nos recherches visent dont a expliguer commengsautent les traitement des informations
au cours de la production du dispositif. Commenpiecessus débute-t-il ? Comment les
informations sont-elles traitées en mémoire deaitd& Quand et pourquoi le producteur
décide-t-il d’arréter le processus ? Il s’agit @gaént d’expliquer la maniere dont savoirs,
représentations et compétences sont intégrésddesabnception.

% Simon, H. (1947)Administrative Behavigr(1947), New York, NY: Macmillan.
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Afin de réaliser ces deux obijectifs, la méthodelitpteve et herméneutique est la plus
pertinente. Les enquétes ont toutes deux suividméle méthodologie qualitative qui a
combiné la méthode de I'entretien semi-directiffece a face et la méthode des protocoles
rétrospectifs qui consiste, au cours de I'entreteenemettre le sujet en situation de création
face a un des dispositifs qu'’il a créé (voir lemitre 4 de la premiere partie). Je pose donc
que le discours que les producteurs tiennent sur peocessus créatif « réfléchit » leurs
cognitions sociales et fournit des observablesdgiggs qui sont un matériau pertinent pour
I'étude des processus cognitifs sous-jacents addugtion langagiere. Des analyses socio-
sémiotiqgues des dispositifs communicationnels cenpar les sujets contribueraient a

compléter et enrichir notre démarche herméneutique.

1 - Représentations et savoirs situés des communicangoducteurs d’actions de

prévention des risques environnementaux

Chaque année, en France et dans les régions maéad@ennes en particulier, les actions de
communication préventive sont intensives en raiges risques et enjeux majeurs que
représentent les incendies de forét: forts enjeumains, environnementaux, mateériels et
financiers. La communication a donc un réle impuréajouer pour prévenir ces risques et la
recherche menée a pour but de mieux comprendrentdiénnement de la communication

environnementalejia une enquéte empirique des processus de produaicordmunication

dans un contexte de prévention des incendies éé for

Nous avons travaillé sur un échantillon de 16 petelurs de dispositifs communicationnels
de prévention des risques incendie (concepteurspédibions de communication,
responsables des stratégies de communication denpi@n du risque incendie,...) travaillant
dans des organisations diversifiées en région PAGAIr 'annexe 2. Sans étre significatif,
notre échantillon rend compte de I'hétérogénéitéceegroupe socio-professionnel : leurs
profils, leurs formations et les structures dasglelles ils travaillent (association, agence de
communication, administrations régionales ou natfiesy...) sont trés variés.

Les entretiens semi-directifs en face a face oné @uheures en moyenne. La méthode des
protocoles verbaux rétrospectifs a été systématsgees avoir demandé au producteur de
lister les dispositifs de prévention qu'il a mis glace ces derniers mois, lintervieweur
sélectionne un échantillon diversifié de dispositdifférents (moyens écrits de type

« plaguette », site Internet, opérations de reiatipubliques, opération de communication
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interpersonnelle dans les écoles...). Il demandeitenau producteur d'expliquer les raisons
qui I'ont poussé a choisir le média ou le moyes piecédés persuasifs utilisés, quel est selon
lui le mode d'influence du dispositif et de sedé@téntes composantes sémiotiques (choix de
I'argumentation, techniques d’appel a la peur...sutr, alors que linterviewé a sous les
yeux un dispositif de prévention qu’il a récemmennhcgu, l'intervieweur lui demande de
verbaliser a haute voix les pensées qu'il a puuléren mémoire de travail au cours de la

conception (voir le guide d’entretien et du protea@trospectif en annexe 3).

Une double analyse des données a ensuite été m@acae. Nous analysons le corpus selon
deux niveaux complémentaires afin de connaitre<le®déles » et les métacognitions (au
sens de « pensées concernant les pensées » ; ettyt P006 ; Petty, Brifiol, Tormala,
Wegener, 2007) communs des producteurs. Apregremiéere lecture flottante du corpus,
une analyse thématique du corpus permet de faiergan différents univers sémantiques
(thémes et sous-themes). Par ailleurs, une andgsieographiqgue et grammaticale
(automatisée par le logicigropes éclaire sur les relations que les producteursegahnent
avec le monde gu’ils mettent en scene dans legodis et sur leurs programmes cognitivo-
discursifs. Les entretiens ont été menés en plissiagues et la totalité des entretiens n'a pas
encore été intégrée aux analyses. Méme si le deisaturation n’est donc pas encore atteint
(on s’attend a un enrichissement des données gré@les analyses futures), des idées fortes
ressortent de nos analySe$lus précisément, trois thémes principaux émemes analyses
(voir 'annexe 4 pour la grille d’analyse thématifuet voir en annexes 5 et 6, les statistiques
sur les différentes catégories discursives utiisdéapparait d’abord que les producteurs ont
un modéle commun du sujet social en réception sfulegir cible, de ses cognitions et de ses
comportements face au risque : celui-ci est pergonnge étant «inconscient du risque
d’'incendie » et « mauvais évaluateur ». Les prazust partagent ensuite un modéle
d'influence de la communication préventive pouctmr leur cible. Enfin, on constate que sur
le plan des métacognitions, les sujets sociauxredugtion sont fortement affirmatifs et ont

la certitude d'étre dans le vrai. Chacun de casdy themes est commenté et analysé.

%1 Le recueil des verbalisations ayant été fait arsiplirs vagues, 12 des 16 entretiens ont étéstrpitér
l'instant.

9292261 mots et 2218 assertions ont été traités.
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11- Modéle de I'individu face au risque : un indivilu inconscient et mauvais évaluateur

sur lequel il faut agir

Le premier noyau de représentations communes gsorede I'analyse du discours est une
individualisation des causes des incendies : leawvais comportements et I'inconscience
des individus » sont une cause fondamentale desdies. C'est donc en faisant prendre
conscience aux individus des risques et en agissanieurs cognitions qu'on va fortement
diminuer le nombre d’incendies. Globalement, lgeésentations sont structurées autour de
deux idées fortes : (1) c’est l'individu qui esewause fondamentale des incendies et (2) c'est

donc en agissant sur lui qu'on va fortement dimitegincendies.

111 — Stéréotype de l'individu inconscient des risges

Le ciblage du message apparait comme une regleodeegtion primordiale pour les
producteurs. lls identifient d’ailleurs spontanémglusieurs cibles de communication et leur
associent généralement des cognitions et des ctenpamts stéréotypés montrant qu’elles ne
se sentent pas personnellement concernées pasgigerincendie. Selon les producteurs,
I'individu est inconscient des risques dincendi@mon seulement, c’est un mauvais
« eévaluateur » des risques d'incendie, mais ikgalement une absence de culture du risque
en forét méditerranéenne (aspect social, macropgtaai collectif).

Les producteurs interrogés estiment que les résidelont pas forcément conscience du
risque et sont peu motivés pour débroussaillercdstat est aussi valable chez les nouveaux
résidents qui n'ont pas conscience du danger. desstes n'auraient pas conscience des
risques non plus. Quant au grand public, il neesg pas concerné et ne comprend rien a la
forét méditerranéenne. A l'inverse, les élus s@rtps comme se sentant concernés par les
risques.

L'individu calculerait donc mal la probabilité deoduire un feu de foréta cause de son
comportement : cette perception repose sur le reodel I'individu qui met en place un
comportement en fonction d'information rationneftales conséquences attendues (proche du
modéle de I'utilité espérée et de ses modeles &riKahneman, Tversky, 1972). La
mauvaise évaluation du risque repose notammendesiheuristiqgues d'expérience du type
« j'ai toujours fumé en forét, je n'ai jamais ne@ddu » ou « je n'ai jamais débroussaillé autour
de chez moi et ¢ca n'a jamais pris feu » qui ergraiant des imprudences involontaires.

Les producteurs de communication préventive pouttedu contre les risques
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environnementaux (incendies de forét) semblent earic et utiliser des moyens médias (et
hors média) afin d'instaurer chez des personnekesibdes comportements les plus
sécuritaires possibles dans un contexte de risdulesendie (prévention) ou en présence

d’'incendies de forét (protéger, alerter, secongrpas aggraver).

112 — Il faut agir sur cet individu inconscient pou diminuer le risque incendie

L'individu planifierait donc son comportement emdton d'informations qu'il intégre,
assimile et a partir desquelles il va tirer unemtipn d'action. Le probleme devrait donc étre
réglé et le risque incendie diminué en faisant grerconscience a l'individu des risques et en
rendant la menace personnellement pertinente pourill faut I'informer afin qu’il soit
motivé 1) a suivre les recommandations pour élatsanction, 2) a changer son attitude, puis
3) son comportement (modéle proche du modéle a#idiaraisonnée de Fishbein, Ajzen,
1975).

Plus précisément, comme il est inconscient desies@t n'intéegre pas la probabilité que lui,
en tant qu'individu, puisse produire un feu, orduralonner des informations pour lui dire ce
gu'il doit faire (débroussailler, que faire en chisicendie,..). On va le menacer en allant
jusqu’a lui faire peur parfois, pas seulement aescconséquences de l'incendie, mais avec
les conséquences possibles d'une sanction péralefieanciére (amende). Il intégrera alors
ces informations pour planifier son comportemenisisil ne le fait pas, on va le punir, le

sanctionner.

12 - Un modéle d'influence de la communication pr@ntive et un modele de « I'individu

récepteur »

Le dispositif de communication est congu en foncti® I'image que les sujets sociaux en
production ont du sujet social en réception. Lesdpcteurs mettent en place une véritable
stratégie de persuasion (fondée sur les reglea derhmunication commerciale), nécessaire

au changement des comportements liés aux incomesiat aux mauvaises évaluations.

121 — Un modele « simpliste » du récepteur

Je qualifie ce modele de « simpliste » car il estd€ sur le « vieux » modéle sériel de Mc

Guire (1968). Dans le discours des communiquantstetrouve les différentes étapes du
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processus de réception de la communication : chaguecédé sémiotique » et chaque outil
de communication est censé avoir un impact prégicisacune des étapes du traitement de
I'information aboutissant au changement d’attituglasi, il faudrait d’abord attirer I'attention
avec, par exemple, des documents beaux et esthgtigas documents illustrés. Il faudrait
ensuite donner envie de prendre ces documentsexmmple, en proposant des supports
pratiqgues qu’'on a envie de garder et qui restens $&s yeux. Il faut également inciter a la
lecture et la faciliter par la mise en forme oupeouvant ce qu’on dit avec des chiffres, des
illustrations ou encore avec la parole des actderda forét. Enfin, il faut augmenter la
mémorisation en jouant sur la répétition et/ou srppsant des supports pratiques qu’on a
envie de garder et qui restent ainsi sous les glesxgens.

122 — Une stratégie de communication multi-disposis

Nos résultats montrent que les campagnes de prénahds incendies de forét se fondent
sur un nombre considérable de moyens de commuoncdiiférents (dispositifs médiatiques
via differents meédias, communications interpersonnelles des réseaux -collaboratifs
d'acteurs, ...) qui sont utilisés en interaction poucher les cibles.

Les dispositifs sont multiples afin, d’'une part, weicher le sujet social en réception sur
différentes dimensions psychosociales. Pour attein@bjectif cognitif, les producteurs
concoivent des supports visant a informer, sensdjl responsabiliser, expliquer les risques
de l'interface forét-habitation. L’'objectif conapkut, selon eux, étre atteint en expliquant aux
habitants des zones a risques comment protéges labitations et notamment comment
débroussailler. On retrouve également un objeatifugal qui est de créer une culture
méditerranéenne du risque qui serait inexistantbjéctif affectif est moins clair et des
divergences apparaissent : certains producteuenbpour un cadrage négatif et préconisent
de menacer et de faire peur aux récepteurs al@slquitres pensent, au contraire, qu'il ne
faut pas faire peur et qu’il faut développer unpraphe positive (cadrage positif).

D’autre part, il y a tellement d'individus « incarents des risques » (ils sont ainsi qualifiés
par les producteurs) a toucher, que les campagngséayention des risques d'incendie de
forét et de communication sur le risque sont déakiies stratégies de persuasion inspirées
de la communication commerciale. Elles sont fond&esune stratégie de communication
globale et nécessitant I'interaction d’'une multéude moyens de communication médias et
hors médias. Il semble en effet tellement compligleéé changer les comportements

inconscients, que les producteurs optent pour u@ikation des moyens de terrain et des
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moyens médiatiques. lIs utilisent en priorité desyems de communication interpersonnelle
via les réseaux et les collaborations : par exem@anilltiplient les contacts interpersonnels
en face a face (porte a porte, réunions publiqe@®act sur le terrain) qui se font au niveau
local et au cours desquels sont remis des docsnpaqiers (plaguettes, dépliants, guides,
cartes,...). Par ailleurs, des moyens de communitatiédiatique complétent ces moyens
hors médias au niveau national.

Ces difféerents moyens se développent sur le tewaites réseaux collaboratifs d’acteurs :

on constate en effet une mutualisation, une pesdmation et une complémentarité des
moyens de communication développés par les actluila forét (qui préconisent donc la

mise en place de moyens croisés et une couvertabalg pour toucher un maximum de

cibles).

123 — Des choix créatifs liés aux représentationsig les producteurs ont du récepteur

Le ciblage est une des principales régles de ctiocegt les cibles sont spontanément citées
par les producteurs (touristes, grand public, e¥d&l néo-résidents, élus)..qui leurs
associent des stéréotypes. Cette image que ldés sagaux en production ont du sujet social
en réception face au risque et de l'impact des conmications sur lui, va agir sur les
préconisations et les contenus des dispositifs.

Par exemple, l'individu étant percu comme rationoal lui donne les informations dont on
pense qu’il a besoin. On lui propose donc des decdsnsimples, sérieux, sobres, il faut
prouver ce qui y est dit (avec des chiffres, desoignages) de maniere a ce qu'il évalue
rationnellement le risque dans ses comportemenigigte en conséquence.

Autre exemple : les producteurs sont partagésestail de montrer ou non le feu dans les
dispositifs de communication. Certains adherent ng@ grande regle du métier de la
communication sur le risque incendie: il ne fawt pwontrer le feu car le feu est beau et risque
donc de fasciner le récepteur. D’autres, au cartraistiment qu'’il faut montrer le feu pour

marquer les esprits du récepteur.

13 — Des communicants affirmatifs et ayant la cefttide d'étre dans le vrai

Au niveau des meétacognitions, les communicants fmm¢ément « affirmatifs » et ont la
certitude d'étre dans le vrai. Trois idées foép®rgent de notre analyse. Dans un premier

temps, il apparait que les producteurs font pewali&tion des dispositifs mis en place et
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disposent donc, a priori, de peu d’éléments powisai leurs actions sont valides. Pourtant,
paradoxalement, nos analyses ne laissent pas #@ppata doute sur ces actions. Il nous
semble que cette attitude affirmative peut s’exggigpar un fort sentiment d’appartenance a
un groupe socio-professionnel d’ « acteurs de @t fo fondé sur des réseaux collaboratifs et

groupé autour d’une valeur commune : la protedtieta forét

131 — De rares évaluations de l'efficacité de leumitils : comment savoir si leurs actions

sont valides ?

Les producteurs ne font pas référence a des étuwddeeories scientifiques pour expliquer le
fonctionnement cognitif et comportemental des ifdlig. Leurs pratiques ne sont pas fondées
sur des connaissances valides scientifiquement.

Par ailleurs, peu se préoccupent de I'efficacitdectévaluation de leurs actions. En effet, ils
éprouvent des difficultés a évaluer et a trouver meyens et des critéeres mesurables pour le
faire : le plus souvent, il N’y a pas d’évaluatibaleurs actions. Il n’y a donc pas de remise en
cause de leurs pratiques, théories naives et semmimuns car ils ne cherchent pas et/ou ne
peuvent pas les confronter aux faits (tester teffité supposerait, en effet, d’énormes

dispositifs d’'isolement des variables communicateiles).

132 - Des producteurs affirmatifs et ayant peu dealtes sur leurs actions

Paradoxalement au constat précédent, les commuimiexpriment peu de doute sur la

validité et « I'efficacité » des modéles d’influengu’ils utilisent et, plus généralement, sur la
validité de leurs représentations. On ressent (&) forte valorisation de leur role dans les
feux de forét, une valorisation sociale de leurienéét de leurs taches et (2) une forte
valorisation de leur pouvoir de changer les congments et une surestimation de leur
capacité a le faire.

Les producteurs ont I'impression de détenir lat&éralors qu’ils ne citent aucune théorie
scientifique et psychosociale de la persuasiontslaliscours contiennent des biais de
généralisation du type «les individus sont... » «<ole@s élus sont... », sans possibilité de
variation inter-individuelle. Les producteurs trdlemt & partir de théories de sens commun et
expriment leurs théories naives fermement et saasidoup de doutes. En effet, leurs
discours portent les traces d'un programme cogniiigcursif de type 1 et ont un style

argumentatif.
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Plus précisément, on identifie, d'une part, dassdiscours des sujets, des traces importantes
d’'un programme cognitivo-discursif de type 1 alqsil y a peu de traces d’'un programme
de type 2 ou 3 (Ghiglione, Trognon, 1993) ce quintre une maitrise du sujet, une
affirmation, une implication : les communiquantpement un « je sais que » et mettent en
scene des réalités a affirmer et un monde réet @riannexes 5 et 6, les statistiques sur les
différentes catégories discursives utilisées). figt,eon trouve dans leurs discours :

* une importante utilisation de déterminants définislaisse supposer qu’ils maitrisent
leur sujet et ont tendance a faire partager lexgadirs comme une évidence : ce qu’ils
expriment est une réalité qui présuppose un réf@merexistant ;

« lutilisation de verbes statifs et factifs qui, ddies opérations de co-construction de la
référence, expriment respectivement des états, ndésns de possession et des
actions. En d’autres termes, les producteurs adfitrnteurs positions ;

« lutilisation de modalisations affirmatives et ingves qui marquent I'implication des
producteurs dans leur discours. lls affirmentdquopos a I'aide de modalisations de
type « absolument » et les intensifient a I'aident@dalisations de type « tres » qui
marquent leur engagement et la fermeté de leuisqQs;

» lutilisation de connecteurs additifs reste modénéais vient toutefois renforcer le
marquage du programme de type 1 dans la relatismp@lucteurs-acteurs au monde
gu'ils construisent. Ces connecteurs (« et », «igns,...) s’'inscrivent logiquement

dans le caractére argumentatif du discours et geenal’énumérer des faits.

D’autre part, on peut affirmer que les discours pleslucteurs ont un style argumentatif. En
fonction des statistiques relatives aux différertatégories de mots, on dispose en effet,
grace au logicielTropes d’'un diagnostic sur le style général du textswetsamise en scene

(évaluée sur la base des verbes et pronoms ulli€as retrouve dans le discours des
communiquants un style plutdt argumentatif (Chdeaw, 1992) qui montre leur

engagement : ils argumentent, expliguent, critiqugrour essayer de persuader leur
interlocuteur. Cette idée est renforcée par une rais scéne du texte qui est logiqguement

prise en charge par le narrateur.

On est donc face a des producteurs qui mettertearesune réalité a affirmer, un monde réel,
ont peu de doute sur la validité et le bien fon@élelrs pratiques et éprouvent peu de
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difficultés a les décrire.

133 —Un groupe d’ « acteurs de la forét » fondé sur degseaux collaboratifs et autour

d’'une valeur commune

Comment les producteurs font-ils pour savoir qganeividus « sous-estiment les risques » ?
Leur jugement ne se basant que sur des impressidmectives, il est facile pour des acteurs
possédant sans doute une perception ou le risquesesestimé », de conclure a une sous-

estimation de la part des citoyens.

On est face a un groupe socio-professionnel héémgMéme si leurs missions tournent
globalement autour de la communication, ils ont gescours trés varieés (formation
pédagogique, scientifique, liée a I'environnemel#, géographe, commerciale, d’ingénieur
agricole, de communication, de sociologie, étuddgigues). Il semblent pourtant liés par
des pratiques collaboratives entre acteurs de @t fgui sont spontanément citées. Ces
pratiques passent par 'émergence de réseauxuiimtibels d’acteurs, par la mutualisation et
la complémentarité des moyens de communicatiomoare par la construction d’'une culture
commune.

Plus précisément, on constate, premierement, quis lgavoirs communicationnels sont
principalement construits par des interactionseeatteurs alors que peu de savoirs sont issus
des études scientifiques. Deuxiéemement, il fautigioer I'importance de leur groupe socio-
professionnel et de leurs théories naives partadghes la construction de leurs savoirs et du
risque : la construction du risque est socialeaoigationnelle et commune a leur groupe
socio-professionnel (par leur métier, par les astele la prévention et de la lutte incendie
qu'ils cotoient,...).

Troisiemement, il existe un fort sentiment d’appagnce au groupe regroupant différents
métiers autour d’'une valeur commune : la protectienla forét (valeur instrumentale ou

terminale). Il y a un imaginaire commun, une c@taommune.

2 - Les processus intrapersonnels de conception tBe communication persuasive sur

Internet

Kover (1995) a bien identifié et décrit la cultudes concepteurs de publicité traditionnelle

américains. Dans son article, il a montré la néeges®e connaitre les théories implicites des
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publicitaires dans la recherche sur comportememtigommateur. Les publicités auxquelles
sont exposes les consommateurs sont en effet pesdupartir de ces théories implicites. Les
conclusions de Kover sont toutefois insuffisantesirpcomprendre les concepteurs d’e-
publicité francais. En effet, il y a une différencalturelle entre les Etats-Unis et la France
mais, surtout, une différence de culture de mébaune part les concepteurs d’e-publicité
forment un groupe socio-professionnel constituépddfils trés hétérogénes (experts en
informatique, designers graphiques, creatifs iskiga publicité traditionnelle, autodidactes
passionnés d’Internet,..). D’autre part, ce grodjaeteurs socio-professionnels existe depuis
peu de temps et n'a vraisemblablement pas encoedagé une culture commune, comme
celle que partagent les producteurs de disposisfcommunication plus traditionnelle (et
gu’'on a pu constater chez les concepteurs de comatiom de prévention contre le risque
d’'incendie de forét). En France, le milieu de ldlpité traditionnelle, méme s’il est séparé
par deux logiques qui s’opposent (la logique «m@mtiale » et la logique « artistique ») est
en effet un milieu étroit, caractérisé par uneliigantense et une pression a la distinction qui
peése sur chacun des acteurs. Cette mise en camoeiregterne (entre agences) et interne (au
sein des agences) aboutit a plusieurs logiquesé&dians ou philosophies de métiers stables
au sein de cette méme culture (Perret, 2002).

Notre recherche est une des premiéres a étudiehdesies implicites de l'influence de I'e-
publicité chez les producteurs francais et leudesra@ans le processus de création des
messages. L’enquéte qualitative menée auprés de conceptupiblicité sur Internet offre

un nouvel éclairage sur leur processus créatéuasithéories implicites.

L’échantillon, constitué de 33 producteurs d’e-jit#, n'est pas représentatif mais rend
compte de la diversité des profils de ce groupeogmmfessionnel. Il présente des profils
variés sur difféerents criteres : type d’activités Horganisation a laquelle appartient le
concepteur interrogé (agence de publicité, agepéeiaisée sur Internet, concepteur free-
lance...), taille de I'organisation (petite, moyeretegrande structures), secteur géographique
(province, région parisienne). Les sujets ont desilp variés quant a I'age et le niveau de
diplome (dans notre échantillon, nous avons auigsi Imterrogé des autodidactes que des
individus qui ont un dipléme d’enseignement supérien infographie et en publicité - Voir

'annexe 7).

% En France, Perret (2002) a travaillé sur la pitéliraditionnelle. Il a certes proposé des prefjises de
créatifs qui sont autant de « philosophies » duenét de familles de création mais il n’est pantré » dans les
processus créatifs.
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Les entretiens semi-directifs en face a face oné die@ 1 heure a 1h30 et ont, pour certains
producteurs, été combinés a la méthode des prewaarbaux rétrospectifs. Celle-ci n'a
donc pas été systématisée : au cours de I'entreimrs avons parfois demandé au sujet de
montrer une de ses créations sur un écran d’oslin&t d’expliquer, pas a pas, comment il
l'avait congue. Au départ, le guide d’entretienté& éongu en s’inspirant de celui de Kover
(1995) puis il a été enrichi pour aborder I'enseambl processus créatif (voir le guide

d’entretien et du protocole rétrospectif en anrédxe

Nous avons essentiellement mené une analyse tlgeraatiu corpus qui a permis de faire
émerger différents univers sémantiques (thémesustthéme¥). Le travail méthodologique
présente une bonne fidélité intercodeur (.85). dimtpde saturation (Glaser, Strauss, 1967) a
été atteint au 28° entretien. Plus précisément, quatre thémes pengipémergent des
analyses (voir 'annexe 9 pour la grille d’analyteematique). Il apparait d’abord que le
processus de création des producteurs d’e-publigéigése par de multiples dialogues
intrapsychiques. Les résultats montrent aussi gjupkrtagent des théories implicites
communes et notamment un modele d'influence deuldicité fondé sur le « vieux » modéle
sériel de Mc Guire et une représentation particelléi média Internet. Enfin, contrairement &
ce que posent de nombreuses théories, on consiat&agto-évaluation de leur travail créatif
se fait en continu. Notre travail permet, globalamele mieux comprendre le processus

créatif.
21 - De multiples dialogues « intrapsychiques »

Les résultats montrent que lors de ses interactames le dispositif d’e-publicité, le sujet
social en production vit des dialogues intrapsygbgy En d’autres termes, en phase de
création, il fait dialoguer en mémoire de travaihs< moi » et cingq « voix intrapsychiques »
représentant cing acteurs du processus de produgtiblicitaire. On est donc face a des
interactions des esprits des sujets sociaux, kt social en production faisant interagir son
moi (son esprit) avec ses représentations dessaatteurs impligués dans la création.
Lorsque le moi du concepteur interagit intrapsyaghigent avec ces « autres internalisés », on
peut parler d'une « dissociation psychique », vditee «transe créative ». Nos résultats

corroborent et compléetent ainsi ceux de Kover ()J@fb décrit I'acte de création publicitaire

% 67003 mots et 1385 assertions ont été traités.
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comme un dialogue interne proche de la « folie »deu« I'écriture automatique $1{]
Fourquet-Courbet, Courbet, Vanhuele, 200Y.

La premiére voix que le créatif entend est celle I'ddgernaute-récepteur lors de son
interaction avec le dispositif créé. Si le concapteonnait bien le produit publicisé, il se
prend en référent. Il dissocie alors son moi deiémarduale et dialogue avec un autre soi qui
devient le récepteur typique de la banniére. ®inait peu le produit, il fait réagir un
récepteur qu'il construit a partir des représeotatimentales typiques qu’il possede sur lui.

La deuxieme voix est celle de I'annonceur. Le mitalire imagine ce que ce dernier dirait
face a la banniere congue. Les représentationslisé#s ont été essentiellement construites a
partir des informations données par I'annonceulaufe brief, (figurant ou non dans le
cahier des charges), des objectifs de la campagre esa connaissance des e-publicité
concurrentes.

Des recherches ont déja souligné le fait que lefré&s représentaient une cible importante
pour les créatifs. Nos travaux le confirment puesde moi des sujets interrogés interagit
eégalement avec deux autres confréeres imaginairasexcellent concepteur de banniere qui
maitrise les standards de la profession (cetteraictien virtuelle permet au producteur
d’évaluer ses choix créatifs) et un confrere cossait parfaitement les modes et tendances
récentes dans le domaine de la création publieitsir Internet (cette interaction permet au
concepteur de se situer par rapport aux normesaétjpes de la profession). C’est par une
veille permanente sur le web, au cours de lagukRes'imprégne »ia les pratiques des
autres concepteurs, des dernieres modes, que drigheor « construit » mentalement ces
deux interlocuteurs.

La cinquieme voix incarne « I'expérience » du peibdire lui-méme. Il s’agit de I'image qu'il
espere donner aux autres et qui le placerait da@gpasition particuliére au sein de l'univers
de I'e-publicité. Ces mécanismes cognitifs gu’i@mment « expérience » ou « intuition » et
qui sous-tendent la conception d’'une banniére fedoliement réflexifs (Garfinkel, 1967) : les
producteurs interrogés ont peu d’aptitude a analysebalement les savoirs et savoir-faire
gu’ils mettent en place et ne parviennent pas d@reneh mot les regles qu'ils utilisent. Il est
fortement probable que leurs traitements sont basgs des savoir-faire procéduraux
automatiques (Barbier, 1996) mis en ceuvre sansciemt®, sans charge mentale et sans
contrdle intentionnel (Kirsner, Speelman, MaybebyBrien-Malone, Anderson, Macleod,
1998). A force d’étre répétées et utilisées, ldasristiques et procédures deviennent des «

habitudes » de création, difficiles a expliciteret®& meéconnaissance de leurs propres
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raisonnements n'est pas dévalorisée mais, au gentapparait comme étant, a leurs yeux,
une valeur, une sorte de génie et de talent gudissi. Appartenant a leur identité propre et a
leur soi, ce talent est fortement valorisé au ont des savoirs scientifiques ou des savoirs
issus de l'université. Les résultats de l'analysecdntenu montrent méme une certaine
dévalorisation de l'acte de créativité réfléchifaveur de I'acte intuitif basé sur une sorte

d'illumination créative, synonyme de talent antjgd. Ces résultats donnent un fondement
empirique a une tendance constatée chez les sréatipublicité « traditionnelle », a rejeter

tout ce qui est synonyme d’ordre et d’homogéndita epposer la recherche de créativité a

I'exposition articulée d’arguments rationnels (Rer2002).

Pendant ou immeédiatement aprés les interactiorsakles intrapsychiques suit une phase de
matérialisation (qui est la phase d’interactionseeielle et matérialisée entre le producteur et
le dispositif) dont la principale caractéristiqust d’étre du type « essais-erreurs ». Reposant
sur un principe de conception par tatonnement, @eamisme est constitué de plusieurs étapes
qui se réalisent soit sur papier avec un crayahpso imagerie mentale imaginaire. Dans une
premiere étape, grace a un processus cognitif nsogemoteur spontané et trés rapide, le
concepteur produit une partie du message dansysténte d'imagerie mentale ou sur papier.
Ce n'est gu'une fois visualisée ou réalisée graehignt que la production résultante est
évaluée. L'évaluation peut s'avérer positive owatieg,. Il est intéressant de noter que, selon
les publicitaires, on retrouve trois styles d'aggdion du mécanisme « essais-erreurs ».
Certains se représentent la création en priorite ipagerie mentale. D'autres préferent
effectuer avant tout un acte de production semsoteur utilisant, crayon a la main, un
savoir-faire procédural graphique. D'autres, entiilisent les deux de maniere itératin
mettant en évidence le réle de I'imagerie d'imagnadans la production des banniéres, nos
analyses confirment les résultats de Dahl, Chaditoymy et Gorn (1999). Ces derniers ont
montré que chez les créateurs et hesignersde produits commerciaux, l'imagerie
d'imaginatio®> est souvent privilégiée a l'imagerie de mémoiranel part, et au codage
verbal, d'autre part. Ces auteurs expliquent égalemue ce type d'imagerie conduit a

élaborer des créations plus attirantes pour lestsli

% parmi les différents types d'imagerie mentalehRidson fait une différence entre, d'une part, dgerie
d'imagination, vive mais difficilement contrélaldar elle concerne un objet non percu antérieureetedfautre
part, l'imagerie de mémoire qui consiste en la petidn mentale d'une perception en I'absence @get'dui
ayant donné naissance - Richardson, A. (19@@ntal ImageryLondon: Routledge & Kegan Paul.
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22 - Des théories implicites communes et partagéemais pas forcément fondées
scientifiquement

Méme si le champ est jeune et que les objectifBedgublicité ne sont pas les mémes que
ceux de la publicité traditionnelle (I'e-publiciéépour objectif de générer des clics vers le site
web de la marque), ses concepteurs partagent wmighimplicite du processus de

communication avec les concepteurs de publicitditicmnelle. Les stratégies de création

semblent, pour beaucoup, fondées sur le « vieurdeta séquentiel de la réception (Ecole de
Yale, McGuire, 1968) : il faut que le récepteuétprattention au message, le comprenne,
'accepte et le mémorise et soit incité a cliquar Is banniere. || semble que les regles de
création soient édictées plus ou moins consciemmerionction de représentations sociales
et théories naives qui ne sont pas forcément \edidgmpiriquement : les professionnels
interrogés ne tiennent pas compte des résultantgjues récents. Nous identifions donc les
modeles de I'influence implicitement suivis par [@®ducteurs et, quand c’est possible, les
comparons aux modeles issus des récentes rechercimesarketing, en psychologie sociale et
en communication. Ainsi, on contribue a mieux coampire les processus de décision sous-
tendant la production du dispositif, en évaluamt,ceitre, le réalisme psychologique des
théories implicites des producteurs. Dans ce batagit de confronter les représentations des
praticiens avec les résultats issus de la rechesciemtifique sur ce theme. Quels sont les

modeles actuels et sont-ils en accord avec lesgéalg production des publicitaires ?

bY

Les producteurs interrogés exploitent, a chaqueeéide leur modele dinfluence, des

procédés créatifs avec des attentes spécifiquésreie d’'influence. Pour mener le récepteur
jusqu'au bout du processus d'influence, ils corggdivun message ou sont articulés différents
systémes de signes et procédés sémiotiques, pechisiquement par le média Internet, et

qui sont censés produire des effets spécifiqueesundividus.
221 — Un « vieux » modele sériel de l'influence dle-publicité
Les producteurs interrogés suivent donc impliciteinée « vieux » modele sériel de

I'influence proposé par I'Ecole de Yale (sans janka citer, et probablement, sans le

connaitre).
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2211 - Il faut attirer I'attention des Internautes sur les banniéres

Les producteurs d’e-publicité interrogés chercliBabord a attirer I'attention de I'internaute
puis a lui délivrer le message. Selon eux, il n'pas donc pas d'influence si l'internaute
n'alloue pas d’attention aux banniéres : la voloditgtirer I'attention du récepteur apparait
souvent comme objectif présupposé desregles démséde création. L'attention de
I'internaute est donc, selon eux, le premier siadespensable pour la réception. A ce stade,
il est intéressant de d'ores et déja rappeler aosarches sur l'influence sans conscience de
I'e-publicité qui ont montré, au contraire, quetdge d’attention n’était pas forcément
nécessaire a la réalisation de I'influend8] (Courbet, Fourquet-Courbet, Intartaglia,
2009.

Les producteurs exploitent essentiellement deuxcuiés pour attirer lattention de
I'internaute. D’une part, I'animation de la banmiérpour capter le regard de l'internaute, les
professionnels interrogés utilisent le mouvemeantlignotement, les changements d’'images
ou encore les bandeaux animés. Certains estimet@fdts que I'animation a ses contraintes
et ses limites. Trop d’animation peut en effet et message lui-méme et a 'ensemble des
publicités de la page web.

Les effets de I'animation ne sont pas évidentseatifier. Certaines recherches ont montré
des effets significatifs de l'animation de la bamei {/s. banniére fixe) surle temps de
réaction entre l'accés a la page web et le clitadeanniéere (Li, Bukovac, 1999), l'intention
de cliquer (Cho, 1999) et le clic (Chandon, Chtoyurd001). Par ailleurs, I'animation des
banniéres interagit avec d’autres variables. D'paet, I'effet positif de I'animation est
valable pour les banniéres de petite taille (eignettes) mais est nul pour les bannieres de
grande taille (e.g. 468*60 qui est pourtant le farnstandard le plus exploité par les
praticiens...) (Chandon, Chtourou, 2001). D’autret,peet effet ne s’observe que lorsque
I'internaute est peu impliqué ; en situation detdamplication, les animations dynamiques
des bannieres qui sont considérées comme des snucphériques, n'agissent pas sur le clic
(Cho, 1999).

D’autre part, il faut choquer l'internaute en crégrar exemple, une atmosphere graphique
particuliere ou en utilisant des codes hors deivens sémantique du produit. Plus
généralement, le «choc » est créé par des teamiglassiques comme [loriginalité, le
teasing l'espieglerie. L’objectif est souvent de génémEs émotions positives et de

convaincre l'internaute que la visite du site neg®s une perte de temps.
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2212 — Il faut faciliter la compréhensiondes internautes

La deuxiéme étape du processus individuel d’infbeeest la compréhension du message.
Une fois I'attention captée, la compréhension dgsage passe par le texte et par un message
clair et direct.

On peut formuler plusieurs régles de conceptiomaetdn fondées sur les deux objectifs
identifiés du texte. Il peut, d’'une part, exprimarpromesse-produit ou l'idée forte de la
publicité. Dés lors, pour optimiser la compréhensid faut énoncer un nombre réduit
d’arguments dans un message qui va a I'essentieburt », « concis », « direct », « clair ».
D’autre part, le message peut avoir pour objectftider la curiosité de I'internaute. Il faut
alors concevoir une accroche forte avec des méssaeli peuvent étre lus rapidement.

Dans tous les cas et comme on le reverra en alolalarécessité percue du ciblage, ces
procédés doivent tenir compte du discours atteratugs individus visés. Dans un souci de
« synchronisation », le concepteur adapte doncerminologie, le style de langage et la

rhétorique de la banniere a la cible visée.

Concernant la conception générale de la bannigraetvouve un souci de simplicité qui
s'illustre notamment par la préconisation d’'uneotyfaphie droite et sans jambage (de type
Arial) qui facilite la lecture des textes. Parms leombreuses regles générales de création
eénoncées, on trouve également la volonté de fainpls, court et concis. Comme ils ne
disposent que de quelques secondes, les produgriasnisent de la « simplicité », « un
style épuré » ou « un message instantané ». Aliiait concevoir des bannieres simples qui
offrent un message accrocheur recu et compris eapedt.

Le consensus pourrait se situer dans la cohérerteimage qui est préconisée pour faciliter
la compréhension du message. Cette recherche @'uhit bandeau va au-dela de la
compréhension et de la question des rapports tege puisqu’elle est une regle de création
générale également évoquée dans les procédéstrecitaction.

Ici, I'analyse des représentations des praticigesaconstruire des savoirs sur les moyens de

faciliter la compréhension des messages.

2213 — Pour soutenir le message, il faut choisirddonnes couleurs

Les couleurs jouent un role non négligeable darderarche des créatifs : elles sont citées

dans de multiples contextes et servent plusieujectts. Dans les regles générales de
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création, une des contraintes évoquée est le resiEr codes de communication de
I'annonceur et notamment de sa charte graphiquecaeleurs permettent également d’attirer
I'attention de l'internaute : dans ce cas, les pobeurs jouent sur des contrastes de couleurs
(par exemple la conception d’'une banniére danstales complémentaires de ceux du site
d’accueil) ou sur la mise en avant de tons atfsa@omme le rouge, spontanément cité mais
qui peut aussi avoir des connotations négativegre&sivité). En accord avec leurs
préoccupations de simplicité déja évoquées, ledyateurs interrogés recommandent une
utilisation parcimonieuse de ces procédés (par pbkema compréhension du message
semblerait facilitée par I'utilisation d’'un nombménime de couleurs).

Les couleurs ont été peu étudiées dans le cadoifigpé de I'e-publicité mais Bastien et
Scapin (2005 proposent une synthése de leur rdle dans la ctonefe sites et de logiciels.
De facon générale, la couleur permet de mettre ddece et de mieux localiser
I'information : elle améliore donc, sous certaimesditions, la perception et le traitement de
I'information. Plusieurs regles doivent toutefoiseérespectées (en plus de celles liées aux
spécificités culturelles et organisationnelles).ufTa’abord, la couleur permet d’attirer
I'attention et d’organiser et établir des relatioi®utefois, il est recommandé de ne pas
associer des couleurs saturées, complémentaitg® (g bleu ou rouge et vert) ou éloignées
dans le spectre des couleurs (jaune et pourpre)iRaurs, la couleur du fond oriente celle
des textes et symboles. Les images colorées dev@iiesi en général étre présentées sur des
fonds achromatiques et inversement. Les fonds sesrderaient préférables pour des textes
en couleurs et les fonds clairs, préférables pesrsymboles graphiques de grande taille. De
plus, les couleurs contrastées permettent d’expriolee différences tandis que les couleurs
complémentaires expriment des ressemblances. Eifian I'a vu, la taille de la banniére a
un effet, peut-étre en est-il de méme pour celed@éments qu’elle contient ? Des lors, il est
intéressant de savoir que les couleurs chaudesréeige, orange) sont percues comme plus
grandes que les couleurs froides (e.g. bleu, Violautes ces régles sont valables pour la
création d’'une banniére mais également pour lareolcé graphique entre la banniere et le

site d’accueil.

% « Psychologie cognitive, ergonomie et concepti@s dbgiciels interactifs et du web ™ partie » -
http://www.lergonome.org
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2214 — Et pour inciter au clic ?

Le choix des formats des bandeaux est raremeatitldu créatif. Il se fait le plus souvent en
amont et dépend du site d’accueil de I'e-publicité encore des choix marketing de
I'annonceur. Toutefois, le format standard d’unearbere est le 468*60 pixels et la position
optimale se situe, pour de nombreux répondantd)aem de la page web, a gauche ou au
centre.

Les études scientifigues montrent que l'augmeniate la taille de la banniere semble
favoriser le clic de linternaute et la compréhensidu message (Li, Bukovac, 1999).
Chandon et Chtourou (2001) constatent d’ailleursc@ffet de palier » : le nombre de clics
augmente avec la taille de la banniére (qui vaadeignette au format 468*60). Toutefois,
c’'est en situation de faible implicatiorvs( forte implication) que le récepteur a plus
I'intention de cliquer sur une banniere de graralbetque sur une banniére de petite taille
(Cho, 1999).

Pour inciter l'internaute au clic, les professiolsnerivilégient d’'une part des procédés
permettant d’attirer son attentin lls cherchent & susciter sa curiosité par unee off
particuliérement attractive, un élément étonnaappét du gain ou encore umeasing® .
Certains prénent également l'utilisation de pubdisiintrusives et de « piéges a clic » (fausse
boite de dialogue, injonction «cliquez ici! »)et@ proposition ne fait pas I'unanimité
puisque d'autres estiment qu’il faut éviter de piétjnternaute car ces techniques, méme si
elles aboutissent au clic, ne produisent que degesi limitées et peuvent ajouter a
'agacement percu a I'égard de [linvasion publicga sur Internet. D’ailleurs, les
professionnels interrogés cherchent égalementsuneslinternaute, en le sécurisant et en

inspirant sa confiance ou en lui donnant, sur fniEae, un avant-godt du site.

Les procédés que les producteurs utilisent pouteinau clic et les résultats scientifiques
opérationnels sur ce théme sont différents (maig-@ee complémentaires ?). La présence
d’'images sur la banniére a, par exemple, un etfesur son taux de clic (Chandon, Chtourou
2001). Ce résultat s’explique par lI'absence de panfois constatée entre lI'image et le

contenu du message (déconseillée par les praticiearsméme, on sait que si I'on choisit de

7 0On retrouve logiquement la plupart des procédés giour attirer I'attention

% | e teasingest une technique également utilisée dans lesamédiditionnels qui consiste a créer un message
qui vise a susciter la curiosité et ne révélanuaadnformation sur le produit. Il est suivi d'uecend message
qui I'explicite.
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montrer le produit dans la publicité, il est préfdle de le faire en 3-dimensiongs(2-
dimensions) car cette réalité virtuelle crée, clezrécepteur, la sensation d'étre «en
présence » du produit. Une telle perception agsitpement sur des variables jugées
importantes en marketing. Ainsi, l'illusion quedeoduit est présent améliore la connaissance
du produit et I'attitude favorable a I'égard dentarque. Ceci est valable avec des produits
classiguement évalués visuellement (e.g. montreajs négalement avec des produits
demandant un contact physique afin d’en évalueeXture ou le confort (e.g. vétements). La
présentation en trois dimensions de produits & fianplication (e.g. caméra vidéo numeérique)
agit méme positivement sur I'intention d’achat (Daugherty, Biocca, 2002).

Les banniéres ne mentionnant pas le nom de la manguun meilleur taux de clic que celles,
plus « classiques » qui mentionnent I'annonceutaomarque (Chandon, Chtourou, 2001).
Ce résultat peut étre attribué a un effet de ciléodu récepteur et va dans le sens des
praticiens qui, on I'a vu, cherchent d’abord aretti’attention. Toutefois, il y a lieu, d’'une
part, s'interroger sur le temps passé sur le Kitarle fois la banniére cliqu€eD’autre part,

il faut se pencher sur les effets négatifs a mogkelong termes de ces procédésaging
pieges a clics ou autres «cliqguez ici ») s'ils Ismitent a une fonction de stratagemes
susceptibles d'attirer I'attention, sans présedidien direct avec le produit ou service de
I'annonceur.

On peut remettre en cause l'importance que lescpas accordent au clic effectué avec la
souris qui reste un des principaux indicateursnésure d’efficacité de I'e-publicité. Cette
recherche du clic est fondée sur I'image, dangtiesles sujets sociaux en production, d'un
récepteur qui, lors de ses interactions avec |goditif d’e-publicité, serait actif cognitivement
et choisirait donc intentionnellement de cliquessies aprés qu’elle ait attiré son attention.
Pourtant, dans nos recherches sur les processfligdiice sans conscience, nous avons mis en
lumiére une influence peu meédiatisée par les psnséescientes du récepteur et passant par
des traitements automatiques dits non conscieritdfluence peut donc avoir lieu alors que
I'attention que linternaute accorde aux e-pubdisitest tres faiblg9] Courbet, Fourquet-
Courbet, Kazan, Intartaglia, en cours de publicatim, 2™ révision) ou méme quand les
bannieres apparaissent en vision périphérique sbnedonc jamais fixées en vision centrale
par l'internaute (Courbet, Fourquet-Courbet Vanbaudlavigne, 2008): et donc, sans le

moindre clic de l'internaute.

% Qutre le simple taux de clic, d’autres indicateguantitatifs permettent de juger la qualité désscl durée
moyenne des visites, nombre de pages vus, tauxadefdrmation (inscription a une newsletter, deneand
d’'information, achat en ligne,...).
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222 — Internet : un média permettant un ciblage exéme

2221 — Internet et les autres médias

Pour les praticiens, Internet est un média comnse aletres qui doit étre travaillé en
adéguation et en complémentarité avec les autmes ldaplan médias : il est vu comme un
supporton linecomplémentaire des autres outf line et est souvent envisagé dans le cadre
d’'une approche globale sur la publicité. Le prooss#e la création sur Internet trouve donc
logiquement une grande partie de ses origines desig€onnaissances transférées des médias
traditionnels comme la presse et la télévision.cdriain nombre de regles graphiques et les
procédeés utilisés dans Internet sont héritépriht mais ce nouveau média se voit attribuer
des spécificités et qualités propres.

Tout d’abord, il est percu comme « plus rapideommme un média de l'immédiat qui
permettrait une grande réactivité et des réajustesntaciles des créations publicitaires.
Ensuite, il offre une grande plus-value au niveas gossibilités de création : de par ses
possibilités graphiques, sonores et d’animatiom (a@ncore totalement exploitées), il permet
notamment des créations plus ludiques et plus diynpss. Enfin, Internet est considéré
comme plus interactif ce qui est percu comme uplleréouveauté par rapport aux médias
traditionnels.

Contrairement a la plupart des médias de masse tdithtionnels considérés comme
faiblement interactifs, les données scientifiquemntrent qu’Internet possede un fort degré
d’interactivité (Steuer, 1992). L'interactivité estéme considérée comme l'avantage clé
d’Internet notamment au niveau publicitaire et netirg comme l'illustre le concept de
marketingone-to-ongCho, 1999). En faisant la synthése des travawadesurs, on aboultit a
trois facons de définir l'interactivité : interamti émetteurs-récepteurs (interaction des esprits
des sujets sociaux en production et en réceptiotEraction hommes-machines, interactions
message-utilisateurs (interactions des sujets wocgn production et en réception et du
dispositif médiatique). Ainsi, I'interactivité eatla fois associée a un ciblage du message et
aux possibilités de réactivité du couple émettégepteur.

Un autre avantage percu d’Internet est lié au daid(t de ce média. Dans ce cas, les
professionnels sont en accord avec les scientsiquéavaient déja constaté que, a l'instar du
publipostage (et a lI'inverse des médias plus fi@adiels comme, par exemple, la télévision)

Internet est un média peu codteux pour atteindreitdes (Hong, Huang, Stanners, 1998)
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2222 — Une relation quasi-interpersonnelle avec titernaute

Au-dela de sa capacité dinteraction, une des qaatiteés d’Internet, aux yeux des
producteurs interrogés, semble étre sa capaaitéividualiser la communication, c’est-a-dire
son adaptabilité et sa capacité a offrir un bofhagi. Ils exploitent d’ailleurs largement cette
spécificité d’Internet en segmentant sur des @dfies précis et en recommandant une
communication tres personnalisée (communicabaer-to-ong En effet, le ciblage est la
principale regle de création évoquée : quand lefi@ies sont ciblées, la capacité d’'influence
d’Internet serait, selon eux, est aussi importgotecelle des autres médias.

Plus précisément, le ciblage passe par une adaptdti message a la cible et un choix
judicieux du site d’accueil (car I'e-publicité in#ncerait les internautes quand elle est en
rapport direct avec le sujet ou le theme de la pagiede). Par ailleurs, pour inciter a I'action,
le message doit correspondre aux attentes derhiztée.

Les concepteurs insistent donc sur la nécessiteegms envoyer de la publicité en masse et
de faire du trafic ciblé. Conformément a la tendanexistante dans les pratiques
professionnelldd’, certains sujets évoquent la nécessité de fairl@RM : «la qualité de la
pub sur le web sera vraiment a terme une pub qaoe Bppelle le CRM, Consumer
Relationship Management c’est-a-dire vraiment créen rapport personnel entre

I'annonceur et celui qui recoit la publicite

Si les producteurs interrogés insistent donc suciltdage des bannieres en fonction de
I'intérét de linternaute, les théories scientifegu évoquent davantage l'implication du
récepteur et la pertinence entre le support etldigté.

Quand il «surfe », lindividu a une démarche vodmre et poursuit généralement des
objectifs bien particuliers (e.g. acheter un ligrécis, rechercher des idées de vacances a prix
réduits). Ainsi, il peut étre considéré comme gindpliqué. On pourrait donc penser que le
contenu des sites Internet est I'objet de traitdmeontrolés tandis que les éléments
périphérigues comme les bannieres, relevent dayamta traitements automatiques voire non
conscients. C’est dailleurs en situation de faibtelication que les récepteurs ont plus
tendance a cliquer sur des indices périphériqymgssants » comme une banniére de grande
taille (vs. de taille moyenne) et une banniére qui a une amm dynamique \s. sans

19| e CRM est trés présent dans les thématiques afévés a I'Institut de Recherches et d’Etudes Pitilies
(IREP), I'Union Des Annonceurs (UDA) ou dans lagee professionnelle consacrée a la communication.
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animation) (Cho, 1999).

Pourtant, Cho (1999) a également montré que celssriersonnes impliquées qui ont plus
tendance a cliquer sur les banniéres pour obteos p’information. Par ailleurs, nos
recherches sur l'influence de la télévision poemaimodifier les modeles de la réception
d’Internet puisqu’elles montrent que les sujets ligygs traitent significativement plus les
indices centraux, mais aussi les indices périphésg que les sujets peu impliqugs] (
Fourquet-Courbet, Courbet, 2004. Ainsi, conformément a lI'unimodele (Chun, Spiegel
Kruglanski, 2002), un internaute traiterait de facélaborée la qualité des arguments
développés dans le texte d'un site mais aussi aneibre et ses caractéristiqgues formelles
(e.g. couleurs, formes, animations visuelles,Nhus avons par ailleurs montré que
I'influence despop-upsqui sont vus dans des conditions de simple expaosit’obéit pas aux

mémes regles (voir la partie 3).

Les recherches ont également porté sur la pertnente le site-support et la publicité. Elles
soutiennent en général les soucis de ciblage @ipns et la tendance &RM Cho (1999)
pose que la premiere étape du traitement de laigébkur Internet est I'exposition au
support sur lequel elle est placée. Ainsi, les igitbs auraient plus tendance a étre lues par
les récepteurs quand les catégories de prodults plgblicité concordent avec les contenus du
site-support. Par ailleurs, les bannieres ayanfanie pertinence avec la catégorie de produits
et les contenus du site d’accueil (effet de ciblpgsitif des insertions ciblées), génerent plus
de clic (Chandon, Chtourou, 2001 ; Cho, 1999).

23 - Comment les producteurs créent-ils les dispaigs ?

Au cours du processus creéatif, les concepteurs liseii et font alterner plusieurs types de

raisonnements. En effet, alors que les théoriedaties posent que la création publicitaire se
fonde sur des raisonnements par analogie, on dengtdil est également composé de

processus déductifs (a partir de leurs théorigdidgites) et de processus inductifs (a partir du
cahier des charges et du contexte publicitaire).

Par ailleurs, et contrairement a ce qui est souwvelitjué dans la littérature sur la créativité

(EI-Murad et West, 2004), '« insight » (« brusqi&couverte ») nécessite une forte activité
cognitive contr6lée ou des analogies sont activémsmerchées.

En discutant les résultats a la lumiére du contehéerique construit, nous montrons que la
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création publicitaire est composée de quatre tgfseprocessus latents (que nous appelons
processus élémentaires) qui se déroulent de maiténagive et interactive et qui sont
notamment caractérisés par des degrés de réflexiNiérents.

Le premier processus élémentaire est un processisctif ou le publicitaire applique a la
situation de création particuliére des représesmatcognitives et théories implicites qui sont
stockées en mémoire. D'une maniere générale, leermondes théories implicites a un
caractére universel. Les publicitaires généraliseintne prévoient pas d’exception : ils
estiment ces théories valables quels que soiertdtitigations, les annonceurs et les individus
ciblés. Les savoirs mobilisés sont essentiellerenstitués d'énonceés relatifs a des relations
causales. Celles-ci associent systématiguementpdedés esthétiques et sémiotiques,
permis techniquement par le média Internet, aurt®effjue ces derniers produisent sur
l'internaute en réception. Ainsi I'assertionle« clignotement attire systématiquement
I'attention du récepteur fait intervenir & la fois un biais de généralisatites effets et un
biais de survalorisation du pouvoir de la créatiogs praticiens ont été capables d'expliciter
et de verbaliser relativement facilement les thesorimplicites qui contribuent, par un
processus descenddtittop dowr, & prendre des décisions quant aux procédés seueis

et esthétiques a utiliser dans des cas particulfussi, le processus cognitif déductif est

fortement réflexif.

Le deuxieme processus élémentaire est un procestudif ou le publicitaire analyse avant
tout les informations en provenance de la situaéibdu cas particuliers : annonceur, profil
des internautes, site d’accueil... S'’ils sont corgsiges informations fondamentales a partir
desquelles ils vont produire leurs messages, lesic@ns interrogés ont éprouvé des
difficultés a verbaliser les traitements qu'ils taet en ceuvre pour prendre des décisions.
Essentiellement ascendabbftum up, le processus élémentaire inductif, basé suottexte
spécifique et les données, mobilise des savoirsnitajement opératifs et, en partie moindre,
affirmatifs. Les énoncés de type opératifs, c'edir@ les dires expliquant les savoir-faire
cognitifs dans la production, sont faiblement réfe Pour que les acteurs explicitent les
processus inductifs, ils doivent fournir une atéwupplémentaire de réflexivité, de prise de
conscience et de mise en mot. Aussi, afin d'étrealisés, ces savoir-faire cognitifs doivent-
ils étre associés a un « savoir-dire » (dans celaanéthode des protocole rétrospectifs est

01| es processus descendants commencent par agiaeprésentations mnésiques et dirigent, endaite,
traitement des informations sensorielles. Les maee ascendants sont les mécanismes inversess&usce
descendants et ascendants operent en interaceonpeiralléle.
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heuristique). Seule une minorité de publicitaineterirogés parviennent spontanément a en
rendre compte de maniére détaillée. Ceux qui yipament mobilisent, & chaque fois, la

méme base de savoirs et de savoir-faire pour p@tkurs heuristiques.

En demandant systématiquement aux publicitaireppdédondir ce theme au cours des

entretiens, nous avons pu montrer que la plupamtcte eux mobilisent, a chaque fois, la

méme base de savoirs et de savoir-faire pour pmdeaurs heuristiques. Méme si, d'une

facon générale, les mécanismes cognitifs qui seudent le deuxieme processus élémentaire
sont caractérisés par une faible réflexivité, Esultats montrent qu’il existe un fondement

identique a toutes les créations et banniéresmpas celles qui sont percues comme étant
originales. En effet, dans la création publicitate le net, la véritable originalité semble étre

extrémement rare. Ainsi, les résultats mettenuemdre la présence de constantes cognitives
dans l'apparente complexité des opérations mentaastituant ce deuxieme processus

élémentaire.

Le troisieme processus é€lémentaire mobilise desidtigues d'accessibilité mentale et de
représentativitte. De maniére plus ou moins conseien'utilisation d'heuristiques
d'accessibilité mentale consiste a faire appelpgogédés esthétiques et sémiotiques qui sont
les plus accessibles mentalement. Lorsque le piadlee a conscience de recourir a ce
principe, il le justifie, premierement, par le fajte ce mode de production constitue son
« style de création ». Dans ce cas, les savosawtdir-faire sont routiniers et correspondent a
de véritables habitudes de création. Deuxiemenientréatif justifie en expliquant que le
procédé est particulierement efficace et que criglea un impact pertinent sur l'internaute.
Dans ce second cas, I'heuristique employée esvénitable heuristique de représentativite.
L’acteur mobilise alors, selon un raisonnement&wement simple, des procédés soit parce
gu’ils seraient, dans les théories implicites dexlpcteurs, les plus efficaces, soit parce que,
a la mode, ils correspondent a la tendance du miodaes le média Internet ou en publicité.
L'utilisation de I'heuristique d'accessibilité sstivent moins consciente chez des publicitaires
qui ont une grande expérience du métier et qui dma produit un grand nombre de
bannieres. Au cours des entretiens, ils ont ex@lique ce n'est qu'aprés avoir terminé de
concevoir la banniére gu'ils se rendent comptefoigarque les techniques ou le message
congus sont proches d'une de leurs récentes argéafdes lors, il semble que les procédés
utilisés lors des dernieres créations sont plugssilcles en mémoire et ont donc une plus
grande probabilité d'étre remobilisés dans la méasuivante. Dans ce dernier cas,

l'utilisation de I'heuristique d'accessibilité dsien moins réflexive que ['utilisation de
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I'heuristique de représentativité.

Le quatrieme processus élémentaire est un meécaraealegique. Les analyses de contenu
des entretiens mettent en évidence deux types amEegsus analogiques. Le premier type
d’analogie consiste a s'inspirer des bannieresigitdites créées par d’autres concepteurs sur
le net, c’est a dire au sein du méme moyen de camuation (analogie intramoyen). Le
deuxieme type d’analogie, intermoyens, consisteaastérer des procédés esthétiques et
sémiotiques, habituellement ou récemment utilisgssdl’autres moyens de communication
(publicité ou parrainage télévisuels), soit daramitles genres issus du média informatique
(site Internet, CD Rom, etc.). Facilement verbalisale mécanisme analogique est, quant a
lui, fortement réflexif.

Ainsi, nos résultats confirment et completent cdimabile (1997). Ce dernier explique que
la créativité, d'une maniere générale, est faversadr trois facteurs : I'expertise, I'ingéniosité
et la motivation au travail. Nos résultats metteatticulierement en évidence, d'une part, le
réle du savoir acquis qui accroit I'expertise &utte part, 'usage de I'analogie qui augmente

I'ingéniosité.

24 - Une auto-évaluation en continu

Tres t6t dans le processus, le concepteur conskegitstandards d’évaluation sur la base du
brief annonceur (et des attentes percues de I'annonckeuspn expérience préalable et de ses
représentations de la cible. On peut méme alles o : ces critére sont trés précoces (et le
créatif n'en a pas conscience) et se construisentadpremiére rencontre avec 'annonceur au
cours de laquelle le créatif se construit une gTEation de ce qu’attend I'annonceur et des
criteres sur lesquels son travail sera évalué.,Hais de la création et des dialogues
intrapsychiques avec I'annonceur, le créatif agpeds critéres.

lIs ne sont pas binaires (acceptad& inacceptable) mais forment plutét une latitude
d’acceptation. Ces standards servent de guideéf@deences mais aussi d’arguments pour la
présentation finale a 'annonceur.

Les répondants ont insisté sur le fait que I'évidumadevait étre rapide, pas intellectualisée ni
faiblement élaborée : le message doit plaire imatédient. S'’il est évalué négativement, il
doit étre abandonné ou amélioré lors d’un nouveaogssus créatif.

Au contraire de ce qu'indiquent la plupart des duev scientifiques sur le processus de

créativité, nos résultats mettent en évidence iteqfee le processus d'évaluation ne termine
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pas l'acte de création mais est itératif : le dréaito-évalue a de multiples reprises son
message, méme en cours de réalisation.

Afin d’auto-évaluer la qualité de sa création, plgblicitaire forme une « banniére ideal-
typique % Il cherche, d’'une part, & justifier de maniéréormelle les systémes esthétiques
et sémiotiques qu'il vient de concevoir en utiliskes criteres d’évaluation des annonceurs.
D’autre part, il veut comparer le message en veieahstitution avec son message « idéal-
type ». Ce n'est que lorsque le concepteur egjieesa création en est suffisamment proche

qu'il va arréter le processus de conception.
3 — Discussions et perspectives de recherches ougsr

Ces deux études participent a une meilleure corepgébn des processus socio-cognitifs des
producteurs lors des interactions avec le disgatibuvrent de nouvelles pistes de réflexion.
D’une part, tant les producteurs de dispositifs mamicationnels de lutte contre les risques
d’'incendie que lesvebdesignerpartagent un modele du récepteur des disposigfssaui va
agir sur leurs choix en cours de création. Nousmsesndonc bien face a des interactions
humaines et sociales médiatisées ou l'autre, igiétmpteur, est présent dans I'esprit des
producteurs et influence les choix des procédéknies-sémiotiques en création. Ainsi,
I'individu face au risque est percu comme « inc@THc et mauvais évaluateur » : des
cognitions et comportements stéréotypés montrafit gqe se sent pas personnellement
concerné par le risque incendie lui sont asso&ésr régler le probleme, il faut créer des
dispositifs permettant de lui faire prendre consoée des risques et de rendre la menace
personnellement pertinente pour lui (par exempheleechoquant avec des photos de feu).
L’internaute est quant a lui envisagé comme urnviddi actif et impliqué avec lequel se créé
une relation quasi-interpersonnelle et interact®eur le toucher, les producteurs privilégient
donc un ciblage et des procédés qui permettentateHir chacune des étapes du modéle
sériel de la réception qui sous-tend implicitenmeant travail.

D’autre part, en effet, et alors que leurs objectit cibles sont différents, les deux groupes
socio-professionnels que nous avons étudiés fontems pratiques et leurs stratégies
persuasives sur le « vieux » modéle séquentiel d&Mre. Pourtant il est récemment apparu
gue les étapes pouvaient étre traitées en paraiaigie le processus n’était pas forcément

sériel (c’est-a-dire que l'ordre des difféerentegpéls pouvait changer). Par ailleurs, des

192 yytilise ce terme en référence a Weber M. (1986pnomie et Sociét@lon.
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modeles scientifiques récents mettent en exerguedrtance des processus automatiques en
mémoire implicite lors de la réception. Pourtaes, producteurs n'imaginent pas un récepteur
ayant une faible attention et une faible activibgrative face a leur support. Ills envisagent
plutbt un récepteur impliqué qui interagit aveallspositif et qui aurait donc des processus
controlés et une forte activité cognitive : selamx,el'influence aurait lieu en mémoire
explicite.

C’est la, enfin, un des points a souligner de natralyse : alors que leurs théories peuvent
étre qualifiés de naives car elles manquent deit@liscientifique, les producteurs les
énoncent avec peu de doutes. Et quand ils ne pepasmmettre leurs pratiques « en mots »,
ils évoquent un talent indicible qui leur est pmget qui est plus valorisé qu’'un dipldme
formel). Paradoxalement, ils valorisent donc leursompétences » et le résultat de leur
travail alors qu’il est peu ou pas évalué. Lesfonslent la légitimité de leurs actions sur leur
appartenance forte a un groupe « d’acteurs deréa foqui partage une valeur de protection
de la forétvia de nombreux réseaux collaboratifs. Les autres, m&itgesont un groupe
hétérogéne qui partage une pratique professionn@tiente, se reconnaissent implicitement

dans la culture et les pratiques de créatifs plasciens » issus des meédias traditionnel.

Les premieres perspectives de recherche s'insdriians la continuité des travaux qui
viennent d’étre présentés et ouvrent des pistelilgboration. En effet, on peut considérer
que nos études des processus de conception denlawuocation ne sont qu’une premiere
étape. La seconde étape consisterait en une w@iflestir 'amélioration de I'efficacité des
dispositifs persuasifs mis en place. Dans ce @asphcept de communication engageante
peut étre heuristique. En effet, la persuasiofeaghgement sont les deux principaux champs
de la littérature consacrés a l'étude du changenatitudinal et/ou comportemental
(Girandola, 2003). Notre travail pour mieux compuhenles processus de conception des
producteurs peut contribuer a les aider a amélibeéficacité de leurs dispositifgia une
amélioration de la persuasion avec pour objectifdelifier les attitudes des sujets sociaux
récepteurs pour de modifier leurs comportementengagement correspond davantage a une
soumission librement consentie (Joule, Beauvoi98L9Selon cette approche, pour pouvoir
modifier les attitudes et représentations, il eétessaire de commencer par obtenir de
nouveaux comportements correspondants aux attitgdes 'on souhaite instaurer. On
suppose gue ces comportements sont susceptiblesiiener d’autres et, finalement, d’étre
a l'origine de nouvelles attitudes.

La communication engageante, paradigme émergealat faontiere des SIC et de la
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psychologie sociale, permet d’intégrer les deuxci @edéja été montré, par exemple dans le
cas de la maitrise énergétique (Bernard, Joule4,20005). En mixant la diffusion de

dispositifs persuasifs « classiques » et des astgageants (par exemple signer un bulletin
d’engagement) on parvient a davantage limiter lisoomation électrique que si on se limite

a la diffusion de dispositifs persuasifs.

La méthode des RRR peut étre mise en place pouiieétles représentations sociales,
processus socio-cognitifs et, plus globalemenprteessus de production d’autres types de
producteurs. Par exemple, on peut se pencher sucareepteurs de dispositifs d’émissions
de télévision ou sur les concepteurs de disposi@fiédiation de la culture et du patrimoine.

Il serait heuristique de reproduire ces deux étutdes un cadre plus général pour proposer
un modéle plus global permettant de comprendrpresessus de décision et d’action situées
(Suchman, 1987) des producteurs de communicatpasfgues.

D’une part, la procédure de recherche menée adpseproducteurs de communication contre
le risque d’incendie de forét pourrait étre reprtallaupres de producteurs de communication
de santé publique (i .e. communication de luttetreole sida, communication incitant a une
vaccination) et auprés de producteurs de commumicde sécurité routiere. On pourrait ainsi
proposer un modele plus global pour comprendrereducteurs de communications d’intérét
géneral.

D’autre part, la recherche sur les concepteurgdtdicités pourrait étre reproduite aupres de
créatifs d’autres types de supports de publicit@roerciale (en publicité traditionnelle mais
aussi autour des technologies de l'informationetadcommunication (TIC) qui ne cessent
d’offrir de nouveaux formats autour des sites, Bsgaux sociaux, des mondes virtuels). En
accédant a leurs représentations sociales, théerisavoirs « naifs » et leurs heuristiques
pendant la production des dispositifs de commuimigabn pourrait mieux comprendre leurs
processus créatifs. Par ailleurs, en comparantiées, on pourrait analyser I'évolution des

pratiques créatives liée a I'apparition des nouxeayports ou techniques des TIC.
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Chapitre 2 — Le dispositif médiatique : matérialisdion des interactions entre les sujets
sociaux en production et le dispositif

Dans ce chapitre, le dispositif est envisagé comme manifestation observable des
intentionnalités de son concepteur. Il est une naitgation de linteraction entre le sujet
social en production et le dispositif et en poetraces linguistiques et iconiques. L'étude du
blog de Michel-Edouard Leclerc (MEL) est une ilhagion de cette conception. Elle s’est
concentrée sur 'année 2005, au cours de laqueelggdnde distribution francaise a vécu un
changement institutionnel avec la promulgation deveaux textes qui marquent une rupture
dans la régulation entre industrie et grande 8istion. La loi Dutreit®® qui a initié la
rupture, est le résultat d’'un long processus qui a'affronter différents groupes aux logiques
opposées. Certains acteurs ont joué un rble détannhien prenant la parole. Au sein du
groupe de la grande distribution, la voix de Miekdbuard Leclerc s’est fortement fait
entendre. Il a participé activement au débat engagé réforme de la loi Galland et, comme
son activisme institutionnel a contribué a ce cleamgnt, on peut le qualifier d’entrepreneur
institutionnel.

L‘objectif de la recherche est de contribuer a mieomprendre le réle de I'entrepreneur
institutionnel dans le processus de changemeritutishnel en se centrant sur son discours
médiatique, en général, et sur les stratégies nigées qu’il développe sur son blog, en
particulier.

Cette réflexion est ancrée dans le courant sodmlegnéo-institutionnel. Elle s’intéresse aux
rébles d'un des acteurs clés du processus de tramation du champ organisationnel :
I'entrepreneur institutionnel (DiMaggio, 1988). Leecours a cette notion permet de
comprendre pourquoi un champ organisationnel neédeit pas a des forces coercitives et
normatives et comment certains acteurs et groujaesedrs initient des transformations en
son sein. Suivant Suddaby et Greenwood (2005) uggésent de mettre I'accent sur I'étude
du langage et de la rhétorique, nous nous somntégessés aux stratégies rhétoriques de
I'entrepreneur institutionnel.

L’étude se focalise donc sur les discours consactéséforme de la loi Galland que MEL a

193 | a Loi & la loyauté et I'équilibre des relatiormmenerciales ou loi Galland (juillet 1996) a étéoréiée,
reprise et complétée par la loi Dutreil (2 aolt 20@Ce texte vise a proposer une meilleure réguiaties
relations entre distributeurs et fournisseurs. BliEté élaborée pour corriger les effets perveia dte Galland
qui avait prohibé la vente a perte. Cette prolohita encouragé le développement des marges artiére.
nouveau texte ne vise pas a les supprimer mais &readrer. Le législateur a offert aux distribrgela
possibilité d'en faire bénéficier le consommatenmeodifiant la définition du seuil de revente atpeOnt suivi

la Loi Chatel (3 janvier 2008) et la LME (Loi de Blernisation Economique du 22 juillet 2008).
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développés sur son blog en 2005, année ou la ItieDywropose un nouveau mode de
régulation dans le champ de la grande distribution.

Notre analyse qui se fonde sur les travaux franeaigpragmatique de la communication
(Ghiglione, Trognon, 1993) a notamment été réalesartir du logiciellropes Nous avons
donc une démarche originale ou le blog de MEL, motent analysé avec les marqueurs
discursifs proposés par la pragmatique de la conuation, est envisagé comme vecteur de
diffusion des stratégies discursives et rhétoriquokxptées par I'entrepreneur pour l€gitimer le
changement. Avant de présenter l'analyse, jexglicles liens entre entrepreneur

institutionnel et changement institutionnel teldlgwsont théorisés en Sciences de gestion.

1 — Les liens entrepreneur institutionnel et changeent institutionnel

L’entrepreneur institutionnel est une notion essdet pour comprendre les ressorts du
changement institutionnel. Il faut donc saisir eetotion, puis comprendre les modes d’action
de I'entrepreneur institutionnel en se centrantlsuble de son discours médiatique et de sa

prise de parole dans le processus d’institutiosaabn.

11 - La notion d’entrepreneur institutionnel

111 - L’entrepreneur institutionnel : un acteur du changement

DiMaggio (1988) a introduit une nouvelle figure Gfi@ée d’entrepreneur institutionnel pour
expliquer I'émergence de nouvelles institutionsertiepreneur institutionnel répond a un
besoin de changement institutionnel. Il poursué opportunité politiquevé. une opportunité
d’affaires pour I'entrepreneur classique) déteci&as son champ organisationned.ur son
marché pour I'entrepreneur classique).

Pour comprendre le réle de I'entrepreneur instituiel, il convient de préciser le sens du
terme « institutionnalisation » (DiMaggio, 1988,13). Il s’agit, d’'une part, d’'un résultat qui
place les structures et les pratiques hors d’'aéteile I'intérét et des politiques. Il s’agit,
d’autre part, d’'un processus profondément politiquierefléte le pouvoir relatif et les intéréts
de groupes organisés (Fligstein, 1997 ; MaguirerdifaLawrence, 2004). Le processus
d’institutionnalisation peut faire émerger un nduwedre caractérisé par des positions
sociales qui vont contraindre les choix et lesomstides acteurs. Il apparait comme le résultat

des jeux de groupes ou d’acteurs (DiMaggio, 198&3p. L'entrepreneur institutionnel est au
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coeur de ces jeux. Il se manifeste lorsqu’un chashgmergent (Maguire, Hardy, Lawrence,
2004) ou lorsqu’'un champ mature est en phase dmstiégtionalisation (Greenwood,
Suddaby, Hinings, 2002). Dans ce dernier contepaeyent émerger de nouveaux groupes
d’acteurs qui tendent a délégitimer et désinstihutaliser certains aspects des formes
institutionnelles.

Fligstein (2001) considére que les entreprenewgtitutionnels sont des acteurs caractérisés
par une compétence sociale qui consiste a obi@modpéeération des autres au sein de leurs
champs. Ces acteurs doivent construire une coapérati sein de leurs groupes (i.e. le
rapprochement entre Leclerc et Systtme U a tralersréation d'une centrale d’achat
commune : Lucie) mais également avec des reprégsrdautres groupes (i.e. le partenariat
de Carrefour avec une centaine de PME autour deatgue Reflets de France ; Messeghem,
2005).

112 - L’entrepreneur institutionnel : un acteur a la poursuite d’opportunités politiques

Si 'on s’appuie sur la littérature entreprenew;jdlentrepreneur institutionnel peut étre défini
comme un acteur a la poursuite d’opportunités (LEagljine, Chelly, Paturel, 2006). La
littérature néo-institutionnelle nous permet decfm@ la nature de l'opportunité. Les
entrepreneurs font des efforts pour identifier aggportunités politiques’est-a-dire des
possibilités de changer les logiques politiquesd¢faby, Greenwood, 2005 ; Rao, Morrill,
Zald, 2000). Le changement de ces logiques pewt étmsidéré comme un acte
d’entrepreneuriat institutionnel (DiMaggio, 1988).

Suddaby et Greenwood (2005), évoquent les logidaesontestationirfsurgenj qui peuvent
étre le fruit de chocs exogénes comme des disaot@stechnologiques ou de régulation. La
transformation du champ est possible sous l'actiencrises provoquées par des chocs
exogenes. Par exemple, la crise de la vache follenduit les distributeurs a reconsidérer
leurs relations avec la filiere bovine en développdes filieres de qualité. Les logiques de
contestation peuvent également étre liees aux amégyou aux contradictions a l'intérieur
d’'un champ organisationnel. La loi en tant que dogi institutionnelle peut étre source
d’ambiguité. Dans un champ comme celui de la graligtabution, la loi Galland, en voulant
protéger des intéréts contradictoires, a pu dommssance a des contradictions, des
ambiguités que certains qualifieront d’effets pesvées marges arriere en font partie. Les
entrepreneurs institutionnels sont ceux qui perdives ambiguités et sont les plus motivés

a provoquer le changement.
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S’intéresser au processus d'institutionnalisatianduit aussi a poser la question du
« comment ». Comment une organisation ou des agaons peuvent-elles influencer le
champ en leur faveur ? Il peut s’agir d’'une actmentrée sur le pouvoir politique qui
contribue au mode de régulation du champ. Parmstiegégies politiques identifiees pour
influencer favorablement les décisions prises @guoluvoir politique (Hillman, Hitt, 1999) on
s'intéresse particulierement adanstituency building strategyui vise a construire une base
électorale. Il ne s’agit plus de toucher directeméss preneurs de décision mais,
indirectement, en prenant pour témoin les citoyenses électeurs. Elle se traduit par la
mobilisation des employés, des fournisseurs, dasaomateurs. Elle peut prendre la forme
de publicités militantes, de relations publiquesaaore de conférences de presse.

Pour I'entrepreneur institutionnel, I'exploitatiale I'opportunité peut notamment se réaliser
par un lobbying et/ou par une prise de parole stausi a remettre en cause l'ordre établi
(Sudabby, Greenwood, 2005).

12 - Entrepreneuriat institutionnel et discours

Le langage joue donc un réle important dans le ggses d’institutionnalisation mais les
recherches sur l'institutionnalisation se focaltsglus sur les effets que sur le processus qui
est considéré comme une « boite noire » (Phillysyrence, Hardy, 2004 ; Zucker, 1991).
Pour ces auteurs, I'analyse du discours fournitrjpoti un cadre pour mieux comprendre
comment les institutions sont construites et repited.

Phillips, Lawrence et Hardy (2004) proposent un eedjui met en relation discours, textes
et actions. Dans ce modéle, les institutions né pas construites directement a travers les
actions mais plutot indirectement par la productdm textes. Ces derniers apparaissent
comme un mediateur entre l'action et le discourscentribuent ainsi au processus
d’institutionnalisation du champ.

La diffusion des textes et leur appropriation per dcteurs donnent naissance aux discours.
Un texte qui ne serait pas partagé ne pourraitdeccau rang de discours. Dans cette
conception, les institutions ne sont pas seulent®® constructions sociales mais des
constructions constituées a travers les discouwss Tes discours n’ont pas une dimension
institutionnelle. Seuls ceux qui sont en mesuréxaE un cadre a la facon de penser et d’agir
produisent des institutions.

Les entrepreneurs institutionnels peuvent partici@ela construction du discours pour

influencer leur environnement et les institutions tes entourent (Munir, Phillips, 2005).
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Suddaby et Greenwood (2005) introduisent la rhgteri I'art de la persuasion, pour
expliguer la remise en cause des logiques domigautesein d’'un champ. Pour Green (2004),
la rhétorique constitue le vecteur principal ddudifon de nouvelles pratiques manageériales.
Certains acteurs développentes justifications discursives qui rationalisentlégitiment
I'adoption de nouvelles pratiques (Green, 2004, p. 655). Suddaby et Greenwood%(200
p.41) parlent de stratégies de rhétorique qu'ilsndsent comme : kusage délibéré d’'un
langage persuasif pour légitimer une innovation maur y résister, en construisant une
cohérence ou une incohérence entre les caractguist de linnovation, les logiques
institutionnelles dominantes et des modéles pligetade changements institutionnefS™*

lIs retiennent une approche politique de la rhgtggiqui consiste a mieux comprendre les
enjeux politiques dont les textes sont porteurgpér@pective socio-cognitive adoptée conduit
a considérer que le genre des textes véhiculeléddgies et les valeurs des groupes qui les

diffusent.

Pour promouvoir le changement institutionnel ougyposer, les acteurs peuvent développer
différentes stratégies rhétoriques pour théorssehbngement. Sudabby et Greenwood (2005)
dans leurs études des grands cabinets d’auditscamnéig five) en ont mis en évidence
cing. Ces différentes stratégies sont présentéesmentrant comment elles peuvent
s’appliquer au champ de la distribution.

- la stratégigéléologique les arguments mis en avant justifient le chareggncomme une
réponse a un grand dessein ou un objectif ultimerupture est inéluctable pour assurer un
bien étre futur. Il s’agit d’un choix qui exprima Volonté des acteurs de participer a ce grand
dessein. La grande distribution s’est développéaéponse a un grand dessein qui est la
modernisation du commerce. La loi Galland, en auanté la concurrence, a pu apparaitre
comme une entrave a son accomplissement.

- la stratégieontologique: les arguments reposent sur des catégorisatgigules soulignant
ce qui peut ou pas co-exister a priori. Suddab@reenwood (2005) mettent en avant dans
leur étude des expressions commneogflit fondamentab, «des concepts incompatibleqp.

51). Cette stratégie de rhétorique correspond a mfsestance au changement. Les
organisations et syndicats représentant les PM& rabnde agricole se sont exprimés contre
le projet de loi Dutreil dans une position commuhe 15 juin 2005 (CGAD, CGPME,

194 « the deliberate use of persuasive language to legi or resist an innovation by constructing coregrce

or incongruence among attributes of the innovatidaminant institutional logics, and broader tempfitof
institutional changes.
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FNSEA et I'UPA) dénoncant le nouveau seuil de revanperte (article L.442-2 du code du
commerce). Le discours souligne le risque diglecalisation de la production agricoleou

de «disparition du commerce de proximi¢ autrement dit, I'incompatibilité entre la
nouvelle loi et les activités agricoles et le comreale proximité.

- la stratégieosmologique I'argumentation est proche de celle avancée daasstratégie de
rhétorique téléologique mais elle s’en distingue papport aux réles des acteurs. La
théorisation cosmologique présente les champs @@@onnels comme soumis a des
évolutions qui dépassent la volonté des acteurs &mlutions répondent a des lois
universelles qui ont un caractére inexorable : Hangement serait inévitable, « naturel ».
Suddaby et Greenwood (2005) citent par exemple fideses aussi vagues que la
« globalisation» ou les «exigences des clients(p. 55). Dans le champ de la distribution, on
peut s’attendre a une justification d’'une modificatde la loi Galland par référence aux lois
du marché, au libéralisme ou encore a la libers&pai.

- la stratégiehistorique: le discours fait référence a I'histoire et a tiadition et
I'argumentation fait honneur au passé. Cette gmtéhétorique peut a la fois étre utilisée
pour justifier le changement ou s’y opposer. Lengganent peut y étre abordé en termes de
sentier de dépendance, dans une logique évolusienriia grande distribution insiste sur le
réle qu’elle a joué dans I'évolution du commercecaurs de ces cinquante derniéres années.
Elle a contribué a la modernisation des canawinsi &s consommateurs ont bénéficié des
fruits de la production de masse.

- la stratégiebasée sur les valeurda ligne d’argumentation est sous-tendue paédgimité
morale du changement. Dans quelle mesure, le ch@rgepeut-il contribuer a améliorer ou
détériorer ce en quoi l'organisation croit? La oowomication des distributeurs met
aujourd’hui l'accent sur la défense du pouvoir Haic Cette volonté de protéger le
consommateur en le faisant bénéficier d’'une pakdi® marges arriere a été au coeur de leur

justification d’'une réforme de la loi Galland.

L’analyse de ces stratégies rhétoriques montre llgs’epeuvent étre utilisées par les
distributeurs pour justifier I'émergence de nouwsellrégles au sein de leur champ
organisationnel. Parmi ces cing stratégies, saulthdorisation ontologiqgue ne semble pas
adaptée a I'expression d’'une volonté de changement.

Notre objectif est de définir la ou les stratégig@r laquelle (lesquelles) MEL remet en cause

la loi Galland.
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2 - Le blog porteur des traces de I'intentionnalitéde MEL

Pour étudier l'influence de MEL dans la régulatides relations entre industrie et grande
distribution, son discours sur son blog consacha r&forme de la loi Galland a été analyseé.
Avant de procéder a l'analyse du blog de MEL, utfaevenir sur les transformations du

champ de la distribution.

Le développement du hard discount a fait craindceréains groupes de distribution que les
rapports de force soient modifiés au sein du chamgue leur Iégitimité soit mise a mal.
C’est dans ce contexte que le groupe Leclerc dgparole pour demander une réforme de la
loi Galland. L’extrait suivant exprime cette crant«Je sais que si je laisse déraper les prix,
je ne pourrai plus prétendre étre socialement utde perdrais toute crédibilité. Et nos
entreprises disparaitraients (Leclerc, 2004, p. 208).

Le groupe Leclerc s’est érigé comme défenseur dugind’achat en réclamant la possibilité
de répercuter une partie des marges arriere emdiion du prix de vente. Il a lancé deux
campagnes de communication sur ce theme entre2@ID5.

La prise de parole du groupe Leclerc se fait esdbmhent par MEL. Le groupe est une
organisation tres particuliere dont le fonctionnatree rapproche de celui de la coopérative.
Michel Edouard, fils du fondateur, y joue un rélé.dl est chargé de valoriser les marques

et d’organiser la stratégie de prise de pareléLeclerc, 2004, p. 109). La communication de
I'enseigne Leclerc est tres souvent incarnée sepen charge par MEL. Le blog est donc
apparu comme un support plus intéressant qu'unirgiéenet institutionnel par exemple. En
effet, il rend bien compte de cette «individudima» et de cette personnalisation de la
parole de I'enseigne sur un sujet qui était esskepour elle. Au cours du processus de
promulgation de la loi Dutreil/Jacob, MEL a étéstextif en occupant le devant de la scéne et
en alimentant régulierement son blog. La force’elegagement est souligné par DiMaggio :
«la création de nouvelles institutions est colteasaequiére un haut niveau a la fois
d’intéréts et de ressources(p. 14). En ce sens M.-E. Leclerc peut étre idén& comme un
entrepreneur institutionnel qui a eu recours &difites stratégies de rhétoriques qui restent a

élucider.
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21 — Méthodologie d’analyse du blog de MEL

Tout au long de l'année 2005, MEL a régulieremelmenté son blog de réflexions,
notamment sur I'économie et la loi Galland. Ce osrponstitue une source primaire d’'une
grande richesse pour étudier le lien entre le discet le processus d’institutionnalisation de
I'entrepreneur. En d’autres termes, il s'agit deérer les marqueurs discursifs qui informent
sur la relation que le sujet entretient avec I'ddge son discours et le monde qui 'entoyié (
Fourquet-Courbet, Courbet, 2004; Ghiglione, Trognon, 1993). D’'un point de vue
méthodologique, nous avons travaillé en trois &ape

Dans une premiére étape, on a procédé a une |délcttamte du blog qui fait apparaitre, outre
une grande diversité de points de vue, plusieuasdgs thématiques dans le discours de
MEL : - la volonté de laisser jouer le libre jeuldeconcurrence

- I'idée que Leclerc participe a la défense du paug’'achat

- une dérive en matiére de sanction et une vicéitias

- la mise en avant de I'expertise de MEL

Dans une deuxiéme étape, les données brutes anaiééés. A I'aide du logicielropeset/ou
d’'une analyse et un comptage manuels, jai idéntds differentes données brutes contenues
dans le texte (ces données ont été choisies afiesdagréger pour une analyse plus précise
des stratégies discursives dans la troisieme étape)
» les références utilisées : si le logiciel facillee nécessaire travail de comptage, il
n'exclut pas une analyse « manuelle » du textegtreclassemerits
» les univers de référence : apres avoir procédéragmupement des références brutes,
nous les avons réparties dans différentes catégametuellement exclusives
représentant des thémes et sous th&fhé$ous avons également évalué le poids de
chaque théme rapport a I'ensemble du corpus {Faigexe 10).
» les différents marqueurs discursifs (Annexe 1d¢s marqueurs (issus d’'une analyse

léxicométrique par le logicielropesou d’'un comptage manuel) renseignent sur la

19 Sur les 11 914 références, nous en avons analygé 19,86%), différentes opérations ayant étécaffes
sur le corpus: analyse des références ayant @mpiednce d’occurrence supérieure a 3, regroupenent d
références, exclusion de certaines références siiges a analyser.

19 | e |ogiciel Tropes & I'aide de scénarios pré-établis, effectue dgsoupements de références en univers de
références. Toutefois, ces outils ont des limitates avons procédé a une répartition manuelleédésences.

179



fagcon dont le sujet a mis en scéne son discourérBites traces discursives
permettent en effet d’étudier la relation du locutau monde mis en scene et les
différentes opérations de construction de la réf@&eet du monde ou elle s’inscrit
(Ghiglione, Trognon, 1993) :

- les types de verbes (factifs, statifs, déclasatiperformatifs) ainsi que, plus
généralement, les verbes ayant les fréquencesutt@nces les plus importantes

- les catégories de modalisations (temps, lieu,i@n@naffirmation, doute, négation,
intensité)

- les types d’adjectifs (subjectifs, objectifs, rknques)

- les différentes catégories de joncteurs/connest@@iondition, cause, addition, but,
disjonction, lieu, opposition, comparaison, temps)

- les types de pronoms personnels pour observerida en charge du discours. Ces
pronoms ont ensuite été regroupés en deux modaliggleixis de locution (les
pronoms de la premiére et deuxiéme personne soisésitet marquent la prise en
charge du discours par le narrateur) et la disBoniale voix (selon Ducrot (1984),
I'utilisation de la troisieme personne renvoie a giérent clairement identifié
(troisieme personne) ou non (on)).

- les différentes catégories de déterminants, débin indéfinis.

Enfin, la troisieme étape a consisté en une agoggdes données. Les données brutes ont été
agrégées afin d’étudier plus précisément les sfiegéiscursives de MEL, a savoir :

- le style général du texte et sa mise en scéne ;

- les programmes cognitivo-discursifs ;

- la prise en charge du discours ;

- les univers de références sémantiques ;

- son(es) type(s) de stratégie(s) rhétorique(s).

Le travail méthodologique présente une bonne fi@éintracodeur. En effetTropes

automatisant une partie des analyses, il permeatodage d’'une grande fidélité et offre des
données objectives a l'interprétation du cherché&g. plus, le travail d’analyse et de
classement a été effectué par un codeur unique éns2ran second lecteur a globalement
validé I'analyse) et une attention particuliereté gortée a la minimisation de sa subjectivité
en renouvelant le travail de classification et digge sur plusieurs jours différents et en

faisant d’'importants efforts de contréle et de figation.
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22 — Principaux résultats

Plusieurs idées fortes ressortent de notre anayseclairent le réle de MEL dans cette

période de changement institutionnel.

221 - Un blog au style argumentatif

En fonction des statistiques relatives aux diffegsrcatégories de mots, on dispose, grace au
logiciel Tropes,d’un diagnostic sur le style général du texteuetsemise en scéne (évaluée
sur la base des verbes et pronoms utilisés).

Quatre styles sont possibles, au regard des masassifs proposés par Charaudeau (1992) :
- style argumentatif : le sujet s’engage, argumerampare, critique, explique, pour tenter
de persuader l'interlocuteur (le récepteur),

- style narratif : le sujet construit une successiiactions et/ou d’événement qui
s’enchainent en un lieu donné, & un moment donné,

- style énonciatif : un rapport d’'influence estldtaentre les interlocuteurs qui révelent
leurs points de vue,

- style descriptif : le narrateur décrit, nommegdlise, qualifie quelgu’'un ou quelque
chose.

Il apparait que le blog a un style plutbét argumiinten d’autres termes, le style du blog

montre un engagement de Michel-Edouard Leclercaggumente, explique, critique, pour

essayer de persuader son interlocuteur. Ceci fstreé par une mise en scéne du texte prise
en charge par MEL qui utilise des verbes permetiantéaliser une déclaration sur un état,

une action,...

222 - Maitrise du sujet, affirmation, implication : un programme cognitivo-discursif de

type 1

On s'intéresse ici au rapport que MEL entretiemicae monde qu'il met en scéene dans son
discours. Ainsi, les variables brutes détectées Tpapes sont agrégées autour de trois
programmes cognitivo-discursifs associés a des bétsraux que se donne le sujet
(Ghiglione, Trognon, 1993 - voir I'annexe 1) : legpothéses sur ces programmes ont été
émises dans le cadre d'une situation interlocutoiae et, par extension, nous les appliquons

au blog, considéré comme support d’interactions.
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L’analyse montre que MEL a développé un discourgertant des traces discursives d’'un
programme cognitivo-discursif de type 1. Il met sméne son discours sur la base d'une
réalité a affirmer et évoque un monde réel. Entetia trouve dans le blog (voir 'annexe
11):

- I'utilisation massive de déterminants définis,qeé laisse supposer que MEL maitrise son
sujet et a tendance a faire partager son disammsne une évidence : ce qu'il propose est
une réalité qui présuppose un référent pré-existant

- l'utilisation de verbes statifs et factifs quiarts les opérations de construction de la
référence, expriment respectivement des étatsnaokiens de possession et des actions. En
d’autres termes, MEL affirme ses positions ;

- I'utilisation de modalisations affirmatives etemsives qui marquent I'implication de MEL
dans son discours. D’une patrt, il affirme ses psopdaide de modalisations de typeout-a-

fait » ou «certainemenb. D’autre part, il les intensifie a I'aide de nadidations de type
«trés», «fortement», qui marquent son engagement et la fermeté depesitions. On
pourrait presque évoquer une dramatisation, undnasgpde son discours ;

- l'utilisation de connecteurs additifs qui vienheanforcer le marquage du programme de
type 1 dans la relation de MEL au monde qu’il canst Ces connecteurs &t»,
«ensuite»,...) s'inscrivent logiqguement dans le caracterguarentatif du discours et

permettent d’énumérer des faits, des caractéresiqu

223 — Un discours assumé et pris en charge par leogucteur

L’analyse des pronoms vient étayer nos précédgmtgsositions. En effet, aprés épuration
des statistiques brutes (« il » réfere peu a lsiénme personne du singulier et est indéfini
dans I'expression « il faut » ; « on » est un matguylobal indéfini), on constate un emploi
important des pronoms a la premiére personne : BEbnc utilisé des marques de repérage
déictique liées a lui en tant que locuteur (etam gue membre du groupe « distributeurs »)
et, ainsi, a pris en charge son discours. On pent dupposer qu’il se positionne comme
acteur dans le probleme posé qui le concerne diremit et s’y investit (ce qui n'est pas

surprenant de la part d'un créateur et animatelniatpsur le sujet).
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224 - Des univers de références sémantiques marqu#sr les acteurs et les objets de la
loi

Il n'est pas étonnant que, dans ce blog créé pak NéEfortiori au sein d’une rubrique
économique consacrée a la loi Galland), on trowsanples thémes les plus abordés, les
acteurs de ce sujet (ledistributeurs», I'« Etat », les «ndustriels/PME») et les objets sur
lesquels ils agissent (lemegociations», la «législation»).

Par ailleurs, on remarque que :

- MEL fait référence aux eonsommateurs et, majoritairement, & leur « niveau de vieé» li
aux prix de la grande distribution ;

- MEL exprime dans son blog un certainétat d’'esprit» en faisant référence a des
« problemes», des «isques», des «combats» ou encore desefforts» ;

- MEL évoque l'«environnement économigueequi entoure la problématique de la loi
Galland (et sa réforme) en appelant des thématigglies que la dberté» (notamment des

prix), la «concurrence», le «<marché».

225 - Une stratégie rhétorique de type téléologique

Pour comprendre le role joué par MEL, par le bidé ce blog, dans le processus de
changement institutionnel initié par les lois Gatlaet Dutreil, on tente d’'y retrouver les
stratégies de rhétorique utilisées pour théorisehingement (Sudabby, Greenwood, 2005).
Le blog semble illustrer une stratégie de rhétaida type téléologique. Dans cette stratégie,
les arguments mis en avant justifient le changeroemme une réponse a un « grand plan »
ou un objectif ultime. La rupture est inéluctabtaipassurer un bien étre futur. Il s’agit d'un
choix qui exprime la volonté des acteurs de pamicia ce grand dessein. La grande
distribution s’est développée en réponse a un gdessein qui est la modernisation du
commerce. La loi Galland a pu apparaitre comme amigave a son accomplissement en
contenant la concurrence.

En effet, on retrouve, dans le discours, des élé&rmuvant illustrer une telle stratégie :

- avec un discours argumentatif dont il prend eargh la mise en scene, MEL évoque et
justifie un grand changement, inéluctable : unerraé de la loi Galland ;

- en développant une stratégie cognitivo-discurgde type 1) ou il évoque une réalité a
affirmer et un monde réel, MEL s’inscrit dans ce#talité en tant qu’acteur du changement

(utilisation de marques de repérage déictiquesgaijue le e »), voire en tant que leader
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(utilisation du «ous» des distributeurs qu’il veut représenter). Paunarquer cet
engagement, MEL argumente, s’engage et reste fetmaes positions et la rupture qu'il
défend peut étre lue comme inéluctable pour assurdsien étre futur. Il existe donc des
marqueurs discursifs qui expriment sa volonté d#igi@er a un grand changement pour le
commerce (dont la libre concurrence est entravétpai Galland).

Mais MEL dessine également un meilleur futur qupapit dans I'analyse des univers de
référence mis en scene dans son discours. D’'unigilptait référence au niveau de vie des
consommateurs, ce qui pourrait apparaitre comnubjectif, cette thématique ayant toujours
été au centre de sa communication et des valetitsdgtend. D’autre part, et on pourrait
trouver ici les moyens proposés pour atteindre jdctif, i| évoque un environnement
economique marqué par la liberté (notamment des),plda concurrence et le marché.
L’importance des themes des négociations et daits® des prix dans le contenu sémantique
du discours est renforcé par I'utilisation de verb#hérents tels que baisser (essentiellement
associé aux prix), fixer, négocier ou encore venthatilisation de I'injonction «l faut »
(associé au verbe falloir) termine de soulignenténtion de MEL de jouer un réle important
en tant qu’acteur contre la loi Galland.

Cette approche téléologique et argumentative gjnsilimplication de MEL sont renforcées
par l'utilisation massive des points d’exclamatedrd’interrogation.

Dans une moindre mesure, on retrouve dans le egwhrqueurs, d'une part, de stratégies
rhétoriqgues de type cosmologique. La théorisatiosnmlogique présente les champs
organisationnels comme soumis a des évolutionglgpassent la volonté des acteurs. Ces
évolutions répondent a des lois universelles quuarcaractére inexorable. Dans le champ de
la distribution, on peut s’attendre a une justiiima d’'une modification de la loi Galland par
référence aux lois du marché, au libéralisme owmna la liberté des prix. Si sa stratégie
téléologique lui permet d’affirmer avec fermeté qlae réforme de la loi Galland est
inéluctable, c’est par une stratégie complémentdéraype cosmologique qu’il évoque les
«lois universelles> inexorables qui, par-dela les acteurs (distebrg et industriels),
justifieraient cette réforme. En effet, dans lewers discursifs relevés dans le blog on trouve
un theme comme l'environnement économiguequi est marqué par lalikerté», la
«concurrence» et le amarché».

D’autre part, le changement qu’il propose s’insdahs une stratégie rhétorique basée sur les
valeurs : le changement a une légitimité moraleegard de la légitimité que MEL s’est

construit en tant que défenseur des consommateéudsseprix bas. Le changement peut
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améliorer ce en quoi I'organisation croit. En évant le theme desconsommateurs et de
leur «niveau de vies, MEL justifie la réforme de la loi Galland paslavantages que pourrait
en tirer le consommateur qui bénéficierait d’'undipales marges arriere. Plus globalement,
MEL semble s'impliquer dans un combat pour la &agss prix (et dans une moindre mesure
la défense du pouvoir d’achat), autant de valewiscqnstituent le positionnement et le
territoire de communication de I'enseigne depuisoimbreuses années.

3 — Perspectives de recherches ouvertes

Cette étude a permis de souligner comment leségtest rhétoriques mises en ceuvre par
I'entrepreneur institutionnel contribuent a modifiees logiques institutionnelles. Elle
contribue a I'ouverture d’'un champ d’études suppart du blog comme vecteur de diffusion

des stratégies rhétoriques de I'entrepreneur utistitnel.

Son premier intérét est théorique. En effet, erpmiggant sur les travaux francais en
pragmatique de la communication, cette recherchene@omment la prise de parole permet
a l'entrepreneur institutionnel de participer auogassus d'institutionnalisation. Plus
précisément, I'étude du blog de MEL permet de raadtr évidence les stratégies discursives
et rhétoriques adoptées pour influencer le champaddistribution. MEL y développe un
discours argumentatif marqué par sa maitrise dessget, son implication et une forte
affrmation de ses positions. La stratégie téléojog (Suddaby, Greenwood, 2005)
apparaissant comme prédominante, MEL peut doncteféenent étre considéré comme un

acteur du changement et, a ce titre, comme unpeatreur institutionnel.

Le deuxiéme intérét de ce travail est méthodolagidin intégrant a I'analyse des stratégies
rhétoriques les divers marqueurs discursifs prappsé la pragmatique de la communication
(dont le traitement est automatisé paopeg, cette recherche pose les premiéeres bases d’'une
opérationnalisation empirique de ces stratégiestteCepérationnalisation contribue a
améliorer la validité des recherches dans la mesurelidentification des stratégies
rhétoriques n'est plus exclusivement liée a laenibjité du codeur. C’est un réel apport des
Sciences de I'information et de la communicatior Saiences de gestion.

Parmi les perspectives de recherche ouvertestailt setéressant d’enrichir I'étude en ne se
focalisant pas uniqguement MEL mais en tenant condpteliscours d’autres acteurs de la

grande distribution qui ont également pu jouer @& d’entrepreneur institutionnel. On peut
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aussi envisager de compléter cette approche adtedé® d’autres sources du discours de MEL
(entretiens dans la presse écrite ou télévisédjcéb). Des perspectives sont également

ouvertes, en SIC, dans le domaine de la commuaitdgs organisations.

186



PARTIE 3
REPENSER LES INTERACTIONS ENTRE LE SUJET SOCIAL EN RECEPTION ET
LE DISPOSITIF MEDIATIQUE

Je développe dans mes travaux une approche intitegpersonnelle du sujet social en
réception. Cette approche est originale au seinSd€sou les approches micro et macro-
sociales sont plus largement représentées. Ce dhiéindier le sujet social en réception
s'inscrit dans le courant émergent et transversal la psychologie sociale de la
communication qui enrichit les SIC et compléte &proches plus traditionnelles de la
réception qui y sont proposées. Au cours de sesaictions humaines et sociales avec le
dispositif, c’est-a-dire au moment puis apres latadt, le sujet social en réception focalise
une attention plus ou moins importante et dévelafgsetraitements controlés (plus ou moins
élaborés) ou automatiques. Cette partie montre lgueividu en réception est un étre
complexe et pluriel. Pour 'appréhender globalemeriais appel aux « théories du jugement
a double systeme » (Petty et Brifiol, 2008) : jé&udli’'une part, des jugements contrélés
fondés sur une importante activité cognitive efutfe part, des jugements automatiques et
faiblement élaborés.

Le premier chapitre est consacré au double prosessa et interpersonnel de co-
construction sociale de la signification et desiomst partagées, suite a la réception
d’événements médiatigues majeurs qui occupent wament les médias (télévision, Internet)
a un moment donné. Nous étudions particulierengenédeption, par ses fans, de I'annonce
de la mort de Michael Jacksona la télévision et Internet (Fourquet-Courbet, CotirB610)

et la réception en direct des images téléviséeattimstats du 11 septembre 2001 a New York
([6] Courbet, Fourquet, 2003. Le deuxieme chapitre se penche davantage aééties
processus intrapersonnels en jeu dans la récegtite construction de la signification au
moment du contact avec le dispositif médiatique :cas de la communication politique
télévisée est particulierement dévelopdé] (Fourquet-Courbet, Courbet, 2004; [5]
Fourquet, 2003; [10] Fourquet-Courbet, 2004. Dans le troisieme et dernier chapitre,
I'accent est mis sur les processus non consciaans th réception et la construction de la
signification : ils ont particulierement été mislemiere lors de recherches sur I'influence de
I'e-publicité et, en particulier, degop-upssur Internet [8] Courbet, Fourquet-Courbet,
Intartaglia, 2009 ; [9] Courbet, Fourquet-Courbet, Kazan, Intartaglia, en cours de
oéme

publication, révision).
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Chapitre 1 — Etude du double processus intra et ierpersonnel de co-construction
sociale de la signification et des actions partagg&esuite a la réception d’événements

socio-médiatiques « hors du commun » et imprévisies

Depuis l'avenement des technologies de communicate masse, les événements
médiatiques majeurs (attentats de New York, moun d« mythe médiatique ») font
intrinséquement partie du vécu socio-anthropolagigles sociétés et participent de la
mémoire sociale des cultures. Appelant les travdausociologue Halbwachs, Fleury-Vilatte
(2003) estime que la mémoire collective est impéégdu social, tant par la stimulation
gu’elle en retire que par les contenus qui I'hatiitees « cadres sociaux de la mémoire » tels
gu'ils ont été définis par Halbwachs permettentadda comprendre comment les souvenirs
individuels peuvent recevoir une orientation progeela société (Berger, 1999). Ainsi, se
souvenir ne signifierait pas recourir a une mémpine, essentiellement individuelle mais, au
contraire, reconstruire un passé a partir de l'intelligence et de la sogiét(Namet®’ cité

par Fleury-Vilatte, 2003). La mémoire collective ¢eciale), tout en restant floue, est pratique
pour désigner certaines formes de conscience di¢ ppartagées par un ensemble d’'individus
(Candad® cité par Berger, 1999).

Si les approches sociologiques et ethnographigoepaeymis des avancées heuristiques pour
étudier ces phénomeénes et ont contribué a enriekithéories de la réception, elles ne
permettent pas d'accéder a la mémoire du sujetalsoca particularité des événements
médiatiqgues majeurs et imprévisibles est qu’ilssrivent dans la mémoire autobiographique
des sujets sociaux comme des souvenirs flsashpulb memory Wright, Nunn, 2000 ;
Conway, 1995). Ces événements produisent d'amplegegsus socio-émotionnels,
immédiatement et massivement partagés, qui swestridans la mémoire individuelle des
membres d'une société. Mais, ces événements neaupoéire observés en direct, comment
étudier leur réception ? Comment et par quels e socio-cognitifs et socio-émotionnels
individuels et sociaux, les sujets sociaux ontedmstruit la signification de I'événement
médiatique ? Comment ont-ils réagi et comment lsntécu la réception en direct, au sein de
leur contexte de vie particulier, en fonction derlpersonnalité, de leur histoire personnelle,
des interactions sociales qu'ils ont eues avecdetaurage ?

Sur le plan méthodologique et pratique, la méthdidude des « Récits de Réception

197 Namer, G. (1987). Mémoire et société, Paris, Ménisl Klincksieck, p. 35.
198 Candau, J. (1996Mnthropologie de la mémoir@aris : PUF.
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Rétrospectifs » (RRR) permet de pallier les diffiési liées a I'imprévisibilité des événements
qui oblige les chercheurs en SIC étudier les phé&mas de réception a posteriori. Je l'ai
mise en place pour étudier, en collaboration, deli&nomenes socio-médiatiques hors du
commun, impreévisibles et générateurs de fortes ibmmtquelques mois aprés qu’ils aient eu
lieu. Je présente d’abord I'étude de la réceptmar, des fans, de I'annonce de la mort de
Michael Jackson, considéré comme «le roi de la>p@t comme une star au niveau
planétaire. Dans une deuxiéme partie, je présasteleé de la réception télévisuelle, par des
téléspectateurs Francais, des attentats du 1Inde@@001 a New York.

1 - Laréception des images annoncgant la mort deibhael Jackson par des fans

L'objectif de cette recherche est de comprendm&daption de I'annonce médiatique de la
mort de Michael Jackson par ses fans. Dans I'eequit étudie les principaux processus
socio-cognitifs et socio-affectifs, intra et interponnels en lien avec la réception médiatique
et le travail de deuil, dés les premiéres secondds fan a vu les premieres images jusqu'aux

MOis qui ont suivi.

L’enquéte a porté sur 29 Frangais se déclaranhsofade MJ depuis plusieurs années.
L'échantillon était constitué de 16 hommes et h3nies d’'un age moyen de 25,8 BAgagés

de 17 & 36 ans) dont les profils socio-professisneegéographique sont diversifigs

Ont été considérées comme fans, les personneg gidickarent elles-mémes fans de Michael
Jackson et qui sont reconnues comme telles paefgaurage.

L'enquéte a eu lieu quatre a cing mois apres llaeedu déces (25 juin 2010). Les personnes
ont été contactées et sélectionnées par trois rsoyeia les réseaux de fans de Michael
Jackson suFacebook suite a leur présence a la projection du fillvis is it (sortie le 28
octobre 2010)yia le réseau interpersonnel des enquéteurs. Lesiengetemi directifs d'une
durée moyenne d'environ 1 heure (étendue : 30 esrautLh25) ont été réalisés en face a face.

Le discours des sujets sociaux en réception eseilt@vec la méthode des RRR.

199 | es relations intenses et personnelles avec leiesdsont fréquentes jusqu'a 16 ans (voir Gilesltivia
2004). Pour obtenir un échantillon de fans avec passion datant de plusieurs années, I'age moyen de
personnes interrogées était donc plus élevé.

110 es catégories socio-professionnelles sont résartie la facon suivante : 13 étudiants et lycééns,
professions libérales et cadres, 7 employés-teigmsic 1 chdmeur, 1 musicien, 2 commerciaux. Leilpest
diversifié sur le plan géographique : 27 sujetsiteabdans diverses régions francaises, un en Aligra et un
au Canada.
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Les entretiens étaient constitués de trois pafties 'annexe 12). Aprés que linterviewé ait
parlé de sa passion pour Michael Jackson et sagoejgbour mieux connaitre le contexte et
I'histoire du fan, lintervieweur lui demande degasder une vidéo d'environ trois minutes
compilant des extraits de flashes spéciaux d'attgalliffusés par des chaines de télévision
francaises, annoncant la mort de Michael Jacksomaén méme de son décEs Ce
visionnage permet de récupérer plus facilemensdessenirs stockés en mémoire épisodique
et autobiographique. Ensuite lintervieweur s'diné avec la personne afin notamment
d'obtenir le plus précisément possible ces réactionsqu'il a appris médiatiquement la
nouvelle du déces, au cours des quelques dizamesimltes qui ont suivi et plus tard. A
l'aide d'une procédure trés peu dirigée, l'inteveler demande a la personne de narrer ses
réactions et comportements. Il aide la personngbcéer au mieux ses réactions en utilisant
différents types de techniques verbales, para-lestet non-verbales destinées a faciliter la

production du récit : pratique de I'’écoute actieformulations, relances.

Apres retranscription, le chercheur procéde d’aldoutie lecture flottante de tout le corpus. Il
étudie ensuite chaque discours séparément avaghliger des statistiques sur les fréquences
d’'occurrence des thémes et sous-themes des disanirs'annexe 13). Des analyses
transversales permettent ensuite de recherchemawgeo-structure invariante sous-jacente a
tous les discours recueillis (et de procéder a preniéere identification de noyaux de
réactions — NR) . L'étude est en cours : le seailsdturation n'a pas encore été atteint et

certaines analyse peuvent encore étre affinées

L’analyse développée ici est essentiellement ligeraception des images annoncant la mort
de la star. Dés les premiéres images, deux réacsperent en paralléle. Une réaction
affective intense et brutale qualifiée de « choe& stupéfaction ». En parallele une réaction
cognitive consistant immédiatement a ne pas ceirdécés de Michael Jackson : « il ne peut
pas mourir ». Aprés quelques minutes d'analysensetect silencieuse des images et des
informations, on observe deux types de processifiératits selon les fans. Certains fans
regardent béatement les images comme figés etésigggmdant de longues minutes. Cette
premiére réaction est souvent décrite lorsqu’'ursqmme apprend le décés d'un étre cher
(Amar, Couvreur, Hanus, 1998). D'autres fans, phigs, cherchent immédiatement & croiser

des sources pour vérifier la véracité de l'infoioraen changeant de chaines ou en se rendant

11 pour voir I'extrait ;_http://www.dailymotion.comitleo/x90t0t lannonce-du-deces-de-michael-jacksosnew
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sur Internet pour chercher la preuve du déces.
Quels que soient les processus cognitifs et désnaatises en place, de profondes réactions
affectives ont lieu en paralléle. Au fur et a mesdes minutes qui passent et devant la prise

de conscience progressive du déces, la tonaliétafé devient de plus en plus négative.

Les résultats des analyses de discours mettentviglenée le développement de cing
processus indépendants mais en interaction se nhetaoeuvre en parallele d'un contact
régulier avec les médias destinés & mieux conrieitnaisons et événements liés au détés
Parmi les cing processus, trois développent désrirants de I'information intrapersonnels a
dominante socio-cognitifs, un concerne les intévast avec l'entourage micro-social, un
processus est a la fois intra et interpersonnédaée des informations a dominante socio-
affective. Comme ce dernier processus est étroitemebriqué dans les quatre autres, nous
expliquons les réactions affectives, non de marséparée, mais directement associées aux
autres processus.

Selon les fans et le contexte dans lequel ilstsers, les caractéristiques et I'importance de
chacun des cing processus different. Pour les famdes plans symboliques et imaginaires, le
déces de Michael Jackson déclenche en cascadeyskiautres « actes de déces » qu’ils vont
devoir gérer. Chacun des cing processus contribueasail de deuil des fans qui durera de
guelques jours a plusieurs mois et qui, pour aestai'était pas complétement terminé lorsque
I'enquéte a été reéalisée. Comme dans le processdsuil d'une personne chere, les heures,
jours et semaines qui ont suivi le décés ont vield@per chez les fans ursurinvestissement

de I'objet» (Freud, 1915) qui a occupé une trés grande placs leur esprit®,

11 - Processus intrapersonnel a dominante socio-cotjve : la perte du propre passé du

fan

Ce processus est associé a des émotions négaiivés fan doit gérer en parallele. Toutes les
personnes interrogées associent Michael Jacksemardbreux souvenirs personnels ouvrant
chez le fan trois noyaux de réactions (NR) cognitiie nous analysons a la lumiere d’un

contexte théorique construit a partir, d’'une pde,la psychologie et de la psychanalyse du

112 je présente ces processus de facon délinéansépendamment de leur chronologie d’apparitionedte &
creuser les analyses, notamment pour clairementtiide les différents noyaux de réactions de cleaqu
processus.

113 pour des raisons pratiques chaque processus\esopigé indépendamment mais dans la réalité its so
profonde interaction.
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deuil et, d’autre part, de la psychologie socialg):son lien avec son passé et sa relation au
temps qui passe, (2) la relation affective avec geshes et leur possible mort et (3) la

perception et la crainte de la propre mort du fan.

Ainsi, la mort de Michael Jackson réactive-t-elks goroblématiques individuelles sans lien
direct avec la vedette mais en phase avec la dypenpsychique de chaque fan. L'acte de
décés de la vedette perpétue un deuxiéme « actéécks » sur chacun des souvenirs
d'événements de vie affectivement investis paareet ou Michael Jackson a joué un role de
médiation.

Le fan a l'impression de perdre «le bonheur deesdance » et les souvenirs positifs liés a
des événements familiaux, a des événements hewdus entre amis. MJ est en effet
souvent associé aux relations interpersonnellesewteuses vécues dans l'enfance ou a
'adolescence, a un passé heureux, a des liewestmbments affectivement chargés et
empreints de nostalgie. C’est d'ailleurs, le @osivent, un membre de la famille du fan qui

lui a fait découvrir Michael Jackson (son peremgae, son frere, son cousin, sa tante,...).

La tristesse du fan est d'autant plus grande cuorifond la perte réelle de la vedette et une
perte symbolique et imaginaire des souvenirs haudeuson passé, ce qui renvoie aux liens
que lindividu tisse lui-méme avec le temps quispaLCe dernier, pour la psychanalyse,
renvoie également a la perception et a la craiatsadpropre mort (Freud, 1915) et a celles de
ses proches. A tel point que certains ont la semsaju’avec la mort de MJ, c’est une partie
de leur jeunesse qu’on leur enléve.

Ainsi le fan doit-il gérer la tristesse causée quaatre types de représentations : premierement,
les souvenirs associés, en mémoire épisodique, éhadi Jackson ; deuxiemement, la
perception parfois apeurante du temps qui passeesigimement, les affects associés a la mort

de ses proches ; quatriemement, les affects &ssaca propre mort.

La douleur est d'autant plus exacerbée que l'iddianticipe la tristesse qu'il va avoir dans les
jours qui viennent et a laquelle il ne pourra paba@per en raison de lintensité des
discussions sociales et du bruit médiatique qudét®s va générer. A chaque fois, il va se
remémorer ses propres souvenirs associés a Midaakkon et donc réactiver les affects

associés. Autrement dit, le fan est triste faca futire tristesse.

Pour certains, avant le décés, a chaque fois gaifendaient une certaine chanson de Michael
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Jackson, ils repensaient de maniére nostalgiquertairts souvenirs heureux. Son décés
conduit a craindre de perdre la possibilité deamtisle plaisir provoqué par ses souvenirs.
C'est peut-étre une des raisons qui ont conduifales a écouter en boucle les chansons de
Michael Jackson, dans les heures et jours quilonit Son déces. lls ont également ressenti le
besoin de danser en reproduisant les chorégragbéesappel des souvenirs exprimés par le
corps, associés a la mémoire procédurale, sembile @v role dans la gestion des émotions
(Buckland, 2006) et pourrait marquer un renforcemenm processus d'identification au
disparu, déja remarqué dans les phases du trawalkdil (Amar, Couvreur, Hanus, 1998).
L'écoute des chansons et la reproduction des cfapiéigs associées a leurs souvenirs,
pourraient également avoir comme fonction pouatede rappeler et revivre mentalement les
souvenirs positifs associés, peut-étre de peuredeolblier et «de perdre leur passé
heureux ».

Quelques fans se posent la question de I'évoldigolrexpérience émotionnelle qu'ils vivaient
a I'écoute de ses chansons. Si auparavant I'exygérimusicale était caractérisée par un grand
hédonisme, ils craignent de devoir maintenant gutay une composante nostalgique, teintant

I'expérience liée a I'écoute musicale d'une ceztaiatesse.

12 - Processus intrapersonnel a dominante socio-cotive : chez les fans ayant associé

limage de Michael Jackson a leur soi

Ce processus n'est développé que chez les farengaissocié I'image de Michael Jackson
avec leur soi, leur propre identit#a un processus d'identification. Ces fans sembleair av
particulierement soufferts. Le processus d'idesdtfon du fan, étudié par Giles et Maltby
(2004) ne conduit pas a abolir la personnalitéasturhais lui permet d'avoir un réle de plus en
lien avec son identité, qu'il peut mettre en awdaris certaines situations pour se démarquer
de son milieu ou pour s'affilier a un groupe degpées autres fans). Les roles et les effets du
processus d'identification concernent les deuxdgarcomposantes du soi (Martinot, 1995).
lIs sont premierement en lien avec l'image namissi c'est-a-dire I'image que fan se fait de
lui-méme. lls sont ensuite en lien avec l'imagdaedémoignée du fan, notamment dans la
facon de se présenter aux autres en mettant ea seétains comportements ou valeurs de la
vedette (Le Guern, 2002b).

Le fan semble également gagner en estime desslbiidsteeingrace au fait d’étre fan car |l
adopte une identité sociale en lien avec la ciplenfier NR). Plus la cible est désirable

socialement et plus I'estime de soi est haute. dgard de I'acharnement médiatique dont
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Michael Jackson a été la victime (selon ses fahsja pas été facile pour eux, depuis au
moins 10 ans de maintenir une bonne image de stargrque fan. Toutefois, beaucoup ont
dit leur fierté et leur plaisir de voir les hommagse foules immenses qu’il recevait dans le
monde entier (certains ont méme critiqué les «ge®dians » qui ne le sont devenus qu’'a sa

mort alors, qu’eux, I'ont toujours soutenu et aimé)

Comme dans la dynamique de travail du deuil (Lagad®56), ces fans ont, des les
premieres minutes, surinvesti I'objet perdu enesgasit « sans reperes » par rapport a cette
mort. Avec ce troisieme « actes de déces », aespartie d'eux-mémes qu'ils perdent.
Comme l'expligue la psychanalyse, I'endeuillé preapgidement conscience que le mort
comblait un manque lui permettant de trouver unlibge (deuxieme NR). Le fan se retrouve
en état de « déséquilibre », confronté a une dquilelématique marquée, premierement, par
la prise de conscience qu'il est « un sujet martgudau sens de Lacan) et, deuxiémement,
par le fait qu'il faille a l'avenir gérer le manqidentitaire, voire chercher comment le
combler. Cette double problématique se gérantesplain de I'imaginaire et du fantasme, a été
observée sur les quelques fans de Michael Jackgdladoraient en tant que personne. Cette
problématique semblait particulierement difficileésoudre pour certains. Si pour quelques-
uns la problématique était déja en bonne voie deluion au bout de quatre mois, pour
d'autres le processus ne semblait pas terminé.

Un mythe médiatique ne mourant jamais vraimentaoes fans ont davantage solidifié leur
processus identificatoire évitant ainsi une évdlgudissonance causée par la nécessité de

changer d'objet (au sens psychanalytique) ou dedfiiglentificatoire.

Le déces a pour certains renforcé le role de Michaekson dans l'image de soi, ce qui leur

permet d'assurer une certaine stabilité dans lentggsoi. Alors que d'autres étaient déja sur
un mode de « désinvestissement pulsionnel » (asl dera psychanalyse) en transférant la
valeur qu'ils accordaient & I'nomme sur la valeufa@tuvre musicale.

D'autres ont d0 faire le deuil de I'étre équiligréils étaient parvenus a étre grace a l'acte de
« fandomisation », au prix d'une certaine douleuor accepté d'étre de nouveau sujet
manquant. Deux personnes interrogées avaient aéjdout de cing mois, réinvesti leurs

désirs dans un autre style musical.

Enfin quelques fans interrogés sont restés dankené du déces acceptant de vivre sur un

mode imaginaire le fantasme de la vedette toujoiv@nte, dénongant un véritable complot
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orchestré par Michael Jackson lui-méme ou par seshps pour lui permettre de vivre

paisiblement le reste de sa vie hors du stressatigaié.

13 — Le besoin d’'interactions avec |'entourage micrsocial

Si plusieurs fans interrogés ont appris le déceblidbael Jackson en regardant directement
la télévision, d'autres ont allumé leur télévisagrés avoir recu un SMS ou I'avoir appris de
la part d'un proche. Les réseaux micro-sociauxdont fonctionné tres précocement au matin
du 26 juin 200%ia les SMS. Dés les premieres images, les fans quiresegardées seuls
ont ressenti un besoin paradoxal a la fois de \derenaniere introvertie I'événement (premier
NR) mais également de co-construire socialemewnétdacité de I'événement afin de favoriser
la prise de conscience du déces. La fonction somjmitive de la communication
interpersonnelle permettant de prendre pleinemensaience de la réalité d'un événement
hors du commun et de l'ancrer dans le réel estranepsus également constaté dans la
réception des attentats de New YJi Courbet, Fourquet, 2003. Face a l'aspect irréel du
drame, les individus isolés socialement ont forteimessenti le besoin d'interactions sociales
pour co-construire la réalité et en prendre comeeiddeuxieme NR).

Ce n'est donc qu'aprés un moment de réception l3@s@n de communication et dans
I'intimité que des fans ont ressenti le besoirafl@tdes interactions sociales pour :

- exprimer ses réactions essentiellement émotitesialx autres et de partager socialement
ses émotions (Rimé, 2005) ;

- co-construire socialement la signification dgdate a la suite d’échanges interlocutoires ou

chacun exprime a tour de réle son ressenti.

Ce troisieme processus concerne donc les interactivec I'entourage micro-social. Il est lié
au besoin de se sentir appartenir au groupe de x & Michael Jacksoimfgroup) : c’est
une opportunité d’interactions sociales Alors geesentiment d’appartenance est renforcé,

dans le méme temps, le fan s’éloigne des « nonxfdmst-group (troisieme NR).

Certains fans ont ressenti assez précocement t@nbds voir les réactions des personnes
appartenant aux réseaux sociaux sur Internet, ma¢arnsur-acebook de maniére a croiser

les sources d'information, prendre conscience diesdé&t poursuivre le processus de co-
construction de la signification du déces. Intepp@tmet de développer un processus micro-

social de négociation de la référence, notammenmt ysa mécanisme psychosocial de
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normalisation. Celui-ci aboutit a rendre ses prepaprésentations plus proches des normes
de groupes d'appartenance («les fans de Michaddsda »). Beaucoup ont cherché a
manifester leurs émotions et ont immédiatementt élin de participer activement a
I'événement en laissant des traces écrites. Catieipation écrite contribue au partage social
de ses émotions et notamment a en assurer uneuneijestion individuelle. En outre, le fan
renforce son sentiment d'appartenance au groupfesiu chanteur. L'utilisation d'Internet
et notamment du réseaacebookoffre l'avantage de mieux maitriser les commurooat
micro-sociales puisqu'a la différence de la présesubit de personnes dans I'entourage réel
direct c'est le fan qui décide quand et commesmntite en relation avec les autres, s'il a envie
ou non de répondre, quand et comment il arréteedaons aux autres. Cette maitrise est
particulierement appréciée dans les heures eblgs gui ont suivi dans la mesure ou le fan
souhaite alterner, au gré de ses besoins, péramlescueil introvertis et périodes de partage
social. L'acte de consultation et d'écriture sus Bbgs ou sur des réseaux sociaux tel
Facebookparticipe I'accomplissement d'un véritable ritéturel permettant au fan d’entrer
dans le rituel « mondial » du dewil I'écriture sur le net. Ce dernier est importantpaider

les endeuillés a parcourir les étapes de leur dguileur fournissant des sortes de reperes
temporels et symboliques (rites funéraires qui oétieent la disparition et formalisent un

« au revoir », un hommage codifiés...) (Freud, 1913)

La plupart des fans ont exprimé leur besoin daugons et de communications avec des
personnes qui partagent la méme passion pour Michaekson. Ces communications
participent a I'accroissement de la sociabilitéforcent les liens sociaux et permettent les
échanges de valeurs et de godt identiques avetredagoersonnes. Ces rassemblements de
fans apres le déces de la star peuvent étre @satife rites culturels et cultuels (Le Guern,
2002a, Ethis, 2001). Ces «grands messes » rassgmlels fans autour de pratiques
ritualisées rendant hommage a leur idole (par el@tep danses reprenant les chorégraphies
de Michael Jackson, exécutées par de nombreux &msgmble). Le partage social des
eémotions et I'ampleur planétaire des réactionsisapéles réactions émotionnelles négatives
du fan. C’est comme si cela permettait au fan deevie deuil en «diluant » sa tristesse
individuelle dans le social et d’éloigner de luime le deuil qu’il vivait d’abord seul, en le

« transférant » a I'échelle planétaire. Les inteoas sociales contribuent a replacer le décés
dans la sphere publigue mondiale permettant aexvietwvés d’expérimenter la mort d'un étre
cher mais sans y étre complétement impliqué.

La communication avec des personnes « non fans meqecomprendraient pas la passion, n'a
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pas particulierement été recherchée. Certains dahgonsidéré que parler avec des « non-
fans » pouvait générer des moqueries et constitmarisque de déclencher un sentiment de
« honte » et un conflit avec le « non-fan ». La o&te peut, premierement, provenir de la
non-compréhension du phénoméne de fandomisationupak non—fan » et de la non

compréhension d'une passion pour une figure mégiatisans véritables possibilités

d'échanges réciproques réels avec elle. Il y axilmement, un risque que I'on se moque du
fan en raison de sa passion soit pour un hommeeyi étre jugé ridicule au niveau humain
(« chirurgie esthétique », probléeme de maeurs), mmit une oeuvre musicale qui peut étre

jugée de mauvaise qualité.

14 - Processus intrapersonnel a dominante socio-gotijve : la perte de Michael Jackson

en tant que personne

Ce processus intrapersonnel a dominante sociotbagmmoncerne donc la perte de Michael
Jackson en tant que personne. Selon les modetatens imaginaires que le fan a développé
avec la vedette, face aux premieres images té&sise perte de Michael Jackson a été vécue
differemment. Plus sa relation imaginaire est is¢eet personnelle avec l'idole et plus il
ressent le besoin de développer un processus énsamel de gestion du deuil de maniéere
introvertie et intimiste (premier NR). La plupagsifans disent avoir pleuré, mais beaucoup
ne l'ont pas fait immédiatement. Pour certains riggpde conscience du déces n'a pas été
immédiate : ils disent avoir pleuré plus d’'une defournée apreés avoir appris le déces ou le

lendemain.

Les premieres questions concernent les causes m@rsgdeuxieme NR). Les fans les plus
attachés a l'individu se sont construits une sicatibn de sa mort en lui attribuant deux
causes. Pour certains, il est mort a cause de ab@tne permanent, de ce qu'il était devenu et
non a cause de son médecin. Pour d'autres, il@s$tam victime de la souffrance provoquée,
d'une part, par la maltraitance liée a son enfabcd'autre part, par I'acharnement médiatique
a son égard. Ces fans ressentent alors de la coteéevis de son « pére qui le maltraitait
pendant son enfance » et/ou des médias. Cettee @dé doublée d’un sentiment d’injustice
car les médias n'auraient pas assez parlé de I'hodewaleurs qu’était Michael Jackson.
Voila pourquoi aucune personne interrogée n'arditailoir fortement au médecin présent la
nuit de sa mort qui, paradoxalement, n'a pas étéupeomme responsable du déces. La

rancoeur est d'autant plus grande que Michael daaka pu remonter sur scéne pour prouver
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gu'il était encore le meilleur.

Ainsi, les fans ont souvent développé un principeabingpour protéger leur propre identité.
Selon eux, Michael Jackson a été injustement adtagfuils tendent a faire un biais
d’attribution : tous les aspects positifs sont léésles facteurs internes a la star (c’était un
génie, le meilleur) et les aspects négatifs prowveenh des autres et des médias (les affaires de
pédophilie étaient construites par les médiasétait innocent). On retrouve cette tendance a
I'identification chez les fans et supporters ultass le sport (Wann, Dolan 1994 ; Bernache-
Assollant, Lacassagne, Bouchet, 2007).

Plusieurs fans se sont réconfortés en pensant augik enfin trouvé la paix car il était
fondamentalement malheureux. Ainsi, lors du tradaildeuil d'une personne chéere (Amar,
Couvreur, Hanus, 1998) on retrouve dans le discoles fans les traces de I'étape ou
I'endeuillé met en place, dans un premier tempsnécanisme d'identification a la personne
disparue. Cependant l'analyse du discours desvienets ne montre pas de traces d'un
mécanisme d'analyse de sa propre culpabilité téspiént lors du déces d'une personne de
son entourage proche (Freud, 1915). Engager, auaitraison, sa propre responsabilité dans
le déces d'un proche conduit a accroitre le sentihe culpabilité, & compliquer le deuil et a
considérablement augmenter les émotions négathesesponsabilité attribuée au déces
concerne davantage Michael Jackson lui-méme, |lesasiéu I'entourage direct du chanteur.
L’absence logique de culpabilité chez les fansrioggs devrait permettre de ne pas
compliquer leur travail de deuil. Certains ont ezds une forte empathie vis-a-vis de ses
enfants et de sa famille en évoquant égalemermgetadinancier lié a sa succession et le
business que le déces allait déclencher.

Pour la plupart, le décés génére une grande ftigstrais-a-vis des futurs moments de plaisir
que Michael Jackson aurait pu leur donner aveaseserts ou ses nouveaux albums. En
effet, il a donné aux fans d’intenses émotions xgtégences positives et ils lui en sont
reconnaissants.

Ainsi, le déces de Michael Jackson active un et « acte de déces » sur les espoirs qui
étaient liés au disparu.

Certains interviewés sont parvenus assez rapidemgméendre de la distance vis-a-vis du
déceés de vedette elle-méme grace a différents nséoes de défense contre I'angoisse
ressentie. Le premier consiste a différencier iViddi de son oeuvre musicale en mettant en
exergue l'originalité et la qualité de la musigilimtelligence des paroles qui, elles, ne

mourront jamais.
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Beaucoup ont développé une certaine curiosité-vis-du comportement des membres de la
famille de Michael Jackson, également célebres, @di voir comment ils ont réagi au cours

des heures et jours suivants.

Ce faisant, certains interviewés semblaient appeend réle qu'ils pourraient possiblement
tenir dans le cas du décés d'une personne apparteteur entourage direct.

Un grand nombre de fans ont ensuite acheté deszinagaconsulté des sites Internet pour
avoir davantage d'informations sur la vedette mliéane et sur les conditions de sa mort.
Certains ont vu a plusieurs reprises le filnThis is it», d’autres ont planifié d'aller se
recueillir sur sa tombe et se sont donnés le rélérahsmettre aux futures générations une

image fortement valorisée de I'homme.

La premiere partie des entretiens, avant la misplare des RRR concernait I'explicitation
par le fan de sa relation a Michael Jackson : dqutesgu’étre fan pour lui ? Nos analyses
montrent que les fans, qui souvent se revendigqo@mime tels, aiment d’abord I'artiste (au
travers de sa musique, de ses chorégraphies, ddiE®squi est pour eux un génie, le plus
grand, le «roi de la pop ». lls ont d'ailleurs dance a collectionner et a vouloir tout
connaitre de lui. lls apprécient généralement tag®e et 'lhomme Michael Jackson. Il est, a
leurs yeux, un homme de valeurs, victime des médiasl’'ont harcelé et en aucun cas
coupable de ce dont on I'accusait. La relationsesitvent obsessionnelle et Michael Jackson
apparait souvent comme un soutien pour le fan.dbéen peut étre d’'ordre affectif mais
également d’ordre psychologique. En effet, il a#témodele pour certains et les a, par un
processus d’identification, aidés a se construirang ils étaient adolescents. La relation,
intense, donnant au fan la sensation qu’il estumigeut aller jusqu’a I'amour. On n’est pas
loin, alors, d’un culte et d’une religion médiategdont Michael Jackson serait la divinité et
I'idole : les fans parlent d’ailleurs d’'un mythe'ude légende, d’'un dieu, d’'une icbne qui
serait d’ailleurs, pour certains, invincible, imrtedr Ces résultats vont dans le sens des

travaux existants sur les fans (Le Guern, 20092260

114 Ethis déclare & propos de l'idélatrie qudans notre société hyperindividualiste, ces indisidonsacrés par
le regard des autres sont parmi les derniers rep@alectifs. S'identifier a eux nous aide a noasstruire», -
entretien au Magazindadame Figaron°20509 du samedi 10 juillet 2010 (voir égalentetfiis, E. (a paraitre)
« Les belles ténébreuses », Paris, A. Colin).
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La construction d’'un modeéle plus large sur la réioepd’événements socio-médiatiques
imprévisibles et hors du commun en direct dansnéslias, nécessite d’étudier d’autres
phénomenes médiatiques de cette ampleur. Dansbgettid j'ai également travaillé, en
collaboration, sur la réception d’'un événement dtigme qui a marqué le début du®®lL
siecle : les attentats du 11 septembre 2001, a Y

2 — La réception télévisuelle des attentats de Nevwork en 2001

Cette recherche empirique a pour objectif d’exm@igles réactions de téléspectateurs francais
face aux images montrant en direct les attentat$ldeeptembre 2001 a New York. Nous
avons étudié leur réception par des personnesmjappris I'événement par la télévision, en
regardant en direct les images de l'avion percutaet des tours, puis au cours des dix
minutes qui ont suivi. Les RRR sont recueillis dengis apres I'événement, en novembre
2001. Ce délai incompressible pour la préparat®fiahquéte est convenable au regard de la

bonne stabilité des souvenirs flash.

L'échantillon est constitué de 56 sujets avec ofilativersifié quant aux variables sexe, age,

PCS et type d'habitat. Afin de favoriser le rapge$ souvenirs (Tulving, Thomson, 1973),

I'enquéte a lieu dans le méme contexte socio-phgsigie la réception initiale, au domicile

des sujets. Le discours des sujets sociaux entréaagst recueilli avec la méthode des RRR.
Aprés avoir mis l'interviewé en confiance, l'inteasweur lui demande de parler librement,

sans se censurer, en essayant de se rappelesslédaiement possible ses souvenirs. Il lui

demande ensuite de dire ce qu’il faisait juste aidenvoir les images pour la premiere fois

puis, afin de faciliter la récupération en mémaivéobiographique, I'intervieweur le réexpose

aux images de I'événement qui ont été diffuS@eBnsuite, & 'aide d'une procédure trés peu
dirigée, l'intervieweur demande & la personne deenaes réactions et comporteméfits

(voir 'annexe 14).

115 pour faciliter le rappel, les images sont difeséur la méme télévision que celle ayant étéégliors de la
réception initiale.

116 On procéde a un enregistrement sonore de I'etirent la durée varie, selon les personnes, darsa 3
heures.
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Aprés retranscription, le chercheur étudie d’abohédque discours dans sa singularité et
réalise des statistiques sur les fréquences d'omuce. Il effectue ensuite des analyses
transversales, pour rechercher une macro-strugtvegiante sous-jacente a I'ensemble des
données linguistiques recueillies (voir 'annex@. Xdhérant plutdt a I'école « objectiviste »,
nous avons souhaité réduire une trop grande suhféadans les analyses de contenu : deux
codeurs ont donc analysé les discours et le camfficde fidélité intercodeurs (nombre
d'accords sur les classifications entre les dewews / nombre total de classifications dans
I'analyse) est tres satisfaisant : 0.91. Paruadlda validité externe est satisfaisante : lepoi
de saturation obtenu aprés une trentaine d'entsgtieontre que la taille de I'échantillon est
satisfaisante pour une étude qualitative (voir &hieelli, 1996, p. 204).

Les résultats montrent que les personnes intersogéd veécu, avec une chronologie
identique, les mémes trois grands processus. lzargua logique des recherches qualitatives,
l'objectif de cette partie est double : il s'agitaafois d'expliciter plus en détail les trois
processus de réception et de mener une discussioseia du cadre conceptuel. Voila
pourquoi, nous différencions systématiquement lieation détaillée des résultats de leur

interprétation (voir 'annexe 16).

21 - Premier processus : le primat des émotions neiiyes

Ce processus est constitué de deux phases. Laiépeemst constituée de réactions
individuelles et préoccupations autocentrées. lLxigene consiste en une prise en compte de

I'environnement social.

211 - Réactions individuelles et préoccupations antentrées

Lors de la premiére phase, face aux images defigsercutant le World Trade Center, les
toutes premiéres réactions psychologigues d'unsopee qui voit pour la premiére fois la
scene, sont essentiellement émotionnelles : urte &tupéfaction et une forte activation de
I'éveil. Pour qualifier ces toutes premieres r@mdi affectives, les personnes interrogéees
utilisent de multiples termes qui référent tousn& profonde stupéfactibt. Ces réactions
sont exacerbées par le fait que les deux toursymekaises sont associées en mémoire a des

17 On retrouve un champ lexical avec des termes daks « ébahi », «ahuri », « effaré », « abasoyrdi »
« complétement déconcerté », « dans un état dewstop
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représentations cognitives ou elles sont immensesgues pour étre indestructibles et
symbolisant, pour une grande majorité, un symbeldadpuissance américaine. Sur le plan
affectif, elles ne laissent pas indifférent puigdj@’s sont évaluées positivement pour ceux qui
ont déja visité New York et peuvent susciter ddri@ation a I'égard du travail et du savoir-
faire technologique que leur construction a exid#asns les représentations spécifiqgues de
certains, on constate un sentiment de malaise g¢gr@y par la hauteur de ces immeubles et
les sensations de vertige qu'ils provoquent) ehgbesse que I'on doit ressentir en étant
prisonnier dans de telles tours au moment d'uresttaphe ou méme lors de leur écroulement
(certains ayant imaginé cette angoisse bien awamatastrophe : pour ces personnes, les
images ont un impact particulierement intense suplan affectif en réveillant brutalement
cette crainte).

La plupart des personnes ont mentionné la granpidité& du déclenchement des réponses
d'éveil. Méme si la valence des émotions resseasieségative, aucun interviewé ne dit avoir
réellement ressenti de la peur. Nous interprétesgdsultats langagiers avec la psychologie
cognitive et la psychophysiologie qui permetterxgliquer plus en détail le concept d'éveil
et les processus en ceuvre. Grace a la psychologretive, on sait qu’en quelques dixiemes
de seconde, un double processus automatique dsenddys informations télévisuelles opére
en paralleéle, de maniére trés rapide et sans @mszi Un premier traitement compare
automatiquement la scene a des scripts stockéséemoime a long terme. Les scripts sont
constitués d'une suite d'actions habituelles ehdties soit dans une situation de vol d'avion,
soit dans une situation de vie quotidienne ou Voit les deux plus hauts immeubles d'une
grande ville notoire. La brutale stupéfaction estvpquée par la rupture et le décalage (voir
Carver, Scheier, 1990) des images par rapport aagss (e.g. « un avion ne percute pas un
immeuble »). Un second traitement tente par unybgk visuel rapide de repérer des
éléments sensoriellement prégnants témoignant deargerosité du phénomeéne pour ['étre
humain. La présence d'une explosion et de feuexample, met le psychisme brutalement en
éveil et accroit fortement l'allocation d'attentsar la scéne (voir Mathews, McLeod, 1986).
Ces émotions et le fort éveil jouent un réle dangrocessus de réception et le traitement
cognitif des informations. Comme les sujets I'orplgué au cours des entretiens, cette
excitation va durer plusieurs longues minutes tecbtutale activation physiologique a pour
objectif de préparer l'individu & une action rapidela fuite ou a I'affrontement puisqu'un
danger est repéré par le systeme d'analyse autpraates informations visuelles.

Une fois largement alertés, les téléspectateursepient & un nouveau processus d'analyse des

informations, plus fin, qui porte alors sur la darggité de I'acte vu. A un premier niveau, la
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dangerosité concerne le degré de gravité de t'acteil est jugé comme étant extrémement
grave. A un deuxiéme, le téléspectateur analyse isgiication personnelle et l'aspect
immédiatement dangereux de l'acte pour lui-mén@aignement a probablement diminué
'aspect dangereux de I'acte pour les sujets. Qe absence d'implication personnelle
immeédiate qui explique qu'a ce stade les télésmrota ne ressentent pas de peur. Cette
interprétation est également en accord avec le lmgu®ychosocial de Rogers (1983), qui
postule que la peur ne peut étre générée quadivlilu identifie a la fois une menace sévere
et s'il se sent personnellement vulnérable. Deuxesuséries de travaux expliquant les
réactions de peur devant un écran de télévisiofirommt également ces explications. Les
guelques études réalisées en psychopathologie esirrdactions provoquées par la
retransmission télévisuelle de catastrophes (besiph de la navette Challeng¥ l'attentat
d'Oklahoma City*®, la guerre de Golfé° montrent que la genése de la peur et du stress es
conségquence d'une interaction entre, d'une pdentification du téléspectateur aux victimes
et, d'autre part, la distance physique avec I'énémé retransmis. Ainsi, en France, la variable
« eloignement géographique » intervient indéniakl@mpour expliquer le fait que les
Francais interrogés n'ont pas eu peur. Enfin, detegprétation est également conforme au
modele développé par Wilson et Cantor (1985). Dmahgi-ci, deux conditions doivent étre
associées pour que de la peur soit ressentie pa@gpectateur : une personne représentée a
I'écran doit tout d'abord ouvertement montrer ¢tpi'alpeur. Le téléspectateur doit, en outre,
par un processus d'empathie, s'identifier a ceftegmne. Le dispositif filmique et les images
du 11 septembre n'ont pas montré de telles scenes.

En résumé, les caractéristigues des images airsil@ucontexte de réception mettent
I'individu dans un état de fort éveil, de profonskeipéfaction dont la valence affective
générale est fortement négative, mais non danstatndé peur. Il y a donc une relative
contradiction chez la plupart des individus engner$ réactions psychiques intenses et leurs
réactions corporelles puisqu’au cours de la prampdase, ils disent avoir eu leur regard fixé

sur I'écran et un comportement relativement calevaudt la télévision.

18 Terr, L. C, Bloch, D. A, Michel, B. A, Shi, H., dhhardt, J. A., Metayer, S. A. (1999). « Childsen'
Symptoms in the wake of Challenger: a field studydstant-traumatic effects and an outline of redat
conditions » American Journal of Psychiatr#56, pp. 1536-1544.

119 pferfferbaum, B., Seale T. W., McDonald, M. B. at. (2000). « Posttraumatic stress two years dafter
Oklahoma City Bombing in youths geographically aligtfrom the explosion sychiatry 63, pp.358-370.

120 cantor, J., Mares, M. L., Oliver, M. B. (1993)Parents' and children's emotional reactions to dverage
of the Gulf War», in Greenberg, B.S., Gantz, WHd$.) Desert Storm and the mass medtxresskill, N.J.:
Hampton Press, pp.325-340.
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Méme si ce sont les réactions émotionnelles quiident cette premiére phase, en parallele,
des traitements cognitifs ont lieu en mémoire @wail. Pour qualifier les représentations
cognitives de I'événement, le principal theme tetéodans I'analyse de contenu est l'aspect
irréel. En comparant I'événement vécu aux repr@ent intériorisees en mémoire,
beaucoup utilisent pendant la vision et aprés,camscde I'entretien, la métaphore du cinéma
et des films de fiction pour exprimer cette irréaliEn effet, cet événement hors du commun
peut-étre associé a de la violence médiatique (ewrden nombreuses images d’actualités,
scenes déhrillers, reportages racoleurs, témoignages photographigaesiques, publicités

« choc » ou autres émissions de télé-réalité ;dlbed, 2003a).

Ce n'est qu'aprés les toutes premieres réactioni@melles que les téléspectateurs tentent
de donner une premiere interprétation de I'événersanposant deux types de courtes
questions relativement peu élaborées : a) des ignsstactuelles : nombre de morts, de
blessés, de personnes dans les tours ; b) desomsestlatives a la nature de la catastrophe :
est-ce un accident ou non ? Si c'est un atteriagant les responsables ? Quelle est la cause
d'un tel acte ?

Les modeles liant émotion et cognition permettéimtetpréter ces résultats (voir Channouf,
Rouan, 2002). Les téléspectateurs se trouvent ldammossibilité immédiate d'attribuer une
signification stable et convenable a I'événemenir gieux raisons. lls n'ont tout d'abord pas
suffisamment d'informations sur I'événement eteneent donc, comme tout téléspectateur
dans cette situation, un fort besoin d'orientaemnsens de McCombs, 1994 ; voir plus loin).
Or les journalistes ne peuvent répondre immédiatémee besoin car ils sont également en
manque de connaissances sur la catastrophe. Mépfergeant de chaine ou, pour certains,
en allumant la radio ou en allant sur Internet,tédéspectateurs n‘ont pu avoir de réponses
aux questions qu'ils se posaient. En outre, lagstuges personnes interrogées expliquent qu'il
n'était guére possible pour elles d'émettre dagantdihypotheses sur les causes ou les
conséquences de la tragédie.

En accord avec les modéles liant émotions et m@tes des informations (voir également
Ellis, Moore, 1999), I'état émotionnel intense égatif dans lequel se trouvent les récepteurs
diminue, ensuite, leurs capacités cognitives etleue permet pas d'utiliser toutes leurs
ressources pour raisonner. Les constructions deigeptations cognitives sont donc peu
élaborées. Il faut attendre la diminution de lad€dension au cours du deuxieéme processus

pour qu'ils retrouvent pleinement leurs capacitggiives.
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212 - Prise en compte de I'environnement social

La deuxieme phase débute lorsque, apres les prgaticmos liées a sa propre personne et une
premiere tentative individuelle d'interprétationpice de I'événement, les téléspectateurs
prennent en considération I'environnement sociah Phénomene d'empathie des
téléspectateurs vis-a-vis a la fois des personngsrmmiéres des immeubles et des familles de
ces personnes débute également a ce moment. Hadipea fait que ce sont ces sentiments
d'impuissance et de résignation exacerbés parédagohene d'empathie qui font naitre des
sensations d'autant plus douloureuses que l'omganidu téléspectateur, en état d'évelil
maximal, est physiologiquement prét a agir. LeSsigkctateurs ont alors mentionné un début
d'agitation psychomotrice.

En effet, outre I'aspect de protection individuelés réponses physiologiques causées par un
tel événement ont également une fonction « d'dideisie d'urgence ». Or le phénomene de
retransmission télévisuelle, rendant impossibletyyge de comportement, provoque un

sentiment d'impuissance dont la valence est ouverienégative.

C'est n'est qu'a la fin de ces premiers traitemguésles personnes ayant un proche ou une
connaissance a New York ont pris conscience queafastrophe était susceptible de les
concerner. Ces individus, maintenant indirectemerbérables, nous ont dit avoir alors
réellement ressenti, pour la premiére fois, deelar pCes résultats sont parfaitement expliqués
par le modéle de Rogers (1983) : cette réminiscehee le téléspectateur est immédiatement
suivie d'une brusque réévaluation du danger et ghécifiguement, d'une réévaluation de
I'implication de la personne.

Le concept de « stratégie @eping» (Lazarus, 1991) permet d’affiner la discussias d
résultats. Lorsque ces téléspectateurs ne peuasravoir la certitude que leur connaissance
est saine et sauve, ils tentent alors généraledeestauto-réconforter de maniére a ce que leur
psychisme supporte momentanément la tension négé&tas interprétations cognitives, mises
en place pour maitriser l'affect négatif associéna situation angoissante, sont appelées
« stratégie deoping» par les psychologues (Foa, Jaycox, 1999). Deursgrande majorité,
les personnes interrogées ont cherché a dimiraregdisse en considérant la grande taille de
la ville et le nombre important d'habitants pouatigiser les chances que leur connaissance

soit touchée. A la différence de nombreux amérggBchuster, Stein, Jaycox et al. 2001),
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aucun Francais interrogé n'a fait appel & la i@ligin tant que stratégie deping?.

22 - Deuxieme processus : interprétations cognitige interactions socio-émotionnelles et

socio-cognitives

Ce deuxieme processus comprend trois phases. b@gseephase débute quand, deux-trois
minutes apres le choc, les téléspectateurs commiaaéellement développer les premieres
véritables réflexions cognitives élaborées. Apparm@dtamment une seconde tentative
d'interprétation de I'événement. Cette phase sevargablement en route au moment ou la
forte intensité des premiéres réactions émotioasedt physiologiques est stabilisée voire

méme commence a réduire.
221 - Seconde tentative d’interprétation individude

Face a cet événement unique, jamais expérimemsténdévidus cherchent a approfondir les
questions qu'ils se sont posées lors du premieepsuis. lIs utilisent alors les commentaires
et les explications des journalistes pour aidex aastruire une signification de I'événement.
Cette recherche de signification s'articule autiitrois spécifications :

- des hypothéses factuelles liées aux conséquéncesines de I'accident : nombre de morts,
de blessés, de personnes dans les tours ;

- des questions sur lintentionnalité des terresist comme il semblerait que ce soit un
attentat, quels sont les individus responsablegs?dauses qui ont conduit les terroristes a
effectuer ces attentats ? Les objectifs poursgigageance, chantage...) ;

- des hypotheses sur I'ampleur des moyens pouempia& détourner les avions et a déjouer la
sécurité américaine réputée quasi-inviolable. Léseaux de terroristes sont représentés
comme tres organisés car ils ont permis de détoynnsieurs avions en méme temps et de

mettre en péril plusieurs sites importants et syligbes.

21 Deux hommes, visiblement embarrassés pendantekiemt, ont avoué une nette ambivalence affecties :
images de l'avion percutant I'immeuble les ont &eelisées mais aussi positivement fascinées. Lepasantes
non verbales (mimiques faciales et gestuelle) at-parbales (intonation) ainsi que les onomatopées
accompagnant la narration de l'accident ont nettémnifesté cet attrait : « Ca a d0 faire gickes torps
contre les murs, une vraie bouilke Cette assertion est accompagnée de deux gestepibsuavec les poings
serrés pour imiter I'explosion et de mimiques fiesiacongruentes a l'expression d'une émotion ageesb
semble donc que, chez quelques rares individusiMages du choc aient été accompagnées de ce gue le
psychologues cliniciens nomment une décharge deomsl d'agressivité (Tisseron, 2000, p. 33-36) wellgs
aient pu faire l'objet d'un investissement de pulsisadiques.
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Sur le plan cognitif, cette construction individeelde signification s'avere nettement
insatisfaisante pour l'individu et le laisse dansétat d'inconfort. Au cours de ce deuxieme
processus, la plupart des personnes interrogéssntesit un vif besoin de parler, soit aux
personnes présentes dans le méme lieu physiques Bair entourage micro-social (famille

ou ami)via le téléphone, parfois Internet.

222 - Recherche d’'interactions sociales et d’échagg socio-émotionnels

La recherche d'interactions sociales et d'échansge®-émotionnels marque le début de la
deuxieme phase du deuxieme processus. La compasaritde fortement présente dans le
deuxieme processus incite a interpréter les résudtdlaide de concepts propres aux théories
de linteraction sociale et de la pragmatique (&mng, Trognon, 1993) et, plus
spécifiguement, sur les fonctions a la fois socimonnelles et socio-cognitives de ces
interactions. De nombreux téléspectateurs ont bléeacéchanger avec d’autres individus qui
vivent également la méme expérience émotionnebetaihis mentionnent le plaisir qu'ils ont
eu a apprendre I'événement aux autres, et plusfispg&nent aux proches qu'ils apprécient.
Dans ce cas, c'est le fait de voir les vives réastémotionnelles qu’ils réussissent a générer
chez l'autre qui les intéresse particulieremerd. dh éprouvent une certaine fierté. lls
expliquent alors que cette fierté pourrait résikans le fait que la personne qu'ils préviennent
citera leur nom lorsque, plus tard, elle expliguarmaniére dont elle a appris I'événement. lls
ont eux aussi l'impression de jouer un rble dahstdire de cet événement d'ampleur
mondiale mais également dans I'histoire personrddldindividu qu'ils avertissent. Ainsi
cette communication a deux effets immédiats. Lengee est un effet de référence a soi ou
l'individu dans un élan autocentré, voire narcissjgtente immédiatement d'avoir un role
dans ce phénomene planétaire. Cette interprétasbonforme aux modéles des souvenirs
flash de Wright et Gaskell (1995) et de Conway ()98ui expliquent I'importance du
concept de soi dans cette forme de mémoire. Uniéieexeffet est que ce partage social crée
une mémoire partagée, renforce la micro-culture rmane et la cohésion entre ces deux
personnes.

Lorsque la personne appelée par téléphone a dpjés dpvénement, le plus souvent chacun
explique spontanément comment il a été informéeejLcil faisait alors. Si ce sujet n'est pas
spontanément évoqué par une des deux personn@® therche a le savoir. L'intérét est a la
fois de savoir comment son interlocuteur a apprs agi a I'événement mais également de

narrer son propre cas.
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Ce besoin d'expression personnelle et de commioncsciale a ici plusieurs fonctions. Sur
le plan individuel, la verbalisation et I'extérgation des émotions négatives permettent tout
d'abord d'en réduire l'intensité. Il semblerait deefait de savoir que d'autres personnes
ressentent également intensément le méme type atdiors permet non seulement de
renforcer la cohésion et la culture du groupe (\@@yan, Katz, 1999, Lardellier, 2003b,
Rimé, Philippot, Boca, Mesquita, 1992) mais égalemde favoriser la diminution des
réactions négatives. Un mécanisme communicatiopauiculier s'est mis en route dans les
minutes qui ont suivi la premiére vision des imag€e phénomene ressemble a une
« dilution » des émotions individuelles négativasglle social grace, notamment, a une plus
grande activation des réseaux de communicationplupart des théories sur les émotions
expliquent en effet que, dans un cas comme celllegpression sociale permet une meilleure
gestion des affects négatifs (Foa, Jaycox, 1990)fal, la principale stratégie de gestion
individuelle du stress (stratégie deping mise en évidence dans I'enquéte est essentigiteme
sociale et communicationnelle. Mais en I'absencutdles sur la fagcon dont les stratégies de
coping sociales permettant de diminuer l'angoisse il détite de connaitre le mécanisme
précis qui contribue a diminuer I'angoisse : urext€riorisation » de la peur ? La distraction
induite par la communication ?

L'enquéte montre que, par la communication, l&sp@Ectateurs mettent en route un processus
d'interaction sociale fortement lié a leur identgérsonnelle et sociale. Nous émettons
I'hypothese de l'existence d'un triple enjeu etnd'uriple fonction identitaire de la
communication interpersonnelle post-réception @ralt expression sociale des émotions et
concept de soi. Premiérement, les échanges sopeumettent a chaque individu par auto-
attribution de situer ses propres réactions papadpa celles des autres. Ce processus de
comparaison sociale conduit, premiérement, a entiglschéma de soi (au sens de Markus et
Kitayama, 1991) et les croyances sur soi. Deuxiéem¢mchez certaines personnes, on
observe clairement une recherche de IégitimaticmBodes émotions ressenties. Lorsque le
récepteur a vu seul la tragédie, il a réagi safésedce a son groupe d'appartenance. Cette
réception individuelle s'effectue en I'absencerd@mes, des valeurs, de la culture du groupe.
Par l'interaction sociale, certains téléspectatent®essayé de savoir s'il avait eu « raison » ou
«tort » de ressentir ce qu'ils ont ressenti de iénanisolée. Troisiemement, plusieurs
interviewés ont indiqué avoir également exprimé@dagactions soit en fonction de l'image
gu'ils pensaient que linterlocuteur avait d'euxymag, soit en fonction de l'image d'eux-
mémes qu'ils souhaitaient donner a leur interlagutieeurs objectifs sont alors de mettre en

forme l'expression de leurs émotions en fonctiorstilatégies autoreprésentationelles liées,
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par exemple, a leur réle social.

Comme l'ont souvent mentionné les psychologuesciims, le comportement imposé par un
jeu de réle ou un psychodrame est proche d'unesagigestion. Il semble donc que l'image
que certains individus souhaitent donner aux aw@ires que les stratégies d'auto-présentation
de soi conduisent, par rétroaction, a faire réadleindiminuer les émotions négatives. Le rble
et l'importance accordés au concept de soi darisrfirétation sont a la fois conformes aux
modeles psychosociaux du soi (voir Schlenker, Dkrjo, Doherty,1994) mais également au
modele de la mémoire flash de Wright et GaskelD§)9Selon ces derniers, une des raisons
pour lesquelles les souvenirs flash sont particeigent vivaces, réside dans leur fonction
dans l'organisation et la structure de l'identipéus tard, I'individu utilisera cet événement, le
narrera en présence d’autres personnes pour, tepdaer de lui et de cette période de son
histoire personnelle. Au regard de cette mise e@mdoverbalisée, il semble hautement
probable que les événements du 11 septembre dewiedes souvenirs-éclairflaShbulb
memory ;Brown, Kulik, 1977) : le contexte personnel (d@ctivité qui nous occupait) dans
lequel une personne a appris cette nouvelle appuardnouvelle a fort impact émotionnel
subsistera trés longtemps en mémoire.

Lardellier (2006) lillustre sur la base de nombrd@émoignages de ceux qu'il nomme les
« témoins médiatiques de I'événement », personmesues ou anonymes. Son approche est
différente mais complémentaire de la nétre. || psEp une sociologie des émotions
individuelles et collectives et une ethnographie d®nieres de recevoir les attentats du 11

septembre et de construire 'événement, avec lesasiéet avec ses proches.

223 - Recherche d’'une co-construction des reprédations cognitives par interactions

sociales

La troisieme phase est marquée par la rechercime d'a-construction des représentations
cognitives via l'interaction sociale. La fonction socio-cognitivke cette communication
permet, avant tout, de prendre réellement conseielecla réalité de la catastrophe et de
I'ancrer dans le réel. En prenant en considératitbérents avis, c'est a ce moment la que les
téléspectateurs interrogés ont modifié ou soliddiérs propres représentations cognitives de
la tragédie.

Un mécanisme d'influence sociale sur les repraienst individuelles s'est donc mis en route
au cours de cette communication. Comme on poulait douter, la réception télévisuelle

individuelle d'un tel phénomene n'échappe donc dasn processus interpersonnel de
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négociation de la référence, notamment par un nsoende normalisation qui aboutit a
rendre ses propres représentations plus prochasode®s du groupe d'appartenance. Ce qui
est plus surprenant, c'est que méme lindividuiéisldvant son poste a ressenti trés vite ce
besoin de co-construire socialement ses reprégemaindividuelles sur les conséquences
humaines, l'intentionnalité des terroristes enhegens qu'ils ont utilisés pour parvenir a leurs
fins. On peut émettre I'nypothése selon laqueliss pin événement médiatique génére des
émotions négatives et plus le besoin de co-comstrabcialement les références est
rapidement ressenti (et donc plus la communicatiterpersonnelle rapidement réalisée) y
compris, comme c'est le cas ici, si l'individu hjess personnellement impliqué.

L'analyse des données montre que ce processusabmstuction sociale des représentations
cognitives s'est également effectué a un deuxiewean. En effet, les téléspectateurs ont
cherché a réévaluer la menace, non plus uniquepwamntleur propre personne, mais a un
niveau plus collectif : la gravité pour le groupeial ou le pays ainsi que la vulnérabilité du
collectif auquel appartiennent les interlocuteursnts donc évaluées de maniéere
interactionnelle.

De nombreux sujets décrivent un processus de agsssient » psychologique d'informations
imagées ou langagieres. Cette répétition interoeyent observée a la suite d'événements
émotionnellement importants (Brewer, 1986), a notamt pour conséquence de conserver la
qualité épisodique de I'événement en mémoire aagphphique et augmente la probabilité
de rappeler, plus tard, les détails (Holland, 198) effet, la plupart prennent rapidement
conscience qu'ils vivent un événement d'une extriémpertance dont ils parleront dans les
jours suivants.

La représentation que I'on se fait des futures comeations avec le groupe social médiatise
donc la représentation que chaque individu sed@aitévénement. La verbalisation a laquelle
les sujets se livrent alors explicitement vise &dtmeen « bonne forme » la maniére dont
I'événement est vécu et les réactions ressenemathiére a préparer la narration qu'ils en
feront plus tard. L'objectif est également de feille stockage en mémoire épisodique. On
constate, en effet, que les sujets ont anticipdutar instant, a la fois socialement et
narcissiquement valorisant, ou ils narreront la igr@n dont ils ont appris et veécu
l'événemerit?

En résumé, le deuxiéeme processus qui a lieu deuxoi minutes aprés la perception des

122 Ce phénoméne n'est pas sans rappeler ce que NEh®87). Mémoire et société, Paris, Méridiens
Klincksieck, p. 234. cité par Fleury-Vilatte, 2008p)mme I'anticipation quand il aborde le cadre abde la
mémoire individuelle, qui seraitune organisation de la mémoire en vue de la pratispciale de la mémoire
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premiéres images est donc marqué par une cesshitaugmentation des émotions et une
premiére tentative d'interprétation de I'événenmuit ne reste cependant qu'au stade du
guestionnement. Selon la nature de l'interactiola eéévaluation du danger qui a suivi, des
échanges sociaux apaisent le plus souvent émotiemsat les interactants, et parfois

déclenchent de nouvelles émotions négatives. Amsicours de cette seconde phase, les
réactions individuelles, cognitives et émotionrgllsont ouvertement médiatisées par les
réactions de l'environnement micro-social de Rrdli et mettent en évidence le role et

I'importance du concept de soi dans la récepti@viselle.

23 - Troisieme processus : réévaluation de la dangsité a moyen terme et premiéere

peur

Le troisieme processus débute environ sept a huittes aprés la premiére vision des
images. Apres le processus précédent ou ont eddiginteractions sociales, le traitement des
informations est de nouveau individuel. L'analyses désultats met en évidence des
traitements et des réactions affectives et cogstiqui ne suivent pas une chronologie
spécifique : ils sont mis en route en parallélm&trférent mutuellement. Sur le plan affectif,
les réactions physiologiques se sont apaiséegmesions sont moins intenses.

Les théories sur le lien émotion-cognition explioueffectivement qu'aprés les premieres
minutes émotionellement intenses, l'individu digpdse davantage de ressources cognitives
pour traiter cognitivement (voir Channouf, Rouad02).

La quasi-majorité des téléspectateurs ressentesentiment d'empathie (au sens de Rogers,
Kinger, 1966) vis-a-vis des personnes ameéricaireearnées, que ce soit les personnes
prisonnieres des décombres ou leur entourage gla scene sur place ou a la télévision. Les
interviewés comprennent d'une maniere intuitiverdeu, les réactions émotionnelles et les
sentiments de ces personnes, tout en gardant leprepautonomie affective. C'est alors un
fort sentiment de tristesse qui domine.

Au cours de ce troisieme processus, le noyau deioéa cognitives est marqué par une plus
grande capacité individuelle a élaborer et par ceraassement du nombre d'informations
journalistiques et micro-sociales prises en comipgesysteme de représentations cognitives
de la catastrophe contient cinq spécifications damis sont particulierement affirmées : le
lien entre [lattentat et la politique internatiamahégémonique des Etats-Unis ; le
gouvernement américain qui était au courant ; kegsEJnis qui riposteront a coup sar. Ce

n'est qu'au cours de ce troisieme processus guéléspectateurs pensent aux conséquences a
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moyen terme de I'événement. Une réévaluation déateyerosité du drame a alors lieu en
tenant compte des différentes sources d'informaélévisuelle et sociale. Certains récepteurs
inferent sa dangerosité quand ils entendent lesgtigtes expliquer que les ministres des
gouvernements de différents pays, et notammentr@mc€, se réunissent en urgence et que
les bases européennes sont en état d'alerte. d3'aldrsque les journalistes se posent des
questions sur la maniere dont les Etats-Unis risigde répliquer. Plusieurs interviewés ont
également pensé a un risque de troisieme guerrdiaien

L'implication de la France et le sentiment de vidbdité des sujets, jusqu'ici faibles,
s'accroissent alors brusquement. Selon la thé@i®abers (1983), ce sont les conditions
indispensables pour que le sentiment de peur ndidgectivement, ce n'est qu'aprés une
réévaluation du danger, au cours de ce troisiemeepsus, que de nombreux individus disent
avoir commenceé a ressentir, pour la premiere iog veéritable émotion de peur qui reste
cependant de faible intensité. Le téléspectataitefrrecherche (au sens de Geen, 1975, c'est-
a-dire de maniére hautement active) et stockefareifts niveaux et a différentes étapes des
informations. Dans notre enquéte, la peur est mo®e apres des traitements cognitifs
élaborés ou il évalue, notamment, son degré doadin 2>

Au cours des heures et jours qui ont suivi, la aitumles téléspectateurs se sont alors
fortement exposés aux médias et plus particulienénge la télévision. Quatre critéres
expliquent cette dépendance : leur fort niveauté&f@ dans I'événement, le haut degré
d'incertitude liée aux conséquences, la tonalitéctife négative ainsi que l'impossibilité de
rechercher eux-mémes les informations. Aussi lastadphe du 11 septembre est-elle le type
méme d'événement qui conduit un groupe socialsengis un grand besoin d'orientation par
les médiasr{eed for orientationet qui génere un effet de structuration d'agefadgnda
setting voir McCombs, 1994). Un fort effet de structuoatid’agenda est effectivement
observé et chacun souhaite expliquer a autrui lsigradont il a appris et vécu les premiéres
images de I'événement. Sur le plan de la mémailigiduelle, cette répétition contribue a un

processus de renforcement des souvenirs éclaiigtftvVGaskell, 1992) de la catastrophe.

123 Chez certains téléspectateurs, on observe de aouve certaine ambivalence affective. Ils ont caréaine
géne au cours de l'entretien a expliquer qu'en ghuse relatif sentiment de tristesse, ils s& sentis
positivement excités a l'idée « qu'il allait erdim passer quelques chose d'important dans notrdentes jours
et prochaines semaines ». Ces personnes trouvtainsebénéfices secondaires a I'événement quiratie de
I'excitation dans leur vie personnelle ». On aoté chez Sparks (1986) et chez Tamborini, Stitfmann

(1987), deux études de cette surprenante attradfidan serait causée par un trait de personnatipelé « trait
machiavélique ». Il est positivement corrélé avacrécherche d'excitations a tonalité négative, afjies

fortement apeurantes dans les médias ou d'imagkenigs.
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3 — Limites et perspectives de recherche ouvertes

Dans ce type de recherches qui se fondent surolegesirs flash, le temps écoulé entre
I'événement et le rappel de I'événement doit éimgté. Je pense donc qu’une des principales
limites de I'étude de la facon dont les fans dehdal Jackson ont « regu » son déces réside
dans le délai de 4 a 5 mois entre I'événement tdpel des souvenirs par les fans interrogés.
Toutefois, les souvenirs flash ont une bonne statet le rappel des souvenirs nous semble
d’autant plus fiable que les fans ont revu lesgesaannoncant le déces de Michael Jackson.
Sur ce point, le faible délai entre les attentaisWdorld Trade Center et I'étude de leur
réception médiatique donne une bonne validité eemmetherche.

Au niveau de la qualité de I'’échantillon, le potie saturation semble avoir été atteint apres
une trentaine d'entretiens pour I'étude de la réoeples attentats de New York. Pour I'étude
des fans de Michael Jackson, I'analyse des doroeemnt encore étre creusée pour certains
thémes, il est difficile de se prononcer. A pridg, taille de I'échantillon semble plutot
satisfaisante pour une étude qualitative (voir &hielli, 1996, p. 204).

Dans les deux études, c’est la mise en place deéthode des RRR qui assure une bonne
qualité du recueil de l'information. Par ailleulgs sujets sociaux en réception ont été
appréhendés dans leur complexité et dans leur Igiahbaa validité de portrait (fondée sur la
prise en compte du contexte individuel et socialrékeption, des comportements réels en
réception) et la validité expérientielle (fondéer $a prise en compte des sensations et
émotions du sujet social) sont satisfaisantes, uieplaide en faveur d’'une bonne validité
d’histoire des deux recherches.

La validité communicationnelle est liee a la miseggidence, par des recherches qualitatives,
d’'invariants dans certaines situations. Des élésneaimparables ont d'ores et déja éte
soulignés dans les deux recherches menées : lg thaefus de croire a la réalité de
I'événement et le besoin d’interagir socialemerat.notion de validité externe s’applique mal
aux recherches qualitatives car on ne peut pas s&stdonnées de leur contexte pour les
généraliser car elles sont liees a leur contextmutéfois, en poursuivant mes travaux
empiriques lors d’autres événements socio-médiasigmprévisibles et hors du commun

médiatisés, je pourrais augmenter la validité deégaisation de mes travaux.

Au niveau théorique, je souhaite poursuivre medyaaa autour de lidentité du fan. Un

questionnement sur la relation du fan avec Miclaekson était important pour accroitre la
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validité d’histoire de I'étude destinée a mieux goendre les interactions entre le sujet social
en réception et le dispositif médiatique dans utregarticulier. Les analyses ont mis en
lumiére la complexité de lidentité du «fan » ansimportance dans le processus de
réception, au moment ou il apprend le décés deidale. Il serait donc intéressant de
continuer sur cette voie et de retourner sur leaiteravec la méthode des RER pour

comprendre les processus de co-construction degéfication par des « fans » lors de la
réception d’'un événement socio-médiatique imprblaset « hors du commun » lié a leur
idole. Ce type de travaux est complémentaire dex @i chercheurs travaillant sur la
sociologie des fans (Le Guern, 2002, 2007), swulture chansonniere (voir les travaux de
Dalbavie, 2008 sur la patrimonialisation de la cwemet sur la fagon dont les amateurs d’un
chanteur continuent a s’attacher a lui et/ou arépartoire une fois que celui-ci n’est plus) ou

encore sur la sociologie des stars (Ethis, 200daraitre).

L’étude sur la réception des images en direct ttestats de New York ouvre de nouvelles
perspectives de recherche qui concernent, preméitenta réception des images d'une
catastrophe en direct a la télévision. Par exendjgles une perspective interculturelle, il serait
également intéressant de comparer les traitemestinthges chez des personnes de cultures
différentes. En effet, le processus de réceptidndépendant des représentations que les
Francais se font des Etats-Unis et des Américains.

Les perspectives portent, deuxiemement, sur lesugrgocio-économiques liés a la diffusion
télévisée et, plus généralement, sur les modelagaption des images apeurantes ou des
programmes violents. Les psychologues sociaux gx@iit que les modéles scientifiques
peuvent éclairer, aussi bien la réglementationiguel portant sur la diffusion télévisuelle,
que les codes déontologiques des chaines de teteeides-mémes. En effet, a la suite de la
diffusion des images des attentats, le débat@t sur la responsabilité sociale des chaines
de télévision, acteurs socio-économiques, qui marismis ces images « en boucle ». Ces
modéles peuvent donc aider les diffuseurs qui aealyrégulierement leurs propres pratiques.

124 | a méthode des RRR pourrait &tre enrichie & cetieasion. Par exemple, dans une étude aur |
patrimonialisation de la chanson et sur les amasede Georges Brassens, Dalbavie (2008) a notamment
demandé aux personnes interrogées de chantonmeonzeau de leur chanson préférée de Brassens. &kdpn

ce type de questions a permis de redonner auxgpestichansonniéres leur dimension affective etta an
climat d’'intimité propice a I'’émergence de plusldiéents affectifs (verbalisés ou non) au sein mé@meon
discours.
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Chapitre 2 — Etude des processus de construction da signification au moment du
contact avec un dispositif médiatique : le cas da kcommunication politique télévisée

Pour comprendre les effets psychologiques des siifgomédiatiques persuasifs, il faut
comprendre comment les récepteurs les traitenelen squelles modalités ces dispositifs
modifient les attitudes et comportements. J'ai, Bursujet, particulierement étudié les
dispositifs de communication politique, porteursfols enjeux démocratiques. Comprendre
la persuasion nécessite d’étudier les traitemesmtd’idformation persuasive menant au
changement ou non d’attitude. Pour cela, je fagebpux modeles a processus double (Petty,
Cacioppo 1981, 1986 ; Chaiken, 1980, 1987) ou &gssus unique (Chun, Spiegel,
Krunglanski, 2002). Pour les départager dans urntegten de communication politique
télévisée, je mobilise la méthode ECER pour. Awmt’intégrer a un plan expérimental, il
est nécessaire de clarifier le concept dimplicatiqui, selon les modeéles, est défini
differemment. Aussi, je propose dans un premierptgnune méta-réflexion théorique sur
I'implication. Dans un second temps, je passe @iweau « macro » a un niveau « micro » et
respecte une regle de logique déductive pour test@iriquement un modele local : je mets
en place un plan expérimental fondé sur la méthB@ER et permettant de mieux
comprendre comment les individus traitent et amalydes messages en fonction de leur

degré d'implication.

1 — L'implication politique : un concept clé a redénir pour comprendre l'influence de

la communication politique télévisée

Si les modéles a double processus permettent dereadre les modalités globales du
traitement du message, ils ne permettent pas deercéz role exact de I'implication du
récepteur dans le déclenchement de I'un ou l'adé® traitements : selon les études, elle
favorise ou diminue la persuasion (Johnson, Eab®g9, 1990). C’est donc la le premier
probleme de l'implication dont I'impact sur lesiteanents n’est pas clarifié. S’agit-il alors
vraiment de la méme « implication » ? C’est la eaxdéeme probleme qui est également un
des principaux points de discorde entre auteunsnneent définir 'implication et quelle est sa
structure ?

Certains auteurs estiment que I'implication estconcept multidimensionnel constitué de
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trois facettes (Johnson, Eagly, 1989, 1890 D'autres auteurs (Petty, Cacioppo, 1990)
défendent une vision unidimensionnelle de l'impiima qui se rapporte toujours a

I'implication dans le théme.

Dans tous les cas, I'implication est liée, d'unatpa la motivation du sujet social en
réception et, d’autre part, aux enjeux de son actesn avec le dispositif de communication
politique télévisée.

La motivation représentel& construit hypothétique utilisé afin de décries lforces internes
et/ou externes produisant le déclenchement, lactime, I'intensité et la persistance du
comportemend (Vallerand, Thill, 1993, p. 18). Les motivatiods: sujet social (i.e. son
implication) étant des déterminants de son actiett@nitive (inobservable directement), les
traitements cognitifs sont étudiés en tant que @qumsnces de ses motivations. Le récepteur
est envisagé comme « tacticien motivé » (FiskeyloFa1991) qui dispose de multiples
ressources cognitives et stratégiques, choisieepensées en fonction de ses motivations
(voir Bohner et al., 1998). En d’autres termesgst concu comme un penseur engagé qui
déclencherait divers processus cognitifs selon degctifs qu’il donne a remplir a la
communication politique télévisée a laquelle ilxpese. Ainsi, les objectifs qu'il fixe et sa
motivation a les atteindre agiraient sur son dekpétivité cognitive : sa motivation doit étre
suffisante pour qu’il puisse développer les tragats nécessaires (systématiques ou
centraux) qui demandent plus d’effort cognitif.

La réception du message politique est égalemeBedbenjeux qui agissent sur le traitement
de l'individu. Le concept d’enjeu est étroitemeidt & celui d’implication [(L4] Fourquet,
Courbet, 200). Selon ses préoccupations matérielles a courheteou ses croyances
symboliques durables, I'individu voit dans le megsan facteur de gain ou de perte plus ou
moins important. Si le message est porteur d’enpeux lui, on suppose que le sujet social en

réception lui accordera de I'attention et un traitat élaboré.

Je définis I'mplication politique comme un constrmotivationnel a cinq « facettes »,
rendant compte des motivations du récepteur ebbestifs de traitement et enjeux associés

au message. Selon la nature et la quantité dersplication politique, le sujet social en

125 | 'implication étant envisagée commeétat motivationnel induit par une association eniree attitude et un
aspect du concept de sei(Jonhson, Eagly, 1989, p.293), les auteurs iiikmmit I'implication est liée aux
objectifs de traitement de lindividu, l'implicatioliée aux valeurs du récepteur et l'implicatiogeli a
'impression que I'on fait aux autres.
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réception aura des traitements plus ou moins éabde présente rapidement ces facettes que
jai identifiées en m’inspirant notamment de Chaikkiberman et Eagly (1989), Johnson et
Eagly (1989, 1990), Petty et Cacioppo (1981, 1@8&haiken (1980, 1987

La premiere facette, la motivation hétéro-percepist liée au souhait du sujet social de
mieux connaitre I’homme politique et de percevairmieux ses traits de personnalité. Les
traitements du sujet social, fondés sur des schémt@stotypes et théories implicites de
personnalité (Beauvois, 1984 ; Leyens, 1983) setraieuristiques et peu élaborés.

Quand un sujet social a des attitudes extrémerdtates qu’il trouve gratifiantes, elles
deviennent une composante fondamentale de sorit@ehtéfinissent la valeur qu’il s’auto-
attribue (estime de soi). Son objectif est alortededéfendre et sa motivation est idéologique,
c’est-a-dire liée a ses convictions et ses valélesie motivation se décompose en motivation
défensive (si l'attitude est extrémisée) et mdioraidentitaire (si I'attitude est centrale au
niveau des valeurs et pour le concept de soi) s des deux cas, les traitements seraient
fermés et biaisés c’est-a-dire que, quelle quelsait qualité, les messages pro-attitudinaux
seraient acceptes et les message contre-attitudgeaient rejetés.

Face a un message politique, le sujet social g@idiper des stratégies de présentation de soi
dans des situations sociales futures : sa motivatiors est stratégiqu€ette motivation
concerne donc le désir d’exprimer des attitudesakmuent acceptables et I'impression que
I'on fait aux autres, c'est-a-dire le soi publi@ Inotivation stratégique agit sur l'activité
cognitive de lindividu dans la mesure ou elle esssociée a un objectif ponctuel de
valorisation sociale : lindividu traiterait de fag élaborée, tant que la perspective de
I'interaction est maintenue et sans toutefois érintiser » ses conclusions. En effet, le
traitement ne se fait que dans une perspectivetpelie et a court terme d’expression de soi.
La facette conative, I'engagement, est émise pendre compte des comportements de vote.
C’est une variable motivationnelle liée a un congment qui soutient la cognition.

« L’engagement d’un individu dans un acte correspandiegré auquel il peut s’assimiler a
cet acte x(Joule, Beauvois, 1987, p.78). Les actes nousgamgaet ce a des degrés divers, et
plus encore quand ils sont politiques.

La derniere facette de I'implication, dont jai t&sexpérimentalement l'impact sur les
traitements du sujet social en réception, est ldivaion conjoncturelle. Les individus
souhaitent dans ce cas connaitre exactement l@gopsu politique sur un théme pour en

tirer un maximum de bénéfices ou un minimum de g3er@u regard de leurs intéréts

126 pour plus de précisions, le lecteur peut se repafi3] Fourquet-Courbet (2004).
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personnels et matériels a court terme (Herek, 198®) est liée au soi matériel du récepteur
qui se rapporte globalement a son corps et a deppssede. Elle s'inspire de la pertinence
personnelle du theme du message pour le récepeuvgnt comparée a la responsabilité
personnelle), désignée par Petty et Cacioppo (18€&®&)me étant la variable motivationnelle
affectant le plus la probabilité d’élaboration dessage. Les modéles classiques émettent
I'hnypothése que cette implication entraine un éraignt fortement élaboré du contenu du

message : nos résultats expérimentaux remettergl[@ment en cause cette proposition.

2 — Accéder aux processus socio-cognitifga la méthode ECER pour comprendre le role

de l'implication conjoncturelle en réception

Je présente une recherche qui a atteint un douijctd. D’'une part, elle a intégré la

méthode ECER a un plan expérimental, montrant &ssnombreux avantages de ce nouvel
outil méthodologique. D’autre part, elle a permes miieux comprendre le role du degré
d’'implication conjoncturelle sur les processus égeption. Je reprends ici les données
recueillies lors de ma thése de doctorat. D’'ung ples ont été retraitées statistiquement afin
d’affiner les résultats obtenufl] Fourquet-Courbet, Courbet, 2004. D’autre part, elles

ont été retravaillées théoriquement en fonction ttiésries les plus récentes et notamment

I'’émergence de I'unimodele (Chun, Spiegel, Krungkan2002).

L'objectif est de comparer les traitements de deuaupes de sujets ayant un niveau
d’'implication différent ('implication est une vafle indépendante -VI- a deux modalités).
Nos hypothéses vont dans le sens du modéle a puscanique. Dans la premiére hypothese,
on s'attend a ce que les individus impliqués aientraitement plus élaboré que les individus
faiblement impliqués et donc quils émettent damget de cognitions verbalisées
concomitantes. Dans la deuxiéeme hypothése, oresthth ce que, plus les individus sont
impliqués, plus ils émettent de cognitions verlggdss concomitantes concernant a la fois le
contenu argumentaire (indices centraux) et desasdpériphériques du dispositif. Dans la
troisieme hypothése, on s'intéresse aux progransogstivo-discursifs marquant la relation
du sujet au monde, mises en scene avec des masqlisaursifs spécifiques (voir 'annexe
1). On s’attend a ce que, dans leurs verbalisati@sssujets fortement impliqués mettent
davantage en scene un monde réel et une réalitiendea (programme cognitivo-discursif de

type 1) que les sujets non impliqués.
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21 - Procédure pratique de passation, de recueil atatériel

La procédure expérimentale concerne un échantiléoh03 étudiants de I'université de Nice-
Sophia-Antipolis (77 femmes et 26 hommes). lIs éét aléatoirement répartis dans les deux
groupes expérimentaux (53 en condition de forteligafion et 50 en condition de faible
implication).

La procédure dure 30 minutes en moyenne et se ldéeouplusieurs étapes. On indique au
sujet qu’il va voir la conférence de presse donpée le «Président de la commission
interministérielle sur les phénomeénes de polluitmosphérique urbaine qui méene une étude
nationale sur les problémes de circulation et déuytion en zone urbaine. Il y annonce des
mesures de lutte contre la pollution. On fait dgusupes de sujets. Dans le groupe « forte
implication » (premiere modalité de la variable @pdndante), on indique que les mesures
annonceées les concernent directement car ellestsaises en place autour de leur université
deux mois plus tard. Dans l'autre groupe, en «daimplication » (deuxiéme modalité de la
variable indépendante), on indique que ces meswegs concernent pas car elles seront
mises en place autour de leur université dansasept

La méthode ECER est ensuite mise en place. On dmnsajet la consigne suivante Avant

de montrer le message qui suit au grand public,snsouhaitons recueillir vos réactions,
quelles qu’elles soient. C’est pour cela que jesvdemande d’essayer de dire a voix haute ce
gue vous pensez, au moment ou vous le pgnsez». Puis on laisse le sujet seul dans la
piece face au dispositif médiatique. Il s’agit d’'dacument audiovisuel de 10’ 40” ou un
acteur jouant le rble du Président de la commissaononce des mesures de lutte contre la
pollution et notamment des restrictions de cir¢atatrastiques sur le campus universitaire
de la ville ou a lieu I'expérience : tous ses argata sont des indices centraux. Un certain
nombre d’indices périphériques susceptibles d&ttitattention et d’étre traités ont été
volontairement intégrés au disposité.d. mimiques faciales, lapsus de I'acteur, sonneries de
téléphone pendant le discours, erreurs de cadfdgefEnfin au cours d’'un débriefing, on
annonce les objectifs réels de I'étude au sujenet’assure de la crédibilité de la situation et
du matériel. On demande également, a une séled@orsujets de I'échantillon choisis

aléatoirement, de donner leurs impressions s@écleetde « penser a voix haute ».

27 Un pré-test a montré la crédibilité du messagegyrédlextrémisation des indices.
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22 - Retranscription et méthode d’analyse des disucs

La retranscription et 'analyse se font en respedes regles de la méthode ECER.

Apres retranscription, il identifie les déclencheindices centraux ou périphériques) et la
valence (favorable/neutre/défavorable au dispdsigfchaque réponse cognitive. Le discours
est ensuite analysé avec le logidiebpesafin d’identifier :

— les catégories discursives utilisées qui permetie détecter les programmes cognitivo-
discursifs des sujets et leurs rapports au monde awssi leur prise en charge du discours
leur subjectivité ;

— les références et les univers de référence.

23 — Des résultats en faveur de 'unimodéle

Les résultats les plus significatifs sont notésuemexe 17.

Par rapport aux non impliqués, les sujets impliqoisdéclenché significativement plus de
réponses cognitives, réagi davantage aux indiceate et aux indices périphériques et
utilisé davantage des catégories discursives telles les verbes statifs, les modalisations
d’intensité et le mode indicatif.

L’implication agit sur le niveau d’élaboration d@itement cognitif du dispositif médiatique
mais non sur sa nature : les sujets impliqués mig @&n nombre plus important de réponses
cognitives pendant la réception. Mais ils ont &aie facon élaborée aussi bien les indices
centraux (arguments) que les éléments périphériduessrésultats confirment nos hypotheses
qui postulent I'existence d'un seul processus depdasuasion intégrant a la fois et
indépendamment la force et la nature du traitemBains le cadre de cette étude, ils
montreraient donc la supériorité du modele a psacesinique sur les modéles a processus
double. L'implication semble également favorisesxpression d’'un programme cognitivo-
discursif de type 1, c’est-a-dire d’'une « réalit@ffrmer » ou le sujet exprime un « je sais
que » et procede donc a une cléture immédiate cudepossible projeté sur le monde réel.
Par exemple, les sujets fortement impliqués onmifsogitivement plus utilisé des verbes

statifs, des modalisations d’intensité et ont edlémce a plus utiliser I'indicatif.

Lors d’interactions avec un dispositif de commutarapolitique télévise, un sujet social en
réception fortement impligué conjoncturellementragedonc susceptible d’accorder de

I'attention et d’avoir un traitement fortement éa® d’indices centraux (e.g. le contenu du
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discours d’'un homme politique ) et périphériquegy.(éa communication non verbale du
politique) du dispositif. Ce ne serait pas le casdjet peu impliqué.

24 - Validités et limites de I'expérience intégranta méthode ECER

La validité interne qui concerne la valeur de I'érpnce relativement a son cadre et a ses
propres objectifs est assez bonne. En effet, lesblas parasites susceptibles de l'affecter
(e.g., la sélection des sujets, les enjeux pereua dituation) ont été contrélées grace au plan
expérimental : elles ont alors affecté les deuxupges de maniére identique. Si la
maximisation de la validité interne était un ohifeicbportant, la recherche de validité externe
n'était pas une priorité de notre travail. En effiet validité échantillonnale n'a pas été
recherchée dans la mesure ou nous n'avions pasdatg de généraliser nos résultats. Ceux-

ci sont inférés pour la population étudiée afinudiar de nouvelles pistes de recherche.

Concernant la validité théorique de la méthode E€@ERméme, méme si I'on peut craindre
que les verbalisations concomitantes ont modifi¢eedu difficile la tache principale de
traitement, elles sont préférables aux verbalisatttifférées.

La méthode ECER semble présenter une bonne fidétigcodeur. D’'une part, les régles de
retranscription et de codage des verbalisationsétdtrespectées. D’importants efforts de
contrdle et de vérification ont ainsi été faits paunimiser la subjectivité du juge. D’autre
part, l'utilisation deTropesdont une des principales fonctionnalités est I'otiyation des
analyses, permet un codage d'une grande fidélitéofse des données objectives a
I'interprétation du chercheur. L'utilisation de tmgiciel qui automatise I'analyse cognitivo-
discursive est un élément en faveur de la fidéfittacodeur et intercodeur, au moins en ce

qui concerne la phase d’analyse.
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Chapitre 3 — Etude des processus non conscients daa réception et la construction de
la signification : le cas dd’e-publicité et despop-upssur Internet

Dans le domaine de la publicité, et par rapport enéxlias audiovisuels classiques, Internet
semble étre un média qui favorise, d'une part, tteakements que certains chercheurs
appellent « non conscients » (Yoo, 2008) et, dtapart, la production d'effets en mémoire
implicite. En effet, lorsqu'on regarde la télévisiou lorsqu’on est au cinéma, I'écran est, le
plus souvent, un « tunnel » qui oriente I'attentiontéléspectateur en montrant, au sein d'un
méme écran, un seul genre sémiotique et une saulation publicitaire. L'écran mosaique
d'Internet est difféerent. Par exemple, la pagecd@it d’'un site offre souvent la possibilité a
I'internaute de faire porter son regard sur un pjuand nombre de zones visuelles
sémiotiqguement pertinentes. La publicité est situéété d'un grand nombre de textes, vidéos
et images de genres différents. Le contexte envaonla publicité active et pré-active chez

I'internaute différents types de réseaux cogndtifaffectifs.

En effet, face a I'abondance des messages puibésitdiinternaute, occupé par sa tache, met
généralement en oeuvre des stratégies de perceetiate traitements sélectifs qui le
conduisent a n’allouer que de faibles ressourcemittees a la publicité qui, en général,
l'intéresse peu. Cependant, de récentes rechembasrent que des messages de marques
publicisées sur Internet, a peine regardés, laigsen traces mémorielles et provoquent des
effets favorables aux marques (Fang, Singh, AhlavaD07 ; Courbet, Vanhuele, Lavigne,
2008). Inspirées par les travaux de Zajonc (1968)pgychologie sociale, ces recherches
expliquent les effets positifs sur les jugementtestintentions d'achat par le principe de la
simple exposition (Mitchell, Valenzuela, 2005). @ues expositions breves a une publicité
traitée avec une faible allocation d'attentionisefit a former en mémoire une représentation
cognitivement fluide de la marque. Quand l'individuevoit, par exemple dans un magasin,
cette fluidité rendrait les traitements cognitits ld marque plus aisés et plus rapides, ce qui
provoquerait des jugements affectifs (Nordhielm)2)0et relatifs a certaines caractéristiques

cognitives (Lee, Labroo, 2004) qui lui seraientat@age favorables.

Si, dans la vie quotidienne, il existe toujoursddhai entre la phase d'exposition a la publicité
pour la marque sur Internet et le moment ou liigdivse trouve face a elle dans un magasin,
la grande majorité des recherches en communicatiarketing n'en tiennent pas compte

puisque, le plus souvent, elles enregistrent dgemients quelques minutes aprés la phase
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d'exposition. Non seulement le délai, trop coudshpas réaliste mais, de plus, on a une forte
probabilité que les sujets, quand ils répondentquestions sur les marques, fassent un lien
avec la phase expérimentale d'exposition aux ptddiet/ou se souviennent des messages.
Les effets de la publicité pourraient alors étreestimés. Dans la vie quotidienne, les
consommateurs ne se souviennent généralement pamthnu des publicités lorsqu'ils sont
amenés a juger puis a prendre une décision damsatgmsin. Le principal intérét de la
publicité réside donc dans la modification duratdda perception et de l'attitude a I'égard des
marques, indépendamment de la mémorisation du gesSa, si les recherches en marketing
et en communication ont permis de mieux connalinfiuence de la publicité lorsque les
sujets se souviennent des messages, on mécormaftdes a plus long terme des publicités
sur les jugements envers la marque, notammentuertgs consommateurs sont ameneés a

I’évaluer en magasin et qu’ils n’ont plus aucunvar, ni d’elle, ni du contenu publicitaire.

En essayant de se rapprocher davantage des cosdiigola vie quotidienne, notre recherche
expérimentale porte sur I'étude des effets d’ume typ publicité tres fréquent sur Internet : le
pop-up.Cette publicité interstitielle est définie par f@siticiens comme une nouvelle fenétre
qui s’ouvre sur I'écran. Dans notre étude, nousnavieproduit un cadre écologique de
réception : un site Internet de « qualité profassadle » a été créé et, alors que les sujets sont
concentrés sur une tache principale d’évaluatiocedgite, urpop-uppour une marque fictive
inédite apparait brievement a plusieurs reprisest jdurs aprés, les sujets vont émettre des
jugements sur la marque, alors qu’ils ont oubliéiagiéja vu brievement des publicités pour
elle et qu'ils pensent, a tort, ne jamais I'avalevauparavant. Ce cadre, appelé « contexte des

effets implicites », est proche des conditionsadeié quotidienne.

Apres avoir expliqué le contexte théorique de &heeche, je présente la méthodologie suivie,
les objectifs et hypothéses. Je décris ensuitedggltats puis les discute a la lumiére du
contexte théorique. J'indique enfin les limitesl'd&périence et les nouvelles perspectives de

recherche ouvert&s

128 Cette recherche est présentée de fagon simpliiéer plus de détails, notamment sur les testistifaies
effectués, voif8] Courbet, Fourquet-Courbet, Intartaglia (2009).
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1 - Contexte théorique

La derniere décennie de recherches a montré gpebliicité agit en formant, modifiant ou
renforcant les représentations mentales de la reastpckées en mémoire sous forme de
réseaux multidimensionnels (Lee, Labroo, 2004 ;ld{el2003). Face a une publicité, le
niveau le moins profond, activé en premier, estiveau sensoriel perceptif ou structural, lié a
la forme des représentations. Dans le niveau sémo@ntplus profond et activé dans un
second temps, la représentation de la marque &stiés, d'une part, a des connaissances sur
la catégorie de produits, a des attributs, a degaaces et, d'autre part, a des évaluations et

attitudes.

11 — Effets de simple exposition et mémoire implita

Le premier objectif de la présente recherche paste des traitements s'opérant
essentiellement au niveau perceptif. On s’attend que de simples expositions apop-up
montrant uniquement le logotype de la marque :
1) augmentent la fluidité perceptive (Mandler, 1980) dg¢signe la facilité avec laquelle
une personne peut identifier un stimulus cible Ides rencontres ultérieures. Elle
implique un traitement des caracteéristiques physqiu stimulus ;

y 2

2) provoquent des effets favorables sur lattitude’égdrd de la marque dans le

« contexte des effets implicites ».

En effet, des recherches menée sur les médiadidramils ont déja montré que quelques
expositions rapides a une publicité constituée ugmaent du logotype de la marque et traitée
avec une faible allocation d’attention produisemteffet de simple expositiomgre exposure
effec) favorable a la marque (Grimes, Kitchen, 2007njskeewski, 1993). Si on s’interroge
sur les processus cognitifs qui interviennent sal@n constate que la simple exposition
augmente la fluidité perceptive des traitementsédepteur (Mitchell, Valenzuela, 2005) qui
influence ensuite le comportement en magasin : daoe produit de la marque (surtout s’il est
peu impliquant), I'individu traite plus rapidemeeat plus facilement la forme générale du
logotype qui posséde une bonne fluidité perceppaece que ses représentations structurales
ont déja été formées en mémoire perceptive paexessitions publicitaires dont il ne se
souvient pas explicitement. Par un mécanisme migeenre tres rapidement, le systeme

cognitif commettrait ensuite une «erreur d'atttibn» de la fluidité perceptive, en
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I'attribuant faussement a des caractéristiquesctiffess bénéfiques a la marque : I'attitude a
son égard deviendrait davantage favorable. Cett effe « mésattribution de la fluidité
perceptive » (Bornstein, D’Agostino, 1994) proviethd la mémoire implicite (Roediger,
1990). L'activation de la représentation structurdé la margue en mémoire implicite est
automatique et, sans en avoir une nette consciéegaonsommateurs utilisent la fluidité
perceptive pour fonder leurs jugements a I'égard dearque.

Aucune recherche n'a été menée pour voir s’il giagsible d'influencer favorablement
d'autres types de jugements, comme des jugemdetsifafet cognitifs a la suite d’exposition
en faible allocation d’attention avec desp-upssur Internet, alors que les sujets n’ont pas
souvenir d'avoir vu les marques préalablement. &rmpprochant davantage des conditions
de la vie quotidienne, le premier objectif de ce#teherche est donc d'étendre la théorie des
effets de la simple exposition et les résultatsStapiro et Krishnan (2001) a la publicité
interstitielle dans un contexte ou, lorsqu'ilsdiésent et la jugent, les sujets ne se souviennent
pas avoir déja vu dgsop-upspour la marque huit jours avant et pensent gugl$ont jamais
vue auparavant. Dans ce « contexte des effetsditgdi», on méconnait les effets obtenus
par les differents contenus publicitaires : on gsmldonc d'autres types d'effets, notamment

ceux de différents contenus pep-up

12 — Effets d’association marque-produit représengvisuellement ou linguistiguement

Le deuxiéme objectif de I'expérience est d'étuldisrdifférents effets de trois types plep-
ups: un pop-upmontrant le logotype de la marque seul, pop-upassociant le logotype de

la marque a un visuel du produit et pop-upassociant le logotype de la marque a des mots
caractérisant le produit. Les traitements operdatsaa la fois au niveau perceptif et
sémantique. Peuvent-ils faire s'associer sémamtigoela marque et le produit en mémoire,
alors gue les sujets pensent qu'ils n'ont jamaisivia marque, ni des publicités pour elle
auparavant ? Quels processus cognitifs sont atgrkqués ?

Plus les expositions a la publicité associant leguaa des stimuli sémantiques sont répétées,
plus le réseau d'associations sémantigues se wtuan meémoire, plus la fluidité
conceptuelle des réseaux se renforoenceptual fluency(Lee, 2002 ; Lee, Labroo, 2004).
Plus la fluidité conceptuelle est forte et plussision du seul logotype, par exemple dans le
magasin, active automatiquement les attributs gtesentations reliés en mémoire avec la
marque. La fluidité conceptuelle les rend immédaet plus accessibles en mémoire. Ce

processus automatique, c’'est-a-dire rapide, irgSike et se réalisant en dessous du seuil de
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conscience (Stadler, Frensch, 1998) opere en ménmoplicite, sans recourir nécessairement
a la mémoire explicite.

Dans les recherches comparant les effets des fiablimonstituées d'images ou de mots, la
majorité des chercheurs supporte le modele depé@rguité de I'image dans la mesure ou elle
transporte davantage d'informations que les magsdi@r, Houston, 1986). Les images dans
la publicité rendent les personnes plus familiéagec le produit (Hirschman, 1986) et
permettent d'augmenter le nombre de croyances agaod (Yi, 1990).

Ces resultats n‘ayant pas été obtenus dans le dasleffets d'exposition publicitaire en faible
allocation d'attention en mémoire implicite, nowsistruisons le cadre théorique a partir des
recherches en psychologie cognitive. A la suitprdsentation en faible allocation d'attention,
les recherches confirment la supériorité de I'imsigele mot dans la rétention en mémoire
explicite (Foos, Goolkasian, 2005). Dans le modeielouble codage, Paivio (1986) explique
que la supériorité de I'image provient du fait di¢est codée de maniére plus distincte que le
mot. L'image, plus riche en informations explisitéLarkin, Simon, 1987), conduit a un
acces plus direct au plan conceptuel en activams phpidement la mémoire sémantique
explicite que le mot (Nelson, Reed, McEvoy, 1977Kosslyn, 1980). Lorsque le niveau
d'élaboration des mots et des images est failoleade crée une fluidité perceptive et une
fluidité conceptuelle plus fortes que le mot (Méd®y;, Dosher, 2002 ; Stenberg, 2006).

Ainsi, pour comprendre les effets d’association quarproduit représentés visuellement
linguistiguement dans le « contexte des effets ioiips », on compare les effets sur les
réseaux d'associations sémantiques en mémoireciteples trois types dmp-ups

13 — Effets du temps sur I'impact d’'une e-publicité/ue avec peu d’attention

Le troisieme objectif de cette recherche portd'éuolution temporelle des jugements dans le
contexte des « effets implicites ». On veut étutbereffets des trois types gep-ups huit

jours puis trois mois apres l'exposition.

Trois courants de recherche se sont intéresséseffiets a long terme des messages en
mémoire implicite ou traités en faible allocatiotatteéntion. Le courant de recherche sur la
simple exposition en psychologie sociale montre lggeeffets sur les jugements, mesurés
deux semaines apres l'exposition aux stimuli, gg@os importants que ceux enregistrés

immédiatement apres I'exposition (Bornstein, 19899. courant de recherche sur le
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conditionnement classique en publicité montre laspmlité d'établir des effets de transfert
affectif (Shimp, 1991) ou sémantique (Kim, Allenandes, 1996) de caractéristiques du
stimulus €.g.une voiture de course) sur I'image de la margug. ine marque de livraison
de pizzas percue comme étant rapide) lorsque lssages associant le stimulus et la marque
sont répétés. Les quelques recherches portanéseffets a long terme du conditionnement
évaluatif (affectif) montrent que des effets attihaux sont toujours observables une semaine
apres les expositions (Zellner, Rozin, Aron, Kuli$B83), trois semaines apres (suite a six
expositions ; Grossman, Till, 1998) et deux moigeafsuite a quatre expositions ; Baeyens,
Crombez, Van den Bergh, Eelen, 1988).

Plusieurs recherches en psychologie cognitive reohtgue des jugements de mémoire
implicite, comme l'attitude implicite, sont souveplus stables, robustes et tiennent plus
longtemps dans le temps que l'attitude explicipeovenant de mémoire explicite (Wilson,
Lindsey, Scholler, 2000). En comparant les effeis ttaitements de publicité allouant une
forte vs. une faible allocation d'attention, plusieurs étudat montré que les attitudes en
mémoire explicite déclinent défavorablement avetefaps quand les messages sont traités
avec une faible allocation d'attention (ChattopaghyNedungadi 1992 ; Haugtvedt
Schumann, Schneier, Warren, 1994).

Dans le « contexte des effets implicites », notogediif est d'étudier la capacité des trois
types dgpop-upsa modifier les attitudes évaluatives et a généesragsociations sémantiques
en mémoire a long terme sur la marque. En augmedéaantage les délais étudiés dans les
recherches publiées jusqu'a présent, nous soubagarichir la littérature existante en
comparant les effets a huit jours avec les efféteia mois.

2 - Une méthode expérimentale se rapprochant desratitions de la vie quotidienne

Nous utilisons la méthode expérimentale notamment pleux raisons. Premierement, elle
permet de réaliser nos objectifs théoriques quit stentester des liens de causalité entre
plusieurs variables. Deuxiemement, les théoriels déception des médias ont montré le role
significatif du contexte et du co-texte dans lastarction de la signification des messages
([3] Courbet, Fourquet-Courbet et Chabrol, 200§. En plagant chaque personne interrogée
dans le méme cadre contextuel, la méthode expé&idateepermet de contrler les effets du
co-texte et du contexte et de centrer I'étude earseuls rbéles des variables qui nous

intéressent (i.e. les différents types de conteluusiessage et les différents délais).
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21 - Matériel, personnes interrogées et procédure

En utilisant la méthode expérimentale, I'objectif é’'exposer les sujets a la publicité en se
rapprochant des conditions de la vie quotidienrfen &éviter qu’'une partie de nos sujets ait
déja une expérience avec le site Internet et laguma que nous présentons, on fabrique un
site Internet de qualité professionnelle nommé ri&aom » et destiné, avant tout, aux
étudiants. L'arborescence est constituée de ciggspldtml, dont une page d'accueil et quatre
pages développant chacune un théme relatif aux éatre 'alimentation et la santé.

Quand une personne ouvre une des quatre pagepubheité interstitielle fop-up pour la
margue « Lomis » apparait pendant une durée dedeaondes, afin de s’assurer que tous les
participants aient la méme durée d’expositionpap-up Cette marque inédite et fictive,
spécifiguement fabriquée pour I'expérience, possg@ddement un logotype inédit. La marque
et le logotype ont été concus afin, premieremeantsgsoient jugés positivement par la
plupart des personnes interrogées lorsqu’elles avens pas quel type de produit est
commercialisé. Deuxiemement, on choisit un typepdeduit qui ne correspond pas au

symbolisme du nom de la marque : le secteur de itéaérale en bouteilté’.

211 — Matériel, personnes interrogées et plan d’egpience

On concoit trois publicités interstitiellepdp-up3 différentes. Toutes les trois sont signées
par la marque « Lomis » et ont les mémes dimenslansurface occupée par le logotype de
la marque, son emplacement, la mise en page duageess les couleurs (noir et blanc pour
supprimer toute connotation) sont identiques ddragjee publicité. Le contenu publicitaire
est différent selon lgsop-ups:
- le premier est constitué du seul logotype de lagomafmarque seule : MS) ;
- le deuxieme est identique au premier mais on ajaaes le logotype de la marque,
une photo en noir et blanc d'une bouteille d'emérale (marque + visuel : MV) ;
- dans le troisieme, on remplace la photo par les dents « eau minérale » (marque +
mot : MM). La couleur des lettres (noires) et laface occupée sont identiques a

celles de la bouteille dans MV.

On fabrique également yop-upavec une marque de remplissage destiné au gramp®ie

129 Un pré-test réalisé sur un échantillon de sujetst te profil est identique & celui des sujets expéntaux
confirme que les deux contraintes sont remplies.
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et trois logotypes pour trois marques inéditessguviront de remplisseur§liers) au cours
de I'enregistrement des variables dépendantes.

398 personnes (étudiants, hommes et femmes de gremideuxiéme cycles de l'université,
agés de 19 a 23 ans) participent a l'expériencewr hsion est normale. Le plan
expérimental est le suivant : 3 (types de contarligitaire : marque seule (MS), marque et
visuel (MV) ; marque et mot (MM)) X 2 (délai : hyaursvs.trois mois), auquel on rajoute
une condition contréle hors plan : groupe exposesital avec lepop-up de la marque de
remplissage.

Les sujets sont répartis au hasard entre les seppes. Dans les six groupes expérimentaux,
les sujets visionnent toutes les pages du sitenetet sont exposes a quatre reprises, pendant
a chaque fois trois secondes, pmp-upsoit MS, soit MV, soit MM. Les mesures des vargsbl
dépendantes sont opérées soit huit jours apres {fmis groupes : MS8j (n= 59) ; MV8j (n=
62) ; MMS8j (n= 63), soit trois mois aprés (pouisr groupes : MS3m (n= 38) ; MV3m (n=
52), MM3m (n= 51). On enregistre les variables aéja@tes dans le groupe contréle GC (n=
60) huit jours apres l'exposition au site avecpap-up d'une marque de remplissage non

pertinente apparaissant dans les mémes conditiansailes des groupes expérimentaux.

212 - Procédure et construction du « contexte deffets implicites »

Le « contexte de effets implicites » se constmipkisieurs étapes.

Dans la premiére phase, les sujets consultentde«sBanté.com™¥’ de la méme maniére
gu’ils le consulteraient dans leur vie quotidien@haque sujet regarde le site dans sa
globalité (c’est pendant cette consultation que degts sont exposés ayop-up3. En
moyenne, la lecture du site prend cing minuteségpils répondent a un court questionnaire
écrit ou ils donnent leur avis sur la qualité atillté du site pour améliorer les habitudes
alimentaires des étudiants. Ce questionnaire nejger la crédibilité du scénario. A la fin de
I'exposition, un rendez-vous est pris pour la ggvdtion a une autre enquéte réalisée sur un
autre théme et pour un tout autre but par une mgee commerciale, soit huit jours apres
(pour les groupes MSS8j; MV8j; MMS]j), soit troisais aprés (pour les groupes MS3m ;

130 e prétexte est une enquéte pour le ministérecéiande la santé sur « l'alimentation et la samg d
étudiants ». Pour la crédibilité du scénario expéntal, on pose d'abord quelques questions émiteteurs
habitudes alimentaires.
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MV3m ; MM3m).

La deuxieme phase se déroule huit jours ou trois eqares. Un expérimentateur, différent de
la premiere phase, explique qu’il réalise une etegp®ur une entreprise commerciale qui
souhaite sortir de nouvelles marques et les testant de les mettre effectivement sur le
marché. En fait cette étude est la deuxieme phaseaotte expérience dans laquelle les
variables dépendantes sont mesurées. On demandsuj@tx de répondre, durant quelques
minutes, a un questionnaire passé par ordinateporant sur quatre nouvelles marques
(« Lomis » et les trois marques remplisseurs casjcuene premiére série de questions
mesure l'attitude a I'égard de chaque marque etdenxiéme série de questions mesure les
associations sémantiques de chaque marque (voidée&sls des questions plus loin).
L'objectif est, d'une part, que les sujets ne fasgas de lien entre les marques efl@s-ups
vus pendant la phase d'exposition sur le site «€Sam » et, d'autre part, qu’ils pensent

gu’ils voient ces marques pour la premiére fois.

La troisieme phase a lieu quelgues minutes aprdsuaieme phase. Elle permet de s’assurer
du bon établissement du « contexte des effetsiditgd », basé sur les travaux sur la
mémoire en psychologie cognitive (Tulving, 19950 @emande aux personnes de répondre
par écrit a un questionnaire post-expérimentalngieteur les relance verbalement pour
obtenir des réponses les plus valides possiblepéesonnes doivent dire franchement si elles
pensent que c’est la premiére fois qu’elles volestquatre marques et si elles pensent avoir
déja vu une ou plusieurs de ces marques auparawnbui lesquelles (on évalue la
reconnaissance de la marque « Lomis ») et danscgnétxte elles les ont vues. On évalue
alors le rappel du contexte d’exposition. On dereamadsuite si, au moment de répondre, les
personnes savaient quel type de produit la margomemercialise. Si oui, on leur demande de
préciser le type de produit et pourquoi elles ieag@nt.

On explique ensuite qu'une marque du questionaicgiel ils viennent de répondre avait été
vue sur le site Internet « Santé.com » dans la igrenphase de I'expérience. On leur
demande laquelle. On mesure alors la mémorisatpm@saavoir donné un indice. En
procédant ainsi, on aide véritablement les persb@nene reconnaissance explititeOn
construit donc un cadre expérimental permettanbséiver strictement «des effets

131 De cette maniére, on ne peut pas reprocher aesttrience de ne pas avoir cherché a faciliteappel ou
la reconnaissance explicite. S'il y a des traceésiques, elles sont donc en mémoire implicite.
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implicites » dans lequel on ne garde que les dannegsues des sujets qui ont répondu
négativement & I'ensemble de ces questian®ans le « contexte des effets implicites », les
sujets sont incapables de reconnaitre et de rappedmierement, la marque expérimentale,
deuxiemement le contexte d’exposition, troisiememén type de produits qu’elle
commercialise, y compris quand on les aide avedite : ils pensent n'avoir jamais vu

« Lomis » auparavant.

22 - Les variables dépendantes (VD) mesurées emnteéthode d’enregistrement des temps

de réponse

L'enregistrement des variables dépendantes sladfependant la deuxieme phase, grace a un
programme informatisé qui déroule le questionnamgomatiquement. Les variables
dépendantes sont constituées de la réponse («amukonon ») a différentes questions et du
temps que le sujet met pour y répondre. On ind&gusujet qu'il doit répondre a la fois le plus
justement et le plus rapidement possible a chaguestign (Fazio, 1990). Le temps de
réponse (TR), enregistré au millieme de secondg pst calculé a partir de l'apparition de la
qguestion sur un écran d'ordinateur jusqu'a l'agomi une des deux touches de la souris
correspondant soit a « oui », soit a « non ». Apires phase de familiarisation a I'utilisation
des touches ou le sujet répond a des questiongesimfayant rien a voir avec I'enquéte, le
questionnaire est constitué, dans l'ordre, des tmunss suivantes: « Vous allez voir
successivement quatre nouvelles marques, sans itenra type de produit qu'elles
commercialisent, dites si vous appréciez ces n@as/atarques » (premiére série de questions
mesurant lattitude a l'égard de la marque). Lampgee marque est toujours un
remplisseut®®, choisi aléatoirement parmi les trois remplissepesir permettre au sujet de se
familiariser avec les questions. Ensuite l'ordrepgarition des trois autres logotypes de

margue (deux remplisseurs et la marque « Lomésbaléatoire dans tout le questionnaire.

La deuxieme série de questions mesure les assosiaEmantiques. Le sujet doit dire si les

quatre logotypes que I'on montre un par un, soapigd pour commercialiser différents types

132 Nous avons éliminé les données issues de troitssayant répondu positivement & au moins une sle ce
questions.

133 | 'objectif des marques remplisseurs est de rerldrescénario expérimental crédible : une enquéte
professionnelle porte rarement sur une marque enigue sujet répond selon les mémes conditionscijue
dessus.
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de produit que I'on montre les uns aprés les autt@ss un ordre aléatoire. Le matériel est

fabriqué pour controler les effets liés a l'ordespiésentation des deux formats image et mots
(Intraub, Nicklos, 1985 ; Foos, Goolkassian, 200)ur chaque présentation du produit,

I'écran est partagé en deux parties de surfacegiqdes. On concoit deux présentations

différentes :

a) le secteur de produit indiqué sous forme de mota(kminérale ») apparait dans
la partie supérieure de I'écran, dessous la photprdduit (une bouteille d'eau
sans indications linguistiques, de couleur idergigicelle des lettres des mots) ;

b) la photo du produit en haut de I'écran, dessoggdéeur du produit indiqué sous
forme de mots. La surface et la couleur du logatghenom du produit et de la
photo du produit sont identiques aux stimuli pré&gulans la phase d'exposition.

De maniere aléatoire, les sujets sont soumis daipéésentation a), soit a la présentation b).

23 - Les différentes séries d’hypothéses émises

Deux séries d’hypothéses sont émises au regard cdexte théorique et du plan

d’expérience.

La premiere série d'hypotheses est relative awetsetfe simple exposition au logotype. Au
regard des effets robustes de la simple expositiopense que, dans le « contexte des effets
implicites », elle formera un réseau de représiemsitde la marque fictive en mémoire que
I'on pourra enregistrer huit jours apres. Comma@wlonne pas le secteur de produit dans la
premiére question, on n'active pas explicitememdaoire sémantique mais essentiellement
la représentation structurale du logotype en mamsénsorielle. C'est essentiellement la
fluidité perceptive du logotype qui est en ceuviten@@n la fluidité conceptuelle) et qui sera
faussement attribuée a la variable affective (Mandl980 ; Nordhielm, 2002). Comme le
logotype était présent sur les messages exposés ldansix groupes expérimentaux, on
s’attend a ce gu'’il n’y ait pas de différence emd®six groupes quant a la réponse sur l'item.
Comme le logotype est fabriqgué de maniere a cesmitiévalué positivement, il y a donc une
probabilité importante que tous les sujets, y casnpe groupe contrbéle, répondent
favorablement a 'item affectif.

D’'une part, on s’attend a ce que l'exposition awblgités augmente l'accessibilité du
jugement affectif positif des sujets exposeés, gued soit les groupes expérimentaux de la

condition « aprés huit jours » et donc que les TRli«> des sujets exposés soient plus courts
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gue ceux du groupe controle

D’autre part, vue la robustesse de la mémoire tihipl{Roediger, 1990), on s'attend a ce que
les effets bénéfiques sur l'accessibilité du jugdnadfectif positif tiennent dans le temps et

s'observent chez les sujets de la condition « ajpoés mois » : les TR « oui » des sujets

exposes, quels que soient les groupes expérimentamont plus courts que ceux du groupe

contrble.

La deuxieme série d’hypotheses est relative awtseffes associations sémantiques avec le
mot et I'image. Sur les plans sémantique et graghi nom de la marque expérimentale et
son logotype sont congus de maniere a ce que,lebestijets n'ayant pas été exposes, ils ne
soient pas considérés comme adaptés au sectetgade On pense que dans le cadre des
« effets implicites », les effets de quatre expms# de trois secondes a pop-upou le
logotype de la marque est associé a un produiésepté sous forme de mot ou d’'une image,
sont suffisamment forts pour former une associa@nantique en mémoire implicite entre la
marque et le produit.

En outre, on s’attend a ce que le traitement du paota boucle phonologique subvocalisée
(Tavassoli, 2003) soit un peu plus élaboré quediéement de I'image. Il conduirait alors a
faire allouer davantage de ressources au traiteohemontenu et a former une association
plus accessible entre la marque et le produit emairé.

On s'attend aussi a avoir des différences dangefemses verbales a la question relative a
I'adaptation de la marque au produit, dans la ¢mmdi aprés huit jours » : dans le groupe
MM, davantage de sujets que dans le groupe MV qudgda marque comme adaptée. Dans le
groupe MV, davantage de sujets que dans le groupedisidéreront la marque adaptée. Les
sujets du groupe MS ne devraient pas se differesamificativement des sujets du groupe
non expose.

La méme hiérarchie est attendue au niveau des TBs amit jours a la question de
I'adaptation de la marque au produit : TR « ourouge MM < TR « oui » groupe MV < TR

« oui » groupe MS. Ce dernier ne devrait pas dérdificier pas de maniere significative du

TR « oui » du groupe contrdle, non expose.

Par ailleurs, vue la robustesse des associatianargi&gues en mémoire implicite (Labroo,
Lee, 2006), on s'attend a ce que les effets d'admoc sémantique que je viens de décrire
s'observent toujours dans la condition « apres trais ».

3 — Résultats
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Une premiere série de résultats est relative &d'ssibilité du jugement affectif positif des
sujets exposes (et a leur TR).

En ce qui concerne les contenus de réponses, taagEment positives dans tous les groupes,
les comparaisons deux a deux des effectifs delésugroupes expérimentaux entre eux, puis
avec le groupe contréle ne montrent aucune dift@estatistiquement significative. Comme
nous nous Yy attendions, il 'y a aucun effet desgefars contenu et délai.

Mais, en comparant chaque groupe expérimental aupgrde controle, il apparait que les
moyennes des TR « oui » dans les six conditions ggnificativement plus faibles que dans
le groupe contrble. Les effets sur le jugementcaffgositif tiennent apres trois mois. I
n'existe aucune différence significative entre TBR « oui » des groupes exposes a des
contenus différents.

La premiére série d’hypothéses est donc confirmée.

Une deuxieme série de résultats est relative afetsefies associations sémantiques avec le
mot et I'image.

Concernant le jugement sur le fait que la marqlemis » est adaptée au secteur de l'eau
minérale, dans la condition « apres huit jourses, 1ésultats statistiquement significatifs,
permettent de classer le nombre de sujets qui d&gmirk oui », selon I'ordre décroissant
suivant :

» davantage de sujets du groupe ayant viptgsupsavec la marque et le mot (MM)
considerent la marque adaptée par rapport auxsstjegroupe ayant vu lg@p-ups
avec la marque et I'image (MV)

» davantage de sujets du groupe MV considerent lajueaadaptée par rapport aux
sujets du groupe ayant vu lpsp-upsavec la marque seule (MS) et par rapport au
groupe controle (GC)

Concernant les temps de réponse «oui» a cet d@aaptation, on constate un effet
significatif de la variable « contenu ». Dans ladition « apres huit jours », la hiérarchie
suivante, basée sur une différence statistiquesignificative entre les groupes, apparait : le
temps de réponse (TR) « oui » du groupe MM estigtié au TR « oui » groupe MV, qui est

inférieur au TR « oui » du groupe MS. Le TR duugre MS ne se différencie pas de celui du

groupe controle.

Dans la condition « apres trois mois », les tesfisiquement significatifs, permettent de
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classer le nombre de sujets qui répondent « oeiond’ordre décroissant suivant :
» davantage de sujets du groupe MM considerent lgueaadaptée a de I'eau minérale
par rapport aux sujets du groupe MV
» davantage de sujets du groupe MV considerent lajueaadaptée par rapport aux
sujets du groupe MS et par rapport au groupe centrd
Quant aux temps de réponse (TR) a litem d'adaptate la marque de I'eau minérale, les
résultats des test statistiques permettent d'étddlihiérarchie suivante, basée sur une
différence statistiguement significative entre tgsupes : le temps de réponse TR « oui »
groupe MM est inférieur au TR « oui » groupe MV @si inférieur au TR « oui » groupe
MS. Il n'y a pas de différence significative entee TR « oui » du groupe MS celui du
groupe contrdle.
Les effets des associations sémantiqgues en ménmopkcite donc sont robustes car on
observe les mémes résultats aprés trois mois.

La deuxieme série d’hypothéses est donc confirmée.

4 - Discussion : apports et limites de la recherche

Afin de se rapprocher des conditions de la vie igi®ine, cette recherche met en place un
cadre expérimental (« cadre des effets implicijesonsistant a exposer des sujets a différents
contenus dg@op-upspublicitaires pour une marque fictive inédite, uaige reprises, pendant
une durée de trois secondes, alors que les swjetoscupés a réaliser une tache spécifique
sur un site Internet et n'allouent que peu d'ad@ndux pop-ups Huit jours aprés, alors que
les sujets ne se souviennent plus des publicitée éa marque, ils sont amenés a juger la
marque expérimentale alors qu'ils pensent la \vaiir pa premiére fois.

Le premier objectif de I'expérience est de mordrex les simples expositions (ici, au nombre
de quatre) a umop-up contenant systématiquement le logotype de la neafqu’il soit
montré seul ou avec le produit représenté sous efolimguistique ou avec le produit
représenté sous forme iconique) augmentent laitdujgerceptive en mémoire implicite et
provoguent des effets favorables sur I'attitudéégdrd de la marque, c'est-a-dire sur son
jugement affectif positif. Le deuxiéme objectif Bexpérience est de comparer les capacités
de deux types dpop-upscontenant le logotype de la marque associé awfirogprésenté
soit sous forme iconique, soit sous forme linggisti, premiérement a faire s'associer
sémantiquement la marque et le produit en mémairdeaxiemement, a accroitre la fluidité

conceptuelle entre la marque et le produit. Lestéone objectif de cette recherche est
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d'étudier I'évolution temporelle de ces effets, epbds huit jours et trois mois apres

I'exposition.

Les résultats enregistrés huit jours aprés montpeaties expositions a chaquep-upont fait
augmenter I'accessibilité de l'attitude positiviégard de la marque publicisée, alors que les
sujets pensent qu’ils n'ont jamais vu la marqueasayant. Ainsi ces résultats étendent-ils la
théorie des effets de la simple exposition et ésultats observés par Shapiro et Krishnan
(2001) a la publicité interstitielle sur Intern8ur le plan méthodologique, ces effets ne sont
pas mis en évidence par l'analyse des réponseale®grties sujets, pourtant classiquement
utilisée dans les recherches en publicité. Cettihadé est insuffisamment « sensible » pour
mesurer de maniere valide les effets issus de raamé implicite. La méthode d'analyse des
temps de réponse aux questions, plus sensibletgitountéresser les professionnels chargés
de mesurer l'efficacité des publicités sur Inteeteplus généralement, dans les médias, dans
la mesure ou les enquétes basées sur le déctigatifersonnes interrogées sous-estiment les
effets de la publicité vue en faible allocatiorttéiation.

Les effets attitudinaux positifs s'observent de igr@nidentique pour les trois types pep-

ups Les effets bénéfiques sur l'accessibilité dwefognt affectif positif, quel que soit le
contenu degop-ups s'observent toujours chez les sujets trois mpigsal'exposition. Ce
résultat étend le délai de maintien temporel déstsefle simples expositions publicitaires
jusqu’a présent observé dans la littérature, deé jburs (Shapiro, Krishnan, 2001) a trois
mois. Le résultat contribue a mettre en évidengebastesse des mécanismes cognitifs sous-
tendant la simple exposition et produisant desmagds a partir de la fluidité perceptive en
mémoire implicite (Lee, 2001).

Lespop-upsassociant la marque avec un produit représenté@as forme visuelle, soit sous
forme de mots produisent des effets d’associati@t & marque et le produit en mémoire
sémantique implicite, observables huit jours agl@eposition dans le « cadre des effets
implicites ». Les effets d'association sémantidieggsent toujours en mémoire implicite trois
mois apres lI'exposition au site Internet. Les effdtassociation sont plus forts et plus
accessibles avec les mots qu’avec le visuel.

Peu de recherches en publicité ont étudié lesseflssociation entre la marque et un
stimulus, suite a de longs délais. Baeyens, CromWdam den Bergh et Eelen (1988) ont
montré des effets favorables du conditionnementuatié sur la marque deux mois apres
I'exposition. A notre connaissance, c'est la preani@is qu'une expérience montre des effets

publicitaires favorables a la marque en mémoirdioitg apres un délai de trois mois.
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Si la validité interne de I'expérience semble bomvaluer la validité externe de la recherche
consiste également a en indiquer les limites. HEterlds résultats a I'ensemble de la
population des internautes nécessiterait de recommend'expérience sur des échantillons de
profils qualitativement différents. Il conviendradigalement de répliquer l'expérience en
utilisant des formats de publicité interstitielléféents. Il s’agirait aussi d'utiliser des

marques différentes, associées a d'autres typepratiuits, insérées dans un contexte

rédactionnel différent.

5 - Nouvelles perspectives de recherche

En résumé, on constate que lorsque les sujetseallqpeu d’attention aux publicités, quatre
expositions de trois secondes a pop-up pour une marque fictive augmentent, huit jours
apres, I'accessibilité du jugement affectif positifs sujets a I'égard de la marque publicisée,
alors que les sujets, oubliant d’avoir été exp@sksmarque auparavant, ne la reconnaissent
pas et déclarent ne I'avoir jamais vue. Cet effgiserve pour les trofgop-upsconstitués de

la marque seule, de la marque associée a un pmeguésenté soit sous forme de mots, soit
de visuel. Des effets bénéfiques sur I'accessilit jugement affectif positif, quel que soit le
contenu degop-ups,s'observent également chez les sujets aprésnrois. Lespop-ups
associant la marque avec un produit représentéssod forme visuelle, soit sous forme de
mots produisent des effets d’association sémanggueémoire implicite puisque, huit jours
apres, premierement, davantage de personnes jlageverque comme étant adaptée au type
de produit. Deuxiemement, I'accessibilité de lejugements devient plus forte. Ces deux
types d’effets d'association sémantique se comgtagglement trois mois apres I'exposition.
Apres huit jours et apres trois mois, les deux dypé&effets sont systématiquement plus
marqués avec lgop-uputilisant les mots qu’avec le visuel.

Le contexte théorique de la mémoire implicite neamble prometteur dans la mesure ou il
offre un cadre théorique permettant d'effectuer meherches plus proches de la réalité,
notamment dans la réception des messages pulbésitan faible allocation d'attention, des
messages rapidement oubliés et des effets a longeteA l'avenir, il serait intéressant
d'étendre les théories sur les effets de contexitdigitaire (Meyers-Levy, Tybout, 1997) a
Internet en étudiant notamment la maniére doninEesnautes traitent, stockent en mémoire
implicite puis évaluent les publicités et les masgjpercues alors qu’ils sont dans un état

émotionnel positif ou négatif suscité, par exempk, une vidéo. Il conviendrait également
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d'étendre les recherches portant sur les effetsnémoire implicite a d'autres types de
publicité sur Internet. Récemment Courbet, Vanheeleavigne (2008) ont montré, a l'aide
d'une caméra d'enregistrement des mouvements @3)l@ue des bannieres publicitaires
apparaissant dans le champ visuel périphériquénterhaute et non percues consciemment,
laissent des traces en mémoire implicite et inftean son attitude a I'égard des marques
publicisée. Il serait donc intéressant d'étudisrelifets de ce type d'exposition dans des délais
plus longs. Une autre perspective heuristique aoedes traitements et effets a long terme en
mémoire implicite des publicités mixant le son &tvidéo, selon le principe dichmedia

(superstitiel$.

Au quotidien, nous sommes confrontés a de nombraaezsages persuasifs, notamment
commerciaux, que nous percevons, de facon subegmens forcément leur accorder une
grande attention. On peut supposer que cette teadanse poursuivre et s’accentuer avec la
multiplication des « écrans mosaique » sur Intesnetur lesmartphondtéléphones mobiles

« intelligents »). Leurs offres plurimédias activen pré-activent en effet chez le récepteur
différents types de réseaux cognitifs et d’émotidrs contexte théorique de la mémoire
implicite permet aux SIC de développer leurs étusias les effets et les usages de ces
nouveaux meédias, qui passent par des mécanismds l@orsujets sociaux n‘ont pas

conscience et qui ne pourraient étre saisis par élesles sur les usages et les
pratiques déclarés. Ca laisse donc un champ owgdur, d'une part, des effets non

conscients de la communication persuasive et de®elpes expérimentales en SIC. D’autre
part, il faut examiner la dimension éthique et hoist® de ces «influences sans

conscience » : vaste, mais nécessaire, chantgerspective...
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EN GUISE DE CONCLUSION

Dans ce mémoire en vue de I'obtention de I'Haliibia a Diriger des Recherches, jai tenté
d’expliciter ma posturé* dans le champ des SIC et mes choix théoriqueistéémwlogiques

et méthodologiques. Mon obijectif était de mettresrtravaux en perspectives pour dessiner
les contours d'un programme de recherche sur lanuortation médiatique en tant
gu’interactions humaines et sociales mediatisé&sst@u sein de ce programme que je me
projette dans le futur et que s’ouvrent des pigiesecherche. Ces prospectives concernent
mes propres recherches mais aussi, plus largement,implication dans des collaborations

et des encadrements de jeunes chercheurs.

La premiére piste de réflexion concerne les nombmautres objets de recherche que peut
intégrer ce programme. Plus précisément, mes txavpeuvent porter sur toute
communication médiatique d’organisations publigoegrivées, avec des intéréts et objectifs
divers et ayant des visées d'influence explicite ioplicite. Les enjeux lies a la
communication peuvent étre de trois types. Le peemmjeu est lié a la nécessité d’'assurer la
subsistance économique et le développement deahi@gtion. La communication médiatique
a alors pour objectif d'influencer les publics panty faciliter les échanges socio-
economiques, en créant, renforcant ou modifianttacer représentations et/ou
comportements. Les recherches portent alors sucotamunication commerciale et/ou
institutionnelle d’organisations privées et pubéqu par exemple, une entreprise lancant un
nouveau produit, une ville voulant attirer plus theiristes, une organisation culturelle
souhaitant augmenter sa fréquentation grace a pesiion particuliere, une chaine de
télévision visant a capter une audience maximal@reposant de couvrir massivement un
événement socio-médiatique important. Le deuxiémpeuede la communication est d’assurer
l'intérét général et le bien public. Les organisadi de service public ou associations
communiquent, par exemple, pour l'utilité, la sé&uou la santé publiques. Parmi les objets
de recherche, on trouve notamment les campagne®gmmentales en faveur du dépistage
du cancer du sein, les campagnes de la sécurit&mpour lutter contre « I'alcool au
volant » ou encore, les campagnes d’associatioogyahisations non gouvernementales pour
appeler aux dons. Le troisieme enjeu de la comnatinit est la participation au pouvoir

politique. Dans ce cas, I'objet est la communigapolitique au sens large, qui a pour objectif

134 Entendue au sens de Boure (2008).
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d’influencer les citoyens et de les convaincre tenldondé d’'un modéle de société et des
moyens proposeés pour l'atteindre.

Deuxiemement, ce programme, grace a la pluraléérique et méthodologique, propose de
nombreux angles d’observation des interactionsedef sujets sociaux (en production et en
réception) et le dispositif médiatique. Il ouvrendpd’'une part, de nombreuses possibilités de
collaborations avec des chercheurs ayant des niviabservation micro ou macro-social et
avec des spécialistes d’'une approche socio-sémetig dispositif. D’autre part, il m'offre
de possibilités d’encadrement sur un large évedtitecherches donnant le primat au sujet
social. Mes recherches appréhendent le sujet sdaeias toute sa complexité puisque je
m’intéresse a ses traitements conscients mais ragatea ses traitements non conscients.
Toutefois, a I'heure actuelle, mon champ de commé&e se situe davantage dans les
processus conscients et contrdlés analys&se langage. Pour renforcer ce savoir-faire, je
veux systématiser la mise en place conjointe dieseal lexicographigques (notamment fondées
sur I'analyse cognitivo-discursive et le logicigbpeg et d’analyses thématiques des discours

des sujets sociaux.

La troisieme piste de réflexion concerne les méihagies. Depuis, dix ans, je méne une
réflexion sur les méthodes permettant d’accéder pnacessus socio-cognitifs et socio-
affectifs des sujets sociaux producteurs et réocepten interaction avec le dispositif
médiatique. Je veux donc poursuivre mes recherstede terrain, en menant des études
empiriques utilisant ces méthodologies pour, d’'paet, affiner et améliorer ces méthodes
voire en créer de nouvelles et, d'autre part, énrimon modéle global de la communication
médiatique en tant qu’interactions humaines etadegimediatisées.

Les méthodologies a elles seules m’ouvrent dessilpb®s de collaborations au sein de
projets de recherches globaux et d’encadremenuadtola communication médiatique mais,
plus généralement, dans le cadre de recherchesrigngsi se penchant sur le sujet
social communiquant. Je peux donc les transmettte ggunes chercheurs et les aider a les
exploiter dans leurs propres problématiques. J& passi les mettre au service des objets de
recherches de mes colléegues de I'équipe Cultureo&@unication - Centre Norbert Elias,
UMR 8562, en particulier, et de SIC, en général.
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Annexe 1 — Les Programmes cognitivo-discursifs

PROGRAMMES COGNITIVO-DISCURSIFS

CATEGORIES DISCURSIVES
UTLISEES

Réalité a affirmer par le locuteur
(programme 1)

- verbes statifs et factifs
- mode indicatif
- modalisations affirmatives et intensive

- joncteurs d’addition

bS

Réalité a construire
(programme 2)

- verbes statifs, déclaratifs et factifs
- modes indicatif et conditionnel

- modalisations intensives

- joncteurs de cause

Réalité a justifier, réalité comme univers poss
(programme 3)

blerbes déclaratifs
- mode conditionnel
- modalisations de doute

- joncteurs de comparaison et d’'opposi

tion

Extrait de Ghiglione R, Trognon, A. (1993pu va la pragmatique ? De la pragmatique a la psycbie
sociale Grenoble, Presses Universitaires de Grenoble, Soesales.
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Annexe 2 : profil et liste des producteurs de dismitifs communicationnels de prévention

des risques incendie interrogés

Nom Mission Organisation Etat
1 Aurore Leroux Chargée de mission OCR | Conseil Régional PACA - DEEDA Traité
Incendi Service espaces naturels et foréts -
Marseille
2 | Chantal Gillet Chargée de mission Conseil Régional PACA Service forét Traité
- Marseille
3 | Melle Lucy Stagiaire  Etudiante  en | Conseil Régional PACA — Marseille Traité
Master SIC, EJCM, Marseille
- En charge du site Internet
du Programme OCR Incendi
4 | Luc Langeron Directeur Institut pour la Forét — Gardanne Traité
5 | Farid Kaced Responsable de la | Entente Interdépartementale pour la Forét | Traité
communication Méditerranéenne — Gardanne
6 | Claire Vigneron | Responsable Territoriale | Office National des Foréts — Aix en | Traité
Communication Provence
7 | Philippe Maigne | Directeur Grand Site Ste Victoire Traité
8 | Daniel Gilles Chargé de mission | Parc naturel régional du Luberon - Apt Traité
communication
9 | Sabine Le Falher | Chargée de mission | Syndicat Mixte Forestier de Vaucluse — Le | Traité
communication et pédagogie | Thor
10 | Sylvie Bonvin Chargée de mission | Association Départementale des Comités | Traité
communication Communaux Feu de Forét - Le Thor
11 | Stéphanie Technicienne des espaces | Ville de Gardanne — Gardanne A traiter
Oliviero verts
12 | Cyril Naudy Ingénieur Communauté du Pays d’Aix — Aix en | A traiter
Provence
13 | Laurent Michels | Chef du Service Forét et eau | Direction Départementale de ’Agriculture | A traiter
et de la Forét (13) - Marseille
14 | Laure Ansele Chargée de mission pour la | Observatoire de la Forét Méditerranéenne | A traiter
prévention des incendies au | - Gardanne
sein de 'Union régionale des
Communes forestieres de la
région Provence-Alpes-
Cote-d’Azur
15 | Régis Servole Coordinateur Général Comité Communal des Feux de Forets — | A traiter
Aix en Provence
16 | Marie-Hélene Directrice Groupe Régional d'Animation et | A traiter

Coll

d'Initiation a la Nature et I'Environnement
/ Languedoc Roussillon — Montpellier
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Annexe 3: Guide d'entretien des producteurs de dmositifs communicationnels de
prévention des risques incendie interrogés

Dans le cadre d'une recherche universitaire (CNRSnéversités Aix-Marseille, Avignon), je méne
une étude sur les communications sur le risquen@stmment sur les incendies. L'objectif est de
mieux comprendre comment sont congus les campaignesmmunication, les messages, les supports
pour mieux comprendre comment ils influencent lessg C'est pour ca que je m'adresse a des
spécialistes du sujet comme vous.

Notre entretien sera enregistré pour que je pureseoncentrer sur nos échanges (ce qui est difficil
quand on prend des notes) et surtout, que je paigge un maximum d’informations au moment de
I'analyse. Selon ce que vous me direz, I'entretierera de 45 minutes a une heure 30.

On peut commencer ?

Identité
- Pourriez-vous rapidement m’expliquer votre parsdl Votre métier et son lien avec le risque
incendie ?

Communication sur le risque — Objectifs
- Parlez-moi des objectifs de votre communicatiépuels sont les effets attendus ?
- Dans la téte des gens, c’est-a-dire au niveaohadygique, qu’'est-ce que la communication doit
changer ?
% Par quelles techniques essayez-vous de le faire ?
Relances : faut-il 'informer ? le responsabili8diaire appel a ses émotions ? l'informer qu'an |ge
punir ? ...
- par quelles techniques ?

Récepteur
- Comment décririez-vous vos cibles de communioatio
- Distinguez-vous des profils différents ?

Relances : en termes de Fonction (si cible lesuexteinstitutionnels) ? en termes de
comportements : par exemple les randonneurs, ..elfemes D’Habitat ? de Géographie ? Touriste ?
- Selon vous, comment chaque profil percoit-ilisgjue incendie?

- Comportement, attitude,...face au risque (accelghpeur, imprudence) ?

- Se sent-il concerné par ce risque (en est-il@ens?) ?

- comment faites-vous pour connaitre votre cibdtu@es, a l'intuition,...

- Pour chacune, y-a-t'il des facons différentesedeaborder ? pourquoi ?
- Parlez-moi de la fagcon dont vous évaluez legsffe vos communications ?

- Mesurez-vous l'efficacité d’'une communicatiosi ®ui comment ?

Communication sur le risque - Conception
- Parlez-moi du processus de conception d'une ract& communication et du role des différents
acteurs du plus en amont jusqu'aux plus en aval

relances :- Qui fait quoi (interne, externe)

- Comment est défini le budget ? (support en fomctle budget ou budget pour financer
supports ?)

- Qui choisi les supports ? Qui fait le choix médiahors média ?

- comment et par qui est trouveé le concept ?

- Comment transmettez-vous vos souhaits, vos i@éesncepteur (brief annonceur) ?

- Selon vous, gu’est-ce qu’'une bonne action de commication sur le risque ?

-quel type de communication : médias, événemermsitions, rencontrer les gens en face a
face, ...pourquoi ce type ?
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relancer : si document écrit ou médiatique :

- qu'y a-t-il au niveau des arguments ? pourquoi ?

- au niveau du visuel

- quels sont les meilleurs médias ?

- (en fonction du média) : sur le plan de la formguelles techniques utilisées, quelle est la
meilleure mise en page, couleurs, ... duson ... ?

- gquel est le meilleur ton du message : mettre vamtales risques environnementaux ? les
risques d’amende pour I'acteur,. ou un ton plutdt positif ?

- quel est le meilleur calendrier et le meilleurtale répétition ?

- comment savez-vous cela ?

- Selon vous, gu’est-ce qu’'une mauvaise action deramunication sur le risque ?

-quel type de communication : médias, événemergmsitions, rencontrer les gens en face a

face, ...pourquoi ce type ?

relancer : si document écrit ou médiatique :

- qu'y a-t-il au niveau des arguments ? pourquoi ?

- au niveau du visuel

- quels sont les meilleurs médias ?

- (en fonction du média) : sur le plan de la fornmrielles techniques utilisées quelle est la
meilleure mise en page, couleurs, ... duson ... ?

- quel est le meilleur ton du message : mettre vamtales risques environnementaux ? les
risques d’amende pour l'acteur,. ou un ton plutét positif ?

- quel est le meilleur calendrier et le meilleurtale répétition ?

- comment savez-vous cela ?

- En santé publique ou en sécurité routiere, diseitia peur dans les médias pour faire changer les
comportements dangereux : que pensez-vous deisatiln de la peur dans votre domaine ?
pourquoi ?

Protocole

Version 1 - Concepteur

Voici le document que vous avez congu.

Essayez de vos rappeler le moment ou vous l'avegwcet replacez-vous dans ce contexte et ce
moment. Expliquez, pas a pas, comment vous avegicoe document. J'aimerais que vous essayiez
de vous rappeler vos pensées du début a la firedeagail. Je m'intéresse a ce que vous pouvez
réellement vous remémorer pas a ce que vous ferigétait a refaire. Rapportez simplement toutes
les pensées dont vous pouvez vous souvenir peqgdantous exécutiez la tache.

+ Selon vous, que se passe-t-il dans la téteahptéur face & ce message ?

- Prendre procédé par procédé et demander selaoruinent le procédé est recu et son impact ; ex :
le slogan

Version 2 - Responsable grandes stratégies

Voici le document dont vous avez organisé et gigadhception.

Essayez de vos rappeler le moment ou il a été cenplacez-vous dans ce contexte et ce moment.
Expliquez, pas a pas, comment ce document a étgucdraimerais que vous essayiez de vous

rappeler vos pensées du début a la fin de ce trqiabnt guidé vos échanges avec le conceptesr, vo

recommandations. Rapportez simplement toutes leséps dont vous pouvez vous souvenir pendant
que vous organisiez I'exécution de la tache.

+ Selon vous, que se passe-t-il dans la téte dyptéer face a ce message ?

- Prendre procédé par procédé et demander seloarfunent le procédé est recu et son impact
Remerciements et fin d’entretien

Merci de votre participation. Pourriez-vous me damfes noms de personnes qui occupent des
fonctions comparables a la votre et a qui je pasimeadresser pour un entretien du méme type ?
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Annexe 4 : Grille d’analyse thématique des universémantiques des producteurs de
dispositifs communicationnels de prévention des rigies incendie interrogés

%

%

% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. global s global théme s theme

ENSEMBLE VERBALISATIONS TRAITEES 92261 2218

REGLES GLOBALES 677 14 0,73 0,63 4,44 3,23
ABSENCE DE REGLE 103 1 0,11 0,05 0,67 0,23
REGLES PROPRES A LA COMMUNICATION 316 6 0,34 0,27 2,07 1,39
REGLES IMPORTANTES 120 B 0,13 0,14 0,79 0,69
REGARDER CE QUI EXISTE DEJA 138 4 0,15 0,18 0,90 0,92
CIBLAGE 2302 67 2,50 3,02 15,08 15,47
PAS D’ADAPTATION DU DOCUMENT AUX CIBLES 124 & 0,13 0,14 0,81 0,69
CIBLER / PUBLIC 1279 39 1,39 1,76 8,38 9,01
CIBLER / ATTITUDE 259 4 0,28 0,18 1,70 0,92
CIBLER / LIEU 415 13 0,45 0,59 2,72 3,00
CIBLER / MESSAGE 102 & 0,11 0,14 0,67 0,69
CIBLER / PERIODE 123 5 0,13 0,23 0,81 1,15
RELATION CONCEPTEUR-CIBLE 271 7 0,29 0,32 1,78 1,62
SE MET A LA PLACE DE LA CIBLE 238 5 0,26 0,23 1,56 1,15
NE SE MET PAS A LA PLACE DE LA CIBLE 33 2 0,04 0,09 0,22 0,46
INCITER A LA LECTURE PAR LA MISE EN FORME 489 16 0,53 0,72 3,20 3,70
DONNER ENVIE DE LIRE 279 9 0,30 0,41 1,83 2,08
FACILITER LA LECTURE 210 7 0,23 0,32 1,38 1,62
PROPOSER DES DOCUMENTS COMPLETS 660 15 0,72 0,68 4,32 3,46
PROPOSER DES DOCUMENTS SIMPLES, SERIEUX, SOBRES 2672 63 2,90 2,84 17,51 14,55
AVEC UNE INFORMATION SOBRE, STRICTE (démarche commerciale ONF) 433 8 0,47 0,36 2,84 1,85
AVEC UN MESSAGE SIMPLE 168 5 0,18 0,23 1,10 1,15
AVEC UN VOCABULAIRE DIRECT, SIMPLE 164 5 0,18 0,23 1,07 1,15
AVEC UN MESSAGE COURT 231 9 0,25 0,41 1,51 2,08
AVEC UNE INFORMATION COMPACTE, PRECISE, CONCISE 632 15 0,69 0,68 4,14 3,46
AVEC UNE INFORMATION TECHNIQUE 127 4 0,14 0,18 0,83 0,92
AVEC UNE INFORMATION DIDACTIQUE, PEDAGOGIQUE, EXPLICATIVE 901 15 0,98 0,68 5,90 3,46
EVITER LE VOCABULAIRE TECHNIQUE 16 2 0,10 0,46 2,36 14,29
PROPOSER DES DOCUMENTS ILLUSTRES 689 22 0,75 0,99 4,51 5,08
CAR ILS ATTIRENT L’ATTENTION 75 & 0,08 0,14 0,49 0,69
CAR ILS SONT INFORMATIFS, PARLANTS 468 15 0,51 0,68 3,07 3,46
AVEC DES PICTOGRAMMES, DES DESSINS 146 4 0,16 0,18 0,96 0,92
PROPOSER DES DOCUMENTS BEAUX, ESTHETIQUES 490 19 0,53 0,86 3,21 4,39
DANS LEUR FORME 72 4 0,08 0,18 0,47 0,92
VALORISANT LA NATURE 282 8 0,31 0,36 1,85 1,85
CAR ILS ATTIRENT L’ATTENTION 77 4 0,08 0,18 0,50 0,92
CAR ILS SONT MIEUX MEMORISES 59 3 0,06 0,14 0,39 0,69
JOUER SUR LA REPETITION 1039 29 1,13 1,31 6,81 6,70
REPETITION DES MESSAGES 632 16 0,69 0,72 4,14 3,70
DECLINAISON DU MESSAGE 407 13 0,44 0,59 2,67 3,00
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% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. global s global théme s théeme

PROPOSER DES SUPPORTS PRATIQUES 937 26 1,02 1,17 6,14 6,00
QU'ON A ENVIE DE PRENDRE CAR PRATIQUES DANS LA FORME 189 8 0,20 0,36 1,24 1,85
QU'ON A ENVIE DE PRENDRE ET DE GARDER CAR UTILES DANS LE FOND 430 11 0,47 0,50 2,82 2,54
QUI RELAYENT LE MESSAGE 170 5 0,18 0,23 1,11 1,15
FACILES A ACTUALISER 148 2 0,16 0,09 0,97 0,46
IL FAUT PROUVER CE QU'ON DIT 972 25 1,05 1,13 6,37 5,77
EN DONNANT LA PAROLE AUX ACTEURS DE LA FORET 234 8 0,25 0,36 1,53 1,85
AVEC DES CHIFFRES 433 7 0,47 0,32 2,84 1,62
AVEC DES ILLUSTRATIONS (PHOTOS — SCHEMAS) 305 10 0,33 0,45 2,00 2,31
IL FAUT AVOIR UNE COMMUNICATION POSITIVE, SYMPATHIQ UE 728 29 0,79 1,31 4,77 6,70
AVEC UN TON, UN MESSAGE POSITIF 159 7 0,17 0,32 1,04 1,62
AVEC DES MESSAGES SYMPATHIQUES LUDIQUES 174 9 0,19 041 1,14 2,08
AVEC DES ELEMENTS FORMELS SYMPATHIQUES 318 11 0,34 0,50 2,08 2,54
CAR ATTIRE L'ATTENTION ET EST MIEUX MEMORISEE 77 2 0,08 0,09 0,50 0,46
IL FAUT MONTRER LE FEU 812 22 0,88 0,99 5,32 5,08
CAR C'EST LA REALITE 408 13 0,44 0,59 2,67 3,00
CAR CA MARQUE LES ESPRITS 404 9 0,44 0,41 2,65 2,08
IL NE FAUT PAS MONTRER LE FEU 603 28 0,65 1,26 3,95 6,47
IL EST « INTERDIT » DE MONTRER LE FEU 253 10 0,27 0,45 1,66 2,31
CAR LE FEU EST BEAU 168 9 0,18 0,41 1,10 2,08
IL FAUT PLUTOT MONTRER LE RESULTAT DU FEU 133 7 0,14 0,32 0,87 1,62
IL Y A UN VOCABULAIRE INTERDIT 49 2 0,05 0,09 0,32 0,46
IL NE FAUT PAS SUSCITER DES EMOTIONS NEGATIVES 224 5 0,24 0,23 1,47 1,15
IL FAUT TRANSMETTRE AVEC PASSION (CONTACT DIRECT) 365 5 0,40 0,23 2,39 1,15
DONNER UNE INFORMATION BRUTE, FROIDE 158 3 0,17 0,14 1,04 0,69
CHARTE GRAPHIQUE 704 19 0,76 0,86 4,61 4,39
HARMONISE UN PROJET DE COMMUNICATION 416 12 0,45 0,54 2,73 2,77
FACILITE LA RECONNAISSANCE 31 1 0,03 0,05 0,20 0,23
CREE DES CONTRAINTES 257 6 0,28 0,27 1,68 1,39
COULEURS 471 19 0,51 0,86 3,09 4,39
PAS D’EXPLICATION / CHOIX DES COULEURS 124 5 0,13 0,23 0,81 1,15
COULEURS CHOISIES AVEC OBJECTIFS PRECIS 347 14 0,38 0,63 2,27 3,23

SELON LEUR SIGNIFICATION SYMBOLIQUE 172 7 0,19 0,32 1,13 1,62

SELON LEUR ROLE DANS LE PROCESSUS DE RECEPTION 175 7 0,19 77,78 1,15 1,62
TRAVAILLER GLOBALEMENT SUR TOUS OBJECTIFS 155 B 0,17 0,14 0,80 0,62
AIDER LES PROFESSIONNELS DU RISQUE, LES ELUS 519 12 0,56 0,54 2,69 2,47
FAIRE PEUR 601 17 0,65 0,77 3,12 3,50
AXER SUR LA PEUR 187 10 0,20 0,45 0,97 2,06
FAIRE PEUR DANS UN SECOND TEMPS 78 3 0,08 0,14 0,40 0,62
FAIRE PEUR EN DISANT QUE LA NATURE EST EN DANGER 336 4 0,36 0,18 1,74 0,82
NE PAS FAIRE PEUR 827 25 0,90 1,13 4,29 5,14
NE PAS TOUT AXER SUR LA PEUR 372 14 1,00 0,63 1,93 2,88
FAIRE PEUR EST INUTILE 386 8 0,42 0,36 2,00 1,65
QUAND LES GENS ONT PEUR ILS EVACUENT L'INFORMATION 69 3 0,07 0,14 0,36 0,62
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% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. global s global théme s théeme
MENACER 3264 67 3,54 3,02 16,93 13,79
MENACER EN MONTRANT LES DANGERS DU FEU, LES RISQUES ENCOURUS... 1415 31 1,53 1,40 7,34 6,38
MENACER EN EVOQUANT LE COUT POUR LA COLLECTIVITE 147 2 0,16 0,09 0,76 0,41
MENACER EN EVOQUANT LA REPRESSION 1281 24 1,39 1,08 6,64 4,94
NE PAS TOUT AXER SUR LA REPRESSION 421 10 0,46 0,45 2,18 2,06
SANCTIONNER, VERBALISER (EN DERNIER RECOURS) 1125 22 1,22 0,99 5,83 4,53
NE PAS SANCTIONNER 163 7 0,18 0,32 0,85 1,44
AVOIR UNE APPROCHE POSITIVE 1232 33 1,34 1,49 6,39 6,79
PROPOSER DES MESSAGES POSITIFS 339 11 0,37 0,50 1,76 2,26
MONTRER LES ASPECTS POSITIFS DES BONS COMPORTEMENTS 226 6 0,24 0,27 1,17 1,23
NE PAS PARLER (QUE) DU RISQUE 457 13 0,50 0,59 2,37 2,67
EVITER DE MINIMISER LE RISQUE 210 3 0,23 0,14 1,09 0,62
CREER UNE CULTURE DU RISQUE 2140 50 2,32 2,25 11,10 10,29
EXPLIQUER LA CULTURE MEDITERRANENNE DU RISQUE 1466 35 1,59 1,58 7,60 7,20
ALIMENTER LA CULTURE DU RISQUE QUI S'OUBLIE VITE 245 6 0,27 0,27 1,27 1,23
PARTAGER UNE CULTURE COMMUNE 429 9 0,46 0,41 2,22 1,85
EXPLIQUER LES RISQUES INTERFACE FORET-HABITAT 758 14 0,82 0,63 3,93 2,88
EXPLIQUER COMMENT PROTEGER LES HABITATIONS 2228 73 2,41 3,29 11,55 15,02
EXPLIQUER L'AUTO-PROTECTION DES HABITATIONS 466 13 0,51 0,59 2,42 2,67
INFORMER LES RESIDENTS DE L'OBLIGATION DE DEBROUSSAILLER 414 15 0,45 0,68 2,15 3,09
EXPLIQUER L'IMPORTANCE DU DEBROUISSAILLEMENT 459 19 0,50 0,86 2,38 3,91
INCITER LES RESIDENTS A DEBROUSSAILLER (AIDER, MONTRER) 710 19 0,77 0,86 3,68 3,91
INFORMER SUR CE QU'IL FAUT FAIRE PENDANT UN FEU 158 5 0,17 0,23 0,82 1,03
PARLER DE L'APRES-FEU 21 2 0,02 0,09 0,11 0,41
INFORMER, SENSIBILISER 790 27 0,86 1,22 4,10 5,56
RAPPELER, EXPLIQUER LA LOI 927 15 1,00 0,68 4,81 3,09
RESPONSABILISER 711 21 0,77 0,95 3,69 4,32
FAIRE PRENDRE CONSCIENCE DES RISQUES 465 11 0,50 0,50 2,41 2,26
FAIRE DE LA PREVENTION, INCITER A LA PRUDENCE 439 17 0,48 0,77 2,28 3,50
LUTTER CONTRE LES IMPRUDENCES 731 28 0,79 1,26 3,79 5,76
LUTTER CONTRE LES COMPORTEMENTS IMPRUDENTS 489 17 0,53 0,77 2,54 3,50
EXPLIQUER LEURS IMPRUDENCES AUX RESIDENTS 185 7 0,20 0,32 0,96 1,44
EXPLIQUER LEURS IMPRUDENCES AUX TOURISTES 57 4 0,06 0,18 0,30 0,82
EDUQUER LES ENFANTS A L'ENVIRONNEMENT 391 11 0,42 0,50 2,03 2,26
LUTTER CONTRE LA MALVEILLANCE 250 6 0,27 0,27 1,30 1,23
DIMINUER LES DEPARTS DE FEUX, PROTEGER LA FORET 273 8 0,30 0,36 1,42 1,65
GERER LES SITUATIONS DE CRISE 278 4 0,30 0,18 1,44 0,82
COMMUNICATION INSTITUTIONNELLE / COMMERCIALE 294 6 0,32 0,27 1,52 1,23
COMMUNICATION INTERNE 724 9 0,78 0,41 3,75 1,85
ORGANISATION SUJET 1991 28 2,16 1,26 7,58 5,12
PROFIL DES SUJETS 3419 60 3,71 2,71 13,02 10,97
PARCOURS DES SUJETS 876 14 0,95 0,63 3,34 2,56
BONNES COMPETENCES PERCUES EN COMMUNICATION 283 11 0,31 0,50 1,08 2,01
FAIBLES COMPETENCES PERCUES EN COMMUNICATION 377 14 0,41 0,63 1,44 2,56
COMPETENCES, COMPETENCE PERCUES EN RISQUE, LUTTE CONTRE LES INCENDIES 1883 21 2,04 0,95 7,17 3,84
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% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. global s global théme s théeme

MISSIONS 5858 137 6,35 6,18 22,31 25,05
MISSION DES SUJETS LIEES A LA COMMUNICATION EN GENERAL 1427 32 1,55 1,44 5,43 5,85
MISSION DES SUJETS LIEES A LA CONCEPTION DE COMMUNICATION 1397 25 1,51 1,13 5,32 4,57
MISSION DES SUJETS LIEES A LA REALISATION DE COMMUNICATION 835 27 0,91 1,22 3,18 4,94
PRATIQUES COLLABORATIVES INTERNES EN COMMUNICATION 1345 37 1,46 1,67 5,12 6,76
MISSIONS DES SUJETS DANS D'AUTRES DOMAINES 854 16 0,93 0,72 3,25 2,93
MODE DE CONSTRUCTION DES SAVOIRS EN COMMUNICATION 1080 36 1,17 1,62 4,11 6,58
PAR INTERACTIONS ENTRE ACTEURS (PRATIQUES COLLABORATIVES) 739 18 0,80 0,81 2,81 3,29
PAR EXPERIENCE 39 © 0,04 0,14 0,15 0,55
PAR ETUDES SCIENTIFIQUES 76 1 0,08 0,05 0,29 0,18
DIFFICULTES D'EXPRESSION DES SAVOIRS 226 14 0,24 0,63 0,86 2,56
PRATIQUES COLLABORATIVES ENTRE ACTEURS DE LA FORET 10178 189 11,03 8,52 38,75 34,55
PAS DE RELATIONS PARTICULIERES 152 7 0,16 0,32 0,58 1,28
RESEAUX INSTITUTIONNELS D'ACTEURS 3412 64 3,70 2,89 12,99 11,70
CONSTRUCTION D'UNE CULTURE COMMUNE 250 10 0,27 0,45 0,95 1,83
REFLEXIONS, TRAVAUX EN COMMUN 834 18 0,90 0,81 3,18 3,29
MUTUALISATION DES MOYENS DE COMMUNICATION 2664 45 2,89 2,03 10,14 8,23
MUTUALISATION ET PERSONNALISATION DES MOYENS DE COMMUNICATION 405 6 0,44 0,27 1,54 1,10
REPARTITION DES ACTIONS ET DES MOYENS - COMPLEMENTARITE 1668 25 1,81 1,13 6,35 4,57
LIMITES DES PRATIQUES COLLABORATIVES 793 14 0,86 0,63 3,02 2,56

CONFLITS D'INTERETS 183 4 0,20 0,18 0,70 0,73

DEMANDENT DE L'ENERGIE 305 6 0,33 0,27 1,16 1,10

DIFFICULTE DE RECONNAISSANCE DE CHACUN 305 4 0,33 0,18 1,16 0,73
PRATIQUES COLLABORATIVES AVEC PRESTATAIRES DE COMMU NICATION 2464 70 2,67 3,16 9,38 12,80
PRESTATAIRES EXTERIEURS 255 9 0,28 0,41 0,97 1,65
(CO-)CONCEPTION DE LA COMMUNICATION PAR PRESTATAIRE EXTERIEUR 377 12 0,41 0,54 1,44 2,19
REALISATION DE LA COMMUNICATION PAR PRESTATAIRE EXTERIEUR 1117 32 1,21 1,44 4,25 5,85
RELATIONS FONDEES SUR LA CONFIANCE, SUR UNE CULTURE COMMUNE 353 9 0,38 0,41 1,34 1,65
DIFFICULTES DES RELATIONS AVEC LES PRESTATAIRES 362 8 0,39 0,36 1,38 1,46
DIFFICULTES RENCONTREES PAR LES SUJETS 1273 27 1,38 1,22 4,85 4,94
RESPECT DES CONTRAINTES 635 10 0,69 0,45 2,42 1,83
TECHNIQUE DEPASSE COMMUNICATION 44 1 0,05 0,05 0,17 0,18
GESTION DU TEMPS 478 13 0,52 0,59 1,82 2,38
PEU DE RESSOURCES EN COMMUNICATION 116 3 0,13 0,14 0,44 0,55
METTRE EN PLACE UNE STRATEGIE DE COMMUNICATION GLOB ALE (PREVENTION-ACTION) 252 6 0,27 0,27 1,37 1,38
NECESSITE D'UNE INTERACTION DE MOYENS 1044 36 1,13 1,62 5,68 8,26
INTERACTION DE TOUS MOYENS 468 17 0,51 0,77 2,55 3,90
INTERACTION DES MOYENS MEDIAS : EFFICACE POUR DIFFUSION MASSIVE 347 13 0,38 0,59 1,89 2,98
MEDIAS EN SOUTIEN DES AUTRES MOYENS 229 6 0,25 0,27 1,25 1,38
MOYENS MEDIAS 1406 57 1,52 2,57 7,65 13,07
MEDIAS CHOISIS EN FONCTION DU LIEU DE L'ACTION 78 5 0,08 0,23 0,42 1,15
RADIO : MEDIA D’ALERTE ESTIVAL A FAIBLE ATTENTION 167 10 0,18 0,45 0,91 2,29
AFFICHAGE : MEDIA D'ALERTE AVEC INFORMATION LIMITEE 396 16 0,43 0,72 2,15 3,67
TELEVISION POUR CAMPAGNES GLOBALES 70 2 0,08 0,09 0,38 0,46
PRESSE : MEDIA D'ALERTE ET MEDIA LOCAL 116 B 0,13 0,14 0,63 0,69
CINEMA : MEDIA A FORTE ATTENTION 103 7 0,11 0,32 0,56 1,61
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% %
% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. global s global théme s théeme
LIMITES DES MOYENS MEDIAS 476 14 0,52 0,63 2,59 3,21
LES MEDIAS SONT CHERS 48 5 0,05 0,23 0,26 1,15
MEDIAS POUR LE GRAND PUBLIC PAS POUR LES LOCAUX (HABITANTS) 191 5 0,21 0,23 1,04 1,15
MEDIA PEU EFFICACES POUR COMMUNICATION SUR LE RISQUE 237 4 0,26 0,18 1,29 0,92
TIC 1834 40 1,99 1,80 9,97 9,17
CD ROM 487 9 0,53 0,41 2,65 2,06
SUPPORT PRATIQUE 286 6 0,31 0,27 1,56 1,38
CD ROM EN COMPLEMENT DU SITE INTERNET 201 & 0,22 0,14 1,09 0,69
SITE INTERNET 1347 31 1,46 1,40 7,33 7,11
RENDRE LE SITE ATTRACTIF 322 11 0,35 0,50 1,75 2,52
ASPECT "PARTIQUE : AIDER LES GENS A S'Y RETROUVER 538 8 0,58 0,36 2,93 1,83
MISE A JOUR REGULIERE, SITE EVOLUTIF 391 8 0,42 0,36 2,13 1,83
AUGMENTER LE TRAFIC (INDEXATION) 96 4 0,10 0,18 0,52 0,92
CONTACTS INTERPERSONNELS 7394 145 8,01 6,54 40,22 33,26
REUNIONS PUBLIQUES (AVEC COMMUNES) 395 & 0,43 0,23 2,15 1,15
ALLER A LA RENCONTRE DES RESIDENTS 2029 43 2,20 194 11,04 9,86
POUR FAIRE DE LA PREVENTION 213 7 0,23 0,32 1,16 1,61
POUR LES CONSEILLER, ASSISTER, ACCOMPAGNER DANS LA PROTECTION 753 15 0,82 0,68 4,10 3,44
POUR FAIRE RESPECTER REGLEMENTATION 116 & 0,13 0,23 0,63 1,15
DEVELOPPER DES RESEAUX DE VOISINAGE 947 16 1,03 0,72 5,15 3,67
REUNION D'INFORMATION 2230 36 2,42 1,62 12,13 8,26
POUR EXPLIQUER LA LOI AUX ELUS 663 10 0,72 0,45 3,61 2,29
POUR EXPLIQUER LA LOI AUX RESIDENTS 50 2 0,05 0,09 0,27 0,46
POUR EXPLIQUER AUX RESIDENTS COMMENT DEBROUSSAILLER (DEMONSTRATIONS,
MISE EN PRATIQUE) 1517 24 1,64 1,08 8,25 5,50
CONTACT DIRECT SUR LE TERRAIN (agents ONF, APSI) 1558 40 1,69 1,80 8,47 9,17
FORUM — COLLOQUES — SALONS 144 6 0,16 0,27 0,78 1,38
BONNE EFFICACITE DES CONTACTS INTERPERSONNELS 489 8 0,53 0,36 2,66 1,83
LIMITES DES DISPOSITIFS LIES AU BENEVOLAT (médiateurs Site Ste Victoire, ADCCFF,...) 549 7 0,60 0,32 2,99 1,61
DOCUMENTS PAPIER 4190 114 4,54 5,14 22,79 26,15
PAS IDEAL 88 4 0,10 0,18 0,48 0,92
NOMBREUX DOCUMENTS CREES 351 9 0,38 0,41 191 2,06
TROP DE DOCUMENTS CREES : CERTAINS SONT INUTILES 814 10 0,88 0,45 4,43 2,29
CARTE PASS FORET 124 7 0,13 0,32 0,67 1,61
GUIDE DEBROUSAILLEMENT 207 7 0,22 0,32 1,13 1,61
MEMENTO 43 1 0,05 0,05 0,23 0,23
CARTES POSTALES 144 7 0,16 0,32 0,78 1,61
PLAQUETTES, DEPLIANTS 646 17 0,70 0,77 3,561 3,90
CLASSEUR MEDIATEURS 175 B 0,19 0,14 0,95 0,69
POSTER 31 1 0,03 0,05 0,17 0,23
DISTRIBUTION DES DOCUMENTS 1567 48 1,70 2,16 8,52 11,01
DOCUMENTS MIS A DISPOSITION DANS MAIRIES, OFFICES TOURISMES 583 18 0,63 0,81 3,17 4,13
DOCUMENTS REMIS EN CONTACT DIRECT (péages, sur site, chez les gens, marchés, salons 984 30 1,07 1,35 5,35 6,88
AUTOCOLLANTS 22 1 0,02 0,05 0,12 0,23
SET DE TABLE 63 1 0,07 0,05 0,34 0,23
PASSER PAR L’ECOLE [SCOLAIRES] 1378 22 1,49 0,99 7,49 5,05
AU DEPART MECENAT POUR L'ENVIRONNEMENT FORESTIER 66 2 0,07 0,09 0,36 0,46
ECOMUSEE 74 2 0,08 0,09 0,40 0,46
SIGNALETIQUE TERRAIN 153 &8 0,17 0,14 0,83 0,69
RELATIONS PRESSE EN GESTION DE CRISE 510 7 0,55 0,32 2,77 1,61
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% mots assertion % mots assertion
Mots Asser. ilobal 5 ilobal theme s theme

DEFINITION ET LISTAGE DES DIFFERENTES CIBLES 948 18 1,03 0,81 12,95 9,89
PAS DE CIBLES SPECIFIQUES 122 3 0,13 0,14 1,67 1,65
PROFESSIONNELS RISQUE INCENDIE 207 7 0,22 0,32 2,83 3,85
PARTENAIRES LOCAUX / POLITIQUES / ELUS 1489 30 1,61 1,35 20,34 16,48
CIBLES POLITIQUES 631 14 0,68 0,63 8,62 7,69
IMAGE DES POLITIQUES, DES ELUS : SE SENTENT CONCERNES PAR LE RISQUE 858 16 0,93 0,72 11,72 8,79
RESIDENTS 2151 52 2,33 2,34 29,38 28,57
CIBLES RESIDENTS ET NOUVEAUX RESIDENTS 187 12 0,20 0,54 2,55 6,59
IMAGE DES RESIDENTS 1727 34 1,87 1,53 23,59 18,68

N'ONT PAS FORCEMENT CONSCIENCE DU RISQUE 550 12 0,60 0,54 7,51 6,59

ONT DU MAL A DEBROUSSAILLER 1177 22 1,28 0,99 16,08 12,09
IMAGE NOUVEAUX RESIDENTS : N'ONT PAS CONSCIENCE DU DANGER 237 6 0,26 0,27 3,24 3,30
GRAND PUBLIC 1393 36 151 1,62 19,03 19,78
CIBLE GRAND PUBLIC 295 14 0,32 0,63 4,03 7,69
IMAGE GRAND PUBLIC 1098 22 1,19 0,99 15,00 12,09

NE SE SENTENT PAS CONCERNES PAR LE RISQUE 661 15 0,72 0,68 9,03 8,24

NE COMPRENNENT PAS LA FORET MEDITERRANEENNE 437 7 0,47 0,32 5,97 3,85
SCOLAIRES, JEUNES, ENFANTS 316 iIg 0,34 0,59 4,32 7,14
CIBLE SCOLAIRES 58 6 0,06 0,27 0,79 3,30
IMAGE ENFANTS, JEUNES 258 7 0,28 0,32 3,52 3,85
TOURISTES 695 23 0,75 1,04 9,49 12,64
CIBLE TOURISTES 202 4 0,22 0,18 2,76 2,20
IMAGE TOURISTES : N'ONT PAS CONSCIENCE DES RISQUES 493 19 0,53 0,86 6,73 10,44
MONTANT 87 4 0,09 0,18 4,07 7,84
BUDGETS FAIBLES 710 15 0,77 0,68 33,24 29,41
REDUCTION DES BUDGETS 383 6 0,42 0,27 17,93 11,76
BUDGETS INSUFFISANTS 122 5 0,13 0,23 5,71 9,80
MUTUALISATION DES BUDGETS 205 4 0,22 0,18 9,60 7,84
ECART / PREVISIONNEL 159 5 0,17 0,23 7,44 9,80
ORGANISATION 1117 25 1,21 1,13 52,29 49,02
CONTRAINTE 63 2 0,07 0,09 2,95 3,92
EVALUATION DIFFICILE 1016 26 1,10 1,17 28,17 31,33
PAS D'EVALUATION 422 13 0,46 0,59 11,70 15,66
DIFFERENTS MODE D'EVALUATION 1668 32 1,81 1,44 46,24 38,55
BILAN / OBJECTIFS, SUIVI DES ACTIONS / AUDIT 900 17 0,98 0,77 24,95 20,48
COMPREHENSION DU MESSAGE PAR CIBLE 240 5 0,26 0,23 6,65 6,02
CHANGEMENT DE COMPORTEMENT DES CIBLES 528 10 0,57 0,45 14,64 12,05
PERCEPTION DE L’EFFICACITE DES CAMPAGNES 501 12 0,54 0,54 13,89 14,46
GLOBALEMENT EFFICACES 118 5 0,13 0,23 3,27 6,02
PLUS EFFICACES APRES INCENDIES 263 3 0,29 0,14 7,29 3,61
GLOBALEMENT INEFFICACES 120 4 0,13 0,18 3,33 4,82
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Annexe 5 : Statistiques sur les catégories discuveis des producteurs d’e-publicité

interroges (Tropes)

Catégorie

Proposition
Mot

Frangais fond.

Verbe
Factif
Statif
Déclaratif
Performatif

Modalisation
Temps

Lieu

Maniére
Affirmation
Doute
Négation
Intensité

Adjectif
Objectif
Subjectif
Numérique

Nbre

11533
94267
72844

17657
6551
7268
3796

42

10013
1360
1442

705
1221
100
1912
3273

4025
1508
1953

564

Style plutét argumentatif

Prise en charge par le narrateur.

Prise en charge a l'aide du "Je".

Taux

100%
100%
77.3%

100%
37.1%
41.2%
21.5%

0.2%

100%
13.6%
14.4%
7.0%
12 20/,
1.0%
19.1%
3274

100%
37.5%
48.5%
14.0%

Statistiques

Catégorie
Substantif

Connecteur
Condition
Cause

But

Addition
Disjonction
Opposition
Comparaison
Temps

Lieu

Pronom
Personnel
"I

“Tu"

o
"Nous"
"Vous"
"ls"

"Onp"

Nbre

15804

6616
406
2024
53
1833
298
1105
210
687

16939
8589
2178

12
1330
468
675
794
2497

c:\documents and settings\fourquet.cri-agro\bureau\entretien sglobal 10.txt

Taw

100%

100%
6.1%
30.6%
0.8%
27.7%
4.5%
16.7%
3.2%
10.4%
0.0%

100%
100%
25.4%
0.1%
15.5%
5.4%
7.9%
9.2%
29.1%
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Annexe 6 : Statistigues sur les articles utilisés go les producteurs d’e-publicité
interrogés
Article Autre Total

Le 2448 434 2882
L 1778 287 2065
La 2919 24 2943
Les 2737 350 3087
Articles définis 9882 1095 10977
Un 1739 652 2391
Une 1445 5 1450
Des 2264 11 2275
Articles indéfinis 5448 668 6116
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Annexe 7 : Caractéristiques des producteurs d’e-puleité interrogés

Type d’organisation

Agence de publicité/communaati 12
Agence web : 9
Design graphique : 8

Autres : 4

Region Région parisienne : 4
Province: 29

Taille de I'organisation Free-lance: 5

Moins de 10 employés : 18
Plus de 20 employés: 10

Type de formation

Web design, conception de sifes :
Design graphique informatique : 4
Systemes informatiques : 5
Publicité traditionelle : 10
Designe graphique traditionel: 6
Autres : 3
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Annexe 8 : Guide d’entretien des producteurs d’e-phlicité

Consigne initiale
Concernant la publicité, gu'attendez-vous d’Int¢iper rapport aux autres medias traditionnels ?

Themes généraux

» Selon vous, comment la publicité sur Internet iaflce-t-elle les internautes ?

» Selon vous, quelles sont les bases de la créatilicipaire sur Internet ?

* Quand vous utilisez un procédé de création, aves-des attentes particulieres ?

* Quels procédés techniques et esthétiques utiliseg-et quels sont leurs objectifs ?
» Comment adaptez-vous la création et ces procédésgectifs de campagne ?

» Comment testez-vous les créations publicitaires ?

* Quels indicateurs de mesure d’efficacité utilisens/?

Introduction a la publicité sur Internet

Quelles sont les spécificités d’Internet et desiEaes pra rapport aux autres meédias ? Leurs dflsject
stratégiques difféerent-ils de ceux des autres rsédli@uelles sont les stratégies de média planning ?
Quels sont les liens avec la création du message ?

Effets sur le récepteur

Quel est le profil des utilisateurs d’internet URmIoI vont-ils sur Internet ? Comment réagissknt-i
aux banniéres ? En quoi ces réactions sont-elfé&ratites de celles aux publicités dans les autres
médias ? Que se passe-t'il dans I'esprit de I'maate quand il voit une banniére ? Comment la
publicité sur Internet influence-t-elle ses cibkeEn oubliant ce que vous dites aux annonceurs, que
pensez-vous des effets réels de I'e-publicité pgesrproduits et les marques ? Jusqu'a quel point
pouvez-vous satisfaire les objectifs de vos cliénts

La création de message sur Internet en général

Selon vous, quelles sont les bases de la creatimnndessage sur Intenet ? Qu’est-ce qu’une bonne
banniere ? Pourquoi ? Qu’est-ce qu’'une mauvaisei®an? Pourquoi ?

Pour le client, gu’est-ce qu’'une bonne ou une miaevéanniere ? Comment le savez-vous ?

Pour l'internaute, qu’est-ce gu’une bonne ou unavage banniére ? Comment le savez-vous ?
Qu’est-ce qui caractérise un bon concepteur deiéan®

Les créations du sujet

Globalement, qu’essayez-vous d’accomplir ? Avezsvaoe philosophie de creation ? Suivez-vous
des regles particuliéres quand vous travaillez @zAwus des pratiques qui régulieres ? Avez-vous un
style particulier ? Pouvez-vous I'expliquer plusdgtail ?

Que pensez-vous de linteranute ? Quelles réactsrayez-vous d’obtenir ? Comment les obtenez-
vous ?

[Sur I'écran de son ordinateur, le designer mouitre de ses créations]

Pouvez-vous me montrer des banniéres que vouscedez et me les expliquer ?

[Attendre des explications spontanées. S’il n’yaguas, poursuivre le questionnement]

Quel est I'objectif de cette banniére ? Commentzaxmis adapté la création et les différents élément
du message aux objectifs de communication de l'acear ? Selon vous, que se passe-t-il dans
I'esprit de l'internaute a partir du moment ou bitvle site avec votre banniere jusuqa I'effet
escompté de votre banniére ? Pouvez-vous analiiague élément de votre banniére, expliquer les
objectifs de chacun et ses effets sur l'intern&ute

[Si nécessaire, répéter les questions sur lestdbjet accéder a la fagon dont ils évoquent |lesgies,

les mots, les liens entre le texte et les imadasinhation, les mouvements, les couleirs, les fante

typographie, les liens hypertexte, la luminositéntdractivité, I'organisation des différents
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éléments,...]

Protocole : le processus de création

Essayez de vos rappeler le moment ou vous l'avegicet replacez-vous dans ce contexte et ce
moment. Expliquez, pas a pas, comment vous avegioom document. Vous pouvez fermer les yeux
si vous le souhaitez.

Quels sont les points forts et les points faibkesadbanniére ?

Comment I'avez-vous « vendue » & I'annonceur ? Ayegs arguments ? Quelle a été sa réaction ?

Le processus de création généralement suivi.

Quelles informations avez-vous a I'esprit avanddbuter le processus de création ? D’ou viennent-
elles ? Qu'essayez-vous de faire ? Pourquoi ?

Que vise la banniere ? Qui va I'évaluer?

Quand vous créez, comment travaillez-vous ? Qusebes les différentes étapes ? Combien de temps
durent-elles ? D’ou viennent vos idées ? Que vaies-dous a vous-méme pendant le processus de
création lui-méme ? Dites-le moi en détail.

Quand vous vous sentez incapables de créer owwaletrune solution a un probleme rencontré, que
faites-vous ? Pourquoi ?

Protocole : une nouvelle creation du sujet

J'aimerais que vous créiez une banniére maintenant.

Ditez-moi a voix haite ce que vous pensez et cevgus vous dites pendant le processus. Ne vous
censurez pas, n'en rajoutez pas. Prenez votre tegqus pouvez utiliser tous les moyens que vous
utilisez habituellement.

Y-a-t'il des cas ou vous faites autrement ? QuaRdrquoi ?

Evaluation de la banniére créée

quand avez-vous pensé que c'était une bonne omauneaise banniére ?

Comment avez-vous fait cette évaluation ? Que \@as-vous dit a ce momentla ? Qu'avez-vou
sfait ? Comment savez-vous que la banniére vaaétreptée par votre client ? Comment connaissez-
vous I'impact qu’elle va avoir sur l'internaute ?

En général, quel est 'intérét de faire des boragmiéres ? Pourquoi ?

Relations avec I'annonceur

Pendant le premier brief de I'annoceur, qu’avezsvessayé de savoir et quelles informations avez-
vous eues ?

Comment présentez-vous vos bannieres aux clie@tsrtment développez-vous vos arguments pour
la présentation ? Sur quels points insistez-voDg ?juoi parlez-vous ? Que se passé-t-il dans votre
esprit a ce moment la ?
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Annexe 9 - Grille d’analyse thématique des univer sémantiques des producteurs de

publicités sur Internet

Mots Asser. % mots global | % assertions | % mots %
global theme | assertions
théme
ENSEMBLE VERBALISATIONS TRAITEES 67003 1385
1. Influence des e-publicités intrusives 2114 43 3,16 3,10 30,16 30,28
1.1. Influence négative des e-publicités intrusives 1744 36 2,60 2,60 24,88 25,35
1.2. Publicité intrusive est efficace 370 7 0,55 0,51 5,28 4,93
2. Faible influence de I'e-publicité 718 28 1,07 2,02 10,24 19,72
2.1. Faible influence générale 136 4 0,20 0,29 1,94 2,82
2.2. Moins d'influence que les autres médias 120 6 0,18 0,43 1,71 4,23
2.3. Peu d'influence en B to C 39 1 0,06 0,07 0,56 0,70
2.4. Peu d'influence car probléme de rapidité de chargement 367 4 0,55 0,29 5,24 2,82
2.5. Peu d'influence pour les petites marques 16 1 0,02 0,07 0,23 0,70
2.6. E-publicité ne fait pas vendre 40 1 0,06 0,07 0,57 0,70
3. Autant ou plus influente que les autres médias 4 185 71 6,25 5,13 59,70 50,00
3.1. Influence générale importante 358 7 0,53 0,51 5,11 4,93
3.2. Influence en B to B 45 1 0,07 0,07 0,64 0,70
3.3. Influence sur I'image 422 8 0,63 0,58 6,02 5,63
3.4. Influence sur l'achat 275 6 0,41 0,43 3,92 4,23
3.4.1. Influence pour I'achat en général 145 4 0,22 0,29 2,07 2,82
3.4.2. Influence pour l'achat d'impulsion 130 2 0,19 0,14 1,85 1,41
3.5. E-publicité atteint ses objectifs 405 8 0,60 0,58 5,78 5,63
3.5.1. Objectifs de gestion de trafic 332 6 0,50 0,43 4,74 4,23
3.5.2. Objectifs de création de BDD 73 2 0,11 0,14 1,04 1,41
3.6. Méme fonctionnement de l'influence que les autres médias 551 5 0,82 0,36 7,86 3,52
3.7. Influence car touche beaucoup de monde 40 1 0,06 0,07 0,57 0,70
3.8. Les e-publicités ciblées sont influentes 1401 25 2,09 1,81 19,99 17,61
3.9. L’e-publicité influence / offre d'information 601 9 0,90 0,65 8,57 6,34
3.10. Influence sur les moteurs de recherche
1. Role de l'intuition du concepteur 542 19 0,81 1,37 8,18 12,67
1.1. Intuition concepteur est importante 526 18 0,79 1,30 7,93 12,00
1.2. L'intuition n’est pas importante 16 1 0,02 0,07 0,24 0,67
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M