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A la fin de I'année 2015, les lecteurs de la Reltancaise de Comptabilité (RFC) ou de la
revue Science Indépendance Conscience (SIC) déieatrcette publicité émanant d’'une
société importante de solution de gestigkvec son slogan Revenez I'expert-comptable de
VoS réves, elle s’adressait autant aux experts-comptaldesies et femmes, qu’aux étudiants
et étudiantes (des étudiants en comptabilité aperex-comptables stagiaires). Avec le choix
de ce visuel : une femme a téte de tigre, la mo@gur toile de fond, cette publicité appuyait
son message sur la symbolique du tigre : liber&ggminance de l'attractivité a la primauté de
l'instinct. Elle invitait ainsi le public a s’'intesger : Que représente un/e expert-comptable
Comment se définit il/ellé Les débouchés de la profession sont-ils aujourddtalement
exploités par ses membre<lle incitait ainsi tous les professionnels caabfs, actuels et
futurs, a s’interroger sur leurs projets professalg, les engageant a s’affranchir d’'une idée
recue pour réinventer I'image de la professionsPangement : c’est la question de I'identité
spécifiqgue des professionnels qui est mise en énhis également la question de l'identité de
la profession comptable dans son ensemble quiisstan abyme dans cette publicité.

La question de l'identité et, a fortiori, de I'id#@ professionnelle est une question complexe
selon Charaudeau (2009). D’une part, elle rés@tia @onfrontation entre deux regards : celui
du communicant qui cherche a la construire engpliser a son auditoire, et celui du récepteur
qui attribuera également une identité a son objefbaction de ses propres a priori. D’autre
part, elle répond au désir des personnes de satiobuer une seule et unigue identité que
Charaudeau (2009, p.26) appelleessence. Ces éléments définissent Iidentité
professionnelle qui, selon Gentili (2005), est igentité sociale ancrée dans une profession
constituant une socialisation secondaire. Elleasesttuit au regard de ses pairs, car elle est le
produit d’'une incorporation de savoirs professidsietla somme de rencontres avec ses pairs
passeés (relations de I'étudiant au professionmatyample), présents (relations entre collegues
notamment) et futurs (relations du professionrigtadiant); mais elle se construit également
au contact de personnes extérieures a la professimi qu’au regard de la culture populaire
et des différentes représentations dont peutifalvget sa profession. Ainsi, 'image se mélange
avec le concept d’identité (Dellinger, 200Bell et Davison, 2013) au travers de ces
représentations. Ces derniéres étant concues coesmaeodalités de pensée pratique, orientées
vers la communication, la compréhension et la msaitde I'environnement social (Jodelet,
1984).

L Afin de respecter les droits d’auteur relatifs aeproductions d’ceuvres publicitaires, 'ensemlge gublicités
présentées dans ces pages seront anonymisées.
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Comprendre cette image doit permettre a la prajasdie développer sa communication,
améliorer son attractivité auprés des étudiansniasa légitimité aupres des professionnels
(Ewing et al., 2001), mais également de faciligeléveloppement personnel des professionnels

et augmenter leur efficacité (Hoffjan, 2004).

Pour Bell et Davison (2013), le domaine de recheestlr I'image dans la gestion se développe
rapidement et a atteint son apogée ces derniengeanCe tournant visuel dans les études en
gestion s’appuie, selon ces auteurs, sur une geisenscience de I'importance esthétique dans
les organisations et sur I'acceptation de la pentte du symbolisme, de 'art ou de la sensualité
comme contrepoids nécessaire a la rationalitéodgdhisation. Ce virage visuel dans les études
de gestion se justifie de plusieurs fagons. Il ineadans un premier temps, un mouvement de
réaction des chercheurs a la prédominance de lanegisuelle dans les organisations. Celles-
ci sont alors congues comme un lieu ou les imagks @mageries symboliques proliferent et
se combinent avec une présence et une complexitéescdes technologies visuelles. Cette
logique se retrouve dans les propos de Baudrif@a®81) en ce qu’elle reflete la logique

culturelle de la postmodernité.

Dans un second temps, ce virage visuel dans lede®tde gestion est une réponse
épistémologique aux précédentes études sur lesisagans donnant une préférence aux
études linguistiques (Bell et Davison, 2013). Leslés sur I'image sont alors percues comme
ayant un fort potentiel dans le processus de oréd nouvelles formes de connaissance et de
compreéhension (Davison et Warren, 2009). Enfin| &gDavison (2013) insistent sur I'apport
des études en psychologie dans ce virage. Cessétigiment démontrer les liens qui opérent
entre la cognition visuelle et la mémoire. D'unetpdes études comme celles de Tversky
(1974) ou Anderson (1980) montrent que les indigidansacrent plus de temps a examiner
des images que du texte et d’autre part, Chat®&9jlIfdontre que les images jouent un role tres
important dans l'assimilation et la compréhensiomformation. Cependant, pour des
chercheurs comme Barthes (1963, 1964) ou Lupk&iatt (1982), linguistique et image ne
peuvent étre dissociées en ce gu’elles nouentalaton d’interdépendance dans le processus

communicationnel.

Le domaine de la comptabilité participe lui aussed#te littérature en gestion et propose des

études qualitatives visuelles étonnamment ricti@avison et Warren, 2009). Deux catégories

2 Bell et Davison (2013) précisent que la comptibdurait davantage de convenance avec les étudattatives
dues a la nature du métier.
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d’études peuvent étre dissociées : celles portaritiscorporation d'image dans les procédés
comptables et celles portant sur 'image de la professionsda culture populaire.

Dans la premiere catégorie, Davison et Warren (Rp88sentent des études comme celles de
Lee (1994) qui informe sur la tendance croissaeteaiganisations a inclure du visuel dans la
présentation des documents d’entreprise ou cellBaddtie et Jones (2002) qui qualifient
d’abusive l'utilisation des graphiques dans lewafs financiers.

Dans la deuxieme catégorie, des auteurs élaboeenbdvelles connexions entre la culture
populaire et savante. De Lauretis (2007) montrelgpelitique des représentations envahit les
processus identitaires et de subjectivité. Des larsulture populaire est, selon elle, un lieu de
subjectivation, ou les formes a travers lesquedlts s’exprime jouent un réle dans la

constitution et la diffusion des relations de pduvautant qu’elles participent a créer des
espaces de diffusion identitaire. Elle reprend lémént majeur de la pensée de Bourdieu
(1979) voyant dans la production et la diffusiocedvres, une lutte entre la culture d’élite et la
culture populaire en insistant notamment sur les g pouvoir au sein de I'ceuvre. En accord
avec les principes émis par Hall (1997), il convialors de s’intéresser aux mécanismes de

domination et de résistance de I'ceuvre dans lareufiopulaire.

C’est dans cette seconde catégorie que s'insétre therche et tend a montrer comment
I'objet de recherche opere une stylisation et worfiaage des identités et fonctionnant par des
références a une culture parentale et une cultumardinte. L’application de ces travaux doit

alors faire sens en science de gestion par some ékeida profession comptable. Ces travaux
appellent a exploiter son objet d’étude afin d'&elal’ensemble des représentations et des
rapports sociaux qui construisent les professiaoainme des individus a travers notamment

leur identité professionnelle.

La culture populaire s’est ainsi imposée comme w@dienimportant dans I'analyse de la
profession comptable dans la sociéte, comme enigéertt les nombreuses études relatives a
I'analyse des représentations de la comptabilibs dzs dessins humoristiques (Bougen, 1,994
Jones et Stanton, 2013), les blagues (Miley et R&@IR), le cinéma (Beard, 1998 0lmes,
2002; Dimnik et Felton, 2006), la littérature (Robet®57; Stacey, 1958 Maltby, 1997,
Walker, 1995 Czarniawska, 2008, 201Zarnegie et Napier, 201E&Evans et Fraser, 2012), la
presse économique (Cobb, 1976), les journaux eanags (Friedman et Lyne, 2001), la bande
dessinée (Rocher, 2016) ou encore la publicité gidblet O’Leary, 1988 Hoffjan, 2004
Baldvinsdottir et al., 2009).
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Ces études ne visent pas a analyser les raisorthaly de représentation du comptable
(considérée comme inhérente a la société, a I'épagla vision partagée collectivement au
travers de stéréotypes), mais plutdt a décrire ahpecendre les évolutions de cette
représentation dans des médiums de la culture gioputant comme récepteurs que comme
transmetteurs des représentations sociales. L'tibfetal sera de cerner l'identité sociale

inhérente a la profession. Ces évolutions contribi@erévéler et a diffuser ces formes de
connaissance en partageant une vision de la r@diné un ensemble social donné et en
participant notamment au processus identitaire glébd 1989) dont I'étude permet de

comprendre le comportement des individus et le ttonnement des organisations (Barth,
2002).

Parmi tous ces travaux, deux approches peuvendigtreguées :

- D’une part, les analyses de représentations vadasypar du personnel, comptable ou
pas, diffusant leur communication auprés du graodlip dont le but n'est pas
nécessairement d’établir un parallele avec le magde Ces discours orientés ainsi
vers le grand public affectent l'attractivité de paofession et la légitimité des

professionnels (Ewing et al., 20Q1)

- Dr’autre part, les analyses de représentationssdiffs par des comptables s’adressant a
ses membres en captant leur attention par un mesetidentification viennent quant

a eux, affecter I'efficacité et le développemera geofessionnels (Hoffjan, 2004).

Les études sur les représentations diffusées adprgeand public tendent a confirmer que le
stéréotype classique, majoritairement négatif persoujours (Friedman et Lyne, 2001). Ainsi,
les comptables sont principalement dépeints comes «bean counters®, uniquement
préoccupés par la précision et la forme, méthodiqueidents, ennuyeux, sans joie, vieux jeu,
réservés ou encore timides. Cependant, ils constgtee d’autres représentations voient le
jour comme l'apparition du comptable néfaste p@asr personnes de son entourage ou pour
I'organisation au sein de laquelle il évolue. Bed@P©4) montre également que les personnages
se complexifient dans les films et deviennent gigegs, introvertis, conservateurs ou encore
respectueux de la loi. Carnegie et Napier (2010)treat quant a eux que pour donner suite a
I'affaire Enron, une nouvelle représentation émames ouvrages professionnels et
académiques : le professionnel des affaires. Alagirofessionnel est parfois montré comme
peu recommandable, malhonnéte, corruptible, cakwlacupide et sans cceur. Toujours dans

3 Trad. : compteurs de haricots.
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ces nouvelles représentations du professionnel gy Dimnik et Felton (2006) montrent
une féminisation et une ethnicisation des représents alors que celles du comptable
caucasien restent prédominantes. Enfin, les trawvBuRocher (2016, 2017) sur la bande
dessinée montrent deux nouvelles évolutions deatjen: d’'une part, une érotisation et d’autre
part, I'apparition du photographe qui, pour maser incompétence, n’hésite pas a valoriser
son image et se réfugie dans le paraitre.

Le deuxiéme courant d’étude intégrant cette retieefait I'objet d’'une autre dichotomie en se
distinguant de I'émetteur. D’'une part, la diffusicie ces représentations émanant de la
profession elle-méme est destinée a communiqueesule ses membres (Ewing et al., 2001
Picard et al., 2014)d’autre part, des communications provenant diastextérieurs a la
profession (Hoffjan, 2004Baldvinsdotir et al., 2009), dans lesquels salfoette recherche.
L’intérét de ces études réside dans I'image, reégayla profession par des acteurs extérieurs

souhaitant communiquer avec elle.

L’enjeu de cette recherche est d’analyser la manierdont les publicités a destination

des professionnels comptables les idéalisent etfdgent, au fil du temps, une image bier

=

différente. Par I'étude des sens dénotés et connstées publicités, I'enjeu est de mettre

1%

au jour aussi bien les transformations de ce gqu’estn professionnel comptable, que d

1%

ce qu'’il doit étre.

L’étude de ce média en tant qu’outil de propagadteformation, ou de communication, est
un terrain de recherche important tant sur le plafinfluence gu’exerce la publicité sur le
plus grand nombre, que sur les processus de produwt# sens sur lesquelles elle fonde son
discours (Barthes, 1957&ltard, 2004). Selon Marrone (2001), la publieist une composante
de la réalité sociale. Elle reflete la réalité donte de facon plus ou moins fidele. Elle
détermine également des dynamiques sociales,sddfides discours politiques, économiques
ou encore médiatiques. Ce double effet est par pbeemis en avant dans les travaux de
Berthelot (1990) sur le féminisme dans la publictés derniers apportent un éclairage a partir
d’'une analyse herméneutique des publicités, damsekure ou il ne regarde pas I'imputation
de causes (le social, le libéralisme, etc.), magésesse aux publicités comme symptéme ou
reflet. Ainsi, une telle étude ne cherche plus @odéer un arbitraire de la part du créateur de
la publicité, mais davantage a dégager le sensliea et d’en favoriser un imaginaire collectif
(Perret, 2003). Ainsi, le support publicitaire ’gtus seulement une trace idéologique, mais

également un discours intégré dans une sociétédatrde ce fait, un témoin des changements
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culturels ou sociologiques (De lulio, 2016). De lpour Eco (1968), Il'utilisation de
stéréotypes, abondamment utilisés dans les teatmigublicitaires, réduit la complexité du
monde social afin de le rendre accessible au ptaedgnombre. Ainsi, avec ces images
réductrices, le publicitaire communique de facarel| rapide et simplifiee. Cependant, si ces
images sont réductrices, leurs origines resterteicher dans la réalité sociale. Enfin, cette
publicité autoritaire dicte des modeéles comporte@@enou esthétiques, reflets des mentalités
d’'une époque. Si I'état de 'art dans les rechesche I'influence de la publicité est contraste,
en 2008, le Ministere de la Santé est arrivé aolaclasion que les images réepétées de
mannequins trés maigres dans les publicités jawerdle manifeste et majeur dans les troubles
alimentaires chez les adolescefit€ans un mouvement similaire, le role de la piélidans

la profession comptable est double : d’'une palg e€hicule une image de ce qu’est la
profession (processus d’identification), et d’aypeet, elle diffuse une image de ce qu’elle

aspire a devenir en présence du produit vanté €psus de désir).

Barthes (1964) propose dans son analyse kderkétorique de lI'image, une méthode
d’analyse des discours publicitaires dans leurdymrtions de sens. Dans cet article, il souligne
la nature séduisante et persuasive des messagdisitpies se manifestant dans une
communication franche et ouverte (1963, 1964, 19B8)r lui, le sens de la publicité est
consciemment construit et ne cache pas ses objengfcantiles contrairement a d’autres
discours. Dés lors, il n’est plus intéressant deté&'esser au message de fon@ddketez le
produit»), mais bien au processus par lequel un tel messsigexprimé. Cette franchise de la
publicité est trés importante pour comprendre taigéque selon Barthes (1964). Des lors que
I'objectif commercial est clairement établi, étudies publicités ne se résume plus a une étude
de formes et de contenus, mais bien d’en défisisistemes de signification sous-jacents. En
d’autres termes, une recherche sur le sens deHbcipd& consiste davantage comprendre

comment elle gignifie» plutdét que de s’attarder sur son évidente fi@alit

De ce fait, Barthes (1963, 1964) propose deux miede signification pour un message
publicitaire : un niveau de dénotation, ou se teolevsens littérglet un niveau de connotation
ou se greffe le message de fond, a savoir I'atigetdu produit. La publicité présente en
exaltant : elle magnifie le produit sur le plan cotatif et raconte sur le plan dénotatif une
histoire, dans une mise en scéne, une métaphoeeallégorie, dans laquelle le lecteur est
entrainé. Cette double signification de Barthesliogpe un deux niveaux d’analyse dans les

4 http://inpes.santepubliquefrance.fr/CFESBasedmpta/pdf/1270.pdf
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images et les textes. Par ailleurs, si ces deuiepatoivent étre étudiées séparément, Barthes
(1964) indique que les résultats ne prendront Isigmsifications que lors d’une introspective

conjointe.

La méthodologie sémiologique permet de prendreoempte tous les facteurs constitutifs d’'un

discours selon Jakobson (1960) :

le message lui-méme

le «destinateus qui envoie un message au destinataire
- le destinataire qui est censé recevoir le message

- le contexte du message, qui se doit d’étre saldsgar le destinataire et qui peut étre

verbal ou susceptible d’étre verbaljsé
- le code qui doit étre partagé, du moins en pastie)e destinateur et le destinataire

- le contact, soit un moyen de réunion physique gelpsogique entre le destinateur et

le destinataire pour leur permettre d’établir lateat et de maintenir la connexion.

La présente recherche se focalise donc sur l'integeoyée par la publicité auprés des
professionnels en se concentrant sur un factegifepe : la modernisation technologique. En
ce sens, elle intégre la technologie et les prosassmovants comme facteur de transformation
de lidentité du professionnel comptable. Dans oatexte identitaire des représentations
sociales, Richard (2005) appelle a mesurer I'impiest technologies et de la publicité sur la
culture — notamment des jeunes — ainsi que surefaitdon de leur identité et de leurs
relations sociales. De Lauretis (2007) aborde égate le genre comme une représentation
construite a partir de technologie sociale ou dapits technico-sociaux. Enfin, comme le
montre Richard (2005), publicité et technologieretitnnent un lien étroit. D’'une part, la
publicité s’est emparée de nombreuses inventiatmtdogiques pour en faire de veéritables
supports promotionnels. Ainsi, les radio, Minitéllephone, télévision, cinéma, Internet, etc.,
sont autant d’inventions médiatiques devenues stgpablicitaires. D’autre part, le contenu
des publicités sert a promouvoir des technologes a transformer la profession. Le nouveau
milieu technologique dans lequel va évoluer la ggsion connaitra également de grandes
transformations. Les livres s’effaceront peu agtda profession passera d’un statut analogique

a un statut numérigte

5 Selon Albero (2010), le terme technologie masdtieraréalité une distinction entre analogique w@hérique.
Cette distinction analogique/numérique oppose tuts opérations @de papies (écritures manuscrites,
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Les années 50 sont le point de départ de I'expamide innovations technologiques au service
de la profession. Les premiers systémes centrlisatcomptables voient le jour, les
additionneuses deviennent des machines a calculgratie opérations, les fiches cousues
laissent place aux fiches mobiles. Cependant, detgos (1998), ces premiéres innovations
ne résolvent pas tous les problémes inhérents paofession. Face a chaque situation, le
comptable ayant I'obligation de choisir le moyemples adapté. Ces choix s’averent pratiques,
économigues ou encore pragmatiques face a desi@imianédites. Tout au long de sa vie
professionnelle, I'individu se situe dans un enmirement lui offrant des solutions. Les calculs
se font désormais a la machine a calculer, la telesecomptes par informatique, le recueil
d’'informations par Internet. D’ou la nécessité dpanser la profession (Degos, 1998). Face a
cette évolution technologique exponentielle, cadaauteurs n’hésitent pas a remettre en
question son avenir. Une étude sur la robotisatesmprofessions montre que sur I'éventualité
de robotisation de 702 métiers et donc, a courtmmyen terme, le remplacement de la
profession comptable par des robots ou des autsiatelasse en seconde position avec une
probabilité de 94 % Scapens et Jazayeri (2003) s'inquiétent égalementoir les taches
d’analyse et de conseil peu a peu transferéesdegsnétiers plus opérationnels. Cela se
traduirait par une réduction d’effectifs, voiredsparition des contréleurs de gestion (un des
métiers de la profession comptable). Cependanpremiers travaux sur l'incorporation des
ERP dans les services comptables montrent que l'iatégr ne se fait pas au détriment de la
profession. En effet, les directions financiéres cemptables voient leurs prérogatives
augmentées tout en conservant leurs activités @bigst centralisées dans les services dédiés
au sein des entreprises (Tort, 2005). De pluse éetégration épure la profession comptable,
lui épargnant les taches routinieres et procurartpmofessionnels un temps supplémentaire
pour se consacrer a l'analyse et au conseil (Rtsal., 1999 Granlund et Malmi, 2002
Scapens et Jazayeri, 2003). Malgré la perte daiceg missions, les services comptables se
montrent satisfaits de l'utilisation des ERP (Kémekt Spathis, 2013). Meyssonnier et Pourtier
(2006) et Boitier (2008) nuancent ce propos emraffnt que les ERP ne procurent qu’un faible
gain de temps a la profession, considérant la emisglace de ces oultils, la saisie des données,
la construction des résultats, la formation, agus la fiabilisation nécessaire au process comme

chronophages. Enfin, Granlund et Malmi (2002) ewvdhen (2003) montrent que malgré

opérations numériques, livres de comptes, etcgelbes numériques, qui sont donc I'aboutissemenhel’
opération sur une interface dépendante d’'un syséectrique.

5 https://www.economist.com/special-report/2016/6&Rtomation-and-anxiety

7 Entreprise Ressource Planning ou Progiciel deagebitégré pour son équivalence en francais.
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I'impact évident des ERP sur le volume de donnégmdibles pour les contréleurs de gestion,
les méthodes, elles, ne changent pas.

Deux modéles dans la littérature scientifique teinde prédire les impacts et les comportements
a la suite de changements technologiques. lls senbaur le principe dtceptabilitéau sein
duquel Nielsen (1994) distingue I'acceptabilitétipnae et sociale. La premiére montre les
relations entre les fonctionnalités de la technielagf la facilité ou non de l'usage gu’elle
requiert. La seconde incorpore les utilisateurgrenant en compte leur ressenti, leurs attitudes
ainsi que les contraintes sociales qui en décoelegtii vont aboutir a accepter, supporter ou
refuser l'avancée technologique. Bobillier-Chaumet Dubois (2009) développent
I'acceptabilité sociale en deux grands niveaux al'gse :

- Une premiere approche s’intéressant aux représamaties individus face aux
changements technologiques. Elle fait de I'indiviciuétre capable de se représenter et
juger un grand nombre de scénarios possibles deueelle utilisation de sa personne
face a la technologie concernée. L'individu estsafgercu comme rationnel, effectuant
son choix en fonction de plusieurs dimensiongitilité, facilité d'utilisation, respect

des normes du groupe, image de soi,»e{p.2).

- Une seconde approche se concentre sur le momé&d stites de l'intégration de la
technologie. Elle se focalise alors sur les ressamgs individus en réponse aux

expériences vecues dans des situations réelles fadechnologie.

Il ne fait plus aucun doute que la société estadjbui entrée dans une ere digitale et
numérique, et particulierement le secteur éconoen{@livaz, 2012). Les services comptables
n’échappent pas a ce phénomene, et la digitalisate la profession peut étre considérée
comme un enjeu majeur pour les années a venire @etion de digitalisation dans les
entreprises fait 'objet de nombreux débats quasa définition. Selon Ross et al. (2017), cette
notion évoque I'utilisation de technologie telleegkintelligence artificielle, le big datales
objets connectés ou encore les systémes infornestigématérialisés comme le Cldud
Cependant, l'utilisation de cette nouvelle techg@csuffit-elle pour qualifier la profession de
digitalisée? Si tel était le cas, la digitalisation se confaitcavec une innovation technologique

et aurait moins d’'impact sur la profession et soage. Ces innovations remplaceraient alors

8 Le big data ounégadonnéedésigne un ensemble de données devenu tellemposamt et massif qu'il dépasse
les capacités humaines d’analyse ainsi que cedige®adtils informatiques classiques.

% Le Cloud computing, consiste en I'utilisation deplissance de calcul ou de stockage de servdarmatiques

a distance par I'utilisation intermédiaire de résfla plus souvent Internet).
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simplement des technologies plus anciennes devermsedetes. Dans la lignée des recherches
en systemes d’information (Russel et al., 198@anlund et Malmi, 2002Scapens et Jazayeri,
2003; Hyvonen, 2003 Kanellou et Spathis, 2013), une définition ladye champ de la
digitalisation sera conservée. Elle suppose nolesent une utilisation d’outils digitaux, mais

induit également une transformation en profondeumétier.

Plusieurs recherches, notamment en finance d’'eigeeet en comptabilité financiere,
investissent ces derniéres années le champ deharobe sur la digitalisation en gestion, mais
se révelent encore insuffisantes (Murthy, 2016affiience des données, les transformations
technologiques et l'automatisation des traitemeriemnent bouleverser les professions
comptables (Vasarhelvi et al., 2015). Les nouveayaux concernent dorénavant la capacité a
traiter une masse de données de plus en plus iamperissues de sources diverses internes ou
externes a la profession (Vasarhelyi et al., 201LB)savoir comptable se déplace vers des
besoins de contrble de procédures dans les erses@t de validation des écritures. Il change
ainsi la hiérarchie dans les services comptablasi ajue les besoins en enseignement
(Bampoky et Wade, 2017). Al-Htaybat et Von Albeékthtaybat (2017) analysent le reporting
financier et les impacts du Big Data sur celuid@ujours dans ce sens, Pan et Seow (2016)
montrent que les comptables ne sont pas assez@sépaes changements. Quattrone (2016)
questionne sur la qualité des données provenacettie digitalisation qui pourrait venir en
conflit avec les principes de fiabilité exigés emptabilité. Il interpelle également sur le risque
de prise de décisions hatives et plus généraledentlélais de réflexion avant une prise de
décision. Cette considération est partagée pardéarstede (2016) ainsi que Arnaboldi et al.
(2017), qui poussent la réflexion jusqu’a I'obtentid’'une alliance des processus de décision
humains classiques avec la richesse de l'informgpimduite par les Big Data. Cependant,
Murthy (2016) s’interroge sur la relation comptéabitechnologie d’information encore

insuffisamment développée dans la littérature avagise.

La digitalisation de la profession requiert donaxipréalables : I'installation des outils, et leur
utilisation. Enfin, pour que la digitalisation so@gmpléete, il faut que la profession se transforme,
dans ses pratiques, son identité ou encore soreinkagextrapolant les propos de Ross et al.
(2017), une transformation réussie permettraitgdéession de mieux cibler les attentes de ses
clients et développer des services capables d'gndie. Pour cela, la profession doit se
réformer en profondeur et viser une plus grandieagfité opérationnelle. A I'image des
entreprises, auxquelles Ross et al. (2017) fodtreéte, si la profession réussit sa transition

elle sera alors digitale et digitalisée. Enfin,ndenbreux auteurs (Brands, 201Warren et al.,
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2015; Vasarhelyi et al., 2015Quattrone, 2016Appelbaume et al., 2017) s’accordent sur le
fait que cette ere de la digitalisation impliques @dangements importants pour la profession

comptable.

En effet, selon Amosse et Delteil (2004), les cleamgnts technologiques que subissent les
professions ne touchent pas seulement le travainéume, mais également lidentité des
professionnels. Dans leur étude relative spécifaglaequestion des cadres, les auteurs montrent
gu’une des causes de leur crise identitaire prodes transformations technologiques connues
dans les entreprises dans les années 80-90. Cebtles-eu un fort impact sur le réle de leurs
subordonnées, qui ont perdu les caractéristiquaditibnnelles des cadres (autonomie,
responsabilités financiéres, encadrement, etcfs@atte étude, outre le fait de dénoncer un
impact des innovations technologiques sur l'idéntirofessionnelle d’'un groupe — en
I'occurrence, les cadres — les auteurs en conclpemies nouvelles technologies impliquent

des transformations identitaires pour tous lessprpfessionnels présents dans l'entreprise.

L’intérét de cette recherche consiste a considéaempublicité pour des innovations
technologiques destinées aux professionnels comegtabmme un moyen de travestir 'image

de la profession dans lagquelle s’exprime une toansition identitaire des professionnels.

Une telle recherche nécessite de définir ce quigstcomptable. Les définitions du
dictionnairé® ou de I'étymologi&' semblent trop éloignées de la réalité complexe ttume
d’étude visant a regrouper un ensemble de métigesssa de nhombreuses transformations et
inscrits dans une littérature internationale. Aiegitte étude abordera la question sous I'angle

de laprofession comptable.

Des ouvrages comme celui de Dubar et Triper (20G%tent sur le caractere polysémique du
mot profession A chaque pays correspond une définition, en fonale I'histoire du monde
du travail. En France, elle s’apparente au motéter», tandis qu’en Angleterre, elle se
rapprocherait de I'appellation francaisprefession organisée dont I'acces et I'exercice sont
réglementés. La recherche académique s’est saigiettd question en cherchant notamment a
savoir quels processus sociaux pouvaient amengraupe d’individus a réclamer un statut
particulier dans I'exercice de leurs activités. Atil{1988) montre sur ce point que I'ambition
d’ascension ou de prestige social de certainsgas serait a I'origine d’actions collectives

comme la mise au point d'uprojet professionnedont le but serait la reconnaissance d’un

10 Selon le Larousse 2018 : qui a des comptes aderirrendre.
11 Au sens étymologique du terme, un comptable@si qui compte
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privilege. Leur attribution reléve de la responitbides pouvoirs publics légiférant sur
I'obtention d’un titre ou de conditions exceptiolieg dans I'exercice de leurs fonctions.

Plusieurs études se sont attachées a la questiBnpdefession comptable et notamment aux
actions collectives menées par les associatiomgdises (Ramirez, 2001 abardin, 2008a,
2008b), mais également américaines (notamment N&mil1999). La question du
professionnalisme s’est posée tout d’abord avewiabre grandissant de praticiens dans le
dernier tiers du XIXsiéecle. Les praticiens sont alors, soit des salates entreprises, soit des
ambulant®’. Cette derniére pratique, bien que proche d’utigitéclibérale, est méprisée des
entreprises, car pratiquée par des teneurs deslienedehors de leurs heures de travalil,

moyennant une rémunération supplémentaire.

La Société Académique de Comptabilité apparait &l let devient la premiére forme

d’organisation nationale des professions comptablés propose alors trois diplémes : teneur
de livre, comptable et expert-comptable. Dans wmjer temps, les praticiens salariés et
libéraux sont regroupés avant d'étre séparés pssigement, a cause notamment de la

primauté donnée a la pratique libérale.

Des la fin de la Premiéere Guerre mondiale se créenarché de la prestation comptable
indépendante. Il donne a cette profession libérateraison de plus d’exister, mais en permet
aussi lI'acces a des individus plus ou moins bigamisés et menace son statut d’élite d’avant-

guerre.

L’Ordre des experts-comptables et des comptabl&gagaquit en 1942, mais sa réelle activité
débuta en 1945. Ramirez (2005) montre que cettatioréavait pour but de fédérer des
professionnels en nombre suffisant pour doter ddgigsion d’un certain standing. Cependant,
I'ordre rassemblait deux métiers distincts en quiteeconnaissance ce qui engendrait des
tensions au sein de I'Ordre. Ces relations coniibes se sont résolues a la fin des années 60
via une succession de lois promulguant notammeamtéf du recrutement des comptables

agréés et la création de la Compagnie National€desmissaires aux Comptes.

Cette recherche aborde la notionpdefessioncomptablecomme un ensemble hétérogéne de
métiers dans lequel se distinguent les comptald&sids des entreprises des professions
libérales et, au sein de ces derniéres, les coliddaars comptables et les experts-comptables

notamment.

12 personnes indépendantes commercant leurs seavigentreprises
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Objet de recherche et questionnements

La présente recherche se concentre sur l'imageoye&ev par la publicité auprés des
professionnels. Sous la forme d’une représentalgoprofessionnel sera pris dans son milieu,
congu par autrui, a partir d'un environnement gegsent. Cette étude aura alors pour but de

répondre a la question suivante :

Comment la modernisation de la profession a-t-elle#ansformé I'image véhiculée du

professionnel comptable?

L’étude des publicités identifiées comme révélatdas représentations du professionnel
comptable, renvoie a la théorie des représentasongles de Moscovici (1961). Elle est
destinée a comprendre les transformations dessaqations sociales relatives a I'identité du
professionnel. Cette théorie démontre le réle dpsisentations sociales dans la création d’une
réalité consentie et commune qui détermineraitididation des communications et des
conduites. L'objectif est alors d’expliquer, en étion des comportements et des rapports
humains, le processus par lequel est représentédindu d’apres ses relations. I montre
également que les représentations peuvent s’étdéidiacon globale en s’intéressant aux
principes organisateurs, ou en se focalisant sustieictures de savoir qui gerent 'ensemble
des significations de I'objet. Dans cette secom@ache, la théorie du noyau central d’Abric
(1984) s’intéresse a la structure des représentafiociales et pose la coexistence d’'un noyau
central, stable et partagé par tous, autour dugraeltent des éléments périphériques différents

selon les représentations partagées dans divarp@g®ociaux.

Ces themes s’inscrivent dans une discussion sapfrt de la profession comptable avec son
image, mais également sur la compréhension desoredantre laechniqueet lesocial Ces
deux notions doivent étre comprises comme un engendut en conservant une distinction
entre le(s) concepteur(s) et le(s) usager(s). basapteurs sont les personnes contribuant a la

création d’un environnement technique qui se prepox usagetd

13Cette distinction peut ne pas étre opérante. Cdagept usager peuvent se confondre en une seulsicpte
personne.
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Enfin, cette thése présente une double analysachbinique d’'une part au regard d’'une
analyse dans le temps et considérant la publiat@nte un reflet des transformations
culturelles, Synchronique d’autre part, par la présentatiome’analyse du moment présent de
la publicité, avec un ancrage trés fort pendapulalication et une perception limitée compte

tenu du caractere éphémere de la publicité.

Organisation de la recherche

La premiére des deux parties est dédiée aux pasaimoents théoriques dans lequel s’inscrit ce
doctoratUn premier chapitre s’'intéresse aux différents facteurs de transfaomate I'image.

Tout d'abord, un état de l'art sur la question #ifiee des représentations sociales du
professionnel comptable par la publicité est explestacon a situer ce travail dans le contexte
des études pionnieres dans ce domaine. Les quest@amts théoriques ainsi que les différents
facteurs de transformations de I'image du professb comptable posent les fondations des

positionnements qui suivront.

Ainsi, dans un deuxieme temps, ce chapitre s’isg&earticulierement aux transformations
technologiques et techniques dans les organisatmmse facteur potentiel de transformation
de limage du professionnel comptable. Depuis Ieséas 50, la profession a connu de
nombreuses innovations technologiqgues métamorphésamofession. La gestion du temps,
les missions, les outils a disposition, I'enviromsat de travail, la réglementation, etc., sont

autant d’exemples de modifications de la profesaiogré des innovations technologiques.

Le deuxiéme chapitres’intéresse au contenu des représentations sedi@gremiére section
inscrit 'image du professionnel comptable dansldenaine des représentations sociales afin
d’élargir la notion de stéréotype utilisée dansidmbreuses études sur I'image du comptable
dans la culture populaire en générale. Abordeedgtide sous I'angle des représentations a
pour but d’amener une réflexion plus générale auplace de lI'image dans le processus
identitaire en la plagcant dans le champ sociahgedfession. Il offre en outre différents cadres
d’analyse parmi lesquels la théorie du noyau d’&pt984). Celle-ci propose une conception
des représentations sociales par une dichotomie entnoyau, cceur de la représentation aux
éléments difficilement modifiables ou le processlidentification prend sa source, et des
éléments périphériques dont la principale fonctiest d’absorber les variations des

représentations.
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Enfin, une deuxiéme section aborde lI'impact ded@a dans ces représentations. Considérée
comme une information sur la maniere dont le ctgadécide de rendre compte de la réalité
(Parinet, 2008), elle est alors au coeur des camgidigs sur les représentations sociales en ce
gu’elle est source, intermédiaire et produit ducpssus de communication (De Rosa et Farr,
2001). L'image publicitaire présente également dmlbreuses spécificités qui seront traitées
par une approche sémiologique, permettant de seentner uniquement sur le message de la

publicité, sa construction, mais également suaspects culturels qui 'unissent avec le social.

La deuxiéme partie est consacrée a la méthododbgiax résultats de la recherche.

Le troisieme chapitre aborde dans un premier temps, le processus deisgldes publicités

a destination de la profession : du choix de laugdwancaise de la Comptabilité (RFC) jusqu’a

la sélection d’'un corpus de publicités. Dans urosdctemps, la méthode d’analyse des

publicités est concue afin d’identifier les élénseappartenant aux thémes centraux de la
représentation et adaptée a une base de donné@sdeléments, soit plus de soixante années

de publication.

Le quatrieme chapitrerestitue I'analyse des publicités en trois sestiolna premiere présente

des éléments statistiques de la base de donnesigjae la détermination de période d’analyse.
En accord avec la méthodologie de recherche, Iziél®e section présente respectivement les
éléments centraux et périphériques de la reprégmmt&nfin, une fois ces résultats présentés,

une discussion, au regard de la littérature, senpgsée dans une troisieme section.
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La figure 1 présente une vue synthétique du dépelment des différentes parties de ce

doctorat.

Partie 1 :

Chapitre 1 :
Les facteurs de transformation de I'imag
de la profession comptal

La construction des

représentations du

professionnel comptable dansg

la publicité : revue de Chapitre 2 :

Les approches théoriques relatives au contenu
et aux impacts des représentations sociale

|

Chapitre 3 :

littérature et cadre théorique

e

La méthodologie de collecte et d’analyse de

l

Les transformations de I'image idéalisée du
comptable de 1955 a 2017, ou I'impact des
mutations technologiques

_ publicités a destination des professionnels
Partie 2 : comptables
L'analyse des représentations l
sociales du professionnel
comptable dans la publicité [ Chapitre 4 :

Figure 1 : Organisation de la thése
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PARTIE 1

La construction des représentations du
professionnel comptable dans la publicité : revue
de littérature et cadre théorigue

29



30



Introduction de la partie 1

La premiere partie de la thése a pour objectifrdeiper le champ théorique dans lequel s’inscrit

cette recherche.

Dans un premier temps, les facteurs de transfoomades représentations de I'image du

professionnel comptable seront étudiés.

Dans un deuxieme temps, le positionnement théorgfeau pour I'analyse des représentations

sociales sera justifié.

Le premier chapitre propose des éléments de littérature sur les diifés études analysant
les facteurs de transformation de I'image du psotemel comptable dans la publicité. Ce
chapitre met en exergue le besoin de présentetralesux issus de contextes et de périodes
d’analyse diversifiés. En ce sens, il interroge saorfacteur particulier : I'environnement

technologique.

Le deuxiéme chapitre souligne la pertinence des représentations ssciedenme cadre
d’analyse des transformations de I'image du pradesel comptable. Ainsi, la théorie du
noyau d'Abric (1984) ressort de cette littérature effrant un cadre d’analyse des
transformations des représentations sociales. Elafinrevue de littérature proposée dans ce

chapitre permet de confirmer I'importance de I'iraag sein des représentations sociales.
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La figure 2 décrit la structuration de la premigagtie en deux chapitres permettant de présenter

le positionnement théorique de cette recherche.

Partie 1 :

La construction des représentations du professimumeptable dans la publicité : revue
de littérature et cadre théorique

v N e RN
/ Chapitre 1 : \ / Chapitre 2 :
Les facteurs de transformations de Les approches théoriques relatives al
'image de la profession comptable contenu et aux impacts des

représentations sociales

1. Les facteurs explicatifs des >
transformations de 'image du 1. Les approches théoriques du contenu
professionnel comptable dans la des représentations sociales
publicité

2. Les différentes approches pour

2. Les mutations technologiques comme analyser I'impact des images au sein

facteurs de transformation des des représentations sociales
\ représentations sociales / \
N S N— 3

Figure 2 : Organisation de la partie 1
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Chapitre 1 :

Les facteurs de transformation de I'image de la
profession comptable

34
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Introduction du chapitre 1

Des différences importantes existent entre les asédint dans leur conception ou leur ciblage,
que dans leurs méthodes de diffusion. Il faut eit tsmpte dans une telle étude. Celle-ci prend
ainsi sa genese dans une volonté d’étudier lesagesadressés aux professionnels comptables
et permet de faire ressortir I'importance de lalgitt comme terrain d’étude pour cette

guestion.

Ce chapitre commence par exposer, dams premiére section les facteurs explicatifs des
transformations de I'image du professionnel comlptabtravers la littérature sur le matériau
publicitaire. L'alignement avec ces travaux doitrpettre d’établir des comparaisons avec des

études portant sur des cultures différentes.

La seconde sectiors’intéresse a I'émergence du milieu technologidaas la profession
comptable comme facteur des transformations deggseptations sociales. Pour se faire, elle
commence par présenter les enjeux conceptuels dprdsence d’'un environnement
technologigue mouvant, avant de poursuivre sucéegours historiques des transformations

technologiques de la profession.
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1. Les facteurs explicatifs des transformations de I'hage du professionnel

comptable dans la publicité

Des différences importantes existent entre les asétlint dans la conception, que dans le
ciblage, ou encore dans les méthodes de diffudiam, il faut tenir compte. Cette étude prend
sa genese dans une volonté d’étudier les messdggssas aux professionnels comptables et a

donc permis de faire émerger la publicité commeted’étude pour cette question.

Cette premiere section propose une revue de lititéraétaillée de trois travaux fondateurs sur
la question de la représentation du comptable @apsblicité professionnelle : Ewing et al.
(2001) s’intéressent a différentes publicités parde 1996 a 2000 au sein d’'une revue
professionnelle australienne du monde des affaoes I'angle du conservatisme comme
facteur explicatif (1.1.) Hoffjan (2004) base son étude sur soixante-trgizsblicités
allemandes et s’intéresse particulierement au neanagt comptable en inscrivant son étude
dans la littérature sur le stéréotype du profesgboomptable dans la culture populaire (1,.2.)
enfin, Baldvinsdotir et al. (2009) étudient vingt@ publicités du Chartered Institute of
Management Accountants (CIMA) de 1975 a 2007, eetéamt I'hypothése que les pratiques

sociales de la profession vont interagir avec Igmde la publicité (1.3.).

1.1.Une étude du conservatisme des pratiques vestimeimtzs des professionnels

comptables par Ewing et al. (2001)

Cette question des travaux d’Ewing, Pitt et MurgBtmre (2001) sera étudiée en deux temps :
le premier ou sera détaillé le cheminement de deticle (1.1.1.) puis le deuxiéme, ou une
critique sera proposée dans 'optique d’'une apitinade leur approche théorique dans le cadre

de ce travail doctoral (1.1.2.).

1.1.1. La culture du compteur de haricot : l'utilisation de la photographie
publicitaire pour repositionner 'image de la profession comptable

Ewing, Pitt et Murgolo-Poore (2001) partent du ¢ahgue parmi toutes les professions, celle
du comptable reflete 'image la plus conservatri@ette perception de la profession affecte les
professionnels dans leur travail, mais égalemens dia recrutement des personnes les plus
talentueuses. lls constatent alors que les asgpwEainsi que tous les corps de métiers relatifs

a cette profession attendent une nouvelle défmpiois favorable au métier. Dans cet article,
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ils décrivent une analyse de contenu de cing andéegsublication d’'un hebdomadaire du
monde des affaires australien : Beisiness Review Weeklyeurs résultats confirment la
présentation d’une profession comptable plus lipessant par une tenue vestimentaire plus
décontractée ou sportive, sans crainte de la caiguar avec les vétements traditionnels stricts

du professionnel des affaires.

Afin de justifier 'emploi de I'imagerie publicitee comme objet de recherche, les auteurs
reprennent une citation de David Ogilvyure image vaut bien mille mots(p.23, citant
Ogilvy, 1983). Cet auteur a étudié les effets ddslipités de presse écrite et également les
interactions entre I'image, le titre et le corpstdute de la publicité. Les conclusions de ses
recherches empiriques sont que les images visueligitent la curiosité du lecteur (Ogilvy
1983). De plus, Jewler (1995), confirme I'efficécdes publicités avec une image par rapport
a celles qui n’en ont pas. En d’autres mots, lEsimations visuelles auraient plus d'impact en
termes de reconnaissance et de stimulation dédéhtjue les informations provenant d’autres
sources (Engel, Blackwell et Miniard 1995). Cutlenter et Bromm (2000) émettent I'idée
selon laquelle les aspects de la communication s@nantique ont toujours eu un réle
important, car ils offrent une sténographie visuelle d'idées complexes ou de concepts.
Marken (1993) compléte cette idée en parlant dphlatographie comme support rapide,
puissant, radical, honnéte et simple. Il attirel&mgant I'attention des communicants sur la
valeur de la photographie dans la présentatioews message®lle impactera beaucoup plus
durablement les souvenirs des receveurs du megs&gec des mots ou des discours. Enfin,
Marken (1993) insiste sur le fait qu’'une bonne ploaphie peut informer et persuader plus

encore que des mots.

Dans cet article sera expliqué comment dans lescprpfessionnel comptable via la CIMA
(Chartered Institute of Chartered Accountantsa@liA (National Institute of Accountants), la
publicité a servi de levier pour tenter de chargmgrinion publique et contrer le stéréotype
négatif. Les composants visuels d’'un contenu é&dlt@ttireront et retiendront I'attention
exigeant ainsi un changement évolutif des visueldiladu temps. L’enjeu consiste donc a
changer drastiguement le stéréotype de la profegsassant de professionnels sages et
ennuyants a une profession vibrante et excitargednservatisme dans la profession passera
en second plan, notamment sa manifestation a riguwe de la profession et la potentielle
contrainte qu'il exerce sur la profession comptabBlgis, la publicité sera utilisée comme outil
de communication, avant de procéder a I'étude equardes publicités de la Business Review
Weekly.
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1.1.1.1. Le professionnel conservateur

Les auteurs constatent que depuis les origines piefession, les comptables ont la réputation
d’étre de nature conservatrice et prudente (Corr@@g0). lls sont percus comme des personnes
grises, portant des costumes gris. Leur surnonflagaur de ©ean countes!* a été attaché
aux membres de la profession et les blagues abbmdena profession : Actuaries are

accountants who couldn’t stand the excitensént

Dans certaines parties du monde — comme au Royalmne- les comptables sont qualifiés
de «comptables agréés pendant que d’autres pays comme les Etats-Unis momima
profession «ertified practicing accountantscouramment abrégée en CPAs. La nature du role
des comptables dans le management financier,dditgtaet I'intégrité des organisations, ainsi
que les échanges mutuels réguliers avec les clientsmposeé une culture de la vérité dans la
profession (Brien 1997). De ce fait, les comptalsiesdoivent d’étre considérés comme des
personnes conservatrices prudentes, sobres, indiistes, gardiennes des comptes d’autrui.
On attend de leurs audits préalables une survedlat une anticipation permettant aux
organisations de se dispenser de problemes citijegamment sur I'imposition ou les
conditions financiéres de I'organisation. L'imagesbbriété du comptable prudent lui impose
également d’accepter tous les stéréotypes du chhemanuyeux et terne émanant de la culture
populaire. En effet, une image conservatrice estgage d’efficacité durant les périodes
economiques difficiles (James, 1992). Dans le méamgps, des changements dans le milieu
des affaires ont modifié les attentes des cliemtzis les acteurs du monde des affaires et plus
particulierement les professionnels comptablesalire effet de la vision conservatrice de la
profession concerne le recrutement des dipldmésffen) la plupart des étudiants pensent que
les personnes ennuyeuses ont le bon profil powerdegomptables. Pour la profession, il s’agit

d’une situation déceuf et de la poulperpétuée par le conservatisme.

Les auteurs considéerent le conservatisme commevemtal de comportements et de traits
caractéristiques émanant d’'un point de vue intetnexterne a la profession. Cela inclut autant
les comportements implicites et les attitudes,irédiieur de la profession, que les activités
extérieures ou ils évoluent : sports, clubs, etelaGouche également les comportements
explicites comme l'apparence physique au travergithix des vétements, de la coupe de

cheveux ou l'utilisation de produits cosmétiques.

1 Traduction littérale : compteur de haricots
15 Traduction : les actuaires sont les comptablesgupportent pas tant d’excitation
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La tenue vestimentaire incarne certainement la yikible de ces variables et devient le sujet
de nombreuses discussions et spéculations supfaspion comptable. Dans la plupart des
grands cabinets d’expertises, le climat de traastilqualifié d’étouffant (Flynn 1996) et un des
aspects les plus visibles de I'environnement deattat du travail lui-méme, provient de la
tenue vestimentaire. Les précédentes recherchetenévdes éléments aux caractéristiques
négatives sur le professionnel comptable basésreuimage pauvre du management ainsi que
des vétements formalisés. Il est également sugpgerées attentes des clients causent I'origine
du «dress code des praticiens (Fortunes et al., 1995). D’'apa@ses (1992), les clients
élaborent un rapide processus d’évaluation, lesgralit seulement basé sur I'apparence comme
indicateur de la valeur du professionnel. Dansargeaxte, I'intérét actuel pour la mode et les
apparences seraient un sujet important d’autannquoére de services dans les organisations
prennent le parti inverse en se dirigeant verdatases plus décontractées (Fortune et al, 1995).
Les vétements sont alors considérés comment urctaspgortant dans la présentation des
comptables et fournissent une mesure de I'évalmatia management de l'image du

professionnel comptable.

Bien que les comptables mettent du temps a répadcehangements de mode, les auteurs
émettent deux options : leur permettre de s’exprimerester d’apparence professionnelle.
Comme Banks (1994) le démontre, les vétementspsotie intégrante du professionnalisme
du comptable et une tenue non professionnelle abue déstabiliser et influer sur ses
perspectives de carriere. De plus, pour Banks (1964 clients embauchent une personne
autant pour son esprit que pour son apparence.n@apeil n’existe aucune étude sur les
impacts de la tenue vestimentaire sur le recrutemes Comptables agréés aux Etats-Unis
(Chawla, Kahn et Cornell, 1992), mais leur recheroiontre que les hommes auraient une
tendance plus prononcée pour le recrutement degsiohnel en tenue plus décontractée. De
plus, Corning (2000) présente 'idée selon laquatidabillage libre augmenterait le moral des
équipes et aurait un bénéfice sur la producti@@pendant, cette liberté ne peut étre totale
comme en témoigne l'introduction duress code d’Arthur Anderson qui déconseille le port

du Jean, du short ou des sandales, car ils inhdmed&esprit de la profession (Anon, 1993).

Pour évaluer un comptable, un client apprécie tepmrtement éthique, la confidentialité et les
décisions avisées que le professionnel peut preshah@nt son mandat d’exercice. L'attente
d'un «petit» client sera différente en ce qu’il souhaitera &wonseillé face aux nouvelles
opportunités géenerées par les évolutions de I@odiégislatives, sociales, technologiques,

etc.). L'augmentation des privatisations ainsi de@tsourcing et certaines organisations
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publiques tendant vers un fonctionnement privét sofiorigine de la démultiplication du
nombre de petites affaires. Une image conservadrige impact négatif sur ces opportunités,
particulierement lorsque ces petites organisatEmgetrouvent confrontées a cette image

conservatrice (Marcus, 2000).

Un autre des aspects négatifs du conservatisnarai¢ans le recrutement. Une étude sur les
choix de carriéere des étudiants, menée par Fdlonnik et Northey (1995), montre que la
profession comptable n’est pas un choix privilédiéz nombre d’étudiants, car elle manque
de prestige social. Si les comptables n'ont aumahenté de prestige social et qu’ils ne sont
pas perturbés par I'image d’'une profession ennwgyeaalsrs le probléme du conservatisme se
retrouve dans le recrutement d'étudiants aux mrofilmilaires. Beaucoup d'étudiants
considerent les cabinets internationaux de comi@alles «big») comme des endroits ou ils
se sentiraient exploités et ressentent une certaigesion contre cette image ennuyeuse de
compteur de haricots, particulierement lorsque piEspectives de carriere dans d’autres
secteurs du monde des affaires leur sont propq3égsor et Cosenza, 1998). Par ailleurs,
'image dominante du professionnel comptable masaugmente encore la difficulté en ce
qui concerne les meilleurs éléments féminins. Dalmeuses entreprises ont pourtant reconnu
'avantage de retenir les talents féminins et gusta leur image et leur environnement de

travail pour en réduire le turnover des effectiflyfin, 1996).

Le conservatisme peut cependant étre utilisé &ficompenser une certaine malhonnéteté dans
I'organisation (Brien, 1997). La nouvelle orientattide la profession tend a étre plus universelle
avec notamment, une nouvelle identité professidangli utilise beaucoup les relations
publiques (Dorgan, 1997Mace, 1994 Edin, 1996). Cela passe par plusieurs campagnes
publicitaires de différents cabinets comptable®§Sy1996). De plus, des stratégies marketing
ont été proposées pour aider la profession a preawokeur métier (Hall, 2000 Nolan, 1997
Rogers, 1996).

Pour les auteurs, une des marques de la transfomds la profession au niveau mondial est
I'apparition, & la fin des années 1990 de logosnfoe en Irlande, Ecosse, Australie, Canada
ou encore Afrique du Sud). C’est I'image d’une pssion forte et moderne qui est promulguée

a travers ce logo.
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1.1.1.2. La publicité comme instrument de repositionnemémtatdje

Pour les auteurs, une image peut étre formée, auaisi renforcée ou repositionnée par une
exposition dans la culture populaire. Walter Lipmpmaouligne que notre imagination n’est en
réalité qu'une résultante des images entenduesi@sidans les médias populaires (Lippmann,
1922). Matsumoto (1966) va plus loin et différeniGimage qu’une personne s’est construite
en dehors de toute influence médiatique de celleodegroupe d’appartenance qui résulterait

de son exposition a la masse médiatique.

Si une profession fait I'objet d'un stéréotypegst nécessaire de déterminer si elle en bénéficie
ou si elle en pétit. Lorsque vraisemblablementdesotype courant a des effets néfastes sur la
profession et sur le recrutement, il devient alo¥Fsessaire de le contrer. Selon Cutlip et al.,
(2000) une image déformée engendre des problemedetarelations publiqued suffit pour

les contourner de générer et propager un nouveagaosype divergeant du précédent. La
volonté de changer les attitudes, notamment legdatifpes comme le comptable ennuyeux,
passe par la création d’'une dissonance cognitiestifiger, 1957) et celle d’un nouveau
stéréotype dont la portée finale vise I'esprit dblc. Cet exercice de manipulation de I'image

s’appelle selon Motion (1999) :
Management de I'imagenfjage managemennt
Management de I'imitatioriripression managemeént
Management de I'identitédentity management

1.1.1.3. Reésultats

Pour les auteurs, la fiabilité d'une mesure egtdiat critique de toute étude empirique. Dans
une analyse de contenu, le fait de coder par detsopnes différentes peut étre un premier
gage de cette fiabilité, dans la mesure ou les geusonnes utilisent le méme code (Davies,

1997).

Avant I'analyse des images, il a été réalisé uhdediabilité :I'inter-coder reliability scores
(Holsti’s formula). Dans la mesure ou tous les ss@ont a plus de 80 %, les données des

codeurs pourront étre analysées.

Leurs résultats montrent que trois quarts des caloigg sont montrés en intérieur (dont 2/3

dans leur bureau) en 1996, contre moins d’'un &ar2000.
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En ce qui concerne leur tenue vestimentaire, pdu8@% arboraient une tenue classique de
professionnel (costume cravate). A l'inverse, lenboe de professionnels vétus de tenues plus

sportives a quadruplé en 5 ans et les vétementmttactés ont été multipliés par 10.

Concernant la posture, ils constatent une tres fugmentation du nombre de professionnels

en posture sportive.

Enfin, a I'instar de quelques photographies, leggasionnels posent dans les publicités de la
BRW en dehors de tout stéréotype classique dugsiofienel comptable. Au contraire, le cliché
pris en extérieur met en avant leurs cbtés exsitanaventureux, avec un penchant pour les

sports extrémes.

1.1.1.4. Discussions et implications managériales.

Les résultats de cette étude sur Iimage du primfiesel comptable affichent une réelle
évolution sur les cing années. En résumé, les gsmfenels présentés dans les publicités dans
les années 2000 sont plus souvent exposés eneextétidans des allures plus décontractées
ou sportives. Cela démontre une réelle volontéagedfession de valoriser leur image auprés
de leurs membres, par I'usage de cliché avantagemme élément majeur dans la mise en

place de cet objectif.

Selon les auteurs (p.28), une étude de cette nptie® plus de questions gu’elle n’en résout.
La plus importante consiste a savoir si cette nbeii@age détectée a atteint son objectif. lls
se concentrent sur lattitude des professionnelmptables pour détecter d’éventuels
changements au cours de ces cing derniéres apégiesle suffisamment longue toutefois pour
risquer de biaiser une telle étude. D'un c6té,sil possible que l'audience ait saisi ces
changements et que la vision ennuyeuse de la profesit évolué. D’'un autre coté, des
recherches sur I'attitude pourraient montrer quérmsage a changeé, la profession n’en reste
pas moins considérée comme ennuyeuse malgré daisge entendre la publicité. De plus, la
profession pourrait étre intéressée par une étudi perception de cette nouvelle image par
les clients. Ceux des cabinets de grandes taitlemmment pourraient voir d’'un mauvais ceil
cette nouvelle image qui remettrait en causgteeuxde la profession. Aussi orientent-ils leur

étude vers la perception de cette nouvelle imagé&pkerement représentative pour eux.
Par ailleurs, limités par I'espace géographiquie émps, ils n'ont eu la possibilité d’étudier
toutes les images du professionnel comptable spgrdiade donnée. Une lecture attentive des

résultats notamment sur d’autres points comme {gnde la femme dans ces publicités

interroge les auteurs. Il n'y a que tres peu denfesprésentes dans le corpus des publicités
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étudiées. Ce n’était pas une des priorités de éate, mais I'analyse des publicités met en
relief cette problématique. Il serait alors intéaas d’étudier si la femme et I’'hnomme ont des
vétements ou des postures différents, et surtquliogser pourquoi. Y a-t-il des raisons propres

a la communication ou résulte-t-elle d'un effet@etaire du stéréotype

Enfin, les auteurs nous orientent vers une autrgppetive : analyser la relation entre I'image
et le texte publicitaire. Dans quelle circonstalesemots iraient-ils dans le sens de lI'image ou

a l'inverse la contrediraient-ils ?

Pour conclure, les auteurs présentent deux linditesurs travaux : le temps et I'espace. Le
temps, car ils n'ont étudié que cing années deigatiin, et I'espace, car ils se sont restreints
a I'’étude d’'un pays unique : I'Australie. lls encagent enfin de nouvelles études sur ce sujet

en I'élargissant a I'extranational et sur plusiguésiodes.
1.1.2. Une lecture critique de I'étude d’Ewing et al. (20Q)

Ewing et al. (2001) s'intéressent donc aux évohsgide I'image du professionnel comptable a
travers le prisme du conservatisme présent et septé dans les publicités. Cependant,
plusieurs études anglo-saxonnes montrent une meréiolution du professionnel comptable
remettant en cause cet aspect conservateur. Qaaigions majeures montrent la remise en
qguestion du caractére conservateur dans la cufiapalaire. Beard (1994) identifie une
complexification des personnages comptables aumeng&lle montre notamment que dans les
anneées 70 les films laissent apparaitre des pesgesraux multiples facettes et deviennent peu
a peu des hommes et des femmes normaux du pointedsocial. Dimnik et Felton (2006),
guant a eux, montrent que I'appartenance ethnigoere le genre évoluent également dans le
cinéma. Dorénavant, I'image conservatrice de I'hauomptable, quinquagénaire grisonnant
dans un costume sombre perd sa dominance au ghafifpprofessionnel plus jeune, féminisé
et/ou d'origine ethnique différente. Carnegie etpida (2010) pointent I'émergence d’un
second stéréotype, a l'opposé de l'image conséreattu comptable : un individu peu
recommandable, malhonnéte, corruptible, calculateyride et parfois méme sans cceur. Enfin,
les travaux de Rocher (2016, 2017) sur la bandsrtss dévoilent deux nouvelles images qui
viennent concurrencer le stéréotype classique oiegsionnel conservateur : avec d’'une part,
I'apparition d’'un professionnel dont I'apparenceesiine plus grande reconnaissance sociale et
d’autre part, une érotisation de son image. Aiisijing et al. (2001) ne s'intéressent pas

uniquement a la portée conservatrice de I'imageatoptable, au risque de restreindre I'intérét

44



d’'une telle étude. De plus, en prenant le partbgé@ver le conservatisme de la profession,
Ewing et al. (2001) se limitent & I'apparence dof@ssionnel — tant sur ses vétements que sur

ses postures — mais ne regardent pas les manibestadu conservatisme tant dans les

comportements, les pensées, les décisions qudatateshnologies.

1.2.Le stéréotype du comptable allemand par Hoffjan (204)

Le second article de la recherche sur le matérnigligitaire est proposé par Hoffjan en 2004.
Il sera également présenté en deux temps, un preames de présentation détaillée de I'article
(1.2.1.) puis dans un second temps, une critiqreepeposée dans le cadre d’un prolongement

dans un travail doctoral (1.2.2.).
1.2.1. L'image du professionnel comptable dans le contexilemand

Hoffjan (2004) débute son article en affirmant tekiste une forte demande pour une nouvelle
orientation de la compréhension du réle du comptdbhs I'exercice de son métier. Le déclin

significatif du métier deelui qui comptechange la vision du travail de comptable. L’évtiolu

du réle du comptable comprend la création d’un @seas de transparence et I'exécution d’'une
fonction de consultant interne généralisée dangné®prises. En parallele de cette nouvelle
profondeur de ce qu’il considére comme étant duagament comptable, une compréhension
modifiée de la performance de la fonction elle-m&erable importante pour la profession. Les

analyses comptables devraient alors étre orierd@ede futur plus que sur le passé et le

management comptable lui-méme devrait se tourner les «clients» internes et s’inscrire

davantage en équipes interdivisionnelles.

Mais ces nouvelles perspectives du management ebfeptse retrouvent-elles des
aujourd’hui? Une étude de contenu des publicités fournit us®rv des perceptions du
management comptable extérieure a la professidie €ealuation donne des indices valables
sur les possibles manquements de la profession@adsmaine. Des lors, les résultats des
études anglo-saxonnes sur le(s) stéréotype(s) atefs) lui servent de premiere approche sur
laquelle débouchera la méthode choisie pour cetdyse du contenu des publicités. Cette
étude propose une analyse empirique dont les aésgktront comparés aux précédentes études.

Enfin, les possibles conséquences pour la professimptable seront soulignées.
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1.2.1.1. La signification de I'image.

Pourquoi I'image du comptable mérite-t-elle d’étne sujet de rechercl®eHoffjan (2004)
souligne que cette image influence l'efficaciténdanagement comptable, la composition de la

profession et le développement de la personnalitéiduelle de chaque comptable.

Plus généralement, certains associent pensée ignalgt conceptuelle avec un haut niveau
technique dans les domaines de la comptabilitéy(G@98). Dans les entreprises, I'utilisation
des informations devient possible grace au dépariermomptable et par un processus de
communication, ce qui inclue un aspect de relamriale pour la profession. Si le receveur du
message regarde le comptable de fagcon négativaofitimisera pas Iutilisation des
informations données par le département généransi an réel probleme d'efficacité et

d’efficience non seulement pour le départementsrégalement pour I'entreprise.

Si I'image du comptable est établie a travers Eé&é par le biais d’'un stéréotype particulier,
elle affecte alors la profession tout entiére. ANietage du «beancountes, la profession aura
des difficultés a recruter les meilleurs et lesspialentueux éléments (Holt, 1998mith et
Briggs, 1999 Ewing et al., 2001). Les préjudices causés parstéréotypes influent sur le
recrutement des nouveaux professionnels et paréqaest, sur la composition sociale et
intellectuelle des futures générations de compsalfriedman et Lyne, 2001). Enfin, la
multiplicité d’images négatives donne a penserlguarofession comptable située au second
rang attire principalement les personnes les ntaleatueuses (Holt, 1994). Ainsi, comprendre
I'image du comptable doit permettre a la professl@méliorer ses communications, recruter
de meilleurs étudiants et développer des stratélgidesrmation (Dimnik et Felton, 2000).

Le stéréotype influence la nature du travail etrédations sociales de tous les professionnels
(Friedman et Lyne 2001). La perception des indigidatermine comment ils sont traités (Dyer
1993). De plus, une exposition répétée des comgstadl une représentation particuliere
ameénerait le spectateur a intégrer comme une égéiihage véhiculée dans la publicité. Le
processus de socialisation durant I'emploi serat résultat d’'un ajustement d'une
autoévaluation du stéréotype professionnel (Rustemet Thrien, 1989). Si les publicités
représentent le comptable comme socialement inempeté, cela diminue leurs attentes

concernant leurs relations sociales dans et horsmeeprise.
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1.2.1.2. Etudier 'image du comptable.

Pour étudier le réle du management comptable, &off{004) considere trois différentes
méthodes : les questionnaires standardisés aurrpmis (Half, 1980 Tipgos et al., 1983
Aust, 1999 Bauer, 2002), les interviews individualisées (fiean1996 Friedman et Lyne,
1997) et les études sur la personnalité psychaleg{@peCoster et Rhode, 197Aranya et
Wheeler, 1986). Les résultats de ces études, tantgs-saxonnes, montrent une subordination
a la comptabilité financiére puisque le comptalvaricier se situe, dans la majorité des cas, au

centre de la recherche.

Pour l'auteur, les médias exercent une forte imibgesur les perceptions sociales de la
profession. Littérature, films, télévision et presontribuent a développer le stéréotype du
comptable. Dans ce contexte, Hoffjan (2004) comeidén stéréotype comme un grand
ensemble de caractéristiques attribuées a unenrergar son appartenance a un groupe (Oakes
et al., 1994). Alors, que les études anglo-saxosee®ncentrent sur la perception individuelle
de la question, les travaux sur I'image du comgtatdns les médias fournissent une vue
d’ensemble. La représentation du comptable estieégndans plusieurs travaux sur les fictions
de littérature (Robert, 1957Stacey, 1958 Cory, 1992), les films populaires (Beard, 1994
Holt, 1994; Smith et Briggs, 1999 Dimnik et Felton, 2000 Kyriacou, 2000), et dans les

travaux sur la @on-fiction» (Ewing et al., 2001Friedman et Lyne, 2001).

Premierement, dans la littérature, la professiangtable est décrite de maniere défavorable.
Le stéréotype du comptable est généralement repgéegar une personne inintéressante,
monotone, ennuyeuse, sombre et inexpressive (@982,). Cory en conclut que l'image
populaire réside dans la représentation d’'une pessa’age moyen, froncant les sourcils,
perdant ses cheveux, pointilleuse, radine, peudétie et socialement inapte. Robert (1957)
et Stacey (1958) se plaignent du manque de présbintz profession dans les fictions. lls
pensent que la raison émane d’'un comptable qui jJaesis percu hors de son travail (Robert,
1957) et que de ce fait, il est trop ennuyeux mwuenir un personnage de fiction intéressant
(Stacey, 1958).

Deuxiémement, on retrouve les résultats des éudegdentes en examinant la représentation
du comptable dans les films populaires. Kyriaco00® et Holt (1994) affirment que le

stéréotype traditionnel du comptable est toujoigs présent. Le comptable est encore présenté
comme un homme blanc. Il a également une placels@mdonnée et est entierement dévoué a

sa profession. Holt (1994) et Smith et Briggs ()93¥&couvrent qu’il manque au comptable les
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qualités essentielles pour une réussite professienn compétences en communication,
éthique, flexibilité et aptitude aux changements.cBntradiction avec Holt, Smith et Briggs
(1999) observent un changement dans la représmmtiii comptable qui s’aggrave au fils des
anneées. Dans les vieux films, les caractéristiguesipales étaient : perfidie, timidité, manque
de confiance sous les traits d’'une personne timaloge que dans les années 80, I'image change

pour s’orienter vers un personnage ennuyeux, mamaigaprofessionnalisme et criminel.

Contrairement aux précédentes études, Beard (1294nik et Felton (2000) analysent la
représentation du comptable de facon plus com@esistinguent plusieurs stéréotypes. Beard
étudie les représentations et le réle des compsatdms les différents genres de cinéma:
humour, traits de caractére et rdle dans le démené de I'histoire. Dans plusieurs films, le
comptable s’apparente a un personnage comiqueapagidité et son apparence mécanique.
Parfois, il révele certains aspects de sa persip@naliscipliné, effacé, attaché aux traditions,
clair, précis et respectueux des lois.

Dimnik et Felton (2000) examinent un large éverdailpersonnages positifs et négatifs dans

I'étude la plus étendue sur le stéréotype du cobohptdans les films. lls ont identifié quatre
stéréotypes :

le comptable héroique (optimiste, confiant et entigha);

le comptable travailleur (étroitement mélé a sovirennement de travail)

le comptable servile (inquiet, incapable, naif, athmue, attentionné et honnéte)
le comptable malicieux (sUr de lui, puissant, efféoet insensible).

Finalement, deux études sur le stéréotype du cdneptians la presse commerciale utilisent
des approches vraiment différentes. Friedman et L(001) examinent les paralléles de la
presse entre comptables ebeancounters. lls soulignent toutes les nuances négatives
attribuées au stéréotype du compteur de haricotfin,Els reprennent les travaux d’analyses
d’Ewing et al. (2001), sur des photos publicitaidescomptables dans un magazine du monde
des affaires australieres résultats révelent une personne photogragmeésxtérieur, portant
des vétements a la mode, excitante, aventureasamt une préférence pour les sports d’action.

1.2.1.3. Les motivations de I'étude

Hoffjan (2004) reléve un point commun a 'ensemiés études anglo-saxonnes : elles ne
distinguent pas les différentes images du professlb comptable. Les études sur les
comptables ménent inexorablement vers des stéepgyx contours flous et aux nombreuses

facettes. A l'inverse, Hoffjan (2004) ne s'intérespr'a une seule image : celle du management
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comptable. Il se limite volontairement a la cultatkemande, présentée comme avantageuse
dans sa perspective de recherche si on considerdifférentes spécialisations clairement

distinguées au sein de la profession dans ce pays.

Selon Hoffjan (2004), la sélection du média doisge par I'annulation des interprétations
fictionnelles. La pressesérieuse présente une image plus réaliste du comptableceile
présente dans les films ou dans les romans poesildinsi, la faiblesse des études précédentes
sur le stéréotype du comptable peut étre évitéeeRample, I'analyse de Friedman et Lyne
(2001) se concentre uniquement sur le terme du tample haricots, fournissant une seule
facette de 'image du comptable. De plus, plusiétuges se limitent au seul contenu des textes
étudiés. A l'inverse, Ewing et al. (2001) s’intéest seulement aux impressions visuelles sans
utiliser les informations présentes dans les tegqeaccompagnent. Selon Hoffjan (2004), ils
analysent I'image de soi du comptable, car le cablptchoisirait lui-méme le photographe qui
produira son image. Se basant sur ces postulatglyse des publicités que propose Hoffjan
(2004) relie les avantages d'une étude simultanéetedte et de I'image d'une presse
commerciale objective. L’analyse de publicités priées dans le monde des affaires illustre les

nuances de I'image populaire du management congotabl

1.2.1.4. Le contexte allemand

L’analyse de I'image du management comptable deitgre en considération I'environnement
social et économique spécifiguement allemand. Liéfiérences principales selon Hoffjan
(2004), se situent dans la culture financiéreglgrd de professionnalisation et la centralisation
des recherches sur le management comptable.

La différence la plus frappante provient de la wdtfinanciere, tout particulierement de
'importance des bourses. Les pays anglophonewtit une importance particuliere a la
protection des actionnaires et a la connaissan@ndiére en général (Sheridan, 1995).
L’Allemagne peut étre décrite comme une sociététianaires, dans laquelle leur protection
tout comme celle des employés, clients fournisseturséanciers occupe la premiére place
(Schlie et Warner, 2000). La tradition germanigsiedavantage orientée vers la protection des
créanciers et exerce sur eux une influence coraitierCeci s’explique par la proximité entre
les banques et leurs clients — notamment les emgesp—. Ainsi, cette derniére se concentrera
sur une relation a long terme et sa longévité,oplque sur les intéréts a court terme des
actionnaires. Tout ceci se retrouve dans le systamgptable allemand qui adopte des points

de vue a long terme et dont les liquidités et léséfices arrivent au second plan (Schlie et
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Warner, 2000). Les publications comptables, quiestti les régles fiscales, sont considérées
comme conservatrices. Les chiffres les plus fiabtdses plus précis viennent du management
comptable. Ce dernier prend ainsi plus d’importague l'audit en Allemagne (Sheridan,
1995).

De plus, les différences nationales dans la foonadies comptables et dans la compréhension
des métiers de la profession doivent étre priseoasidération. Dans les pays anglophones, le
management comptable consiste en une professgmstucture correspondante, alors qu’en
Allemagne, il est considéré comme une disciplineefslan 1995). Pour donner suite a la
formation qu’ils regoivent, les nouveaux arrivanessont pas familiarisés avec les pratiques
politiques qui agitent le monde de I'entreprise.dles grand défi de ces nouveaux managers
comptables est de faire face a cet environneméitigpe (Ahrens et Chapman, 2000). L’effort
pour développer leur sensibilité politique et Imps imparti expliquent certains résultats de

cette analyse.

Contrairement au management comptable, le conceptodtrble a été transposé dans la
littérature académique plutbt que déduit de laiquat Les problemes du monde réel sont
décontextualisés, rassemblés et traduits dansrdeEmatiques générales et abstraites. Cela
se retrouve dans I'approche germanique sur les amihptables qui sont caractérisés par les
associations avec les théories de production. Letr@le se liant au management, le

management comptable s’associe ainsi a la compéalipheridan, 1995). Le contréleur

allemand aura alors de plus grandes responsaljliteson homologue anglo-saxon, et sera

considéré comme influent dans I'entreprise.

1.2.1.5. Résultats

Hoffjan (2004) présente les résultats de son aeal\ytsavers cing dimensions puis compare ses

résultats avec les différentes études mises ert borarde sa revue de littérature.

1.2.1.5.1. Ladimension produit.

Dans un premier temps, les produits ont été réamsecteur :

46 % pour les services logistiques (avec 28 % dearogiciels ou softwares, 8 % pour
des voitures ou marques de voitures, 5 % poura®pagnies aériennes et 5 % d’autres

marques).

33 % pour le secteur de I'information et de la camination (dont 26 % de traitement

de données et 7 % de télécommunication).
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Enfin le reste se regroupe entre 7 % de systemiadsaction monétaire, 7 % de

producteur d’énergie, 4 % du secteur des service$ed’autres.

Le management comptable se retrouve trés fortefiemriux services logistiques semblant

indiquer un intérét accru pour leurs codts.

L’analyse révele une domination du produit danguhlicité. Dans 48 % des cas, la publicité
est liée a I'efficacité du produit, 33 % pour utenification slre, 63 % comportent des notions
de codts et 10 % seulement traitent de I'imagerdduyot. L’argument du prix est un argument
dominant et se trouve étre en accord avec I'imageainptable. Au contraire, le produit lui-
méme ainsi que la mise en avant de son image quhsbituellement au centre des messages

publicitaires deviennent beaucoup moins importdatss les réclames étudiées.

1.2.1.5.2.  Dimension design.

Cette dimension traite des caractéristiques dedicitéb. Soixante-deux d’entre elles
contiennent une image et une grande majorité moletr@roduit: 26 % le présentent
directement et 36 % présentent son image dans seinoenement, 28 % montrent des
personnes ou des morceaux de corps, 11 % reprastntrireau et 16 % montrent des objets
liés a la comptabilité. La particularité des patsrabstraits des personnes (sans age, sans nom,
etc.) rend difficile une analyse de genre et d'@geurtant, une étude sur le genre en
comptabilité serait trés intéressante (Kirkham,2;98enschop et Meihuizen, 2002). L’étude
d’Enis (1998) sur ce sujet montre que le stéréotypeomptable méticuleux, introverti et
ennuyeux s’'associe a une image masculine du coteptabpendant, les publicités du corpus
étudié par l'auteur n'exposent que des personnaggsculins a I'exception d’'une seule

publicité, ce qui rend impossible une analyse deaye

1.2.1.5.3.  Dimension publicitaire

La dimension publicitaire regarde les parameétresdédeision résultant des objectifs de
communication. Premiérement, les années de publicabnt regardées et classées de maniere
chronologique. L’année de départ se situe en 188%; une fréquence peu élevée. De 1992 a
1997, une évolution significative a la hausse sdilpret I'année 1998 se distingue comme la
plus importante avec vingt-et-une publicités. Ciéfrehs’explique par les communications de
logiciels qui ont considérablement publié cetteémla avec onze publicités différentes. Les
annees suivantes présentent une diminution du reuMdrpublicités. Enfin, 2002 n’est pas

considérée comme représentative, car seulemergulieité fut recensée.
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L’analyse des supports montre que 40 % des puddiciiont placées dans des journaux
guotidiens, 7 % dans la presse hebdomadaire, 4@n¥%lds revues du monde des affaires, 8 %
dans les magazines techniques, 11 % dans la pgéssmalisée et 24 % sur Internet. Le
pourcentage supérieur a 100 % s’explique du faifurgu publicité peut étre diffusée

simultanément sur plusieurs canaux.

L’analyse des cibles du publicitaire révele que¥s%les publicités sont dirigées vers les
employés des compagnies directement affectéesepaahagement comptable. Par ailleurs,
29 % sont directement adressées aux chefs du nmaeagecomptable et 12 % sont
principalement destinées au manager, mais pasnseuntelui. L'environnement privé du

management comptable n’apparait dans aucune pablici

Enfin, Hoffjan (2004) s’intéresse aux contenus entre que les publicités présentent un intérét
bénéfique pour la profession en termes de tempteduavail (34 %), qu’elles informent des
avantages (37 %) et des gains de colts (71 %)ptd que seulement 18 % des publicités
impliquant cette notion de colt promettent un biéegfersonnel.

1.2.1.5.4. Dimension du langage

Hoffjan (2004) s’attelle ensuite a un examen denégorique utilisée dans les publicités. Dans
67 % des publicités, ils ont retenu une utilisatittntermes spécifiques a la comptabilité. On
reléve trés peu de langage vulgaire ou popula#é€gIes publicités). Dans I'ensemble, I'étude

recense un usage uniforme et sur un ton neutre.

Les mots clés utilisés dans les publicités donégalement des informations sur le rapport
entre le management comptable et la personne. Badsdes cas apparait le teroodit, avec

la plus grande fréquence, soit en moyenne l'agparide 2,24 citations. Ce terme est souvent
utilisé en association le maduction (de coltsPans 25 % des publicités, les terraéfgcient

et économiesuivent avec une fréquence moins importante. &gsidéme place se situent les
motscheretplusfavorableavec le motlient qui est cité dans 21 % des cas. Cette analyse de
mots clés confirme 'association entre le managero@mptable et les colts, I'efficacité et les

prix bas.

1.2.1.5.,5. Dimension du Management comptable

Cette dimension analyse les éléments des publigiex I'objectif de démasquer les
significations cachées concernant le managemenptair® comme une personne. Une image

du management comptable est trouvée dans seulesepitpublicités, trente-deux font
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clairement référence au management comptable et daarante-sept cas, au moins une
mention est recensée dans le texte. Cependaréfisde montre que le management comptable
est affiché sans visage ou sans nom (90 % descp@ab)i ce qui en illustre une faible

personnalisation. Les 10 % restant dévoilent unsgome seule ou distante d’'un groupe et

donne I'impression d’'une possible isolation sociale

L’analyse des fonctions révele que majoritairemétnanagement comptable est présenté
comme lecontréleur des codtgguarante-neuf mentions). Cela va de pair ave@éflaxion
précédente et fait du management comptable legooiste des économies ou celui qui permet
a l'entreprise d’économiser. Le publicitaire doneégalement le rdle de fournisseur
d’informations dans vingt publicités, significatment moins que le réle de commissaire des
codts. Dix-neuf cas les exposent comme gardiennepecteur et enfin, six publicités les

affichent comme étant responsables des transadimamieres de leur compagnie.

En plus des missions, des informations peuvenoétienues sur ses compétences personnelles
et professionnelles. Une note a été attribuée s@r échelle allant de 0 & 1, sur leurs
compétences et leur talent. Les résultats montneatévaluation significative. Un jugement
positif prévaut dans trois caractéristiques euugement négatif dans cing. La plus significative
des mises en opposition se situe entre les tergiggude identificatioret faible attachemerda

la compagnie. Sans exception, toutes les dix-saptigités fournissent une évaluation de
I'attachement de management comptable a I'entrep@iscond affrontement de termes entre la
notion deconscienciewet peu fiable Le management comptable est montré comme étant
consciencieux dans dix-sept publicités et peu dialdns seulement quatre. Le management
comptable a le sens des responsabilités et saibiser son travail. Il est identifié par son labeur

et considéré comme loyal & son entreprise.

Un jugement négatif a également été recensé suaplisides professionnelles. Trente-huit
publicités traitent de ce sujet avec une oppositomarquéee entre les ternfeible immobile

et conservateurDans trente-trois cas, le management comptablguasifié d'immobile alors
gue le caractére flexible ne se retrouve que demppublicités. Ce manque de flexibilité est
remargqué dans une autre opposition de teractif.et passif Sur trente publicités relevant ces
références, vingt-deux parlent d’'un management taloig comme étant passif. Il en va de
méme avec les occurrendesaginatifetnon créatif Dans le regard du public, le management
comptable ne doit pas faire preuve de créativigekt s’explique par la nécessaire rationalité

dans I'exercice de leur fonction.
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Dans la confrontation des termesmcourageantet décourageant I'étude révele que le
management comptable est percu comme décourageantix-sept cas contre les deux qui le
montrent encourageant. Les collegues de travagiopegnt souvent le chef comptable comme
la personne qui utilise I'argent de I'entreprisenslde but d’obtenir une rationalité et une
rentabilité économique et qui de ce fait, répontitballement aux requétes par uman»

catégorique.

Avec toutes ces considérations négatives sur legpétences professionnelles, le comptable
est percu comme inflexible, souvent passif danstiéprise, démotivant, tres peu créatif, et

n'ayant d’autre intérét que sa comptabilité.

Alors que le profil professionnel est montré defagégative, le constat est encore plus flagrant
avec le profil personnel puisque toutes les con&tions de termes comportent des dominantes
négatives. Ce constat comprend également la rdehele ’lhédonisme, mise en avant dans
d’autres recherches. Dans leur étude germaniqueesserois publicités sur vingt-et-une
présentent un comptable orienté vers sa recheelpdatsir. Ainsi, I'étude sur la personnalité
des comptables révéele une personnalité déconnelégeurvue de sens de ’lhumour, ascétique

et jaloux.

Par ailleurs, I'évolution du métier et des cardstiues personnelles révele une apparente
critique du management comptable de la part destsli ce qui selon Hoffjan (2004), devient
source de probleme dans l'optique de recrutememalsreaux éléments. Dans 33 % des
publicités le management comptable se voit menacélgs causes internes ou externes a lui-
méme. La plus grande menace vient de I'extérieac #apparition de logiciels de service sur
le marché, promettant I'analyse automatique desnélesm et rendant la production du
management comptable superflue. S’ajoutent a adatrdubles causés par une compétition
avec les logiciels (le stress notamment). Le mamage comptable se remet en question quant

a ses moyens d’exister allant méme jusqu’a suggérdémission dans une publicité.

La représentation du comptable dans les média® rienge pas a la personne disciplinée.
Plusieurs autres représentations publiques peé@entdentifiées en accord avec Friedman et
Lyne (2001). Cette analyse étudie I'image du mamege: comptable dans les publicités, mais
'image des médias peut étre légerement différelecelle actuellement percue dans les
entreprises. Les expériences personnelles notamwaniexercer une plus grande influence
sur leur perception de la profession que la reptésien dans les médias. Par ailleurs, si une

personne n'a pas de contact direct, elle sera sireem lien avec une autre en relation avec la
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profession. L'image dépend de la densité de comeations entre les employés et le contrbleur
et de la mesure dans laquelle ils identifient Eturation avec les personnes qui constituent ce
stéréotype négatif (Friedman et Lyne, 2001). Almsmédias exercent sGrement une influence
sur les attentes envers les comptables qui sotitya@rement signifiantes si I'entreprise se

lance dans le management comptable pour la prefioigte

L'image dans les médias traite principalement dasaatéristiques professionnelles du
management comptable. Ici, leur comportement psajasel a un impact considérable sur leur
vie privée et sur 'image publique des comptahll&thique professionnelle influe sur le temps
gu’ils vont passer avec leur famille. Une publigtédresse justement a eux dans ce sens. Ainsi,
ces travaux ne révelent pas seulement des réssilatsur vie professionnelle selon Hoffjan
(2004).

1.2.1.5.6. Comparaison avec les études précédentes.

Dans un premier temps il compare ses résultatslagdavaux précédemment cités, puis dans
un second temps, il dresse les faiblesses etrtaged des travaux avec une méthodologie

analytique.

Il est observé dans la littérature anglo-saxonrelguhéme de la comptabilité ait été trés peu
utilisé dans la littérature ou les films. A I'ineer, cette analyse des publicités allemandes révéle
une omniprésence dans les médias imprimés. La ainfanma peut créer un personnage
complexe tant sur le plan personnel que professioie publicité ne peut que communiquer
sur le comptable en général dans son milieu prioiessl que Dimnik et Felton (2000)
appellent lavorking accountant.

Conformément aux précédentes études de Beard (1D®@dnik et Felton (2000) et Friedman
et Lyne (2001), il arrive a la conclusion que lérébtype du comptable montre toujours une
personne obsédée par les colts, bien organisée atsyre la transparence de 'entreprise. En
paralléle, il est obsédé par les détails et rédiectaux changements. Cependant ses
compétences techniques ont évolué, et, si lesdiabila communiquer restent un domaine
purement masculin, il n’en demeure pas moins qleed&vient une qualité indispensable du

comptable.

Enfin, toutes ces facettes de la perception duepsidnnel comptable, ne révélent pas
I'utilisation d’'une image particuliere, ni positv@mme le montrent Ewing et al. (2001), ni

négative comme le présentent Smith et Briggs (1998)plus, la nature du matériau fait que
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certains traits caractéristiques du stéréotypeenwgnt se retrouver dans les communications
publicitaires, comme le caractére mafieux ou haisildémontré par Smith et Briggs (1999).

1.2.1.6. Conséquences pour le management comptable.

Dans la perception publique, le management comptalbine image aux contours tres clairs :
il représente le gommissaire des économies.e réle de la fonction comptable augmente, car
I'entreprise priorise ses colts (d’une importandale pour sa survie). Cette étude montre par
ailleurs que la personnalité des comptables resipurs percue comme négative, méme
lorsque leurs compétences professionnelles soahnees. Le résultat aboutit a un comptable

dépourvu d’humour, jaloux et ascétique.

Les publicités fournissent des éléments sur lagptian du comptable comme employé de
I'entreprise. Peu de cas montrent le comptable cenagsistant, serviteur ou conseiller,
pourtant considérés comme les principales compésathie management comptable. Dans cette
étude, les publicités révelent davantage une intyeelayeur d’'informations stratégiques,

faisant du management comptable un réel suppaiécisions pour les managers opérationnels.

Par ailleurs, le double r6le du comptable commenriggeur d’informations d’'un coté et
homologue critique d’'un autre devient une problémquet dans le développement de relations
de confiance (Bauer, 2002). Les résultats de letde Fogarty et Radcliffe (2001) sur les
publicités des firmes d’audit en Amérique du Noandljquent un risque, car ces deux coétés de
la balance nécessitent des besoins extrémemedrtedtits et préviennent d’'un danger en cas de
repositionnement de la profession. Ainsi, une bomoenpréhension de la vision des
consommateurs des services comptables augmeraéreakité du role de la comptabilité et

en méme temps aura une influence positive sur ¢jiemdu comptable.
1.2.2. Une lecture critique de I'étude d’Hoffjan (2004)

Hoffjan (2004) propose une lecture trés analytidaeses observations en les comparant avec
les travaux existant dans la littérature sur leéstype de la profession comptable. Cependant
il existe une limite importante a ces référencesndigiques : la prise en compte des spécificités
de chaque média. En effet, chacun possede unédigal lui est propre et qui se retrouve dans
les images qu’il diffuse. Comme exposé en introdacgénérale, il existe trois grandes sortes
de communication : celle destinée au grand puldid dintérét est de I'informer ou le divertir

(comme le cinéma, la littérature, les médias diimfation, la bande dessinée, etccelle
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provenant de l'univers comptable, s’adressant audi@nts ou a la profession pour renforcer
son attractivité et celle s’adressant a la profession, mais éntadam commanditaire

extérieur. Mais de la construction du message @&gption, en passant par sa construction
identitaire, les médias présentent de nombreus$igsatices dont il faut tenir compte dans une

analyse critique de lI'image.

Par exemple, la publicité de presse écrite a degiimde la profession comptable et le cinéma
s’opposent en tout point. D’une part, la constarctidu message publicitaire sert un double
objectif : permettre aux lecteurs comptables d#esiiifier aux personnages présents a I'image
ainsi que de transmettre un reflet valorisant derefession a travers I'objet de la publicité. A
l'inverse, le processus créatif du personnage catégnaphique doit permettre de servir
I'histoire. Ainsi, la construction du personnagé lesaucoup plus compliquée et permet de
s’éloigner quelque peu des stéréotypes de la miofesafin de composer un personnage
beaucoup plus complexe (Beard, 1994). Des lorpréaentation de ce dernier n'est qu’un
exemple de professionnel qui est décrit en tanpgusonne et non pas en tant que professionnel
comptable. Ainsi, en dehors de sa profession, igop@age révele un homme, jeune, audfiste

et intégre dans toutes ces représentations. Damas lde la publicité, la franchise et la rapidité
du message (Barthes, 1963, 1964, 1968) déclenthmitiation a un acte de consommation
dans un cadre connu de tous que la publicité daiirtner (Eco, 1968). Cela ne permet pas de
mettre en place un personnage complexe. D’auttegp@es messages sont importants dans les
processus d’identité professionnelle, ils ne toatlpas les mémes éléments. Selon Gentili
(2005) I'identité professionnelle se construit atfgar I'image de la profession dans la culture
populaire (incluant les représentations cinémafgopies), que celle qui leur est renvoyée par
leurs pairs qu’il s’agisse d’autres professionnels et du rdgpr’ils portent sur leur profession,

ou de collégues qui, a leur contact, verront calldge 'extérieur

1.3.Une lecture sémiologique de la dimension sociale dlanage du comptable par
Baldvinsdotir et al. (2009)

Le dernier article présenté dans cette revue tidiure provient de Baldvinsdotir, Burns,
Norreklit et Scapens qui proposent en 2009 uneeates publicités de la Chartered Institute

of Management Accountants. Cet article sera détddhs un premier temps (1.3;layant de

16 En faisant référence au personnage principallduThe Accountant.
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procéder a une analyse critique dans I'optique ghafongement de leurs idées dans un travalil
doctoral (1.3.2.).

1.3.1. L'image du professionnel comptable : du compteur déaricot au comptable

extréme

Baldvinsdotir, Burns, Norreklit et Scapens (2008)aduisent I'idée que le rdle du comptable
se caractérise traditionnellement par son objdétigon détachement émotionnel, sa sobriété
et son attention aux moindres détails. Ainsi, Eré&itype classique du comptable terne et
inintéressant persiste. Cependant, la professimptable a essayé de briser cette image avec
par exemple, des sites Internet sponsorisés p&tNBA 1’ avec des mentions d&xtreme-
Accounting». Dans ce contexte, la publication d’'une publieitéquatrieme de couverture de
Financial Management en 2004/2005 a fait naitreréastions particulierement intéressantes.
Cette publicité montrait une femme en combinaisematex rouge, et tenant un fouet dans la
bouche. Beaucoup de réactions ont suivi cette gatiin et furent adressées a I'éditeur de la

revue :

« 1 would like to express my concern about the Regjtisds that are placed on the back cover
of the magazine. | Find their suggestive naturertdive. A professional organization should
not allow such material to denigrate its standigfortunately, | have to tear off the back cover
to avoid the embarrassment of having such imagemsyiroffice» (Financial Management,
Novembre 2004, p1&

Cette lettre exprime ouvertement le désir de ganderimage conservatrice de la profession
comptable certainement pas séductrice. Un autredeli répond que sa réaction devant cette
publicité le transforme en gardien de cette images, et que les compétences de la profession

comptable ne doivent pas I'empécher d’avoir dertfibur.

Smith et Briggs (1999) ont affirmé qu’il serait dgmeux pour la profession comptable de
passer soudainement a une image de comptable fj@miyoreneur de risques qui rentrerait en

conflit avec leurs caractéristiques prudentes etservatrices inhérentes a la profession.

17 Chartered Institude of Management Accountantgjamisme professionnel mondial pour les comptabtes e
management.

18 Trad. : «Je voudrais exprimer mon inquiétude devant les igitdd Requisoft placées en quatrieme de
couverture de la revue. Je trouve leurs naturegestiges offensantes. Une entreprise professiannelldevrait
pas permettre de dénigrer son standing. Malheunserse j'ai détaché la quatrieme de couverture piiter
I'embarras qu’une telle image pourrait provoquearsdaon cabinet.
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Cependant, en lI'absence de réaction face a cetigemégative, la profession comptable

risquerait de passer pour une profession de saemd

De nombreux travaux ont mis en avant des imagesiyassou négatives de la profession
comptable. Toutes ces études ont analysé lesams$agntre les personnes et la profession
comptable, considérant I'étre humain, mais pas ss&ement son travail de professionnel
comptable. Ainsi, les publicités de logiciels aiségs dans leur papier ne s’attardent pas sur le
portrait de la personne, mais se concentrent platdt la profession comptable. Pour
I'encourager a acheter le logiciel, la publicitétdaefléter le role et la valeur du comptable. En
conséguence, I'argumentation publicitaire transraathe autre image du professionnel dans
laquelle lui-méme se reconnait. Ceci a amené ldsuml a s’intéresser a l'image du
professionnel comptable au travers du discours@tdans les publicités de logiciel qui leur
sont adressées, comme ce fOt le cas dans le joOtNBA entre les années 1975 et 2007. lIs
vont alors se concentrer sur les changements madeeprofession comptable, plus largement,
sur leur éventuel changement social. Deux questittnsecherche seront particulierement

abordées :

Quelle 'image du professionnel comptable est m@nttans les publicités de logiciel

apparues dans la revue CIMA entre 1975 et 2007

L'image construite par les publicités reflete-teelln changement plus large dans les

pratiques sociales de notre société

Dans cette étude, Baldvinsdotir et al. (2009) secentrent uniquement sur le message social
présent dans les publicités, et non sur leursseffetrketing. Bien que le courant dominant en
littérature marketing se concentre sur demment communiqueefficacementauprés
d’acheteurs potentiels, les auteurs s’intéressavarttage a leur fagonnage par la publicité, en
I'occurrence, celui du professionnel comptable amt tque consommateur de logiciels de
comptabilité. C’est important depuis que le messagtal (re) produit 'image du comptable
et contribue a la construction de l'identité soeide la profession comptable (Fairclough,
2003). L'objectif de cette étude ne consiste paguament a analyser comment ces images

influencent I'identité sociale de la profession qable.

1.3.1.1. L’analyse des pratiques sociales au sens large

Les interrogations résident dans la recherche deadés par lesquelles les pratiques sociales
vont interagir avec les images produites ou regtedyar les publicités. Pour atteindre ces

objectifs, est mise en avant la théorie sociologige Giddens (1990, 1991) qui énonce les
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contours des trois formes de pratiques socialesm@derne, moderne, et hypermoderne. Cette
théorie s’avere toutefois suffisante pour expligesrderniers développements apercus lors du
passage en revue des publicités. Des lors, ilsenil Lipovetsky et Charles (2005) pour
déterminer les contours des pratiques socialefigeermodernité. Les théories sociologiques
de Giddens (1991) et de Lipovetsky et Charles (28@Ecordent sur un élément central : les
changements dans les sociétés occidentales onthubud’obtenir un ordre social et des
conséquences sur la vie et l'identité personnélles trois dimensions analytiques sont en

accord avec le but de leur recherche.

1.3.1.2. Résultats : le discours des publicités de logiaieisptables

L’analyse textuelle révele dans un premier tempsaléma conditionnel déterminantsi4u
achetes X, tu gagneras»Y ce qui n’est pas étonnant dans un contexte adketnay. Cette
dimension est cependant écartée au bénéfice descglii vont construire I'image du

comptable :
le contexte social
le personnage de comptable
les caractéristiques du logiciel comptable.

Au travers d’'un premier constat dans les années BD, le contexte social de leur premiére
publicité montre qu'un homme obsoléte pose descdlfes : un probléme pour le comptable
présent sur la photographie, mais également psumbmnagers de cette personne. L’homme
pour devenir efficient doit avoir recours aux maes. Le comptable moderne se veut alors
responsable, capable de solutionner un problerdeitlEtre le garant du travail bien fait tandis
qgue le manager devient celui qui doit prendre lanieo décision. Enfin, la troisieme
dimension montre que le logiciel comptable doit@pgr la solution. La publicité se place dans
le registre du déterminisme, car la solution auwbfgmes devient certaine. De plus,
I'annonceur se proclame comme étant I'antithesdéhdenme obsoléte, il se place dans un
pseudo rapport hiérarchique en le positionnantessus du cerveau humain. Les auteurs
replacent enfin le message dans un discours temfinoke et véhiculent lidée que

l'informatique se substitue a ’lhomme obsoletecdiss tres présent dans cette période.

A la fin des années 70, ’homme désuet laisse @daeaqualité et la facilité des logiciels eux-
mémes. Il semble que 'idée de 'homme obsolététaitntégrée laissant place a un changement

de cible. Bien que le message de fond reste le méefficience des supports technologiques
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—, il est fait mention de travaux manuels et cacolentaux que nécessite le travail de
comptable. Les logiciels sont alors désignés comensimples aides destinées aux managers
pour prendre des décisions rationnelles et de @entte second exemple s’inscrit dans un
contexte comparant le travail a un jeu de compéstdans un monde fermé. La publicité ne
décrit pas un probléme pratique, mais systémigeecdmptable est alors pergu comme une
personne rationnelle et intelligente qui refusejalesr a un jeu alors gu’elle est clairement
désavantagée. Enfin, le matériel produit des infbions détaillées et utiles a la prise de

décisions rationnelles.

Un discours de modernité se présente toujours léarublicités de la fin de la période suivi
d’autres messages. La technologie est considérgameoacquise et les messages vont
davantage s’orienter vers des caractéristiques amaptable non rationnel ou émotif. Un
discours aventurier se développe tout particuli@mm I'excursion et I'exploration de la
planéte. Le message iconique ne décrit pas de gmasl spéciaux, mais sous-entend un
contexte de mondialisation et de globalisationpuahlicité place le regardant dans la position
d’un astronaute observant la terre sous un auggie.abu point de vue de la personnalité, elle

encourage le comptable a explorer le monde desredffaEnfin, les caractéristiques du

logiciel parlent de simulation de stratégie et dedter d’efficience.

Dans les années 2000, les publicités de logicigloibent des références externes a la
profession. Escalades en montagne, courses deasitaire méme association sadomasochiste
sont utilisées pour capter I'attention du lectétlles I'invitent & établir un parallele entre les
symboles et ses aptitudes. Les auteurs qualifiens & contexte de la publicité d’hédoniste
avec l'utilisation de la carotte, métaphore trasvemt utilisée dans la littérature en stratégie et
en management. Pour les caractéristiques du cohapiigbmontrent une négation de I'effort et
un comptable objectif sur son travail. Enfin, lemractéristiques du logiciel parlent d’'un
comptable heureux. Alors, ils en viennent a la agion que le travail du comptable a été
remplacé par un systéme informatique, le comptalllus rien a faire, il s’assoit et regarde

travailler la machine avant de récolter le fruitstm travail.

1.3.1.3. Reésultats : image et pratiques sociales

Sur les quatre décennies, le discours des pulsligitteaucoup évolué et avec elles, I'image du
comptable. Les publicités des années 1975 dévoilanthomme obsoléte indiquent un
changement des pratiques sociales vers la modeghééu’abordée par Giddens (1991). Selon

lui, elle ne réside pas seulement dans les discelatifs a la technologie, mais également dans
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les processus informatifs comme une activité syisgéenqu’il sépare diaire les chosesPar
exemple, ce qui divise la pré modernité de la mitierc’est I'interaction qui se produit entre
deux personnes face a face ou de maniére indir@tes. que I'humain, ces publicités
promeuvent des systemes de planification, de cenddstocks, etc. Les problémes de systeme,
la modélisation théorique, les informations objeesi pour la prise de décisions et la pensée
rationnelle sont autant de marques de la moderkités généralement, ces publicités
interpellent le lecteur sur les potentiels de larste moderne et la prise de décision rationnelle

pour qu’il puisse atteindre ses obijectifs.

En revanche, la publicité de 1997 met en évidemeedvolution cette fois tournée vers une
modernité accrue. Les publicités parlent de glehdn, d’innovation technologique rapide
incluant une distanciation dans les interactiomsades, un flot constant d’opportunités a saisir
ou encore I'augmentation de I'incertitude, comm&aaude marques de la modernité accrue.
Confronté a de nombreuses incertitudes et opptésine management scientifique se remet
en question. Pour Giddens, la construction denlidé personnelle ne se limite pas aux seuls
choix effectués, mais a toutes les opportunitésrta$ a la personne. L'individu est a la fois ce
gu’il est, mais également ce qu’il pourrait deveha publicité peut alors pousser le comptable
a étre un homme d’action ou un penseur analytiDaas la publicité détaillée par les auteurs,
le comptable recherche le challenge, mais restiptiiee par le systeme.

Enfin, dans les dernieres années de leur étude,miessages iconiques tendent vers
I'hypermodernité caractérisée par la culture deelasée et de ’lhédonisme. Comme I'ont défini
Lipovetsky et Charles (2005), I'hnypermodernité peox d’'une sociéeté libérale définie par le
mouvement, la fluidité et la flexibilité détachéssdyrands principes de la modernité qui, si elle
ne voulait pas disparaitre, a été forcée de s’adagu rythme de I'hypermodernité. Elle
implique une société favorisant un degré d’indialieme plus élevé et paradoxalement,
condamne chaque étre a la recherche de plaisiss fsanL’individu ne cherche pas a se
contréler, mais a se laisser aller. L’hyper consatiom et I'hyper narcissisme deviennent la

norme.

En conclusion, ils rappellent que I'image du corbfgaa changé sur les quatre décennies
étudiées. D’'une image de personnes rationnellesspbnsables, apportant des informations
cruciales pour des prises de décisions rationnalepasse a une image plus aventuriere, pour
terminer par une image hédonistique suggérant ejyéalsir n’est pas incompatible avec les

professions comptables. lls terminent en S’intezeoy sur cette nouvelle image et sur les

possibles effets négatifs de I'hyper modernitélgyorofession.
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1.3.2. Une lecture critique de I'étude de Baldvinsdotir efal. (2009).

Baldvinsdotir et al. (2009) interprétent leurs fé&ss en tentant de les inscrire dans des
perspectives sociales tirées du cadre de Gidd&®l)1Cadre qu’ils jugent insuffisant aux
vues des publicités, et gu’ils completent avec ppoat philosophique : celui de Lipovetsky et
Charles (2005). lIs illustrent bien les problémagig dans lesquels s’insérent les publicités,
mais leurs traitements restent trop superficielegtettent ces discours dans des perspectives

sociales qui auraient mérité d’étre développéeamiage.

Leurs résultats présentent une évolution des reptétsons du comptable dans la publicité
spécialisée. Cependant, ils n’interrogent pas aufaton dont ces transformations sont

apparues, ni sur leur implication sociale.
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2. Les mutations technologiques comme facteurs des trsformations des

représentations sociales

La premiére section avait pour but de circonsdese études sur I'image du professionnel
comptable aux seules études sur la publi@iéces derniéres présentaient des facteurs de
transformation de I'image différents, le factewtieologique, quant a lui, n’est jamais abordé.
Pourtant, les transformations de ces technologiegw un impact sur le milieu professionnel
dans lequel évolue le professionnel. Il semblesgh@rtinent de s’intéresser a cet élément dans

les perspectives de transformation de I'image ddessionnel.

Des lors, il devient nécessaire d’approfondir catigon de milieu technologique. Cette étude
prend sa source a partir des années ou la prafiessiomence a se mécaniser. Elle passe alors
d'une profession de teneur de livreo, a une profession mécanisée avec l'apparition des
premieres machines a calculer, imprimantes et ocopi¢Friedman et Lyne, 2001). Cette
transformation de la profession provient d’'innoeas dont il convient dans un premier temps
d’appréhender cette notion (2.1.puis de poursuivre sur les principales évolutioesla
technologie comptable dans un second temps (Z&n} d’aborder dans un troisiéme et dernier
temps, le concept de milieu technologique dansdies’inscrivent I'identité professionnelle

et les représentations sociales (2.3.).
2.1.L’'innovation dans la profession bouleversant le quitddien du professionnel

L’innovation est considérée comme un phénomeénecdamue des plus importants avec des
implications multiples (Fernez-Walch et Romon, 200®wann, 2009). Lachman (2010)
qualifiera de centrale son implication dans le nganaent du développement des entreprises.
Cependant, si elles générent des changements emsrlictures ou elles opérent, elle crée
également une nouvelle maniére de procéder dargafisation dont la mise en place peut
s’avérer difficile (Fagerberg et al., 2009). Daes études sociologiques, il doit étre procédé au
développement de lI'innovation au sein des organissien prenant en considération les acteurs
humains — des décisionnaires, aux techniciensassamt par les formateurs — dont I'action
ne peut étre dissociée des dispositifs de gestienem place dans les organisations (Alter,
2002). Aprés avoir abordé les définitions ainsi tpgeapproches de ce concept (2.1.1.) il en

ressort une opposition des différentes définitighns.2.).
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2.1.1. Définitions et approches du concept d’'innovation

Le concept dhnovationest polysémique et présente de nombreux usagesurtiui, cette
notion est couramment utilisée ce qui tend a olestea définition (Garel, 2011). Ce terme
provient du latimovussignifiantnouveauLachman, 2010). Son origine est commune a trois
termes :innovation, novatioret rénovation.Les premiers emplois théoriques de cette notion
sont & mettre aux crédits d’Adam Smith, qui en 1%76onsidére les inventions et les
transformations technologiques comme des facteajsurs de la richesse des nations (Swann,
2009).

Sous l'impulsion de Joseph Schumpeter (1935), tendes’est popularisé a partir des
années 1950 et beaucoup de tentatives de défmidmmt apparues. Schumpeter considéere pour
sa part que sans innovation, I'économie seraitostiadire. Ainsi, elle serait le seul moteur de
la croissance économique, car il considere la so@émme conservatrice et résistante aux
changements. L'entrepreneur est alors considérénepha seul capable de s’opposer a cette
inertie de la société, réussissant, par ses pdisassques a introduire les innovations dans
I’économie (Fagerberg et al., 2009). L’entrepreredudtinnovation sont alors unis par des liens
tres forts (Swann, 2009)il ne s’agirait pas pourtant d’une profession &t entiere, mais

seulement d’un agent économique particulier (Scleierp1935).

Des lors, I'approche économique, dans la lignédmeaux de Schumpeter (1935), estime que
I'innovation est source de progres techniques tpifait émerger et qu’elle construit (Deltour,
2000). En ce qui concerne les innovations organisatlles, les économistes précisent qu’elles
sont inscrites dans I'organisation qui I'a vu raibu qui se I'approprie (Ménard, 1995), mais
seraient également influencées par l'organisatibarneéme ainsi que le contexte macro-
economique (Trott, 2012). Schumpeter (1935) pro@adses une catégorisation du processus

d’innovation en cing points :

- Fabrication d’'un bien nouveau ou d’'une qualité redvpour un bien. L'innovation est

alors le résultat de la sociabilisation de I'invent(Garel, 2011)

- Introduction d’une nouvelle méthode de productionrgimplique pas nécessairement

un apport scientifiqug

- Ouverture vers un nouveau débouché, comme unedudtion vers un nouveau

marché

19 Smith, A. (1776)The wealth of the Nationédition de Londres, Londres.
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- Conquéte d’'une nouvelle source de matiéres prem@rale produits semi-finjs
- Constitution d’'une nouvelle organisation de la pictebn.

Enfin, Schumpeter fera également une bréve réftesim la comptabilité. Pour lui & pratique
capitaliste convertit I'unité de monnaie en un riastent de calcul rationnel des codts et des
profits, grace auquel il construit le monument giase de la comptabilité en partie double
(p.218). Il essaie de mettre en lumiere dans geedi les liens existants entre le capitalisme et

son essor, avec une hausse de rationalité dams daetidienne (Maugeri, 2017).

Les sciences de gestion proposent également uneciygpsur la question. Dans une définition
assez large, Garel (2011) percoit I'innovation camme nouvelle fagon de créer de la valeur
pour la société en générale et qui s’exprime cheadiént, I'utilisateur et dans 'organisation
qui la met en place. L'innovation est alors percamme le développement de produits ou de
procédés ainsi que la mise en place d’idées nas/plir des personnes a travers un processus
d’adaptation dans la perspective de se dégagevamtage concurrentiel (Foray et Mairesse,
1999).

Enfin, les sociologues concgoivent l'innovation coemmin processus de création dans
I'organisation a travers laquelle s’expriment deuvalles pratiques et compétences, mais
également une nouvelle forme d’organisation absatisparfois a de nouvelles regles (Alter,
1996).

2.1.2. L’innovation comme process ou résulta?

Parmi toutes ces définitions, apparait une opmosigntre, d’'une part, ceux considérant
'innovation comme un processus par lequel l'invemt devient opérationnelle dans
I'organisation (Foray et Mairesse, 199Damanpour et Aravind, 2012) et d’autre part, ceux
pour qui I'innovation est le fruit d’'un travail ietne ou externe importé dans I'entreprise
(Schumpeter, 1935Damanpour et Aravind, 2012). Enfin, d’autres awsedoublent les deux
points de vue et considerent I'innovation a la fmsme un processus et comme le résultat du
dit processus. Cette définition sera retenue dasslignes et appliquée a la technologie
comptable : elle est d’'une part le processus pareldes inventions comptables se généralisent
dans la profession au fil des années et d’autre ple est le résultat de ce processus en ce
gu’elle engendre de changements dans la profedemattitudes, I'identité professionnelle et

les représentations sociales.
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2.2. L’Histoire de la profession comptable : une profesion analogiquedevenue une

professionnumeérique

D’aprés J-G Degos (1998), les premieres tracesadmimnptabilité remontent a la période
sumérienn® au Xle et au Xlle siécle. La premiére apparitieflalcomptabilité en partie simple
est une technique qui révolutionnera la pratiquelad&omptabilité au Moyen Age. La
comptabilité devient alors un descriptif de I'epiee en méme temps qu’elle devient pour

I'entreprise un moyen d’auto-organisation en fametiles choix de comptes opéres.

Dans I'histoire de la comptabilité s’inscrit uneunelle révolution née de la comptabilité en
partie double. Selon Degos (1998), I'apparitiotederminologiecomptabilité en partie double
serait tardive et daterait de 1755. Cependantiildans certains documents d’entreprise de la
fin du Moyen Age de réelles comptabilités en paiteblé’. Par ailleurs, le premier ouvrage
faisant écho a cette forme de comptabilité plus ptere, provient du pére de la
comptabilité», Luca Pacioli qui écrit en 1494 le céleBremma de arithmetica, proportioni et
proportionalita Dans ces écrits, il se fait I'écho des technigliesregistrement comptable en
vigueur a Venise a cette époque, et marque un daaturimportant dans I'Histoire de la

comptabilité avec la prise de pouvoir des tenearkvdes (Degos, 1998).

Si cet ouvrage de référence date de la fin du X¥ees les écrits sur la comptabilité arrivent
tardivement en France (Degos, 1988)e premier est celui de Pierre de Savonne quligpub

en 1567 instruction et maniere de tenir les litegaison et de comptes par parties doubles.

20| a civilisation sumérienne aurait vécu sur Terandiron 3500 ans avant J.-C. jusqu’au début de notre ére.
21 La plus ancienne recensée par Degos provientrdsariers municipaux de la ville de Génes,resssarien
1340.

22 auteur explique cette arrivée tardive par l¢ tpie les Flamands, les Néerlandais et les Anglaisquaient
le francais comme langue de commerce et d’afféimesi, les Francais disposaient d’ouvrages de peewmidre
en langue francaise et n'avaient donc nul besan dtrire eux-mémes.
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La comptabilité en partie simple est la premiere utilisation de comptes et d’enderdb

tableaux comptables rattachés a un type d’opératipa une unité d’exploitation. Par|la

suite, les tableaux utiliseront la notion de débédit encore utilisée aujourd’hui.

La frontiere entreomptabilité en partie doubleet enpartie simple est floue selon Degas
(1998). En effet, pour qu’'une comptabilité soitkifiée de partie double, il faut au minimum
que celle-ci soit enregistrée de facon chronologjigians deux comptes différents suivant la
logique débit-crédit, que les montants des comgéstés soient égaux aux montants des
comptes crédités, que la monnaie utilisée soinaetians une monnaie de référence unique
et que ces enregistrements fassent ensuite I'dlyptretraitement analytique dans un grand

livre qui contient un ensemble de comptes cohérents

Encadré 1 : glossaire des différentes techniqueptables

La premiére apparition de la normalisation comma France remonte a I'ordonnance de
Colbert, ministre de Louis XIV. Cette ordonnancéed#e 1673 et sera reprise dans le Code de
commerce napoléonien de 1807. Elle édictait dedesegeu contraignantes destinées
notamment a protéger les tiers (clients, fournissetiautres créanciers) (Burlaud et Hoarau,
2017). Une seconde normalisation comptable inteteec deux lois en 1914 et 183 réant

de nouvelles taxes (dont I'imp6t sur le revenulyrpgimancer notamment I'effort de guerre et
marquer I'apparition d’'une normalisation du caldell'assiette de I'imp6t. Enfin, a partir des
années 1930, le contexte instable de la Féinéavorisera le développement d'une
normalisation comptable avec diverses tentativédition de plan comptable. Ce n’est qu’en
1947 que sera promulgué le plan comptable géneéxas de contexte de reconstruction

économiqgue que connaissait alors la France (Budattbarau, 2017).

En 1866, débute une lente mutation de la professomles emplois de bureau qui dure encore
aujourd’hui (Gardey, 2001). En 1881 apparait la&eacadémique de comptabilité et devient
la premiere forme d’organisation nationale desgssibns comptables qui proposent alors trois
diplébmes : teneur de livres, comptable et expemjmable. Dans un premier temps, les

praticiens salariés et libéraux sont regroupés tadarse retrouver progressivement séparés

priorité étant accordée a la pratique libérale.

23 Loi Caillaux du 15 juillet 1914 et la loi du 31iljat 1917.
24 Notamment d( a la crise économique des annéete3a,seconde guerre mondiale et du régime de Vichy
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La fin du XIXe siécle est également le point deadéges transformations technologiques que
connaitra la profession (Degos 1998). En 1873 camemEessor des machines a écrire, qui ne
deviendront réellement pratiques pour les professts comptables qu’a partir de 1910, date
a laquelle les écritures deviennent visibles sarrtaileaux. La seconde invention majeure
provient de la machine a calculer électromécaniqaajéveloppant a partir de 1910, puis se
généralisant dans les années 1920. Elle proposarafessionnels des additionneuses ainsi que
des caisses enregistreuses. D’abord appebiiiomneusescar elles se limitent aux seules
additions et soustractions, les premiéres maclirezdculer proposent quatre opérations et se
généralisent dans les entreprises seulement ar mhes années 1960. Ces calculatrices
possédent également des bandes permettant I'inmmedss calculs et des résultats. A cette
innovation s’ajoute a partir des années 70, I'ini@nmajeure des calculatricégectroniques

qui ne font plus appel & un systeme mecaniqueediaagrenage. Elles se miniaturiseront par

la suite pour devenir portables.

Ces deux inventions permettent peu a peu au profesd de s’affranchir de la tenue matérielle
des comptes. Ces machines ne sont cependant pgdetement adaptées a l'utilisation
comptable. Il faut en effet attendre le passagdeadekets cousus aux feuillets mobiles proposés
par les constructeurs pour obtenir des machingsaeéfis. C'est dans ce contexte que voit le
jour en 1904 la comptabilité par décalque manuglsgra perfectionné en 1917. Les comptes
individuels généraux liés aux charges des fouraisseclients, banques et autres frais
comptables sont désormais tenus grace a un sysemralisateur qui €labore un journal. Le
systéme de traitement par décalque permet l'ingonisimultanée du journal et du compte
individuel par le biais de papier carbone. Par mxddé de superposition et de décalque, la

retranscription se fait sans risque d’erreur.

Le passage des fiches cousues aux fiches mobpedsente également un changement dans
I'environnement administratif puisque les feuillgisbiles doivent étre rangés et classés. Ainsi,
la profession se rapproche peu a peu de sociéiégadiisation de bureau (classeurs, chemises,
meubles a dossiers, etc.).

C’est dans ce systémemptablecentralisateur que la positionnewsenptable @loubleentrée

voit le jour dans les années 50. Ce systeme cend@sis une introduction frontale de papier
carbone dans I'édiction des états financiers. It fileégalement au calcul a la main pour les
professionnels comptables puisqu’il établit lesgk des débits, crédits, des soldes de comptes
ainsi que les totaux des journaux. Ce systeme pgEmégalement I'édiction de cartes

perforées, par laquelle l'ordinateur ou la calaidat émettra des cartes récapitulatives
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permettant d’indiquer périodiquement des extragts@mptes présentant les anciens soldes, les
mouvements de la période et le nouveau solde. @apences machines sont lourdes et

colteuses. Ce sont principalement les grandespeisies qui en sont équipées.

Ce n’est qu’a partir de 1968 et le premier ordineatmmmercialisé — le GAMMA 60 — que

la révolution informatique va toucher la professioGette révolution débute par la
multiplication des machines a calculer électrongqaeguatre opérations dont le prix diminue
par cent en cinq ans. Ce constat est égalemenblegbmur les machines lourdes et les
ordinateurs. Dans ces anneées, les photocopieupapier ordinaire se démocratisent. Le stylo
a bille et le crayon-feutre représentent une vdgtaévolution dans I'exercice de I'écriture
comptable, car ils remplacent I'encrier et la plumétallique. Enfin, le micro-ordinateur fait
son apparition dans les services comptables & pi@rtl975 et propose des outils tels que les
disquettes, cassettes et logiciels, permettarialeglie avec les instruments de sorties comme
les imprimantes. Ainsi, le papier carbone et lagraux a colonnes tombent peu a peu en
désuétudes pour laisser place aux ordinateurs meglsomunis de tableurs et entraineront les
professionnels comptables dans le monde des feudt calculs. Enfin, les progiciels
comptables voient le jour en France dans les art#&& lls proposent aux comptables des
ensembles de logiciels a utiliser sur ordinatelspéicialement congus pour I'exercice de leur

fonction.

Ce bouleversement numeérique est aussi révolutiomaie I'invention de I'imprimerie. Il eut
pour effet de modifier drastiquement I'univers @@ Imombre de professions. Cette révolution
du numérique se base sur un langage informatiqusegeeut étre une solution des problemes
analogigues. Le numérique tend a s’émanciper aalbgique en facilitant la production, la
reproduction, la conservation, la justification;.dDans cette recherche, le stylo, le papier, la
plume, le boulier seront aloamalogiquestandis que 'ordinateur, les logiciels, les ctdttices
seront des moyensumeériquesune alternative aux moyens analogiques. L'émegele ce
monde professionnel numérique bouleverse tout ifenmement de la profession. Cette
révolution a accéléré la diffusion des informatiehsles connaissances. Le délai de production
des écritures comptables a été drastiguement réteg technologies numériques ont
globalement accéléré le rythme. Si I'écriture manites n’est pas bannie ni aucun autre geste
analogigue, la technologie rend de plus en pluglsitécriture sur des supports analogiques.
Ce qui va changer, ce n'est donc pas I'écritureleEnméme, mais la rapidité et la malléabilité

des données.
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Par conséquent, a partir des années 50, ces psocddentés a la fin du XIXe siecle se
commercialisent et se généralisent dans les omfanis et conduisent ainsi a une disparition
progressive du teneur de livres : la comptabitaéanne utilisée jusqu’alors dans les grandes
entreprises céde peu a peu la place a des syswenesmptabilité par décalque puis

électronique et enfin numeérique.

L'Ordre des experts-comptables et des comptableséagné en 1942 avait pour but de
rassembler des professionnels en nombre suffisant goter la profession d’'un certain
standing (Ramirez 2005). Cependant, les deux rsdtistincts au sein de I'Ordre, tous deux
en gquéte de reconnaissance donnaient lieu a dé®nal conflictuelles. Ces différents conflits
se résolvent a la fin des années 60 par une sumeess lois ordonnant notamment 'arrét du
recrutement des comptables agréés et la créatitm@empagnie nationale des commissaires

aux comptes.

Les années 50 sont également marquées par unentemnnisme de I'Etat toujours plus
exacerbé. Il prend sa source avec le contexte wieéea 30 et va inciter les Etats — pas
seulement la France — a intervenir davantage déosnomie du pays. Dans ce contexte, se
concrétise lNewdeaf® aux Etats-Unis en 1933, ou le Front Popufdiem France en 1936.
L’Etat ne prend plus alors seulement en compteastisités régaliennes, mais intervient
désormais dans la protection sociale ou dans laatgn économique (Burlaud et Hoarau,
2017).

Apres la Seconde Guerre mondiale, la France mqilase un systéme statistique et une
comptabilité nationale dans l'optique de gérerdan comme un grand groupe industriel. Cela
se traduit notamment par un systéme proche dutiegantre les entreprises et I'Etat. Les
pouvoirs publics obtiennent alors un moyen de ctéke d’'informations et de contréle fiables
sur les opérations des entreprises. Ces nouvatesegs comptables statistiques influeront sur
le contenu du Plan Comptable Général de 1947, @0%982 (Burlaud et Hoarau, 2017).

Dés cette époque post-seconde guerre mondialehdds opérés par I'Etat francais différent
de la comptabilité anglo-saxonne. La démarche dm pbmptable général provient d’'une

procédure allant de I'enregistrement des opératoliéaboration des documents de synthése

25 'Ordre commenca sa réelle activité a partir d451.9

26 |_e New Deal(ou la «Nouvelle donne) est le nom donné par le Président des Etats-Brasklin Roosevelt,
a sa politique interventionniste. Elle se conceétistamment par des réformes des marchés finandgamst a
redynamiser I'économie du pays aprés les effetatifégngendrés par le krach de 1929.

27 Le Front Populaire est une coalition de plusigansis politiques qualifiés de gauche qui gouveanérance de
1936 a 1938. Il sera notamment a l'origine de pluis réformes sociales comme les congés payé&sllation
du temps de travail et I'apparition des conventiooitectives.
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et ne prend donc pas en compte la partie du prasessnont de I'élaboration des comptes.
Pourtant, selon Labardin et Ramirez (2012), une d@esdutions marquantes de I'histoire
contemporaine de la profession se produit a ladés années 60 lorsque I'économie francaise
s’ouvre davantage a l'international. La conséquediicecte de cette ouverture conduit les
entreprises francgaises a se tourner vers de gcattsets d’audit internationaux : gy four.

Ces cabinets étaient déja présents dans I'hexadésde début du XlIXe siécle, mais se
cantonnaient principalement a l'audit des succassdle grandes entreprises internationales
implantées en France. Leur développement est Adgarant, car les cabinets voient dans cette
ouverture la possibilité d’intégrer les grandegeaprises francgaises et de leur vendre, en plus
de leurs prestations d’audit, de services de cbipsaucoup plus lucratifs. Ainsi, en une dizaine
d’années les quathag s’installent aux premieres places des classenpentsssionnels malgré

les tentatives de concurrence de ce modéle angtmgazar la profession francaise.

A la fin des années 1970, les entreprises tombams dne financiarisation avec le tournant
néolibéral que connait notre société a cette épBudaud et Hoarau, 2017). Ce tournant est
la source de grandes déformations de I'entrepxiee aotamment la primauté de I'actionnaire
sur les autres parties prenantes, de l'alignemestintéréts des actionnaires avec ceux des
dirigeants ou encore le marché financier suppdagesft. Cela a également entrainé sur le plan
comptable une réflexion sur un processus de nosataln comptable international qui aboutira
en 20028 La prise de conscience de ldailite managériale et la nécessité de refonder
I'entreprise combinées au vent de contestationetiéblé par la crise financiere de 2008 et la
crise économique qui a suivi pourraient annoncerauveau changement de modéle comptable
ou au moins une évolution de la présentation dats dinanciers des grandes entreprises
(Burlaud et Hoarau, 2017, p.44).

Les années 2000 sont également les années de gmiseonscience des contraintes
environnementales dues notamment aux différentscschpétroliers, aux catastrophes
climatiques ou industrielles (parfois méme climaég et industrielles comme lors de la
catastrophe de Fukushima le 11 mars 2011 au Jafjtiant un séisme, un tsunami ainsi qu’une
catastrophe nucléaire). Ces difféerents évenementsttent en cause les fondements mémes de
la comptabilité a savoir quel’®an ne gere que ce que I'on meswréBurlaud et Hoarau, 2017,
p.44). Dans ce contexte apparaissent la comptabiitte et les premiers Rapports Sociaux et
Environnementaux (RSE) a partir de 1997. La sp@@firancaise dans ce domaine tient dans

28 Les normes IFRS en Europe ont été applicablesti da réglement (CE) n° 1606/2002, dit réglemixs,
relatif & I'application des normes comptables in&tionales.
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la Iégifération. La loi Nouvelle Régulation Econ@ueé (NRE) de 2001 impose aux entreprises
cotées de faire apparaitre un rapport sur les qoes€es sociales et environnementales de
leurs activités qui sera controlé par les commissaaux comptes. La loi Grenelle de 2011 va
venir renforcer ces mesures avec notamment le@erde ce rapport par un organisme tiers et
indépendant. De plus, ces dispositions obligat@igspliquent désormais a toutes les sociétés
anonymes et les sociétés en commandite par a€ti@es questions intéressent et impliquent
la profession comptable, dans la mesure ou elgsfi@nt un grand bouleversement pour la
profession bien qu’il ne s’agisse pas de comptébdans le sens d’enregistrement de faits.
Elles élargissent alors grandement les prérogasvéss connaissances des professionnels et
demandent des connaissances dans les domainesxsami@ironnementaux, économiques,
relatifs aux droits de ’'homme, a la société ouoee@ la responsabilité de I'entreprise quant

aux produits fabriqués.

Simultanément a ces questions de RSE et de corfitgtalgrte, une activité de notation est
également apparue dans le champ comptable avemmetat la création de Vigeo et de
CoreRatings dans les années 2000 ayant pour buhldé¥ les risques sociaux, sociétaux,

environnementaux et éthiques (Burlaud et Hoarali7 R0

Les contextes changent, mais les fondamentauxptefi@ssion demeurent. Les préoccupations
individuelles et les questionnements sociologigueslles engendrent restent constants depuis
des siecles, voire des millénaires. L’arrivée dmaérique est une rupture de cette constance de
I'Histoire de la comptabilité. En paralléle, la @oté de se connaitre soi-méme, de connaitre les
groupes sociaux d'appartenance est annoncée comeealeur individuelle déterminante
dans nos sociétés modernes. La spécificité de épibgue ne serait donc pas dans la
connaissance du métier, mais résiderait dans l&et®n des événements. Cette proposition
signifie pour les professionnels, une pression foug a s’adapter a ces changements de plus

en plus intenses.

Depuis les années 50, les discours sur l'inforratitia de la société présentent une continuité.
L’'usage du numeérique et sa prolifération dans romséges servent toujours la cause de la
recherche de la productivité, I'adaptation a deangements sociétaux, la recherche de la

performance, ou en réponse a un enjeu ou un dédi.ckéations d’objets numériques sont

2% Seulement pour les entreprises de plus de 50@é&saldont le CA ou le total du bilan dépasse 10Mians
d’euros.
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pensées comme des répondéfensives leur environnement pour obtenir une plus grande
puissance d’agirtout en gardant un certagouvoir d’agir. Face a I'hostilité de son I'homme
fait face et invente des objets qui lui permettrd@tgagner en efficacité, mais tout en gardant
sur eux un certain contrdle et un certain pouviictibn. Cependant, Chenu (2005) note une
hausse de plus de 30 % du nombre des professiadméB82 a 1999. Depuis les années 50, il
constate par ailleurs cette hausse chez les engpldgéoureau et en conclut que la forte

croissance du nombre de professionnels comptabtegpdobablement des mémes années.

Le milieu humain est construit par d’autres humeireffiche une double intention : d’'une part,

assurer la pérennité du milieu et d’autre parttémcles hommes a le pérenniser. Selon
Godelier (1984), une particularité de toute créatfmmaine est que sans entretien, elle
disparait. En allant plus loin dans cette idéetetaméation humaine vient en remplacement
d’'une ancienne et a défaut de la supprimer, lareeabdsoléte. Simondon (2008) éclaire quant
a lui, la différence entre un objet naturel et bjebtechnique : seul I'objet technique nécessite

I'intervention humaine pour son entretien.

Quels que soient son époque et son niveau techligoigse pose toujours la question de la
transformation de la société et des enjeux quesmia-tend (Danquigny, 2015). Les cadres
choisis servent a I'analyse de l'image du profess#h comptable dans la publicité. Ainsi,
I'objectif vise a regarder a travers ce milieu t@goe, et a étudier l'influence sur les
représentations du professionnel comptable. Il @mtvalors de consulter la littérature pour

comprendre comment apparait ce concept de milidieevironnement technique.
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2.3.Le concept de milieu technigue comme facteur de trsformation de

I'environnement du professionnel comptable

Ce paragraphe aborde le conceptndidieu comme moyen d’interprétation des conduites
humaines. Cette recherche différencie deux milaistncts : le milieu technique du personnel.
Le premier est un gadre de vie générale issu de I'environnement eltiri se propose et
s'impose aux individus (Danquigny, 2015, p.183). Le second — structarmate l'individu
dans le but de mener a bien une activité — esttqulamcréé a partir du milieu technique, mais
est une résultante des choix des individus. Laifice fondamentale entre les deux notions
est que le milieu technique s'impose aux individalers que le milieu personnel est une

opportunité créatrice pour eux.

Comme expliqué précédemment, la genese de cettesti®enue du constat de la numérisation
de la société. Cette révolution numérique a ergrdennouveaux problémes pour la profession
comptable qui a d0 se défendre et se contraindréogter cette ere technologique par des
transformations de métiers, de pratiques, de sdaoé ou encore de savoir-étre. Il est
couramment admis dans les recherches en biologen@anthropologie que la création d’'un
nouveau milieu est la clef pour faire face a unaaxe. L’idée de mobiliser le concept de milieu
prend sa genése dans la sémantique méme de I'siqure®/olution numériqueui touche la
profession (voir 1.3.Entrer dans une ére numérique pose d’emblée ldigneke I'interaction
entre ’'hnomme et le numérique. Comment s’appromésrnouveaux objeisComment seront-
ils accepté® Comment les organisations vont-elles réagir aoaselles donnéesComment

la société va-t-elle transformer sa vision du mdhde

Dans cette section, I'environnement du professibeeedécrit par le concept de milieu. Le
milieu technique doit étre compris comme une ptaiadace a I'environnement naturel et ses
aléas. La définition méme du termmvironnemeninduit le fait culturel. <’humain serait en

capacité de mobiliser des possibilités d’action$, [tout en autorisant une combinatoire infinie

de maniéres de vivre identifiables sous le ternten@» (Danquigny, 2015, p.186).
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2.3.1. La compréhension de I'environnement par le concepde milieu technique
selon Friedmann (1953 1966)

Friedmann (1953, 1966) définit la notion de milteahnique en 'opposant au milieu naturel,
en précisant cependant qu’il ne peut étre purtazamilieu naturel quel qu’il soit, est déja plus
ou moins humanisé et déja relativement techniddi@ut comprendre le milieu naturel tel qu’il
apparait au moment ou les hommes utilisaient endese énergies organiques pour leur
développement (eau, vent, etc.) par opposition gieurtechnique qui voit l'utilisation des
énergies thermique, électrique et atomique (Frieomi®66, p.204). Le milieu technique quant
a lui, concerne tout ce qui est congu par I'homaresde but d’évoluer dans son environnement.
Friedmann (1966) parle également de généralisal®rnce milieu technique. Il utilisera
également la métaphore deleaux d'objetspour parler de la multiplication des moyens
techniques venant interférer dans la médiatiorediubjet et I'individu. Le milieu technique
est donc la multiplication de ces moyens, lui doinane densité numérique et visuelle

évidente.

L’'importance de ce moment charniere dans I'histaiee’humanité est de comprendre le
nouveau milieu de 'Homme. Etudier un ancien enonvel environnement suggére de faire
des comparaisons entre eux. Friedmann (1966) domgonouveau milieu comme une
singularité, dés lors que l'arrivée d’'un nouveait flisparaitre I'ancien. Il constate que
I'apparition du nouveau milieu se manifeste par ale&ations physiques et neurologiques, et
provoque ainsi des impacts biologiques et psychgles. Il pense I'évolution humaine en
observant sa transformation progressive dans stbeunmaturel. Son regard ne se porte pas
uniguement sur les nouveaux objets, mais égalemsantce qu’ils générent comme

modifications sur le plan sociétal.

L’objectif de cette thése est de mettre en lumigseampacts de cette arrivée de la technologie
dans le milieu naturel du professionnel comptahlelée est de concevoir l'arrivée de la
technologie comme singularités qui modifient sofieni Cette transformation aura, comme le
suggere Friedmann (1966), des conséquences suariebplogique et psychologique du
professionnel comptable, mais également des imgactdmage méme de la profession sur le
plan sociétal. Les notions de milieu naturel eienitechnologique seront donc au coeur méme
de la recherche pour étudier I'impact des nouvé#iebnologies sur le milieu professionnel du
comptable et donc sur son image sociale. Par migminnique, s’entendent toutes les

conceptions humaines dans le but d’agir sur lesoniirofessionnel.
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Toujours selon Friedmann (1966), il existe trogety de manifestations du milieu technique

dans la vie de 'homme : @istanciation e rythme,et laglobalisation.

Par distanciation, Friedmann (1966) décrit les sbjemme des prolongements de lui-méme.
Pour illustrer cette affirmation, il utilise la nagthore de I'outil en main, qui de ce fait en dewvien
le prolongement. Cela suggere cependant une diatamcentre 'humain et les éléments
puisque des objets technologiques viennent s’insapentre lui et son milieu naturel. Par
analogie, une des hypotheses de ce travail doastajue 'avenement de la technologie dans
la profession comptable a entrainé un éloignemesod milieu professionnel d’origine, qu’il
est possible de ramener a sa définition étymolagiqun comptable est celui qui tient les
comptes. La figure 3 propose une schématisatiomtimmctions entre ces différents milieux.

Figure 3 : Les interactions entre les différentiemk

Friedmann (1966) sous-entend que les objets impasemouveau rythme de production.
Chaque couturiére, cordonnier ou comptable obé¢iasane cadence de travail. Il était alors
possible de parler de maitrise du rythme en liat diindividu. L'arrivée des machines impose
un rythme, une cadence constante et élevée, quuenmaet pas de repos et que seul un
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dysfonctionnement peut interrompre. Selon Rosa3R0& rythme échappe alors a I'individu,

d’ou une accélération du temps.

Enfin par globalisation, Friedmann (1966) décriptecessus par lequel le milieu technologique
se renforce par le développement d’inventions, yited et utilisées par 'Homme. En
modifiant son milieu naturel, '’Homme se modifié-lnéme, mais rien de continu ni de linéaire
dans ce processus. En faisant une analogie estr@viéisations humaines et lavilisation
technicienne(pp. 15-16), Friedmann (1966) montre qu'a la ddféde des civilisations
humaines qui naissent, prosperent, stagnent etemgla civilisation technicienne dispose de
moyens de diffusion qui la rende immortelle, ¢btalitaire». Cette idée de domination de la
technologie est reprise notamment par Juvin etudgfsky (2011), qui proclament I'idée de

I'apparition d’un milieu technique qui se propaggoard’hui en tant que modele dominant.

Ainsi, le milieu technique est défini comme un enbke desollicitations (Friedmann, 1966,
p.41) de plus en plus importantes et par ses g@srdalistanciation, rythmetglobalisation,
tendent & modifier le milieu de vie de ’'Homme dedransformer. L’humain aurait ainsi la
capacité de modifier et d’étre modifié. Tout le pwe est donc de démontrer que le milieu
technique comptable (au sens technologique du jemnetant que création pour le
professionnel comptable dispose d’'un pouvoir desfimation sur lui-méme et sur son image.
Bien que contraint par les propriétés de son enaement, le professionnel comptable est a la
fois le batisseur et I'architecte de son nouvediemselon ses envies, ses besoins ou encore,

les nécessités du moment.

2.3.2. La compréhension de I'environnement par le concepde milieu technique
selon Ellul (1977)

Comme abordé dans la section précédente, le midielnique de Friedmann (1966) est
présenté comme un nouveau milieu en termes de ra@tetiobjets, construit par 'THomme
pour effectuer plus vite et/ou avec plus d’effitd@t/ou moins d’efforts, une activité de son
ancien milieu. Les technologies passent ainsi par description matérielle et I'objet est la

manifestation essentielle de ce milieu technique.

Pour Ellul (1977), il est indéniable que ce milteghnique existe au méme titre que le milieu
naturef®. Cependant I'objectif de cet auteur est de dérsonue le terme de Friedmann (1966)

qualifié detechniqueest pour lui un concept plus philosophique guidheient de nhommer

30 Comme pour Friedmann (1966), il faut comprendreniéeu naturel, non pas au sens propre du motrelatu
mais dans un sens explicatif pour désigner I'anoidieu.
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Technique Si pour Friedmann (1966) la technique était usearble de machines et d'objets
qui, reliés entre eux, formaient un milieu techeigpour Ellul la Technique est envisagée
comme un concept. Ainsi, il est important de neqmevoir uniquement le milieu technique
comme un ensemble d’objets et de machines, maisethelre également en considération leur
fabrication et leur exploitation. Pour comprendeée différence, Ellul utilise la métaphore du
chien (1977, p33). Personne ne voitleen,mais des illustrations de ce concept, qui par les
caractéristiques communes d’'un épagneul, d'un boweencore d’'un danois, permettent de

visualiser parfaitement ce conceptahien.

Ainsi, pour Ellul, la Technigue n’est donc pas seutnt la machine elle-méme et il est possible
de parler de Technique dés lors gu'’il y eegherche et application de moyens nouveaux en
fonction de criteres d’efficacite (1977, p.34).

Concevoir la Techniqgue comme concept a égalemenineidence sur la notion deediation.
Pour Ellul, la multiplication des objets techniquegraine une multiplication des médiations
entre 'Homme et son milieu naturel. Cette médratiechnique devient totalitaire et totale, car
elle remplace toute autre forme de médiation. Aitmis les rapports humains ne sont plus
pensés par I'expérience, les codes culturels oorera tradition, mais par un ensemble de
codes et d'usage pensés par la Technique. Pletadion humaine, mais des relations humaines
techniques, plus de psychologie humaine, mais wyehplogie technique, ou encore en

extrapolant I'idée de Ellul, plus de comptabiliténaine, mais une comptabilité technique.

Ainsi, concevoir ce milieu technique comme un cg@bceonduit a ne pas voir uniguement les
outils et les machines comptables, mais I'enserdbketechniques et des savoir-faire sous-
jacents. Ce concept permet également de concewaiilieu techniqgue du professionnel
comptable comme répondant aux contraintes du mexrtieur et s'imposant a lui et donc
comme médiateur face a ce monde extérieur. Enfincevoir le milieu technique comme
totalitaire, amene a penser que le professionmeptable n’aurait plus acces directement a son
image, mais qu’il aurait acces a son image au tsade cette médiation avec son milieu

technique.
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Conclusion du chapitre 1

Ce chapitre permet de mettre en évidence des @reeg dans les méthodes d’analyse de la
littérature sur la représentation du professionoaiptable dans la publicité. Le premier constat
sur ces travaux concerne les théories mobiliséeseamblent étre assez éloignées malgré des
sujets tres proches. Ewing et al. (2001) traitent@hservatisme, Hoffjan (2004) s’inscrit dans
une large littérature sur la question du stéréotypeomptable et enfin Baldvinsdotir et al.
(2009) prennent d’'une part la sémiologie pour ewxmr le rapport social des images
publicitaires et d'autre part la sociologie de Gidd (1991) afin de discuter leurs résultats sur
le point théorique de la modernité.

Par ailleurs, ces travaux divergent par la protessju’ils choisissent d’étudier. D’'un cote,
Ewing et al. (2001) et Baldvinsdotir et al. (20@@)jitent de la profession comptable dans son
ensemble sans distinction des fonctions en sonB&in autre cété, Hoffjan (2004) insiste sur
la nécessité de séparer les fonctions de la piofees ce gu’elle transmettrait une image plus
précise, et s’intéresse particulierement au managegomptable en Allemagne. Ce dernier
élément est également d’importance puisque ces &nides défendent des points de vue
différents, limités a la fois dans la culture enslée temps. Ces études appellent donc a d’autres
travaux dans des cultures différentes et en ingisar les spécificités de chacune sur des
spectres temporels plus grands : deux élémentsajont au coeur de la méthodologie de

recherche abordée dans la seconde partie de amatoct

Un manquement au niveau des facteurs de transfiomale I'image est apparu: les
changements technologiques. Ainsi le chapitre siisantéresse a la question des mutations

technologiques comme facteur de transformationimi@de du professionnel comptable.

Les travaux sur 'histoire de la comptabilité petraet d’établir quatre périodes majeures dans

le développement des technologies comptables degsuainées 50 :
- 1955 - 1980 : apparition de I'informatique et demchines comptables
- 1980 — 1995 : prolifération des logiciels vendusieguettes
- 1995 - 2010 : logiciels présents en CD-ROM et augat®n du contenu Web
- 2010 - 2017 : arrivée des applications et mouvesrgmtdématérialisation.

Cette révolution technologique est donc venue hveuter les comptables dans leur milieu

professionnel. A ce titre, les mutations technajags peuvent étre percues comme un facteur
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majeur dans les transformations de I'image de t#egsion par I'évolution de ce milieu

technologique.

Le chapitre suivant va maintenant s’intéresser@mntenus des représentations sociales dans

leurs aspects théoriques.
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Chapitre 2 :

Les approches théoriques relatives au contenu
aux impacts des representations sociales
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«Le paradis est I'endroit ou les Francais sont les
cuisiniers, les Italiens sont les amants, les Aisgla
sont les policiers, les Allemands sont les traeails,

et le tout est organisé par les Suisses. L'enfér es
I'endroit ou les Anglais sont les cuisiniers, legsSes
sont les amants, les Allemands sont les policless,
Francais sont les travailleurs, et le tout est angse

par les Italienss.

Yzerbyt et Schadron (1996)
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Introduction du chapitre 2

Le présent chapitre a pour but de présenter & €iftes approches de contenu et d’'impact des
représentations sociales. Cependant, avant d’atdres le détail de ces différentes approches,
il est important de noter que le nombre d’artidede théses sur le sujet foisonne ces dernieres

anneées, témoignant d’un intérét toujours plus graod ce domaine de recherche.

«A un point tel qu’il est tout & fait pertinent de tualifier denotion carrefour:
jonction entre les domaines de l'individuel et acial; articulation des approches
cognitives et socialepluridisciplinarité enfin, par l'intérét qu'y ptant historiens des
mentalités, linguistiques, sociologues, anthropoésg et psychologues sociaux.
Désignée en ses déebuts comme spécifiquement feen¢aihéorie des représentations
sociales a gagné aujourd’hui ses lettres de nablasternationales que la
multiplication des rencontres et publications, aigse l'existence d’un réseau
international qui lui est exclusivement consaciiteste amplememnt (Bonardi et
Roussiau, 2014, p.7).

Raccrocher le présent travail doctoral a cetteonalle représentation sociale doit permettre de
répondre aux limites des travaux présentés dapeehaier chapitre de cette partie théorique.
En effet, comme précédemment exposé, bon nombteadaux sur la question générale de
'image du professionnel comptable se sont bornEsnamération des différents stéréotypes
présents dans tel ou tel canal de diffusion. Sagtsrende coté cette notion de stéréotype (qui
ne sera considérée que comme un artifice des srpgat®ns sociales), I'objectif est de mettre
en avant les perspectives sociales inhérentes diffésentes représentations du comptable.
Ainsi, aprées avoir déterminé les différentes natiariefs de ce concept, les différentes
approches seront mises en avant dans un second,taugnt de faire un bilan et d’exposer

dans la lignée de quels travaux, s'inscrit cettbeeche.

Enfin, au-dela des considérations sur les stéréstg professionnel, certains chercheurs en
comptabilité se sont également saisis de cettetignedes représentations sociales. Pour
Dreveton (2008), la mobilisation de cette théoeenpet d’'une part de souligner ses apports
dans les recherches menées en controle de gestanment et d’autre part, de mettre en avant
son intérét dans I'étude du processus de congirudiobutils de contrdle de gestion dans les

organisations publiques.
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1. Les approches théoriques du contenu des représentais sociales

Cette section sur les représentations sociales/se @n quatre parties distinctes : un premier
temps est consacré a I'étymologie ainsi qu’a l'megdu concept (1.1;)on se concentrera, dans
un second temps, sur les cadres de définition ceepd (1.2.) puis un troisieme temps
distinguera les implications d’'une approche psyohide; enfin, les représentations sociales

du professionnel comptable seront abordées dagsatnéme temps (1.3.).
De I'étymologie a I'origine pour comprendre le conept de représentation sociale

Le motreprésentatiorse compose de deux parties : le préfexemndique une répétition — avec
changement ou reprise de 'action dans une pragress et le motprésentatiordésigne un
moyen de connaitre un objet. Ainsi, le meprésentatiorsignifie I'action de reconstruction de
'image d'un objet. Selon Doise et Moscovici (1984)ar son étymologie, le terme
représentatiorsert a rendre compte des phénomeénes sociaux ddas teurs dimensions, car
les représentations permettent de croiser différeiveaux d’analyse de la réalité. De plus, le
termereprésentatiortrouve son origine du verbreprésenterPar son étymologie latine, le
verberepraesentarsignifie «rendre présent. Ainsi, par ce terme est désigné I'acte de rendre
présent quelque chose par une image, un signe syminole. La représentation se référe donc
a un ou des éléments qui tiennent la place ou &aga chose. lls sont construits dans le but

de symboliser ou montrer cette chose.

L’adjectif social vient quant a lui, qualifier la représentation @nqu’elle est collective et

partagée par un grand nombre d’individu commeéeipent Van Nieuwenhuyse et al. (1999).

Le premier usage du concepprésentation socialest I'ceuvre du sociologue francais Emile
Durkheim avec son articleeprésentations collectives et représentationwiddelles(1898).
Pour lui, les représentations qu’ils qualifient dellectives apparaissent comme des
idéalisations sociales, différentes des représentindividuelles, qui renvoient a ce qui a été
élaboré collectivement. Selon Jodelet (1989), Deirkidécrit la pensée collective comme étant
différente de la pensée individuelle en ce queglemipes sociaux adhérent a cette pensée
collective, sans y apporter de contribution et pdast un aspect statique et contraignant. Ces
représentations permettent de passeéfur niveau moléculaire a un niveau molaire
(Moscovici, 1989, p.81). En effet, bien que la Bsantation individuelle soit propre a chaque

individu, la représentation collective exprime &npée du corps social tout entier.
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Le concept a ensuite été repris et approfondigopsychologue francais Serge Moscovici, pour
en faire un élément central dans les scienceslesdantemporaines. Dans son ouvrége
psychanalyse, son image et son pulMoscovici (1961) propose que la psychologie sociale
se donne comme objectif d’étudier le réseau conedi@xmé par les représentations collectives.
Cette problématique vient selon lui, contesterritdpminance diéhaviorismé&. Ainsi, il
reprend la proposition de Durkheim, en proposaanalyser le concept de représentation
sociale en l'associant au concept de représentatitbective. Pourtant ces deux concepts ne
sont pas équivalents, mais en opérant cette tnanafmn linguistique, Moscovici met en avant
la multiplicité des représentations qui existergrapos d’'un objet social a l'intérieur d’'une

méme société ainsi que toutes les significatiomgiquiécoulent (Moscovci, 1976).

Les cadres de définition du concept

Deux cadres de définition principaux ressortenaditérature sur les représentations sociales.
D’une part, I'ancrage et I'objectivation de Mosao\(iL961) (1.2.1.) et d’autre part, la fonction

sociale des représentations sociales notammentemiaeant par Jodelet (1989) (1.2.2.).
1.2.1. L’ancrage et I'objectivation de Moscovici (1961)

Moscovici (1961) présente tout d’abord les reprég@nms sociales comme des systemes
cognitifs ayant une logique et un langage partesliElles seraient alors des constructions ou
des reconstructions de I'objet. De ce fait, lesé&spntations sont desprocessus actifs de
construction> en ce qu’elles sont a la fois une activité gbraduit et qu’elles portent la marque
de ceux qui les élaborent. En schématisant, Moscparle de représentations de quelque chose
par quelqu’un. Dans ce sens, Garnier et Doise (R@&@ontrent que les représentations sont
sociales parce qu’elles dépassent lindividu enqakelles sont créées et partagées par la
communication. Appelée approch&ciogénétiqueou sociopragmatique le modele de
Moscovici (1961) part du postulat de deux procestusdamentaux a l'origine des
représentations sociales aficrage qui influence les conduites etobjectionqui joue sur

I'élaboration de la représentation sociale.

31
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L’ancrage désigne lintégration cognitive de l'objet socidhns le systéme de pensée

préexistant et I'incorporation dans le systemealews de la personne. Ainsi, I'ancrage permet
I'appropriation d’'une représentation émergentedeargroupes sociaux dans un environnement
social donné, et qui peuvent aboutir sur les cdibciaux ou culturels. Par exemple, quand la
grippe aviaire apparait, la presse britannique stapare et fixe sa représentation en faisant le
parallele avec la grippe espagnole de 1918 (Wag€4). Cet ancrage a eu pour effet de

permettre aux citoyens de comprendre cette nougpldemie, mais également de les alerter

sur la potentielle dangerosité de la grippe aviaire

L’objectionest le processus par lequel I'abstrait devienticgiren permettant de rendre compte
et de faciliter la communication (Moscovici, 198#oscovici et Abric, 1984). Pour Moscovici
(1961, p108), l'objectivation consiste arésorber un exces de signification en le
matérialisant. C’est un concept clef dans les représentatioaiglgs jetant un pont entre la
représentation et leurs matérialisations dans Eéwn Jodelet (1989) approfondit cette
définition en ce qu’elle donne une texture mattrialx idées par une mise en images de ces
notions abstraites (1984, p.373). Moliner (199@®)l@mngera cette idée de production d'image,
en citant 4es objets concrets sont perceptibles et donc dejtibles» (p.110). En d’autres
termes, l'objectivation est la figure de la repréagon, par laquelle elle va transformer des
objets abstraits en produisant des images et ehiérant une caractéristigue symbolique.

Moscovici (1961) aborde également les représemimBociales dans une dichotomie entre sens
et figure représentative qu’il schématise par latien : R=f/s. R désigne la représentatidria
figure ets le sens. La figure est la partie perceptive desésentations et le sens, la partie
cachée. Ainsi, une représentation posséderait imes, avec une relation signifiant/signifié
partagée par un groupe social. Cette structuremeref donc des connaissances ainsi que des
opinions que le groupe développe et renforce adufitemps. Par exemple, la chasse oppose
des groupes sociaux. La ou certains verront uir,laiautres verront un acte primaire destiné
a nourrir la population, tandis que d’autres enqmeecevront un acte criminel envers les
animaux. L'objet — la chasse — perd alors sa nétéraar il est difficile de ne pas y attribuer
une valeur positive ou négative. Des lors, cesbats font partie intégrante du sens et non de
la figure de I'objet et appartiennent au groupen@t a la figure de I'objet social. Pour le
chercheur, et surtout lorsqu’il fait appel a desugres sociaux dans I'élaboration de leur
recherche, la difficulté réside dans la dichotosmiére la figure et le sens. D’autant plus que

selon Moliner et al. (2002), les recherches surdpgesentations sociales ne doivent pas laisser
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place a des termes comrpinion, informationou croyancequ’ils qualifient «d’inutiles»
(p.12).

1.2.2. La fonction sociale des représentations sociales

Le second cadre a été présenté par Denise Jot@8f)(dans son ouvrages représentations
sociales S’inscrivant dans une approche culturaliste, gligréhende le concept commane
forme de connaissance spécifique, le savoir du semsmun» (p.53). Les représentations
sociales seraient alors des modalités de penséquaaorientées vers la communication, la
compréhension et la maitrise de I'environnemeniagomatériel et idéel. Jodelet (1989)
introduit également les représentations socialesnoe des discours servant la perception et
utilisées comme guide d’action et grille de lectdecla réalité. Les systemes de signification
qui en découlent permettent d’'interpréter le calgs événements présents et des relations
sociales (Jodelet, 1989). La vision de Jodelessiasilavantage sur la fonction sociale des
représentations. Celles-ci circulent dans les discet sont véhiculées dans les messages et
images médiatiques. Jodelet parle également denvigsinsensuelle de la réalité pour chaque
groupe social (1989, p.69). Enfin, I'intégration ldenouveauté est une des fonctions de base
des représentations sociales (Jodelet, 1984). é&splturel ne peut pas étre ignoré lorsqu’une
étude sur les représentations du professionnel imepest envisagée, car chaque acteur
appartient de prés ou de loin a ce groupe sociat aes caractéristiques. Ainsi, pour
comprendre ces représentations, il faut s’intéresaex modes de circulations et aux

changements technologiques, techniques et reglaimentle la profession.

L’apport de Doise (1985, 1990) est aussi fondanmetdas I'optique d’'une étude sur les
discours publicitaires en rapport avec la professammptable. Pour lui, I'étude des
représentations sociales ne doit pas se limiter selle étude de contenu, mais bien a les
concevoir comme des réalités objectives et a lassidérer comme ancrées dans des
dynamiques relationnelles. Il s’agit de mettre eard les principes organisateurs d’opposition,
de hiérarchisation, de dichotomie, etc., qui solrégine de toutes les prises de position des
acteurs ou groupes sociaux entre eux (Doise, 1985).

Pour Fischer, ka représentation sociale est un processus, uat stagnitif, permettant
d’appréhender les aspects de la vie ordinaire parenadrage de nos propres conduites a
I'intérieur des interactions socialeg1987, p.118). Fischer (1983), un des pionniersalque
deviendra la psychologie de I'environnement, regaglalement les liens entre représentations

et images. Il expose alors la relation suivantéa:représentation est un systeme d’élaboration
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perceptive et mentale qui schématise le milieearahsformant en images. En d’autres termes,
c’est la fagon dont les individus transcrivent srages les expériences du milie(cité par
Gumuchian, 1991, p.38).

Selon Jean-Claude Abric (1994a), la représentasoniale est constituée d’éléments
organisateurs, stables et non négociables, forlaartyau de la représentation, autour duquel
gravitent des éléments périphériques instableségbaiables qui viennent se greffer pour
exercer le réle de tampon de la réalité. Toujoarsctette idée de noyau dans la représentation,
Guimelli (1988) montre qu’une modification d'un dé€ments de ce noyau entrainerait une
profonde transformation dans la représentation. &f@snations sont importantes pour deux
raisons. D’une part, bien que non négociable élestain noyau de représentation peut subir
des changements et d’autre part, méme un changeniestir dans ce noyau entrainerait une
profonde modification de toute la représentatiofialget social. Autour de ce noyau, d’autres
éléments, beaucoup plus instables, peuvent casmstéet objet social sans pour autant étre un
élément systématique dans les représentations adisdn (Abric, 1984). Ces éléments
périphérigues permettent quand méme de classget’ab sein de la représentation sociale,
mais leur absence n’affectera pas la nature dgefoBnfin, la représentation est une vision
fonctionnelle du monde qui permet aux individusaek groupes sociaux de comprendre la
réalité et de donner un sens a leur conduite (AdM@87). Costalat-Founeau (1994) ira
également dans ce sens en affirmant que la repafisenpermet d’accéder a une certaine

vision du monde, dont les individus vont user pagir et se positionner.

Enfin, I'anthropologie cognitive, avec notammert &pports de Sperber (1991), distingue les
représentations publiquekesreprésentations mentales’’'un individu va communiquer a son
groupe d’appartenance, et teprésentations culturellesui sont des représentations publiques
communiquées de facon répétées, présentées aniblesgu groupe et qui finissent par devenir
des représentations mentales pour chaque membpugfel affirme que toute représentation
est un bloc de trois voire quatre éléments : laésgtation elle-méme, son contenu, un
producteur et un utilisateur (pouvant étre uneeseuiméme personne). Pour ce travail doctoral,
il a été fait le choix de se placer du point de dueproducteur — le publicitaire — et de
s’intéresser a la causalité de I'image du professbcomptable en termes de représentations
publiques. L'objectif est de regarder la genéseateimages. Comment le producteur de ces
images génere-t-il du sens et comment le trandrfRet-i
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Les apports de la psychosociologie dans le contedes représentations sociales

Les travaux de Moscovici (1961) montrent que leteon et la structure des représentations
doivent étre analysés selon trois niveaux : I'infation, le champ de la représentation et enfin
I'attitude. L'information renvoie a toutes nos soes de connaissance sur un objet social. Le
champ de la représentation renvoie a son contenenfih, I'attitude renvoie quant a elle, a
I'expression générale — positive ou négative —axgs de I'objet et comment se situe
affectivement, un individu tiers ou un groupe sbpar rapport a cet objet social. L’analyse de
ces trois dimensions constitue ce que Moscovicebgpanalyse dimensionnelle. Elle permet,
en plus de dégager la nature d’'une représentatianalyser la cohérence de celle-ci, d’établir
son r6le dans la définition du groupe lui-méme mdine de rendre possibles des analyses

comparatives entre différentes représentationswagsdobjets sociaux.

Abric (1994a 2005), quant a lui, concoit les analyses desssmtations sociales au travers de

quatre fonctions principales :

- Les fonctions de savoir : elles servent a expligoemprendre dans le but d’avoir des

actions concretes et cohérentes avec le réel

- Les fonctions d’orientation : elles prescrivent geatiques et sont conditionnées a

I’évolution de ces pratiques dans une société donné

- Les fonctions identitaires : elles permettent dindéun groupe et de le distinguer d’un

autre;
- Les fonctions de justification : elles vont permeetie justifier un comportement.

Jodelet (1989) reprendra les quatre fonctions déAi9944a 2005), en y ajoutant une fonction
cognitive montrant que les représentations sociales permetgaiement a des individus
d’'intégrer de nouvelles données a leur cadre desgeenCes idées nouvelles sont plus
particulierement veéhiculées par certaines catégosigciales comme les journalistes, les

publicitaires, les politiques ou encore les formede

91



1.3.1. Une approche du contenu des représentations socialeomme résultante de

dynamiques sociales

C’est le domaine de la psychologie sociale quieeptus productif de travaux sur la question
de la représentation, mais la question des repiaismms collectives est beaucoup plus récente
(Bonardi et Roussiau, 2014). Pour le psychosoci@pgelles-ci ne vont plus se caractériser
par leur dimension statique et monolithique, mais Ipur dynamisme, symbole des sociétés
modernes. Ainsi, pour le psychosociologue, il faudiabord mettre en lumiere les différentes
représentations sociales pour s’efforcer ensuig@ détrouver les origines. L'aspect évolutif
inhérent & cette approche impose de voir les reptésons comme des processus et donc de
s'interroger sur les dynamiques. A 'inverse dgéeentations collectives, les sociales auront
un impact dans des milieux plus restreints, ellesorg alors plus nombreuses et plus
diversifiées. Il est ainsi couramment admis quedgsésentations sociales évoluent beaucoup
plus vite que les représentations collectives aetdie constater ces changements au sein des

groupes et dans les communications, car soumisemfwences sociales.

L’influence des représentations sociales dansyeardiques sociales n’est plus a démontrer.
L'idée — issue des travaux d’anthropologues — sdbmuelle il existe bel et bien une
dialectique entre I'individu et la société favorisda convergence des idées et la propagation
des représentations, est au premier plan des cdaseen la matiére. Les représentations
sociales ne seraient alors ni du domaine du segidlisivement, ni du domaine individuel,
mais bien une passerelle entre les deux, ou imeréace» comme la nomme Jodelet (1989,
p.40).

Enfin, les psychosociologues s’interrogent surdingnsion plus philosophique. Comment les
individus integrent-ils le monde réel qui les emgi Comment construisent-ils leur
environnement et leur réali®dOu plus généralement, que construiserit-Bour Bonardi et
Roussiau (2014), I'individu construit dans un prememps le réel en donnant naissance a des
images — des représentations — d’objets qui habden monde et qui lui permettront
d’interagir avec celui-ci. Cette création est parsgle, chacun fabrique les images a partir de
ses connaissances et de ses expériences au abmtaibjet, mais cette opération est aussi
sociale, car l'individu personnalise des donnéeasliusont fournies par la société. Il batit,
reconstruit, ajuste, en fonction des éléments duulent dans la société. Ce processus
débouchera non pas sur une représentation indilédumais bien sur une représentation

socialement partagée.
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Tout ce travail de recherche aura comme fondensembhception des représentations du
professionnel comptable comme un processus dynamfgosi, il sS’agira de mettre en avant
les représentations, puis d’en trouver les origingmteraction avec les changements

technologiques de la profession restera au cosllarddyse.

Par ailleurs, la notion de représentation socia privilégiée au détriment de la représentation
collective. Ce choix sémantique aura un impact'sdéal de ce travail. Sla profession
comptablefait 'objet d’une représentation collective au semthropologique et sociologique,
les dynamiques de représentation de plus petitgogsoseront particulierement mises en avant.
Deux faits ont mené a cette prise de position.rei approche anthropologique avait pu étre
envisagée pour analyser les impacts des changeteehtwlogiques de la profession sur son
image, la définition présentement adoptéecdmnptablesous-entend que derriére ce terme se
cachent differents métiers et méne donc a une @etrgp psychosociale. De l'expert-
comptable a la dactylographe, de l'auditeur au uerde livres, toutes ces professions
connaissent des représentations avec leurs sjitésifit’intérét d’'un regard psychosocial est
de se concentrer sur les dynamismes entre cesetifés représentations pour en dégager les
spécificités, mais également les corrélations.d@sde raison de cette prise de position tient

dans la confrontation qu’auront ces représentatiwes d’autres dynamiques représentatives.

Selon Bonardi et Roussiau (2014), les représentatiyises dans leur aspect dynamique
doivent étre considérées sur le plan de la formadén opérant une dichotomie entre la
dimension psychique et collective. D’'un c6té latividus sont identifiés par leur appartenance
a un groupe social, mais ils sont également digigédeurs aspirations et désirs personnels qui
peuvent entrer en conflit avec les cadres sociaimsi, s'il est admis que ces deux dimensions
coexistent, Piaget (1976) va lui aussi poser Ipeegentations commeterfaceentre ces deux
dimensions. En prenant comme objet d’étude lesésgmtations sociales de I'enfance, il
distingue deux aspects. D’'une part, la sociétécuddides représentations de ce qu’est I'enfant
et la période de I'enfance. Tant par I'entourage par les médias, des images sont proposées
a I'enfant de ce qu'il devrait étre et inconsciemitiéncitent a les intégrer, notamment par le
processus de I'imitation. D’autre part, ces repmésgons se placent a un niveaacrosocial

qui regroupe les différentes représentations qaedeete se fait de I'enfant et de I'enfance. Ces
représentations s’inscrivent dans une histoiread®@t évoluent avec les générations tout en
restant propriété de la société (Bonardi et Rous&@l4, p.45). L'intérét de cet aspect des

représentations sociales réside dans le fait gu&iimet un éclairage sur les processus de
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transmission socialedes images ou se mélent tout autant des procdssteproduction de

modeles déja existants, que la naissance de changem

Pour I'école de Geneve inspirée du modsdeiodynamiqueles représentations sociales ne
doivent pas étre examinées par de seules etudesntenu. Elles doivent étre considérées
comme des réalités objectives ancrées dans demiyunes relationnelles (Doise, 1990). Pour
Doise, les représentations sociales sont dasses de position bien plus que de simples
opinions consensuelles (1990, p.122). La reprégentast un élément important dans la
définition des groupes sociaux des uns par ragaoriautres. Doise met en avant la notion de
principes générateurdans les facteurs de prises de position pour aweete lien entre les
dynamiques relationnelles et les dynamiques deéseptation. Ainsi, les représentations
sociales seraient autant des facteurs de priseosiion que des principes organisateurs de
différences. Elles donnent alors des points deeaéies communs qui deviennent ensuite des
enjeux de divergences individuelles. A la différenie I'école d’Aix-en-Provence pour qui les
représentations ne sont que des points de vuegpartbécole de Genéve parle gieestions

autour desquelles s’opposent ces points de vue.
1.3.2. Une étude de contenu : la théorie du noyau d’Abri¢1984)

Abric (1984) se positionne dans la lignée des travde Moscovici (1961) pour lequel le
processus @dbjectivationpermet de passer de la théorie anmyau figuratif. Ce modeéle
comporte des €léments essentiels de la représentidint le but serait de simplifier I'objet
social. Ce noyau présenterait alors un cadre @sbpatir tout élément qui viserait a l'intégrer.
Abric (1976) reprend cette idée en mettant en éwddeque le noyau dépasse la simple
figuration en étant le reflet de son organisatinterine. Les apports des travaux d’Abric sont
tres importants dans I'approche structurale degsgmtations sociales, considérant que toute
évocation s’organise autour d’'un noyau central@udoiquel gravitent d’autres représentations

non fondamentales faisant office de champ protefduric 1984).
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1.3.2.2. Le noyau central

Cenoyau centrglégalement appetysteme centraést I'élément déterminant la représentation
sociale et dépend de la représentation elle-méraes @galement de la relation qu’entretient
I'objet avec cette représentation. Ce systeme @ecnstitue un filtre mental» (Lo Monaco

et Lheureux, 2007) par lequel la réalité sociatepesgue et jugée.

Abric (1987, p.65) définit comme appartenant auanogentral ¢out €lément qui joue un role
privilégié dans la représentation en ce sens qgiadaes éléments en dépendent directement,
car c'est par rapport a lui que se définissent fmids et leur valeur pour le sujetll est
constitué des éléments les plus importants depgésentation et dispose de deux fonctions
essentielles (Abric, 1994a) :

- Une fonction génératrice, en attribuant un sensetvaleur aux éléments présents dans

le noyau centrgl

- Une fonction organisatrice, en déterminant la reatlur lien unissant et stabilisant les

éléments de la représentation.

C’est au niveau de la fonction génératrice quehesmgements de constitution du noyau operent
et qu'il convient de regarder dans notre analyspe@idant, c’est la fonction organisatrice qu'il
convient de regarder pour déterminer si un élérzénpartie du noyau central ou des éléments
périphériques. Ce principe est la clef de vouteetee approche structurale : c’est au sein du
noyau que se stabilise la représentation qui eme$s pérennité (Flament, 1997). C’est donc
sur ce postulat que pour rechercher a analysetrdesformations des représentations du
professionnel comptable, il semble préférable diitiule noyau et son évolution.

Il estimportant de considérer le noyau de facdistigue, la représentation ne pouvant pas étre
détachée de la relation gqu’entretient I'objet agette représentation. Ainsi, les études sur les
seuls contenus de ces représentations ne peuvgegtrpasuffisantes. Abric, dans des travaux
ultérieurs (1994 a1994 b), approfondira cette notion de noyau etwein le faisant répondre a
trois fonctions : génératrice, organisatrice ebifiatrice. La premiere permet de donner un
sens aux éléments constitutifs de la représentddaseconde permet de déterminer la nature
du lien unissant ces éléments et le tout permétide du noyau central un élément stable et
unifié.

Cette théorie du noyau dans les représentationseest’une étude menée par Abric en 1984.
Dans cette étude, il démontre que le noyau depli@sentation sociale de I'artisan comporte
cing éléments : travailleur manueb, «amour du méties, «travail personnalisg, «travail de
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qualité» et «apprent. Ces éléments sont dits non négociables et statde ce sont des
éléments indispensables pour qu’un objet puissartgr a cette représentation. De ce fait, Si
un artisan ne présente pas un certain amour deébaer, il ne pourra pas étre qualifie comme

tel.

Sur la base de ces considérations, il apparaitglomtidentification du noyau central constitue
un enjeu majeur pour ces travaux. Cependant, poarlg noyau acquiere cette stabilité

indispensable, il est indissociable de son charofepteur : les éléments périphériques.

1.3.2.3. Les éléments périphériques

Le rdle principal du systeme périphérique est diesssla protection du noyau central. Pour se

faire, il réepond a plusieurs fonctions (FlamentQ7p:

Défense : il protége le noyau central d’élémentiupleateurs ou des représentations qui

iraient a I'encontre des éléments du noyau

- Concrétisation : les éléments revétent un caractemeret dans les représentations, la

ou dans le noyau, peuvent se trouver des elémbsiiads,

- Hiérarchisation : certains éléments sont plus oinsndistanciés du noyau central. Les
éléments les plus proches sont la résultante digrage de la représentation dans le
réel et dépendent bien souvent du contexte danslldg émergertt

- Confirmation : les éléments périphériques sontelidetr des éléments centraux qui

consolident la représentation.

bY

- Régulatrice: dés lors qu'un élément va a l'enantte ceux constituant la
représentation, les éléments périphériques joaabte de tampon. Etant beaucoup plus
modulables que le noyau, ils permettent I'adaptatie la représentation afin de se

conformer a cet élément contradictoire.

En résumé, le tableau 1 revient sur les différestesctéristiques du noyau central et du
systéme périphérigue. Il ne s’agit cependant pakdentrer une quelconque opposition entre

les deux structures, mais bien de souligner lemptémentarité.
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Noyau central

Structure périphérique

Base commune, collectivement partag
avec un consensus nécessaire et contrib

’lhomogénéité du groupe.

yéecepte les divergences, avec un conse

Liée a la mémoire collective et a I'histoire

groupe, peu sensible au contexte immeéd

dRermet I'intégration des éléments présent

jiatant évolutif, mouvant et perméabile.

périphérique, bien qu’en interaction av

elle.

résiste aux changements et assure| la
pérennité de la représentation.
Autonome par rapport a la structuyr8ous l'influence directe du noyau central.

ec

ugoa obligatoire et supporte I'hétérogénéite.

1SUS

Tableau 1 : Synthese des caractéristiques du rugratal et des éléments périphériques

1.3.3. Evolution et transformation des représentations

Tout d’abord, avec leur fonctiorégulatrice, les éléments périphériques en integrent de

nouveaux qui iraient a I'encontre de ceux constiwute la représentation. Alors, la structure

périphérigue se modifiera ou se réorganisera de sarte que ces nouveaux éléments

integreront la représentation. Cependant, cette ifioation ne représente pas un réel

changement de la représentation sociale puisger’d’agit que d’'une intégration de nouvelles

données ayant comme objectif de renforcer le nogatral (Flament, 1997).

Par ailleurs, si les caractéristiques du noyaurakfint ressortir stabilité et rigidité de ses

éléments constitutifs, il ne faut pas le concexammme fixe, mais permettant certaines

modifications ou réorganisations. Ainsi, le noyantcal peut lui aussi subir des changements,

des modifications ou des réorganisations. FlameRbaquette (2003) montrent que le noyau

ne subit pas de transformation brutale, mais plutdtchangement progressif. Dues a la

résistance du noyau, ces transformations vont pediapect d'un réaménagement partiel des

éléments constitutifs. Cependant, une transformagiar changement brutal est envisagée

lorsqu’un élément vient perturber les élémentsreemtavec lesquels la négociation n’est pas

possible (Guimelli et Jacobi, 1990).
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L'utilisation de ce cadre théorique prone le resoarune méthode inductive qui fut un des
premiers moteurs lors du choix de ce sujet de datcti fait des représentations sociales un
domaine expérimental. Cela suppose pour le chercbeureconstruire a partir de ses

observations, un morceau de réalité pensé danmaesires aspects. D’'une observation qui
suscite une représentation, il pourra alors analgse tenant compte des contraintes de
représentation, I'émergence, le fonctionnementegurer les différents parametres ce celles-
ci. Comme le souligne Abric, il n'est pas questa faire I'étude de I'ensemble d’'une

représentation ou de vérifier la théorie des repradions sociales au complet (1987, p.85).
Ainsi, il préconise d’étudier la représentatiomeetomportement, en tenant compte de I'aspect
dynamique des représentations, en ce qu’elles meaudes comportements qui lui sont

propres.

L’originalité de la théorie structurale réside dalfiatérét qu’elle porte aux processus
individuels (Baggio et Rouquette, 2006). Ainsiedlattache a expliquer les logiques naturelles
des sujets, obéissants a des régles et qui almnttéssles applications cognitives particulieres.
Aborder I'objet social du professionnel comptaldascet angle, permet donc de rendre compte
de la variabilité des modes d’expression et detwergence dans les significations attribuées
a I'objet (Moliner et al., 2002).
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2. Les différentes approches pour analyser I'impact deimages au sein des

représentations sociales

Etymologiquement, le mamageprovient du latiimagoque I'on peut traduire pariritation
matérielle». Joly (2015) indique que le termandageest percu de maniere générale comme
«quelgue chose qui ressemble a une autre chdsepremiére tache qu’il convient d’effectuer
dans un travail de recherche sur I'image est degser une définition. Devant I'utilisation
multiple de ce terme, Delporte (2008) revient a dassidérations plus anciennes et qualifie
I'image dereflet du réel, c’est-a-dire un choix d’interprétationréiel (citant Platon). Mitchell
(1986) et Delporte (2008) font cependant la disitimcentre les images matérielles présentes
dans I'environnement comme les photographies, éstyres ou encore les dessins, et les
images mentales présentes dans la pensée d’uidumdiomme les réves, les souvenirs ou les
pensées. La définition retenue pour ces lignesueles images mentales hors des objectifs de
recherches. Ainsi, I'image sera considérée commepeoduction physique d’un objet concret
ou d’'une réalité invisible ou abstraite. Elle n’espendant pas I'image d’'une représentation
parfaite de la réalité, mais I'image dit vraie eqer’elle informe sur la maniere dont le créateur
a choisi de rendre compte de la réalité (Parif@8p Cependant, si ce travail s’effectue sur
les images, elles n’exploitent pas uniquement éegssmécanismes visuels en produisant des

images olfactives par exemple (Joly, 2015).
Trois processus de lecture se distinguent poumages matérielles (Vandendorpe, 2005) :

- Un processus narratif par lequel I'individu est agma lire, interpréter et commenter
'image;
- Un processus descriptif par lequel I'individu s’iage une représentation

- Un processus symbolique par lequel I'image va fappel a des procédés comme des
allégories ou des métaphores.

Les images visuelles peuvent prendre une formigigtabu en mouvement. Une des différences
majeures entre les deux provient du temps consal@er étude. En effet, selon Joly (2015),
I'image statique donne le temps a I'observateutédadier et de réfléchir a ce visuel, alors que
la réflexion sur une image en mouvement ne petaise qu’a postériori et donc faire appel
aux souvenirs de celle-ci. Dans le présent doctdiabjectif est d’analyser l'imagerie
publicitaire dans la presse écrite, ainsi seukegages statiques feront I'objet d’une réflexion

sur I'image productrice de sens.
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Dans le présent chapitre, trois parties serontqeéps aux lecteurs en commencant par des
précisions sur les manifestations des images VWesuf2.1.), puis en spécifiant les apports de
'imagerie dans les représentations sociales (2.2r)fin, la question de linfluence de

'imagerie médiatique sera exposeée (2.3.).
Les images visuelles productrices de sens

Moliner (1996) recense trois phases dans la paarege I'image :
- Le stimulus : ou I'image se présente a I'observateu

- La perception et I'activation : ou I'observateucdgpte I'image en faisant appel a ses

données sensorielles et a ses savoirs préalables

- L’action : ou l'individu interpréte I'image et adgpun comportement ou une réaction

devant elle.

Figure 4 : Réception de I'image selon Moliner (1996

La perceptionou lafigurationindiquent le processus par lequel 'image va stanld sens de

la vue chez un individu. C’est durant cette phaszlgmage se confronte au réel. Cette réalité
est interrogée dans le cas de photographies tragdéedessins en trompe-I'ceil ou alors de
représentations psychédéliques par lesquelles deméixe donne une impression de

mouvement.

L’ activationou I'émotionintervient apres la contemplation de I'image. Cettase fait alors
appel a la capacité d’éveil de I'observateur (Gaahrl983) en ce que les images font appel a
son attention et qu’elles génerent le méme degréenigon (Bergson, 1938). C'est ce qui

expliqgue I'’émotion ressentie par une image. Vo photographie d’enfants jouant et souriant

F'#1$%!&' () &*#+ - #/#S %0"$ &# # "#H+# #5 10#+ 128 %# ' "1, 3" &#" '1$#+ "140+
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inspirera une émotion positive chez I'observatadippposé d’'une image d’enfants en larmes

qui engendrera un sentiment de tristesse.

Enfin, la polysémieselon Moliner (1996), sort du registre de I'émotiehet du cognitif de
I'individu pour entrer dans une phase rationneprés la perception, le premier processus
intervient dans le registre émotionnel. Dés lomea cette phase du ressenti, 'observateur
cherche alors a comprendre. Deux processus se tméleme part, I'individu fait appel a son
expérience passée dont il tire son sayvdiautre part, il recherche les traces d’un camlemun

avec I'émetteur de I'image. Ce phénomene est au daeprocessus de création publicitaire.

Afin d’illustrer ce point, le packaging imposé gargouvernement francais aux vendeurs de
cigarettes prend du sens : les paquets doiventrdésoafficher des mentions comméumer
tue» ou «fumer provoque le cancerillustrées par une série de photographies chagsan
Ainsi, lorsqu’'une personne se procure ces paquets la premiere fois, elle observe au
préalable I'image. Sa premiére réaction sera émoélbe, car elle lui inspire un sentiment de
dégolt, de rejet voire d’écceurement. Enfin, lindiiv cherche a comprendre cette
communication et fait appel a ses expériences passéc la nocivité du tabac et en paralléle,
réfléchit aux codes qu’il partage ou non, avecdevgrnement francais dans sa lutte contre le
tabagisme. Deés lors, il pourra intimement l'intéter et adapter son comportement en fonction
de celle-ci : refuser I'achat ou céder a la teatatlu tabac.

Par ailleurs, selon Barthes (1964), I'image — @anonent I'image publicitaire — doit étre le
théatre d’expressions de la plupart des figurds dectorique classique. Cette hypothese a été
confirmée par Durand (1970) qui prolonge méme ddtte et affirme que toutes les figures
rhétoriques se retrouvent bien dans les imageslddgsil faut concevoir unemétaphorepas
seulement comme une figure verbale, mais commeagg&@dé de substitution entre un élément

explicite et un élément implicite.
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Le symbolisme de I'image

Ainsi, les images visuelles stimulent et provoquied interprétations chez les individus. Ce
processus justifie 'étude des images symboligoas/interprétation est 'essence méme de

leur existence.
2.2.1. D’une civilisation de I'écrit a une civilisation del'image

Peraya (1995) qualifie de naturel le sentimentrstdquel la perception des spectacles visuels
est bien plus efficace que le langage verbal. Lgenast sans doute, une source plus universelle
que le texte (Delporte, 2008). Par soélegquence muette (p.46), elle permet de diffuser a
tous, les rudiments de la culture, de la religiorencore de la politique. Tous les intermédiaires
par lesquels s’exprime I'image deviennent alorsnlessage (McLuhan, 1964). Dans le
prolongement de cette idée, chaque objet deviems gorteur d’'une image en fonction du
support gu'’il revét. Une rose rouge peut étre foi porteuse d’amour sur une photographie
ou porteuse d’'un message politique lorsqu’il s'alyitlogo d’'un parti. Des lors, il n’est pas
étonnant que de nombreuses organisations (entsppsrtis politiques, associations, etc.)
aient recours a des graphistes dans la concepiteudlogo ou de leur image de marque. Ces
techniques se retrouvent également chez le publieiui cherche a jouer sur la topographie,
les couleurs, le design, les objets, afin de fa@gser son message. Depuis la fin de la réclame,
la publicité est entrée dans une ere symboliqudaM2009) dont les figures qui apparaissent
alors sont porteuses de sens et linterprétatior’alservateur devient un cheminement
anthropologique (Durand, 1960). Dans une publititdage est I'aimant de I'cejlc’est elle

qui doit interpeller le lecteur par la perception limage et le cas échéant, le diriger vers le
texte (Joannis 1998).

Dans cette coexistence entre I'image et le texlg,(2015) présente I'opposition d’idées selon
laquelle l'utilisation contemporaine de I'image aérmpositive ou négative. D’'une part, elle
serait une menace pour le langage et risquerdi dapplanter voire de le faire disparaitre.
Alors que dans les années 70-80, I'image ne jaeraibre qu’un rdle d'illustration du texte
(Delporte, 2008), elle était parfois considéréetau dans un contexte médiatique, comme
novice et de mauvaise influence pour la jeun8sg®ans ce sens, les travaux de Martin et

Kennedy (1993) montrent I'impact négatif qu’audarhage publicitaire sur le comportement

33 C’est dans ce sens notamment que le Ministéra &anté arrive a la conclusion que les imageségiti dans
les publicités influencent les adolescentes daurs leabitudes alimentaires.
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des préadolescentes et des adolescentes danedegpair@ison avec les mannequins présentées
dans les publicités. Agliata et Tantleff-Dunn (2DpG¥ontrent également que les images
publicitaires auraient des conséquences sur leepeon cette fois masculine de leur corps
devant une exposition a des images publicitairesrdimes au corps musclé. Face a ces travaux
montrant I'influence négative des images médiasgsieppose l'idée de I'image bénéfique,
qui serait alors un véhicule privilégié de la cratet de la pensée. Joly (2015) conclut sur ce
point en affirmant que wous assistons régulierement a un débat soutenandéiadictoire
autour de I'image, mettant en jeu des jugementsbiir radicaux, entre fascination et mépris
(p.49). Cependant, le propos ici n'est pas de saidiutilisation des images est bonne ou
mauvaise. Ce débat axiologique ceuvre depuis desices d’années et perdure dans la

philosophie du langage par exemple et il n’en &&taju’une évocation dans ces lignes.

Cependant, dans son opposition avec le langagecameeption de la société émerge : la
civilisation de I'image. Ce constat fait ressodime premiéere évidence selon Joly, celle du
passage d'une civilisation de I'écrit a une cidtisn de I'image (2015). Pour elle, I'image
constitue 4un des médias les plus modernes et les plusaeiis de la communication
contemporaine (p.25). Ainsi, communiquer par I'image revientli@ine plus communiquer
par le langage et viendrait menacer d’extinctiorp#aole. La parole ne serait alors plus
I'expression de communication privilégiée, mais|égeent de personnalité, de pensée, ni
méme d’identité. Cependant, Barthes des 1964 rear@itcause cette opposition entre image
et langage dans un article intitdécivilisation de I'imagell explique ainsi que durant toute
civilisation langage et image coexistent et que lgjee les images proliferent dans la société
contemporaine, elles ne peuvent ni ne doiventddssociées du langage.

2.2.2. L’apport des images dans les représentations soaal : le symbolisme

«La question est de savoir si I'image est un ouald@é pour mieux comprendre les usages, les
pratigues ou les habitudes culturelles, mais apssir appréhender avec davantage de
pertinence les sensibilités et les valeurs, lesgingres communs, les croyances ou la
construction des mémoires en bref, les comportesneoitectifs des sociétés. La véritable
interrogation est de savoir si I'image, parmi laaisité composée d’individus et de groupes
formant le tissu social, permet ou non de saisis finement les cheminements suivis par tout
un chacun et de percevoir le monde ou ils vivemtedegarder, le ressentir, I'interpréter, pour,
finalement, lui donner un sens. Ce qui renvoigadge, moins comme objet que comme source

d’expression et de constructions socialeelporte, 2008, p.59). Une représentation se
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caractérise dés lors qu'un objet se trouve exprgoés une nouvelle forme et qu'une
«correspondance systématique est réalisée enteeligrle de départ et 'ensemble d’arriwée
(Denis, 1989, p.21). Cependant, pour comprendte sgimbolique, I'individu doit faire appel

a sa psyché, mais également a ses référencesudagielles (Eco, 1970Arnheim, 1976). En
effet, pour Eco (1970), les signes iconiques neeragent ni les caractéristiques ni les propriétés
de I'objet représenté, mais reproduisent certaioeslitions de la perception commune. Celle-
ci se fait sur la base de codes perceptifs ainsilgichoix de certains stimuli permettant la
création de cette structure perceptive. Par exengfie de représenter un personnage de
nationalité francaise, I'émetteur de I'image nepas reproduire les caractéristiques ou les
propriétés du fait d’étre francais, mais puisersdan ensemble de code et de stimuli afin que
le récepteur saisisse rapidement la représentatidgilisation des couleurs : bleu, blanc, rouge,
de symbolique comme la tour Effel, du béret basdaeda baguette de pain sous le bras, etc.
Pour Durand (1970), le risque est alors que l'imagesoit plus considérée que par son
symbolisme et sa puissance sociologique. En d'atérenes, certaines images seraient alors
percues uniquement au travers de leur dimensiorbeygue et sociale. C’est le cas par
exemple d’'une représentation d’'un Pére-Noél dondaception ne peut se dégager de sa
dimension symbolique — de féte de famille, d’hiveée, cadeaux, de sourires et de joies, etc.
— dés lors que ces codes sont connus et partagksrpaepteur. Il s'agit alors de comprendre
comment se mélent les éléments visuels afin d’'retélgs imaginaires collectifs et de saisir
comment I'image contribue a nourrir les systemeegedsentation qu’ils soient individuels ou
collectifs (Delporte, 2008).

Peu d’études s’intéressent spécifiquement a I'éonisst a la réception de symboles. Vovelle
(2001) juge méme décevantes la plupart des étumewgraphiques sur la question des
représentations, car prisonnieres d’analyses segiples d’études de cas impossibles a
généraliser. Ainsi, il faut rattacher ces étudeslies sur la transmission de l'information et des
interactiond®. Plusieurs messages émergent lors d’un discoelsn Sakobson (1960), il existe

plusieurs facteurs constitutifs d’'un message :
- Le message lui-méme
- Le «destinateus qui envoie un message au destinataire

- Le destinataire qui est censé recevoir le message

34 Selon Moscovici (1961), ce qui différendigormationetinteractionprovient de la présence ou non de retours
ou de feedback.
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- Le contexte du message, un contexte qui se ddreds@isissable par le destinataire et

qui peut étre verbal ou susceptible d’étre verbalis
- Le code qui doit étre partage, du moins en pgraeje destinateur et le destinataire

- Enfin un contact, soit un moyen de réeunion physiguepsychologique entre le
destinateur et le destinataire pour leur permekttablir le contact et de maintenir la

connexion.

En intégrant le concept de symbole a ce processumanicatif, 'émetteur congoit et transmet
un message symbolique a destination d’'un réceptaypsroduction et la réception nécessitent
la mobilisation des stocks des représentationsalescides deux individus. Le message
symboligue sera alors compris si les cataloguespl&sentations sociales sont partagés par les

deux individus. Cette relation pourrait étre reprdge par les schémas suivants :

Figure 5 : Le message symbolique dans une repeigensociale partagée
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Figure 6 : Le message symbolique dans une repetgensociale non partagée

Des lors, les représentations sociales jouentéed@processus médiatique par lequel ces codes
se diffusent entre I'émetteur et le récepteur. Bga doit étre alors au coeur des considérations
sur les représentations sociales (De Rosa et Bafr]), car elle est source, produit et

intermédiaire du processus de communication. firlae que revét I'image reste une source

importante d’études scientifiques, la fonction ateedes images, les circuits par lesquels elles
sont transmises (production, diffusion, réceptfmstérité, etc.), ainsi que la présence dans les
sociétés sont des domaines d’études qui ne peétrentlissociés du champ de recherche sur

I'image (Delporte, 2008).
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L’impact de I'imagerie médiatique dans le champ repésentationnel

La recherche sur l'influence de I'image au sein de&dias se divise en deux catégories
d’études. Les premieres visent a prendre en caasidé I'imagerie générale transmise dans
les médias (2.3.1.). Les secondes tendent a diffeme I'influence des divers supports

indépendamment les uns des autres (2.3.2.).
2.3.1. L'influence des médias

Un livre fondateur sur la question de I'influenaerdessage médiatique fait son apparition des
les années 1950 avec la publicationR#gsonal influencele Elihu Katz et Paul Lazarsfeld
(1955). Dans cet ouvrage, les auteurs minimiseimpbct des médias. Pour eux, la
communication de masse n‘aurait pas l'efficacit€eséaire pour influencer de maniere
significative les attitudes ou comportements degpteurs des messages. Cette réflexion fut
pionniére dans I'élaboration gharadigme des effets limités des médias de mass®pposition

a lathéorie des seringues hypodermiqups confére aux médias un puissant pouvoir de
persuasion, en imposant a des individus passiWsilaérables, des idées ou des modéles de
comportement. Pour Dayan (1992), il suffirait deplaeer les récepteurs dans leur
environnement social pour déterminer la nature texae I'influence des médias. Katz (1989)
démontre que l'influence des médias est relatiae,chaque individu prétera aux messages
proposés une attention qui lui est propre. Ain&stcson vécu personnel — toutes les
transmissions venues de son entourage — qui aur@iinfluence majeure sur sa réception du
message. Cette vision est en lien avecglesipesprimaires intégrés dans les catégories
sociales, qui représentent pour chaque individupetit groupe de personnes d’'influence
auquel il appartient pour des raisons de proxietitée confiance. Katz (1973) énumeére certains
groupes primaires comme la famille, les groupepmbatenance professionnelle, syndicale,
politique ou religieuse. Cependant, Katz (1973) treoque cette influence se retrouve malgré
tout dans la constitution des messages médiatejymsmet la diffusion de ces idées, conférant

ainsi aux médias, une influence relative.

Dans leur ouvrage de 1955, Katz et Lazarsfeld mepb un nouveau concept de
communication : léwo-step-flow of communicatiét qui propose comme son nom l'indique,
une lecture en deux temps de la diffusion des mgessdl doit, dans un premier temps, étre
diffusé et recu par les leaders d’opinion. Celuratransmettra, dans un second temps, ce

35 Flux communicationnel en deux temps.
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message aux autres, dans le cas d’'une approbHtjone ainsi le réle de médiateur entre le
média et les récepteurs composant le public. Kl®#73) qualifie ces leaders d’opinion de
«bénéficiaires privilégiés de I'information(p.286), trés actifs dans la vie sociale en ddfu

les themes auxquels ils auront été sensibles,|darsgroupes primaires. Dayan (1988) précise
gue cette analyse de la communication repose sunéeanismes de défense du public et de sa
capacité de sélection, mais surtout dans les oekatinterpersonnelles qui ont une grande
influence dans la formation des opinions. AinsiloseProulx (2001), le pouvoir de la
communication de masse consiste a renforcer lésuiacde changement déja présents chez

I'individu, car il n’agit que dans le cadre d’urse@au complexe d’influence.

Dans cette ligne d’idée, apparait dans les anr@d3 [B courantisage et gratificationCe
courant s’attache particulierement a analyser tjasdes meédias par 'individu et préne un
rapprochement avec le récepteur. Ainsi, de nombseétides de terrain voient le jour, afin de
recueillir des données sur les usages des médiaen@ant, ces études ne congoivent plus les
médias dans leur ensemble, mais postulent que rdepaps spécifiques auront tendance a
sélectionner certains messages et privilégierorthios types de supports. A partir de ce
constat, les chercheurs tentent alors de détermimeportance du facteur social ou
psychologique dans 'analyse de ces choix (BretdPreulx, 2002). Ainsi naissent les études
sur des médias spécifiques, non plus comme menimesdsemble médiatique, mais comme
un média susceptible de participer a la satisfaali® besoins sociaux ou psychologiques des

individus.
2.3.2. L'influence spécifique de la publicité

Le premier objectif d’'une communication publicigapar I'image est de proposer un message
qui attire l'attention du lecteur, puis seulemerdnsl un second temps, permettre la
compréhension et I'acceptation du message (ChabtdR®du, 2008). Le publicitaire va alors
utiliser des proceédés comme I'anormalité (Berlyi#/1) I'incongruité (Greenwald et Leauvitt,
1984) afin de provoquer I'étonnement ou la surpcisez le lecteur. Cependant, la mesure de
I'efficacité d’'une communication demeure tres inagre et ne peut étre obtenue qu’en terme
probabiliste sur des intentions d’achat, I'intetétproduit, la perception positive, pour ne citer
que ces exemples (Vandercammen et Gauthy-SinetB8P). En témoigne notamment,
I'Ordre des comptables agréés québécois, qui pabtigue année une étude tentant de mesurer
I'efficacité de ses campagnes publicitaires augessétudiants. Leur objectif est d'interroger

des étudiants en sciences comptables, administydliBSS ou baccalauréat, a propos des
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affiches publicitaires sur la profession qu’ils @é amenés a connaitre et leur ressenti. Les
résultats de ces études vont dans le sens d’'uatorsation de leur image comme le montre

Bernard (2012), tant sur le plan professionnel pgrsonnel.

L’étude sur la réception du message publicitaise & analyser la nature de la relation entre la
sémantique et le lecteur, en combinant des analgsdgselles, des recherches empiriques,
sémiologiques, sociologiques, littéraires danshi@mp des sciences sociales (Dayan, 1992).
L’auteur précise également que le point de départ’ahalyse des effets d'une diffusion
meédiatique se trouve au moment de la significasittnbuée lors de l'interprétation du texte
par le lecteur. Hall (1997) propose d’étudier lessage médiatique — quel que soit le support
— par un systéeme de codage/décodage, utilisé eilegme. Il le définit comme un modeéle
d’analyse des communications de masse, primordiad tlinterprétation du public. Il cherche
ainsi, a savoir comment une idéologie dominanteseatraduire dans le message, mais

également dans la structure méme du message.

L'impact comme le succes publicitaire sont destsigei intéressent les chercheurs depuis de
nombreuses années et se renouvellent au rythmavdesées méthodologiques (Kammoun,
2008). L'intérét pour ces recherches ne cesseaegr— selon des approches économiques,
sociologiques, sémiologiques, psychologiques owrenpsychosociologiqgues — selon les
budgets croissants des entreprises et de I'impmetanciale de ces dépenses en ce qu'elles
financent des pans entiers de I'économie (notamiheems le secteur des applications mobiles
ou d’Internet). Dans cette recherche, seule 'agipeasémiologique est retenue et développée.
Elle se distingue des autres en s’intéressant tiayarau processus de création qu’'a I'impact
de la publicité sur le consommateur et entre alass les objectifs de ces travaux.

Cependant, deux termes coexistent dans la détararinde cette discipline sémiologieet
sémiotique Afin d’appréhender les différences qu’engendembploi de ces deux mots, il est
intéressant de se référer a leurs origines resgscties termesémiologieet sémiotique
possédent les mémes origines étymologiques — du sgmeionsignifiant signe— mais
proviennent de tradition différente. A défaut de cmfondre, ces deux termes ont des
définitions trés proches (Floch, 1990). Peircenpier de la discipline, compare la sémiotique
a de la logique et la considere comme la philosogRila représentation (1978). Pour lui, elle
vise a étudier les mécanismes de production de sensme une approche générale de la
signification. La sémiologie quant a elle, est s recherches du linguiste De Saussure,
basées sur une science plus générale qui étldigie des signes au sein de la vie sociale

(2002, p22). Bien que la sémiotique soit plus coument utilisée, I'emploi du terme
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sémiologie est plus adapté a ces travaux, camniaie a des conceptions spécifiques de la
sémiotigue comme la sémiologie de I'image envisagémnt que théorie de la signification de
I'image dans le domaine social. Le terme sémiolsgi@ alors conser’fédans ces propos, car
I'étude des images publicitaires proposée s’insdavantage dans une perspective de
dynamique sociale. La sémiologie de I'image danmdéeessus communicationnel est définie
par Buyssens (1970) comméétude des procédés de communication, c’est-aeiEemoyens
utilisés pour influer sur autrui et reconnus contaige par celui qu’on veut influencer(p. 13).
Ainsi, 'image publicitaire étant produite danshet d’influencer, elle devient alors un signe

qui nécessite la sémiologie pour I'étudier.

L’approche sémiologique dans l'analyse de l'effitaqublicitaire est un carrefour entre
'analyse structuraliste, linguistique, sociologggunterprétativiste, ethnologique, voire
anthropologique (Kammoun, 2008). Elle permet déosaliser sur le message lui-méme pour
déterminer sa force et son pouvoir. |l s’agit d’@malyse introvertie en ce qu’elle ne s’intéresse
pas au consommateur ni a l'influence du messagsesucomportements vis-a-vis de l'objet
publicitaire. Cette approche s’inscrit donc danprigcessus de création publicitaire et pousse
sa réflexion sur des aspects culturels qui reli@rgublicité et la culture (Floch, 1990). Les
sémiologues considérent ce message comme ayarongeption parfaitement maitrisée et
ayant une place prépondérante dans le processusiguoationnel. Certains sémiologues
s’intéressent précisément aux messages linguisti@@ethes, 1964Dayan, 1992) dans leurs
aspects rhétoriques et d’autres insistent sur genéEco, 1970 Mick, 1986) dans leur
présentation iconique ou graphique. La visée de dicipline n’est pas seulement théorique
puisqu’elle fournit également aux communicants @léds pratiques pouvant I'aider dans son
métier, en lui proposant de ne plus travailler damgprocessus créatif singulier et isolé, mais

de le concevoir comme un processus social (Harr2aos).

Cependant, une des limites les plus virulenteggald de cette approche tient dans I'intérét
premier du sémiologue pour I'esthétique et le comtde la publicité afin de juger de l'efficacité

de celle-ci (Kammoun, 2008). La perception paelddur, ainsi que I'impact du message sur
son comportement vis-a-vis de I'objet n’est qu’guestion secondaire qui n’entre pas dans les

finalités de leurs analyses.

36 Cependant, I'utilisation du terns@miotiquesera utilisée lorsque des références d’auteutsrivat son usage.
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Conclusion du chapitre 2

Les processus de dynamique des représentatiomgesosont mis a contribution pour expliquer
un sens de &tre comptablele nouveau professionnel comptable arrive darenuironnement
déja constitué et interagit avec un monde qu’ieate ou refuse, admet ou combat. Il en va de
méme pour un professionnel, en place depuis plissiannées, qui doit sans cesse se

questionner sur son rapport au monde extérieusatpdace dans la société.

La théorie du noyau central d’Abric (1984) condeittontenu des représentations sociales a
partir de deux éléments : d’'une part un noyau eeatrd’autre part des éléments périphériques.
En étudiant ces deux phénoménes dans une étudtultingle, I'objectif est alors de montrer

comment les représentations sociales du professicomptable ont évolué a travers les ages.

Ce chapitre a également abordé I'image et sesréliffe¢ processus de production de sens.
L’'image devient alors un message par lequel I'éenettcommunique avec le récepteur.
Cependant, a défaut d’affirmer que les sociétéglentales sont entrées dans umévitisation

de 'image», ce chapitre a voulu affirmer la montée en puissale I'image dans les différents
processus de communication médiatique. Cette irapoet est notamment caractérisée par
I'influence relative des médias et de la publisitié le lecteur. Bien que la littérature sur le suje
n'offre pas de consensus sur la question, cettivelinfluence sur le récepteur améne a
s’interroger sur les éléments producteurs de sethane a s’intéresser a I'émetteur plus que le
récepteur. Ainsi, les apports de la sémiologie dassreprésentations sociales s’averent
conséquents et ameéenent ce travail doctoral venegard sémiologique des représentations
sociales du professionnel comptable dans les pt#slic
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Conclusion de la partie 1

La premiere partie de cette these met en évideegdacteurs qui modulent I'image du
professionnel dans la littérature. Ainsi, un facteonservateur a été souligné par Ewing et al.
(2001), par lequel I'image du professionnel comjatad® transforme lentement. Ainsi, deux
dimensions de ce conservatisme sont mises en aleamg leur étude. D’une part, ce
conservatisme s’exprime au travers des vétemenisggoar les professionnels masculins, avec
les traditionnels costumes-cravates. D’un autreé,c@environnement du professionnel
comptable transmet une image conservatrice aurraen univers de bureau. Cependant, les
travaux d’Ewing et al. (2001) concluent que ce eovatisme perd de son influence et montrent
que le professionnel comptable australien appara@xtérieur, pratiquant des sports extrémes
et dont le traditionnel costume trois-pieces cedaadce a une tenue plus décontractée. Hoffjan
(2004) montre quant a lui, un facteur culturel ddnsage de la profession comptable. En effet,
pour lui, les études internationales sur le st§pmtans la culture populaire ne peuvent trouver
de sens qu’en regardant ces résultats au traverspéeificités de chaque culture et de chaque
pays. Ainsi, apres avoir énumeére les caractéristigliemandes, Hoffjan (2004) démontre que
I'image du professionnel comptable dans la puldieitemande n’est ni bonne ni mauvaise, et
contredit ainsi les résultats d’Ewing et al. (2Q0het en avant une amélioration des
représentations alors que ceux de Smith et Brigf@89), concluent sur une image négative de
la profession. Cependant, les résultats sont pattrgpar certains stéréotypes classiques du
professionnel comptable, comme I'obsession desscefitdes détails, ou son caractére
conservateur du fait qu’il apparaisse comme rédiieetiux changements. Enfin, Baldvinsdotir
et al. (2009) insistent sur une modernisationidedfe. En effet, en s’intéressant aux publicités
de logiciels, ils mettent en avant une double émhudu professionnel. D’'une part, ils
constatent le passage d'un professionnel désuet prafessionnel moderne a la fin des
années 1970. Le comptable s’est alors appropri&digions technologiques facilitant son
travail. D’autre part, ils montrent une autre évioln dans les années 2000, avec le passage du
comptable moderne au comptable hypermoderne. Cattgformation trouve son origine dans
les représentations ayant pour but, non plus dermsromne image efficiente du professionnel
comptable, mais davantage une image d'une professiarnée vers I'hédonisme et la

recherche du plaisir au travalil.

Ces études ont fait naitre une interrogation sfadieur technologique dans les transformations

de I'image du professionnel comptable. En ce sems,histoire de la profession fut présentée

113



dans cette partie au travers des innovations téopigoies qui ont émaillé la profession
comptable. Dans un premier temps, les années 1960vw I'apparition des premiers
ordinateurs ainsi que la généralisation des oatlmme les calculatrices, les facturieres ou
encore les photocopieuses. La seconde phase datianytechnologique provient du début des
années 1980 avec la prolifération des logicielsptairies ainsi que la généralisation des ERP
dans les entreprises. Une troisieme phase intdraiénfin des années 1995, avec la diffusion
par CD-ROM de multiples logiciels destinés a aitieprofession dans leurs missions de
conseil. Par ailleurs, ces années marquent égatamerforte augmentation du contenu Web,
incitant ainsi a son utilisation dans les travaomptables. Enfin, a partir des années 2010, une
quatrieme vague d’innovations arrive dans I'envirement de la profession comptable, avec
un ensemble de produits dématérialisés, incitatiisation d’applications ou de systemes de
stockage de données en ligne comme les Clouds.i,Ades mutations technologiques
successives sont venues métamorphoser la professmmans ses compétences que dans ses
missions, et donc transformer le milieu dans leguelue le professionnel. C’est a ce titre que
cette recherche s’est intéressée a la technolagrene source de mutation de I'image du

professionnel dans les publicités qui lui sontidéss.

L’ensemble de ces éléments théoriques prépareléédu domaine publicitaire. Dans la partie
suivante sera développée une méthodologie de @@hdocumentaire qui tient compte de la

facon dont le milieu technique est venu transforiimeage du professionnel comptable.
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Partie 2 :

L’analyse des représentations sociales du

professionnel comptable dans la publicité
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Introduction de la partie 2

Cette deuxieme partie se déroule en deux tempdérerche de recherche est tout d’abord

décrite (chapitre 3)puis les résultats obtenus sont ensuite préséetiépitre 4).

Le troisieme chapitre opérationnalise le cadrerdpsésentations sociales et particulierement

la théorie du noyau central d’Abric (1984). Il commeedans un premier temps par dresser
une revue de littérature afin de recenser et d&per les différents travaux utilisant cette
théorie dans I'élaboration d’études sur la queddiesireprésentations sociales. En complément
de cette théorie du noyau central, la rechercheldgpe une méthodologie autour de la
sémiologie afin d'analyser les publicités et lescdurs qu’elles diffusent. Ces deux
méthodologies complémentaires amenent a se questicgur |'élaboration de la base de
données et plus particulierement la question d&llection de la revue qui sera abordée dans
un deuxiéme temps Enfin, la méthodologie de codage et d’analysepeSsentée dansn

troisieme temps.

Le quatrieme chapitre présente les résultats dallae en application de la méthodologie en

deux tempsLe premier temps est consacré a I'analyse du tableau de codagesdontirés
des discours dominants ainsi que les cibles delcpialves, et de déterminer des périodes
d'analyse dans lesquelles changent les représmmatiu professionnel comptablee
deuxieme tempsest consacré a la structure des représentatiomhatpie période afin de
déterminer les différentes transformations véhigsildans les publicités. Enfin, ce dernier
chapitre conclut par une discussion de ces résutategard de la littérature mise en avant lors
de la premiére partie.

La figure 7 reprend I'architecture de ce chapitre :
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Partie 2 : L’analyse des représentations sociales du prafessl comptable dans la

publicité

~
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Figure 7 : Organisation de la partie 2
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Chapitre 3 :

La methodologie de collecte et d’analyse des
publicités a destination des professionnels
comptables
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Introduction du chapitre 3

Ce chapitre fait suite a I'application de la théades représentations sociales dont se distingue
'étude du noyau central d’Abric (1984) pour unealgee de contenu : un positionnement
méthodologique relatif a I'étude des publicitéstieé®s aux professionnels comptables. Au
centre de cette méthodologie, la théorie du noyawreo sur les discours des publicités
permettant de les décrire puis d’analyser lesioglatavec leur identité professionnelle et
I’évolution de leur milieu technologique. Cette ampghe théorique suppose d’analyser un grand
nombre de publicités et de nombreux échanges kntegrain et la théorie pour répondre aux
attentes d’observation de I'évolution de ces regions.

Dans une premiere sectionles questionnements relatifs aux méthodologietude de
image seront abordés (1.). Le terrain de rechesgra présentians une deuxieme section
du spectre temporel, au choix de la revue, en papsa la sélection des publicités (2.). Enfin,
la méthodologie d’analyse des publicités sera edgaans une troisieme sectioif3.).
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1. Les questionnements méthodologiques relatifs a I'atyse de I'image

Apres avoir abordé les questionnements théorigaes ks chapitres précédents et exposé les
choix opérés, la question méthodologique doit nemiaint étre abordée. Dans un premier temps,
les études en sciences de gestion seront étudiéesears la place qu’elles octroient aux
recherches visuelles (1.1.). Puis, dans un secemgd, seront abordées les spécificités des
meéthodologies sémiologiques appliquées aux analgeesontenu (1.2.). Enfin, dans un
troisieme et dernier temps, seront exposées |ésrelites méthodologies utilisées dans les

études sur les représentations sociales (1.3.).
La place de I'image dans les méthodologies en saes de gestion

Depuis les années 60, les études de gestion onuaam «ournant linguistique (Bell et
Davison, 2013), soulignant la nature constitutivel@aingage dans toutes les entreprises ou
mouvements sociaux. Basé sur la linguistique sagssie (Barthes, 1957a), ce tournant
linguistique considére le langage comme constitdargens et non comme un vecteur neutre
d’'idées indépendantes. En conséquence, les étedgsstion se sont peu a peu éloignées des
meéthodologies de recherche positivistes. Les étgdede visuel sont ainsi restées sous-
exploitées et sous-théorisées dans la littérairecherche en gestion (Bell et Davison, 2013).
C’est un constat surprenant, compte tenu du dépehlopnt de I'image dans la société, de

I'historique de la culture visuelle ou du dévelopat de I'industrie de I'image.

L’'image n’est cependant pas restée inexploitée tengtudes en gestion. Par exemple, des
1911, Gilbreth utilise plusieurs procédés de pdsesues afin d’étudier les mouvements des
travailleurs industriels. Ces procédés visuels smjourd’hui largement répandus dans les
organisations, car générateurs d'identité et apbles aux entreprises ou aux employés,
représentent ainsi une image de marque a la foigedieu de travail et pour des pratiques

éthiques, esthétiques ou émotionnelles (Brannah,&t011).

Cependant, Bell et Davison (2013) estiment quedhe&rche en gestion connait un virage visuel
dans les études gu’elle propose. Cela se concitisec6té par une prise de conscience des
organisations dans les effets du visuel et d’'ureazdté par un accroissement des études sur la
guestion avec une consolidation théorique. Poustiler cette fertilisation du domaine visuel
dans les théories applicables en sciences de geltauteures énumeérent un certain nombre

d’événements académiques qui ont eu lieu ces desnadnées sur ce sujet :
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- Depuis 2000, 'EIASM (European Institute for Advadc Studies in Management)
soutient des ateliers sur I'esthétique, I'art egédstion, I'imaginaire, I'architecture ou

encore la mode

- Le UK ESRC (Economic and Social Research Counaiuaenu un programme sur les
meéthodes visuelles, des conférences internatiormleda question, ainsi que des
séminaires pour développer les méthodologies Vesidhns le domaine des affaires et
de la gestion

- Des numéros spéciaux dans des revues cofumaunting, Organizations and Society
Organization; Accounting, Auditing & Accountability Journgl ou encore

Organizations and management

Cependant, les études sur le visuel en gestioomephs I'unanimité. Banks (2007) démontre
par exemple que les chercheurs proposant de w@lietes connaissent des difficultés de
publication dans les ouvrages ou les revues stiggrs. Cette réticence, Bell et Davison

(2013) I'expliquent par plusieurs facteurs.

La premiére raison provient de la rigueur scieqtié demandée pour évaluer la qualité de la
recherche et de la méfiance de I'image dans lefptlizes scientifiques relevant du social. Par
exemple, un manque de légitimité scientifique sgadé des études de I'image dans
I'hypermédia (Ruby, 2006).

La seconde raison vient des recherches en elleemégelon Bell et Davison (2013), le
caractére scientifique des recherches est difficdiémontrer en raison de la nature ambigtie et
polysémiqué’ de I'image. Ces recherches échappent au modéigtigtze, car elles imposent
une guantification (par exemple de genre, de psodas ou d’origine ethnique) prenant en
considération 'objectivité des représentationse ldmitre complication méthodologique dans
'appréhension de I'image tient dans sa définitiSelon les sciences, le rapport a I'image
change. La ou les sciences sociales se concestneles manifestations matérielles des clichés,
d’autres sciences, comme les sciences psychanadgtigu psychologiques intégrent des
approches imaginaires internes a l'indiiiLEnfin, image — et c’est le cas de la photo

publicitaire — se superpose souvent avec d’autnesds de communication comme le langage

37 Voir le chapitre 2 de cette recherche
38 C'’est le cas par exemple des études sur le réivéntgrent les études sur le visuel dans les sein
psychologiques ou psychanalytiques, mais sortemptiEtement des études sociologiques sur la question
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ou la musique et se définit bien souvent en fonctttu phénomene d’étude : l'image

publicitaire.

La troisieme limite relatée par les auteurs suétasles visuelles concerne le rapport ente sens
et représentation. Dans la linguistique saussueielensigne est la réunion de deux éléments :
un signifiant et un signifi€. Un mot va désigner abjet et contenir une signification
reconnaissable. Cependant, Barthes lui-méme (1@&Hnnait que dans les manifestations
visuelles, le signifiant et le signifié se confontéinsi, dans une seule analyse de I'image, la
signification ne peut aller au-dela des élémensedatifs. Des lors, Barthes (1964) estime que
la signification nait de l'interaction entre le we et la linguistique — soit inclus dans I'image,
Soit par association comme une légende ou un -titrenais ne va pas éliminer la zone
d’ambiguité dans le travail d’interprétation. Aindimage n’ayant pas de signification

reconnaissable, son réle se limiterait a un asp@mbratif ou informatif du message.

La quatrieme limite des études visuelles provientnéngue de théorie sur la question. Barthes
(1964) déplore lui-méme un manque de théorisatitm.'absence de concept bien défini
comme la théorie linguistique, les études visuelesveulent interdisciplinaires et vont
s’inspirer du domaine artistique et social (BellBavison, 2013). Cette interdisciplinarité
permet de réexaminer des phénomenes en explogliems croisés des différents domaines
d’étude. Elle présente cependant des défis d’irapod nécessitant des compétences en matiere
d’'imagination et d’expertise dans de nombreusegplises, avec un risque d’amateurisme et
de confusion dans des conventions inconnues istaesres disciplines (Bell et Davison,
2013).

Enfin, la derniére difficulté rencontrée dans ldéadés sur I'image provient des aspects
juridiques et éthiques inhérents a la reproductiba la diffusion de I'image. Ces contraintes
de confidentialité, d’anonymat, de droit d’autewr dautorisation, vont entrainer des défis
considérables pour les chercheurs, en particubier ges diffusions internationales. Les auteurs
vont alors étre confrontés a I'acquisition de cassences sur ces sujets et a la compréhension
compléte des aspects juridigues, mais égalemenénengr des colts potentiels lors de
négociation avec les ayants droit. Cependant, paliret Davison (2013), cette difficulté
souligne 'importance d’une telle reproductionénbigne du pouvoir du support vis-a-vis du

langage verbal.

Ce clivage dans la littérature se retrouve égalémemarketing sur la question publicitaire.

L’image publicitaire doit-elle étre dissociée dersmntenu sémantiqueUn premier courant

préne l'annihilation pure et simple de toute réf@e textuelle proposant ainsi une image
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banalisée. Comme le préconise Vettraino-Soular®3)9e slogan publicitaire doit étre
supprimé pour analyse de telle sorte que la legtareoit pas monosémique. Ainsi, pour de
nombreux auteurdéconstructivistegout énoncé est métaphorique, ou allégoriquegaatson
encyclopédie interprétative le lui permet. Pousdeond courant, un énoncé est métaphorique,
ou allégorique parce que son auteur veut qu’il@nasnsi. Cependant, cela ne tend pas a une
lecture monosémique, mais a réduire la polysénmedafrester dans le contexte initial du texte
et de 'image. Barthes (1964), Eco (1992) ou endohg (2015) placent le texte comme élément
déterminant dans la compréhension du message paipéic Il convient cependant de donner
guelques précisions a son propos. Barthes (19643 an avant les deux fonctions du message
linguistique dans une publicité :delaiset I'ancrage Relais quand I'écrit vient relayer I'image
dans la production de sens (ex. faire parler usguerage) et ancrage quand l'écrit vient
appuyer le message de I'image. Enfin, la formeellsldu message linguistique est également

tres importante dans I'analyse, ou comme le dit @015, p.150), kimage des mots.

La découverte des publicités relatives au professbcomptable a permis d’en dégager trois
grands types : celles uniquement composées de teMes mélant texte et image (la ou le texte
occupe une place prépondérante) et celles danseldss|I'image est accompagnée d’un texte
descriptif. Cette recherche s’inscrit dans la lgdés études visuelles en gestion qui accordent
une place importante au message linguistique danalyse, par ses fonctions de relais et
d’ancrage. Toutes les publicités trouveront aiesr blace dans cette étude.

Une analyse de contenu de I'image

L’analyse de contenu visuel est une méthode emygrigilisée par plusieurs chercheurs en
sciences de gestion. Bell et Davison (2013) remenies travaux que Hunter (2008) pour
illustrer les analyses de contenus. Ainsi, 'aue@amine des photographies issues de brochures
ou de guides touristiques, en codant les clichdésrastion de I'environnement et du personnage

photographié, dans le but d’analyser les effetsasaadu tourisme.

Généralement, ces études codent des images olaeg@phies et présentent 'avantage de
pouvoir en analyser un grand nombre. Elles permieégalement de combiner des éléments
guantitatifs et qualitatifs via des analyses quatities pour comparer certaines variables.
Cependant, cette association de quantitatif et itqtidl entraine certaines difficultés
meéthodologiques : comment définir les élémentstanitiss d'une image? Comment coder une

base de données comprenant différentes catégadinesges? Comment traiter les éléments
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linguistiques présentés comme une image visuebe ¢eemple les éléments sémantiques
inclus dans 'image publicitairé®) Ou encore, comment mesurer des images (par eacerou
par espace occup@) Cependant, les études sont fréquemment muettedesuchoix
méthodologiques employ®&s Les méthodes de codage présentent égalementugaebipis
meéthodologiques, car méme ['utilisation de deux exwd se réveéle insuffisante dans la
détermination d’'une variabilité de l'inter-code.flBn Bell et Davison (2013) dénoncent deux
autres limites dans ces études sur I'image : umigditrop restrictive souvent liée a de simples
eléments descriptifs et une importance injustifi@el’'interprétation visuelle de l'auteur, en
analysant le role des producteurs dans la crédé@ens d’'une image ou du réle du public dans

leur interprétation.

Ainsi, les difficultés de méthodologie sur les é@si@mpiriques, et particulierement la recherche

d’analyse de contenu, présentent trois principakesrogations :

- Premiérement la relation entre la linguistique et le visuel es élément de clivage
majeur dans les études de gestion de l'image. Nendlantre elles adoptant une
méthodologie d’analyse de contenu encouragendiéétie la relation entre linguistique
et visuel et la maniére dont leur utilisation condl@ construira un sens. S’opposant a
ce courant, des chercheurs moins nombreux suggguenfanalyse devrait se baser

uniquement sur la collecte et 'analyse d'images.

- Deuxiemement les approches empiriqgues encouragentrig/the de la transparense
qualifié par Bell et Davison (2013) de principalbstacles au développement en cours
de la recherche visuelle en gestion. Dés lorsiffigwlté est de concevoir dans I'image
un propos montrant la véracité du monde réel étaéna une perspective réaliste naive
dans laquelle les images ne seraient pas integs;ét@ais présentées comme une fenétre
sur la verité. Ce propos s’applique particulieret@ta photographie dont le réalisme
séduisant et trompeur semble fournir une preuvéfuitable que I'évéenement
photographié s’est réellement produit (Barthes,4)9€ependant, ce mythe de la
transparence masque des questions plus complexesecbenvironnement culturel et
historique de I'image ainsi que le role de l'auteurde I'audience qui laisserait a penser

gue les messages communiqués par I'image seraiegptés sans discernement.
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- Troisiemement la problématique de méthodologie posée danskyses de contenu
vient de la limitation des indications d’analysel@tterprétation des données visuelles,
ce gui pose un probléme dans la mesure ou la tnearsge de la méthodologie est un
critéere indispensable dans la reproductibilité é'wecherche. Le prochain point répond

a cette limite et présente la méthodologie d’aretiss publicités.

1.2.1. Une analyse sémiologique du contenu des images guofessionnel
comptable

Avant d’aborder les difféerentes études offrant uméthodologie propre a la sémiologie
(2.2.2.2.) il convient d’apporter quelques élémdntslamentaux relatifs a la pratique de la

sémiologie (1.2.2.1).
1.2.1.2. Quelques aspects fondamentaux des méthodologiésdagioues

Le regard sémiotique de Roland Barthes sur lesg@i#s se développe a partir du milieu des
années 50. Dans plusieurs de ses écrits, Barthssrie la nature séduisante et persuasive des
messages publicitaires au travers d’'une communpittanche et ouverte (1963, 1964, 1968).
Pour lui, la publicité, au sens consciemment caitstne cache pas ses objectifs marchands
contrairement aux autres discours médiatiques @posent sur des automatismes
inconscients. L’'objectif publicitaire est de transmettre denigae rapide et simplifiée des
messages facilement compréhensibles pour le parsigrombre. Ainsi, pour Eco (1968), le
but primaire d’'une annonce publicitaire est d’iacid un acte de consommation, dans un cadre
pragmatiquedéja connu que la publicité tant a confirmer, gju® bouleverser. Cette franchise
de la publicité est tres importante pour compremtaiemiotique selon Barthes. En effet, des
lors que I'objectif publicitaire est clairement dlial'étude de cette publicité n’est plus celle
des formes et des contenus, mais I'analyse desipinétation de ses slogans. Deés lors, pour
Barthes, le but de I'analyse n’'est pas dans l@itron du sens de la publicité, tenu pour
manifeste, mais d’en décrire les mécanismes predtgtde sens. Ainsi, pour le chercheur,
I'étude sur le sens de la publicité ne comportauauotérét puisque celui-ci est évident, mais

porterait plutét sur 'analyse des moyens d’y paiue

Les premiers travaux de Barthes (1963) mettentvantadeux niveaux de signification d’'un
message publicitaire : le niveau de dénotationeositsie le sens propre ou littéral, et le niveau
de connotation ou se greffe le message de fondu@ird’excellence du produit). Mais si la
connotation ne fait aucun doute et que la dénctat® sert méme pas a la cacher, pourquoi

utiliser des artifices tels que les figures deesigll lieu de dire directementaghetez mon
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produit»? Selon Barthes, tout I'appareillage rhétoriqudisdtiau niveau dénotatif vise a
enlever la neutralité du message (achetez mon pypplour faire place a une image donnant a
penser qu’il est normal d’acheter ce produit. Aitessmessage publicitaidst etraconte: il dit

sur le plan connotatif I'excellence du produitlataicontesur le plan dénotatif une histoire ou

une mise en scene du produit.

Barthes prolonge ses travaux dans son article 84 18Rhétorique de I'image. Dans cet
article, pour répondre a la questionotmment le sens vient-il a 'ima@e», il choisit d’étudier
image publicitaire, car sa signification est ckanent intentionnelle. Aprés avoir passé en
revue tous les messages contenus dans I'image gubigité Panzani, Barthes les soumet a
une analyse structurale. A la différence de I'aslyaive de I'image qui se limite & énumérer
les éléments en présence, I'analyse structuratbdmenne disseque I'image pour décrypter les
rapports d’interdépendance entre ses éléments.i, Aiimage publicitaire fournit trois

messages distincts :

- Un message linguistique dans la Iégende ou lesigdtep, servant d’ancrage a la

compréhension du messgge

- Un message iconique, dépourvu de code, car nulrbd®utre savoir que celui qui est

attaché a notre perceptipn

- Un message iconique codé qui, pour étre compriegsite un ensemble de savoirs
historiques et/ou culturels.

Eco (1968) met également en avant trois niveaus tkaoodification visuelle :
Le niveau iconique ou le sens littéral

Le niveau iconographigue ou le sens attribué dakjenselon des conventions enracinées

dans I'histoire et dans les pratiques publicitajres

Le niveau tropologique ou les figures de style gilas.

Eco (1968) montre également que les six fonctiomdathigage de Roman Jakob%bae
meélangent dans le discours publicitaire qui peutcdavoir un caractéere : expressif, conatif,

phatique, métalinguistique, référentiel ou poétique
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Barthes souligne que pour I'image publicitaire coerpour les slogans, le message dénoté sert
a neutraliser le message symbolique et viembcentertoute la rhétorique et tous les artifices
mis en place pour la connotation. Dans la mesute oessage littéral est suffisant, la publicité
Panzani évoque une sortd’&tre la naturel des objetsndépendant de tous les artifices utilisés
pour évoquer ltaliennité de la photographie. Enfin, en 1968, Barthes éci®ociété,
imagination, publicit®& et conclut que la seule réponse a la publiciéstmi I'acceptation, ni

le refus, mais I'appropriation, le plagiat ou léaénement ironique.

Eco (1968), complete les idées de Barthes, et ged@tudier le rapport entre rhétorique et
idéologie au travers de I'analyse de quelques are®publicitaires. Il affirme notamment que
les publicités éclairent sur la situation d’uneiétcdans son ensemble. Il va s’'intéresser plus
particulierement a la maniéere dont elles nourrisaarsysteme de normes et de valeurs présent
dans une société donnée. Ainsi, les stéréotypes siorservent les annonces publicitaires
permettent de réduire la complexité de la réaditédonner une image la plus réduite possible,
saisissable par le plus grand nombre. Pour Eco eopwar Barthes, les significations des
images ne sont pas universelles, mais culturelleroedifiées. Selon Eco, la publicité est
redondante, car elle répete des codes et des imag&sutionnalisés que les destinataires
connaissent déja et s’attendent a retrouver damdifiérentes communications commerciales.

Le publicitaire n’apporte pas de formule novatrice.

La socio-sémiotique insiste particulierement ssrdaracteres sociaux et culturels. Il place au
centre de l'analyse, les dimensions sociales desodis ainsi que le contexte socioculturel
envisagé comme une dimension incontournable dansle des discours publicitaires. Dans la
lignée des travaux d’Eco, les analyses socio-sémies de Semprini (1996) postulent que les
discours publicitaires reposent sur la reconnacssatie stéréotypes ou d’artefacts. lls
correspondent aux attentes normatives des cibbagualles ils s’adressent en alimentant un
systeme de croyances deéja existant. La socio-siéumeos’efforce alors d’analyser comment le
contexte socioculturel s’inscrit dans les discoprgblicitaires et comment les discours
publicitaires deviennent des lieux de création eetrdnsmission du socioculturel. Dans son
étude sur une campagne publicitaire de Benettomp8ei (1996) va alors s’intéresser aux
dimensions sociales des discours tout en mettaavamt un fil rouge dans la communication
de cette marque. Ferraro (1999) va quant a luitaglaer particulierement aux dynamiques
collectives de la communication et des rapports gjgiiablissent entre les discours et les
identités sociales. Les stratégies relationnelted tbs messages publicitaires sont porteurs et

leur implication dans usentir commurnyont particulierement intéresser le chercheur.
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1.2.1.2. Les études sémiologiques appliquées a la gestion

La sémiologie est un outil couramment utilisé eiersme de gestion. Kessous (2013) s’en
empare dans le contexte alimentaire en étudiaritiéedes représentations mentales dans les

décisions alimentaires, en s’appuyant sur un camd@otique Bon/Mauvais.

Brassier-Rodrigues (2013) quant a elle, s’intérésfasage des pratiques vestimentaires au
sein des organisations en se basant sur les trad@auBarthes Histoire et Sociologie de
vétement 1957b). Bryon-Portet (2011) écrit deux articlasla sémiotique, selon diverses
formes, tient une place tres importante. Dans uempr article, elle s’intéresse aux
organisations investies d'une forte dimension syighe, et plus précisément celles
communiquant en interne grace a d'importants diffsymboliques, tels que des récits ou
des figures mythiques, des pratiques rituellesesusymboles institutionnels. Ses travaux I'ont
ameneé a s’intéresser a deux institutions ferméss francs-macons et I’Armée de l'air. Puis
dans un second article, elle s’intéresse, en pdigicaux pratiques rituelles de I’Armée de l'air,
en décrivant la facon dont cette institution mepkte des dispositifs symboliques opératoires

visant a convertir le regard et le comportementidéividus qui s’y engagent.

En comptabilité, Davison (2008) utilise la sémiadogans son étude sur la rhétorique et les
images dans les rapports annuels de la Britiskdelenunications Plc. Elle propose un cadre
d’analyse basée sur les travaux de Barthes eesurincipes de répétition rhétorique dans les
mots et les images comme moyen de stimuler la méatmm et 'emphase. Elle propose alors

une méthodologie par quantification des occurreniecériques dans les documents officiels

de la BT Plc. Baldvinsdotir et al. (2009) utilisé&galement les travaux de Barthes (1964) pour
justifier ses choix théoriques et méthodologiquassdses travaux sur I'image du comptable

dans les publicités.
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Inventé par le sémioticien Algirdas Greimas, le&€aémiotique propose de représenter les
concepts a la base d’'un discours par deux paedaes$ opposés et contradictoires de type :
vrai/faux/non-vrai/non-faux. Cela fait apparaitresdrelations de conjonction ou de

disjonction au sommet ou a la base du carré, aedEsons de complémentarité sur les cotés

du carré.

Un carré sémiotique se construit alors sur la dagee opposition Vraie et Faux par exemple,
placé au sommet du carré et dont les contradictionsvrai et non-faux seront placées a la

base.

Figure 8 : Le carré sémiotique

Dans I'exemple d'une étude sur le genre, le cagdigtique nait d’'une oppositign

masculin/féminin, mais prend en compte eégalememehee asexué (ce qui n’est ni masculin,
ni féminin et placé sur I'axe neutre) et le gereenmaphrodite ou bisexué (ce qui est masculin

et féminin, placé sur I'axe de I'opposition).

Encadré 2 : Le carré sémiotique
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Les méthodologies utilisées dans les études surleprésentations sociales

Enfin, les représentations sociales ont fait I'dloje nombreuses méthodologies (1.3.1.) dont
certains auteurs en comptabilité se sont saisigmmuoent sur la question de I'image du

professionnel comptable dans la publicité (1.3.2.).
1.3.1. Quelques aspects fondamentaux dans I'analyse deprésentations sociales

Au regard des considérations et des objectifs @wdans ce doctorat, I'intérét majeur pour les
représentations sociales suppose également unedoéibgie apte a en repérer la structure et
les contenus chez le professionnel comptable. é@®sentations sociales sont des procédures
d’interprétation du monde social productrice decaliss, faisant de ce dernier la principale
source de données exploitables dans la recherchepdésentation (Valence, 2010). Que ce
discours soit oral ou écrit, le modele de recurililggié reste les entretiens. Lo Monaco et
Lheureux (2007) distinguent deux types d’outilssiks études de contenu des représentations
sociales. Le premier permet de recueillir le contenl’identification de la structure (c’est-a-
dire les éléments associés a l'objet ainsi quepBagenance a la structure centrale ou
périphérique des représentations). Le second peuamiguement de clarifier la structure
représentationnelle, ce qui implique une étapemmdhire afin de dégager le contenu de la
représentation. Le recueil de contenu peut se fareassociations librés entretiens non
directifs*? ou semi-directifs’. Cependant, ces techniques font appel a des pesentérieures

a la recherche dans le but de les interviewer ssigqoiestions de représentation. Leur finalité
est de proposer une vision actuelle des reprégmmgatmais ne propose pas une vision
dynamique des représentations dans le temps. tviete est fréquemment utilisée dans la
recherche sur les perceptions de message ou di@eamen sciences de gestion. Par exemple,
Gendron et Spira (2010) s'intéressent a I'impactadehute d’Arthur Andersen sur l'identité
professionnelle de ses employés en interviewangtadimg personnes, anciens ou encore
employés dans la firme. L'interview est un outdestiel pour les études sur les représentations,
notamment lorsque la question de la perceptionsestevée. Cependant, l'utilisation de
l'interview dans cette étude comporte plusieurseésumajeurs. Tout d’abord, cette recherche

doit produire une étude sur une longue période daliqation rendant l'utilisation des

41 Ces tests consistent en I'évocation de mots-inelira pour lesquels le sujet doit associer le premiot lui
venant a I'esprit le plus rapidement possible.

42 Entretiens pour lesquels le chercheur n'orientelpaliscours du sujet et le laisse libre de sdymtion.

43 Entretiens pour lesquels le chercheur établitréalpble une liste de themes qu'il souhaite voarder durant
I'entretien.
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interviews quasiment impossible. Retrouver desgmprenantes de ces discours publicitaires
dans les années 50 serait une tache impossiblaliseré Quand bien méme ces personnes
seraient retrouvées et en mesure de répondre étengew, dans quelle mesure pourrait-on

apporter du crédit a leurs réponses soixante arapFes les fait8

Billiez et Millet (2001), ajoutent une autre métltmbie dans les représentations sociales.
Outre les méthodologies quantitatives — ayant necau des pratiques telles que les
guestionnaires fermés, les tests et présentans l&sultats sous forme de graphique et
d’analyses statistigues —, des méthodologies @tiaits se révelent trées importantes en
nombre. Cependant, certaines méthodologies quadisgbermettent de dépasser les habituelles
analyses de contenu en émettant des hypothesesddlies méthodologies se justifient
également par leurs objectifs divergents : la rextieedu noyau central et des représentations
périphériques d’'une part et la restitutiodes espaces discursifs congus comme expressions de
représentations sociales diversifiées tant au ipi@a- qu’inter-individueb> (Billiez et Millet,
2001, p.102). Dans ce sens, Friedman et Lyne (20@ftent en avant des éléments constitutifs
du stéréotype classique du comptable dans le cinéntzen présentant des nuances assimilées
a la recherche d’éléments périphériques des rapsdsms. Les recherches en psychologie
sociale aménent également plusieurs méthodologies ppporter des réponses a leurs
guestionnements et notamment des mixtes, utiligalat fois le quantitatif et le qualitatif.
Kalampalikis, Daumerie et Jodelet (2007) dans é&ude sur les représentations sociales de la
folie, utilise sur deux corpus textuels les deupety d’analyse : une premiéere quantitative
utilisant Alcesté* et une autre qualitative en effectuant une anabjsecontenu. Cette
méthodologie vise a dégager les traces lexicaRplles importantes pour que le chercheur
puisse analyserlempreinte de sens du texte.

Dans ce travail, le choix de la méthode d’analysepose au regard des objectifs que se fixe
la présente étude. La nature du terrain de recaeegrésente également un facteur décisif dans
le choix de cette méthode d’analyse a retenir. Damss d’'une étude sur les représentations
d'une profession et des spécificités du matériaoligitaire, I'analyse de contenu semble le
mieux correspondre a une étude sur le noyau desseqtations sociales de la profession
comptable dans une perspective dynamique. En Effet les entretiens se considérent comme

la méthode privilégiée pour les études de perceptiiune image ou d’'un groupe social,

44 Outil d’aide a I'analyse des données textuellépgnse a des questionnaires, ceuvres littéraitiede ale presse,
etc.). Il est frequemment utilisé dans les étude®giques, psychologiques, d’analyse de dis¢gousnalisme,
etc. Son objectif est de quantifier un texte pouegtraire les structures signifiantes les plusdrtgmtes afin de
dégager une information essentielle.
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'ambition de ce travail est de s’intéresser auxcpssus dynamiques des représentations des
comptables, de la formation a la propagation darsotiété. Placée a un niveau macrosocial
plus qu’individuel, la recherche documentaire dewvadors une méthodologie adéquate.

1.3.2. Les méthodologies utilisées dans les travaux suasl études publicitaires

Le terrain pour I'étude sur I'image du professidnramptable d’Ewing et al. (2001) provient
d'un grand hebdomadaire du monde des affaires aiestr. le BRW (Business Review
Weekly). L'objectif est de considérer jusqu’a gpeint la profession comptable a essayé de
changer son image sur une période donnée et ¢érg%sant particulierement aux images qui
la représentent. L'attention s’est portée sur ls@enage présenté a I'image afin de vérifier s'il
avait changé, si son exploitation dans la publigigét différente par rapport a la situation dans
laguelle il est représenté : son environnement bigret son style vestimentaire. Pour étudier
ces phénomenes, des codes indépendants les uastdessont requis pour analyser I'image
publicitaire dans un ordre chronologique afin dediassifier. La période étudiée va de 1996 a

2000, soit cinq années de publication. Les codéséas sont :
- Une localisation du personnage (en extérieur/arigr);
- Le style vestimentaire (tenue de travail/vétemendiaires)
- L’orientation du personnage (famille, sport, imagefessionnelle)
- La posture (normale, formelle, relaxe ou sportive).

Du point de vue de la base de données, le specimaorel de I'étude se veut trés court. Cing

anneées de publication est-ce suffisant pour montrerévolution durabl@

Sur le plan méthodologique, Ewing et al. (2001prennent en compte que les photographies
publicitaires. Cependant, les dessins peuvent égaie apporter leur lot d'informations
pertinentes dans cette étude. Par leurs traitsataraux, simplificateurs, parfois grossiers ou
exageéres, les dessins deviennent une source peediigformations pour les études sur la
représentation. Par ailleurs, ils écartent de &ude, toute référence écrite. Or, plusieurs
chercheurs affirment que pour une bonne lecturérdage publicitaire, une étude des écrits
s’'impose (Barthes, 1964co, 1968 Joly, 2015).

Hoffjan (2004) quant a lui, présente une méthodelbgaucoup plus détaillée. Il estime qu’une
analyse de contenu constitue une des composangggedirte méthodologique d’'une recherche

empirique dans le domaine des sciences socialeantgopour les interviews, une aide est
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attendue pour déduire la signification du conteesicbmmunications (Woll, 1997). Une équipe
de codeurs doit alors s’en occuper et les classes des catégories prédéterminées en accord
avec la réglementation (Frueh, 2001).

Hoffjan (2004) confirme son objectif d’étude derfage du comptable déterminé par le contenu
des publicités de presse allemande destinée aud grablic. Pour se faire, il préconise

d’observer les publicités et la construction demdipe du comptable, a travers une
déconstruction de l'image qui doit étre effectuéassinterférences. Dés lors, une analyse

comparable aux hypotheses relevées lors des é&ndéssaxonnes ne sera pas utilisée.

La seconde étape consiste a développer un sysepaé@tories dans lesquelles le contenu des
publicités pourrait étre rangé. La base du dévedopmt des catégories provient de la réduction
des informations recueillies a partir du maténge{derer, 1995). Les cing catégories retenues

relatent le produit, le design, la communicati@laingage et le comptable.
La catégorisation sur laquelle se base le codamegmnt de :

- L’analyse du contenu des publicitts comme une pioee classique utilisée en

sociologie et en science de la communication.

- La littérature sur le domaine de la personnalites @®mptables qui découle
principalement des études psychologiques faisasbthptable une dimension dans un
systeme de catégories (I'élément central de I'étu@emparé aux autres groupes
professionnels, le comportement des comptablesrdifte par plusieurs instruments de
psychologie et particulierement@alifornia Psychological InventorgDe Coster et al.
1971), leMyers-Briggs InventoryJaccoby, 1981) et leatégorisation du stéréotype
professionnetle Holland (Aranya et Wheeler, 1986).

Dans cette étude de cas, douze publicités séleémnont été présentées a 80 étudiants de
l'université de Disseldorf dans un cursus de managécomptable. Une approche similaire a
ete utilisée pour l'identification du stéréotypenddes publicités. Dans le but d’obtenir une
étude impartiale, deux encodeurs décrivent le st@pé dans un premier temps, en utilisant les
catégories prédéterminées. Les publicités doivestsensibiliser avant que les différentes

catégories définissent un stéréotype d’ensembile.

La troisieme étape a pour but d'opérationnalisecktégories d’analyse de contenu. Les regles
d’encodage doivent étre formulées afin qu’ellesesbifacilement compréhensibles et

agrémentées d’exemples. Ayant pour objectif dergarnane interprétation indiscutable de ces
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regles, les définitions et les instructions doivéiné notées dans un livre de code pour chaque
catégorie ¢odebook (Weiderer, 1995).

La quatriéme étape consiste dans le choix du reasit, la décision d’étudier les médias et
la sélection des critéres de I'échantillonnage.suget d’analyse provient des publicités des
magazines destinés au public au détriment des nmegaprofessionnels. Hoffjan (2004)
évoque deux sources potentielles de données valableAllemagne Claimchecket GfK
DIGI*BASE

Hoffjan (2004) retient comme base de données lbfqiés de Claimcheck qui recensent le
maximum de publicités sur un maximum de temps.n@heck est un service professionnel
utilisé pour identifier des slogans aux similarigg&nantiques. Les entreprises l'utilisent lors
d’enquétes préalables a la sortie des gros tinedes slogans afin d’éviter toutes similitudes
maladroites ou plagiat involontaire risquant d’airier d’éventuelles conséquences juridiques.
La base de données avec plus de 1,2 million deigisl se positionne comme la plus
importante des médias imprimés en langue allemdbdelguis 1986, elle enregistre toutes les
publicités nationales de pleines pages pour lesmiags et de quarts de page pour les journaux.
Elle regroupe les publicités de médias impriméditiérentes catégories : magazine, guide TV,
presse féminine, masculine, ou jeunesse, sport, @aiences, technologie, etc., mais ne
comprend pas les magazines spécialisés, a fotdermagazines a destination de la profession
comptable. Elle contient également des indicatiamdes marques, titres, slogans, descriptions
d’illustrations, catégories conceptuelles, paraciés, médias, dates de publication, tailles et

couleurs.

En utilisant les mots €ontroller»* et «Controlling»*® (dans le sens manager comptable et
management de comptabilité), les publicités dostdgan, le titre ou au le début du texte font
mention de ces termes sont sélectionnées. Parpulggités recensées, seules celles qui font
explicitement référence au controle seront consstvEn parallele, une recherche Internet a
été menée vers des publicités portant fréquemneemnhdntion, selon Claimcheck,lht
Controller»*’. Ces nouvelles publicités ont été ajoutées a ke e données. Ces deux

recherches ont été effectuées pour la dernieréefdiS mai 2002.

Plusieurs publicités sélectionnées ont ensuites@@rimées si ces dernieres portaient sur du

matériel informatique ou si la comptabilité faigadtrtie d’une offre de service plus généraliste.

45 Trad. :contrbleur.
46 Trad. :contrble
47 Trad. :votre manager comptahble
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Cette sélection réduit la base de données a 73cpébl de 43 annonceurs différents.
L’échantillon peut paraitre faible, mais HoffjarO@®) a voulu se concentrer uniqguement sur
'image publique du manager comptable.

Une publicité est présentée pour étudier son aealgs 1993, un fournisseur d’ordinateur
établit trois liens avec le management comptabéstimentionné dans le titre, montré a I'image
et plusieurs fois dans le texte. Le message s's€@sx employés concernés par leur travail de
manager comptable. Le concept du management colapeabemi résulte des différentes
interactions entre I'image et le texte. Visuellemewmn visage menacant, d’'une certaine
noirceur, fumant un cigare présente un impact fegdtrayées et incapables de coopérer avec
lui comme un partenaire de base, les employésnesgde besoin de cacher au management
comptable, quelques éléments personnels.

Dans un cinquieme temps, les éléments d’analysesdbétre déterminés. Tous les éléments

de texte et visuels sont conserveés dans les éléraertalyser.

Dans un sixieme temps, un prétest vient évaluesyeme de catégorisation. Le schéma
d’évaluation développé et les regles pour I'encedagcédemment présenté sont alors testés
deux fois. Pour 15 % du matériel étudié, deux eaawxlévaluent la pertinence des choix de
spécification ce qui a entrainé la revue des caEgpar de petites rectifications précisées dans

le code book.

L’étape finale consiste dans I'examen de la figbiit de la validité. Indépendamment I'un de
lautre, les deux analyses encodent toutes les utBigiés. Leur différent jugement sera
considéré par la suite. La fiabilité de I'inter-eodffiche 83,7 % de réponses en commun. La
fiabilité de l'intra-code se situe a 85,3 %. Haffji2004) souligne enfin que ces deux résultats
révéelent la fiabilité des données de I'analyseplddicités.

En reprenant une méthodologie basée sur une déecin®t puis une reconstruction du
message, afin de mettre en avant la rhétorique’inege, Hoffjan (2004) opere une

méthodologie basée sur les principes de la sénig&amns la nommer.

Du point de vue de la base de données, se limitersaules références du management
comptable contraint énormément la base de donDégsus, il y a une ambivalence concernant
deux points importants dans son étude. D’'une pamjpose de réduire sa base de données a
un domaine trés précis de la comptabilité allemagtdd’autre part, il appelle a élargir les
résultats en montrant les limites de certains trawde la culture populaire qui sont réduits a
une seule image du professionnel comptable. Taipecevoque une base de données restreinte
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et des résultats basés seulement sur I'image dagsionnel comptable dans son domaine de

management.

Face a une base de données insuffisante, Hoffj@@4j2ouvre son corpus aux publicités
d’Internet. S’il montre cette limite dans le papie choix méthodologique reste trés discutable.
Du point de vue de la justification, il ne fait amcdoute que les publicités d’Internet répondent
€également aux criteres d’exigences voulus poue @dttde. En effet, les publicités d’'Internet
sont diffusées a un panel d’internautes varié, moai@urs orienté grand public et avec la méme
meéthodologie de communication. Cependant, la date de données lui fournit bon nombre
d’'informations qu’il utilise dans son analyse (datde parution, supports concernes,
descriptions de la publicité, etc.), les publicitégernet ne disposent pas de toutes ses
informations. De plus, dans sa recherche sur lateiinse limite a une seule mentionv@tre
manager comptabbg. Enfin, il justifie 'extension de sa base dendées par le fait que les
publicités Internet peuvent fournir des informasiosur la représentation du management
comptable dans la publicité a destination du ggartaic. En prenant cette justification comme
seule motivation, pourquoi ne pas inclure toutesscemmunications publicitaires provenant
des médias grands publiz€n effet, toutes les campagnes d’affiches pudiies ainsi que les
publicités télévisuelles, bien que radicalemerfédiintes dans leur conception, répondent a ces
exigences et a ces deux criteres. Toujours surho& d’inclure les publicités provenant
d’Internet, Hoffjan (2004) précise que les pubésile ce média different des communications
dans les magazines sur deux points : la dimensaup et la promotion. Il conserve cependant

ces publicités dans I'étude de ces deux dimensangsque de biaiser ses résultats.

La troisieme méthodologie dans les travaux compgablir 'image dans la publicité provient
de Baldvinsdotir et al. (2009). lIs s’'intéresseniraage du comptable dans les publicités de
logiciels et explorent le discours utilisé. llIsemient par discours un langage spécifique utilisé
comme moyen de communication dans une certainepgeige, comme un discours
scientifique, ou un discours néolibéral. Le dissautilisé dans les publicités produit une image
a la fois a travers le comptable et son environmeme travail. Pour analyser et comprendre le
discours et donc la signification de la publicit®se sont inspirés des travaux de Barthes (1964)
et donc, une approche poststructuraliste. Lestrada Barthes impliquent une double analyse
des symboles et des textes. Si les deux partie®mloétre analysées séparément, elles ne
pourront prendre leur signification que lors d’uaraalyse conjointe. Pour la partie iconique,
Barthes requiert une nouvelle dichotomie dans Rgadénotée puis connotée de la publicité.

Le message codé requiert une interprétation etaomepréhension des signes présents a
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image. Afin de lire les différents signes dansamsemble cohérent, le message symbolique
doit étre interprété : la signification d’'un sigihevant étre déterminé dans le contexte des autres
signes. Chaque signe s’'imprégne de diverses sigtidns et chaque signification va mobiliser
plus de genres et discours, chacun correspondamt @nsemble de pratiques sociales et
techniques. Par ailleurs, le message textuel acagngmt le message iconique ancre et est
ancré a la fois dans le message iconique. Il diegkecteur vers la signification prévue de
image. Le texte va alors transmettre ses messagesne une image, rendant le texte et

image mutuellement complémentaires (Barthes, 1964

Pour analyser le discours des messages linguistigisese sont concentrés sur les éléments
rhétoriques du texte. lls vont analyser tout paliécement sa composition (vocabulaire,
métaphore, mode grammatical, etc.). Une fois coédsintoutes ces formes de l'analyse
linguistique vont construire le discours et donlesréléments nécessaires pour caracteériser et

interpréter le message linguistique d’'une publicité

Lire une publicité requiert une connaissance dadéique, de la culture et des connaissances
esthétiques utilisées dans la publicité. Ainsyrsd interprétation des signes se présente dans
une publicité en fonction d’'un discours particulidfautres interprétations seront toujours
possibles. On ne peut se limiter & une et une $etdprétation possible, car plus grand est le
nombre de signes dans une publicité et plus graralle nombre d’interprétations possibles.
Cela n’est cependant pas considéré comme un prebiggthodologique, mais plutét comme

une réflexion sur les discours pratiques pouvantridmuer a changer I'image du comptable.

Le discours d’'une publicité de logiciel comptablassocie avec le discours marketing des
annonceurs. Cependant, le but de leur analysepésda maniére dont a été congue la publicité
d'un point de vue marketing, mais bien de suivastrdimensions interconnectées de la

reproduction de I'image du comptable pour la putdic
- La construction du discours dans le contexte social
- Les caractéristiqgues sous-entendues du comptable
- Les caractéristiques du logiciel comptable.

Ainsi, méthodologiquement, ils ne seront pas tropcernés par l'influence du discours
marketing. Cependant, comme les publicités panatisdans la revue CIMA, elles seront

inévitablement affectées par le discours généré devue.
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Comme la communication publicitaire est unique, déméralisations ne peuvent pas étre
formulées a partir des analyses de discours. Ugjectf n’est alors pas de faire des jugements
guantitatifs ni de mettre en avant les nouvellesges, mais plutdt d’explorer les changements
de nature de I'image. En placant chaque publiciéésdun discours pratique beaucoup plus
large, ils pourront regarder si les publicités stinées d’autres discours dans le domaine du
management comptable et ainsi amener des conctusiomles acceptations ou non de ces

discours.

La revue CIMA publie a destination des praticieesal comptabilité et parle principalement
des méthodes comptables et de divers aspects dessmgement. lIs ont analysé des publicités
de logiciel dans la revue CIMA durant la périodg3-2007. lls vont analyser en détail une
publicité par décade. lls ont pris 1975 comme datdépart, car commencent a cette période,

les publicités pour les logiciels comptables.

lls ont sélectionné vingt-cing publicités dans uempier temps, puis neuf pour un examen
détaillé. Cette sélection s’est opérée sur la sgpri@ation des themes généraux de leur article.
Seulement quatre sur les neuf sont détaillés sueida en fonction de la place disponible. Une
fois I'analyse des neuf publicités effectuées,oifld a nouveau examiné de pres toutes les
publicités afin d’'identifier si des publicités ahatives n’auraient pas eu leur place dans leur
publication. Ce passage en revue ne leur a pagstigge s€lectionner une autre publicité
aurait eu une influence significative sur leur egtoon des changements de l'image du

comptable».

Méthodologiquement, il serait difficile de reprodriieur choix pour ce doctorat. Leur premiere
sélection de vingt-cing publicités provient d’unecture trés subjective, dés lors, la
reproductibilité de I'échantillonnage devient impitde. De plus, sélectionner seulement neuf
publicités pour une étude longitudinale portanttsemte-deux ans de publication semble un
chiffre faible et interroge sur I'exhaustivité @eits résultats. A la différence de Hoffjan (2004),
I'utilisation de la sémiologie de Barthes (1964)resse en avant. Les apports de la sémiologie
dans une étude sur la lecture d’'une image deviegramesi un outil de plus en plus utilisé sur le

plan international. Dans une étude sur la rhéteridu message publicitaire, deux directions
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sont envisagées : une étude marketing, basée galament sur la création, la diffusion et
I'efficacité du message publicitaire, et une étsdeale basée principalement sur les liens entre
les caractéristiqgues du produit, les caractérissqdes utilisateurs du produit et le contexte
social. En prenant la sémiologie comme méthodo]dggddvinsdotir et al. (2009) prend pour
acquis le message marketing : la publicité existe faire vendre. Dés lors, ils ne s’intéressent
pas au comment la publicité vend son produit, kit aux discours sous-jacents propres a

un contexte social particulier.
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Conclusion sur ces méthodologies

Méthodologiquement, le point de désaccord prinagpdite ces trois études tient dans les choix

des revues a analyser et a l'origine des publicités

Dans un premier temps Ewing et al. (2001) se sont intéressés a un hrebdaire australien
(le Business Review Weekly) a destination de tesspraticiens du monde des affaires et ont
releveé toutes les publicités provenant d€lertered Institute of Chartered Accountaatsiu
National Institute of Accountantis étudient de ce fait, les images construisedgprofession
pour la profession au regard d’'un éventuel consisma perpétuant le stéréotype classique de
la profession comptable. Si ce choix se justifieegard des objectifs qu'ils se fixent, il devient
difficile d’inscrire ces résultats dans les dynaneig| sociales qui restent une des motivations

premieres de ce doctorat.

Dans un second tempsHoffjan (2004) quant a lui, ne s’intéresse pama revue spécifiqgue
pour son étude. Il va interroger une base de denafe de mettre en avant les publicités
comprenant des mentions du management comptahlepdans des magazines grand public.
Si de telles bases de données existent égaleménaece (Adforum, Publicithéque, etc.), cette
étude a voulu s’appuyer sur une ou plusieurs reafies!’avoir un contenu éditorialiste le plus
cohérent possible, toujours dans l'optique de mstare ces choix dans des dynamiques
sociales. De plus, les bases de données ne peninedie toujours d’effectuer des recherches
sur le type de revues dans lesquelles apparaieseptiblicités. En effet, I'objectif premier de
ce doctorat est d’observer 'image extérieure @rlaEession et envoyée a la profession par
lintermédiaire des publicités. Ainsi, le choix el se tourner vers les revues a destination des
praticiens de la comptabilité. Enfin, les premiérgsions de publicités potentiellement
intégrables a notre corpus d’étude ont fait émedgsrdifficultés qu'une base de données ne
saurait résoudre. En effet, nombre de publicitésfam pas explicitement référence aux
professions qu’elles ciblent et seraient sujettéarbitraire des personnes constituant la base
de données pour intégrer les publicités de ce soBien que ce choix expose a la critique
puisque le risque d’arbitraire ou de subjectivé@etrouve transféré a la constitution du corpus
pour cette étude, la méthodologie retenue tentpalleer ces difficultés en proposant une
méthode transparente et reproductible qui seras&gdans la seconde partie. Ainsi, le terrain
de recherche retenu est proche de celui de Baldhiinset al. (2009), dans la mesure ou ils se

sont intéressés a la CIMA, une revue a destinaldspraticiens de la comptabilité et de I'audit
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et ne présentent aucune restriction dans le chex mlblicités si ce n’est leur propre

échantillonnage.

Ainsi, le terrain de recherche doit s’inscrire denBgnée de ces travaux tout en permettant de
répondre a ces interrogations et apporter un é@gaisur une période plus longue, dans un

contexte spécifique (la France).
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2. La présentation du terrain de recherche

Deux questionnements préliminaires font I'objetrdjoremier point (2.1.) : a partir de quelle
période collecter des publicités et vers quellefglie(s)? Une fois ces deux éléments éclaircis,
une présentation de la base de données finaleqaiedies modalités de collecte sera abordée
dans un second point (2.2.).

Les questionnements relatifs aux sources des pubtiés

Un des éléments précédents la détermination delksaevue(s) consiste dans la détermination
du spectre temporel de cette recherche (2.1.19.fbis tous les critéeres de sélection établis,
une étude de toutes les revues de la comptabdit® agpérée afin de déterminer la Revue
Francaise de Comptabilité (RFC) comme seule sodese publicités a destination de la

profession (2.1.2.).
2.1.1. Une étude a partir des années 50

Le développement des activités de I'Ordre des eésqmermptables dans les années 50 est une
des raisons du choix de ce spectre temporel podoc®rat. Ce choix a également été motivé
par des raisons institutionnelles. Aprés les remosigtutionnels et économiques de I'aprés-
guerre, la France va entrer a partir des annéesdd@ts une période de stabilité. La commission
de normalisation des comptabilités — chargée diseéle plan comptable adopté en 1947 —
en propose un nouveau en 1957. Il ne sera plusfidquir la suite jusqu’en 1982 (Degos,
1998). Cette date coincide avec l'arrivée de fA*\République en 1958, régime politique
toujours en application a I’heure ou j'écris cgmés, ainsi que la signature du Traité de Rome
(1957) qui s’inscrit dans un processus de cooETa#tonomique européenne et internationale
(Labardin et Ramirez, 2012). Cette volonté din&ionalisation touche également la
profession comptable dans les années d’apres-gueme de nombreuses réflexions sur des
processus de normalisation internationale, qui afgent a la création en 1973, de
I'International Accounting Standard Commitee (ISAChargé d’élaborer des normes
internationales applicables dans les pays sigeatdiont la France.

Par ailleurs, les années 50 sont les témoins diangement dans I'élaboration des publicités.
Les publicitaires ont transformé les incertitudesamntes du contexte de I'aprés-guerre pour

utiliser cette vague de patriotisme et d’optimisf@adel, 2014). Les années 50 constituent
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donc un apogée pour les publicitaires francais lamesure ou le consommateur fait confiance
a la qualité informative dagclame$®. Les bases de la communication sont alors de ptmmet

et de prouver.

Enfin, les années 50 sont le théatre d’'une pralifén technologique au service de la profession
comptable. Les premiers systemes centralisateueste jour, les additionneuses deviennent
des machines a calculer a quatre opérations clessicousues se modernisent pour se convertir
en fiches mobiles, mais selon Degos (1998), cemipres innovations ne résolvent pas tous
les problémes qui touchent la profession. En efiethouveau milieu technologique va venir
bouleverser la profession qui va devoir s'adapter ehangements. A partir des années 50,
chaque professionnel doit choisir le moyen le pldapté a ses situations. Les choix peuvent
étre pratiques, économiques, répondre a des sihgdtiedites, etc. Dans le cadre professionnel,
lindividu se situe dans un environnement lui offrades solutions. Les calculs se font
désormais a la machine a calculer, la tenue desptesmpar informatique, le recueil
d’'informations par Internet, etc. Tout ceci amemaalla profession a repenser son métier
(Degos, 1998). Les teneurs de livres vont peu aspeftacer (Friedman et Lyne, 2001) et la
profession passer d’un statut analogique a untstatnériqué®. Certains auteurs n’hésitent pas
a remettre en question l'avenir de la professiomade cette montée exponentielle de la

technologie depuis les années%0
2.1.2. Le choix de la Revue Francgaise de la ComptabilitdrFC)

L’'objet de cette recherche vise donc a étudierpleilicitts émanant de la presse écrite
spécialisée en comptabilité a partir des année8.1%bpremiere étape de ce travail fut donc
de déterminer quelle(s) revue(s) serait(ent) suddefs) de répondre au mieux a ce
questionnement. Ce choix s’est déroulé en troipesta la premiére étape consiste en
I'établissement d’'une liste complete de revuesiéss a constituer le terrain de recherche et
permettre une sélection qui fera I'objet, dans se@nde étape, de I'étude approfondie d’'une
ou plusieurs revuesenfin la troisieme étape interviendra apres bisgement de la base de
données et consistera a s'assurer que celle-cbegiléte et continue afin de décider d'y inclure

ou non, d’autres revues afin combler d’éventuelagquaments.

48 Selon les termes de I'époque

49 Selon Albero (2010), le terme technologie masqtieraréalité une distinction entre analogiquelehérique.
Cette distinction analogique/numérique oppose fuUes opérations de papier (écritures manuscrites,
opérations numériques, livres de comptes, etcgelbes numériques, qui sont donc I'aboutissemenhel’
opération sur une interface dépendante d’'un syséectrique.

50 voir l'introduction générale abordant ce sujet.
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De ce fait, une liste initiale est constituée &ipdes travaux d’Elena Barbu (2011) qui propose
une liste de revues francaises en comptabilitv@h€e. Cette liste fut mise a jour et complétée
avec la base de données de la BibliGtide 'TENOES?, du catalogue de quatre bibliothéques
universitaires (Paris-Dauphine, Paris Il Panthée@B8AS, Angers et Poitiers), de la base de
données des revues d’économie et de gestion dinsiteet CAIRN?®, ainsi que les revues de
comptabilité classées par la FNEGHe HCERES® ainsi que le CNRS. Enfin, seules les
revues francaises ont été conservées ainsi desgepsommeAccounting, Auditing &
Accountability Journabu La Revue belge de la comptabilité et de l'informpa¢ine sont pas

conservees. La liste compléte des soixante-cingeeest disponible en annexe 1.

De cette liste, dix-sept revues ressortent par déalage. En effet, par rapport a I'objectif de
cette recherche, seules les revues a destinatida pefession comptable seront prises en
considération pour une étude approfondie. Ainsirévues destinées au monde des affaires, de
I’économie, de la banque ou encore de la financeauwent pas leur place dans cette étude.

Les revues sélectionnées sont présentées darddau®.

51 Bibliotheque numérique de I'Ordre des Experts-Ctables

52 ’Ecole de I'Expertise Comptable et de I'Auditabtissement privé d’enseignement supérieur de[@83 1
53 https://www.cairn.info/disc-economie-gestion.htm

54 Fondation Nationale pour I'enseignement de la iBestes Entreprises

55 Haut Conseil de I'Evaluation de la Recherche dtileseignement Supérieur.

56 Centre National de la Recherche Scientifique
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REVUES.

DESTINATAIRES

Audit Revue Francaise d
I'audit interne

D

Professionnels du monde de I'audit

Audit Risques & controle
interne

Professionnels francophones de I'audit, du conebldes risques

Bulletin du CNCC

La CNCC — Compagnie Nationale des CommissairesCaumptes —|

diffuse dans son bulletin d’'information trimestrggds communications,

et fait le point sur les évolutions majeures retgia la législation, la

réglementation et la jurisprudence. Une chroniguene bibliographie
completent chaque numéro.

Bulletin trimestriel du
CNC (Conseil National d
la Comptabilité)

D

Professionnels comptables

CCA

Enseignants-chercheurs et professionnels de latebitige. C'est une
revue ouverte a tous les courants de la rechemrhptable
contemporaine, mais exigeante quant a la riguela diflexion ou deg

démarches méthodologiques employées.

Economie et Comptabilit

1%

Revue des experts comptables francais

IFEC
Forum Commissaires aux comptes
Ifec mag Experts-comptables et Commissaires awptasn

La profession comptable

Praticiens libéraux et salariés de la comptabitiegl'audit et de la
gestion

Les cahiers de I'audit

Commissaires aux comptes

Ouverture

Profession comptable

Revue de droit comptabl

4%

Professionnels comptables

Revue fiduciaire

Gestionnaires

Revue fiduciaire
comptable

Profession comptable

Revue Francaise de
Comptabilité

Large public composé de tous les praticiens deitaptabilité, de
I'audit et de la gestion : professions libéralegjres d’entreprise,
enseignants, experts-comptables stagiaires, étsdias 2e et 3e cycles

Revue Francaise de
Gestion

Monde de la gestion

RF comptable

Profession comptable et de I'audit

SIC

Experts-comptables

Tableau 2 : La liste des revues a destination gedfession comptable
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Plusieurs criteres sont intervenus lors de la sse@tude :

- Les cibles de la revue : seules les revues s’aaeasun large public de praticiens sont
susceptibles d’étre retenues

- La périodicité ainsi que les dates de créationatét : la/les revue/s sélectionnée/s

doit/doivent permettre une étude longitudinaleteente

- Nombre et qualité des publicités : le nombre delipibs, leur qualité ainsi que la
régularité des publications furent également ddsres de sélection importants. lls
seront analysés via des publicités s’adressantctdireent aux professionnels
comptables afin de permettre de constituer une lsedonnées importante,

longitudinale et sans interruption

- Les gestionnaires des publicités : le passage deficipes par une régie permettrait
d’assurer un intermédiaire extérieur a la profesgians le choix des publications.
L’ambition ici est de limiter le contréle de la pession sur les images qui seront

diffusées auprés des membres au travers des pébliasérées dans la revue.

La cible éloigne dans un premier temps certainasaecomméa Revue Fiduciairedestinées
a tous les gestionnaires Belletin de la Compagnie Nationale des CommissatesComptes
qui s’adresse exclusivement aux commissaires ammptEs ou encor8cience, Indépendance,

ConsciencdgSIC) a destination exclusivement des experts-cabigs.

La chronologie des revues a également été détenmainians cette sélection. Dans un premier
temps, la date de création a été prise en com@eetmis d’éliminer des revues comtes
cahiers de 'Auditréé en 1998 et stoppé en 2006, ou enCoraptabilité, Contréle, Auddréé

en 1995 et ne présentant pas suffisamment d’ardeéparution pour entrer dans la sélection,
mais pourrait faire I'objet de revues complémeeipour ces années. Puis dans un second

temps, la longévité des parutions a été prise eipt® mais n’a pas abouti a une sélection.

Enfin, la «qualité» des parutions publicitaires a été considérée, @aaats un premier temps, la
guestion de la publication des publicités danslaie. Un petit échantillon de périodiques sur
'année 2014 a été sélectionné afin de détermiagorésence et la fréquence des espaces
publicitaires dans la revue. Ainsi, trois revueseégent :Ifec mag Ouvertureet la Revue
Francaise de ComptabilitRFC). Puis dans un second temps, la questiofadielr de ces
publicités dans la Revue a été abordée avec utareeimportance. En effet, le choix consistait
a se tourner vers une revue faisant appel a une pegplicitaire afin d’assurer un regard

extérieur a la profession et surtout, de limitecdmtrole de I'éditorialiste de la revue par un

150



filtrage des publicités afin d'éviter la diffusi@images qui ne seraient pas conformes. Ainsi,
deux revues se sont démarquées a partir de ceecrleRFC et SIC, méme si elles font appel
a la méme régie publicitaire, APPAR, proposant éefait, de nombreuses publicités

communes.

Ainsi, le résultat de cette étude désignRdaue Francaise de Comptabil{fifFC) comme étant
une source de données idoine pour réaliser cetterehe. Elle s’adresse a tous les praticiens
de la comptabilité et de I'Audit et assure une dearisibilité. Par ailleurs, elle est financée
grace aux abonnements ainsi qu’a la publicité, ignamt de I'importance cette derniére dans
la revue. De plus, elle fait appel a une régie ipithlre pour les choix de publication, la méme
gu’une autre revue étudiée : TAPPAR. Elle devialtrs un intermédiaire privilégié entre la
profession et les marques qui souhaitent communages d’elle. Enfin, elle parait de facon
ininterrompue jusqu’a aujourd’hui a raison de onmenéros par an depuis 1967 (auparavant
trimestriel de 1955 a 1956, puis bimestriel de 183B66). Aprés le premier passage en revue
de tous les numéros de la RFC, les publicités gseat également de fagon continue depuis les
premieres années de publication ce qui assure ¢iariaune base de données conséquente et

d’autre part une continuité dans l'analyse.

Enfin, un dernier listage des différentes revues,cemparaison avec la RFC, permet de
démontrer que la RFC semble présenter le plusloéjtés d’'une part, de publicités présentant
un professionnel comptable et surtout, que trésdeepublicités différentes se trouvent dans

les autres revues sur une période test allant #g2 22014.

L’ensemble du tableau comparatif est disponiblesdamnexe 2. Ainsi, le choix de la RFC

comme source des publicités pour cette rechergbddipériode d’analyse de 1955 a 2017.
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Les modalités de collecte de données et présentatide la base de données

Proposer une définition du termpeblicité est un préalable nécessaire a la constitutiorade |
base de données. Ce terme est de nature polyséreiquee qu'il regroupe plusieurs
acceptations. Il peut faire référence a l'actiorrel@dre public, & des faits notoires, au fait de

diffuser une information, de promouvoir la ventamproduit, eté’.

Pour les besoins de cette recherche, la défintiol€NRTL®® sera retenue et propose que la
publicité soit une action ou fait de promouvoir la vente d’un prodaritexercant sur le public
une influence, une action psychologique afin deercghez lui des besoins, des désimst

désigne ainsi kensemble des moyens employés pour promouvoiraduit »*°.

Cette définition exclut de fait les encartpaur aller plus loirn> au sein des articles offrant la
possibilité au lecteur de se diriger vers un oueragy la question. En effet, ces encarts existent
comme indication pour le lecteur désirant plusfdimations sur un sujet. Il n’est pas la pour
inciter a un acte d’achat, mais seulement dansutinldo consultation. De plus, I'exclusion de
ces éléments de la base de données se justifita palonté de considérer les publicités
extérieures a la profession. En effet, la décislncorporer ces ouvrages dans les articles
émane des rédacteurs de la revue et ne laisse eaypassibilité de regard extérieur a la

profession.

La base de données ainsi constituée se composkead$ publicités (annexe 3), et propose un
panel moyen de 187 publicités par an, soit pre@gupublicités par numéro. Cette moyenne
semble importante et assure une bonne représetdtativcontenu publicitaire sur la période.
En paralléle de cette qualité représentative, dete de données présente I'avantage d’étre
guasi exhaustive. Si la quéte de I'exhaustivitéfgia est vaine, compte tenu des
problématiques inhérentes a la collecte de donfuégsadations, pages manquantes, etc.), leur
nombre n’est pas significatif dans une base de éesde plus de onze mille éléments. Par
ailleurs, les publicités sont présentées a plusieeprises et permettent de rattraper la plupart
de ces manquements, aboutissant ainsi une basendéas tres importante, représentative et
guasi exhaustive. La répartition de cette baseodaéks est intéressante dans la mesure ou elle

57 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/it#oC3%A9/64964

8 Le Centre National de Ressources Textuelles eichkes, soutenu par le CNRS, regroupe un ensengble d
ressources linguistiques informatisées et d'odéldraitement de la langue. Cette plateforme

59 http://www.cnrtl.fr/definition/publicit% C3%A9
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présente un grand nombre de publicités par nunpéue,de vingt-deux, soit une moyenne de
cent quatre-vingt-quatre publicités par an. Ledabl3 présente un apercu de la constitution de
cette base de données.

BRUT
Total 11606
Max 1968, 393
Min 1978 41
Moyenne/an 184,22
Moyenne/num 22,54

Tableau 3 : Une base de données gértérale

Le premier travail effectué sur cette base de desieéncerne la suppression des doublons. Des
publicités paraissant dans plusieurs numeéros,t@’aanservé que le premier exemplaire pour
notre base de données brute finale. Cependantdiffiulté est apparue a ce stade avec
I'existence de publicités trés similaires danspagence et/ou le contenu, mais non identiques.
Cela peut venir de I'un ajout d'un coupon-réporidgn encart publicitaire différent par sa taille
ou sa forme, d’'une simplification de la publicitBune image illustratrice différente, d’une
photographie prise d’'un point de vue différent, e choix a été fait a ce stade, de considérer
comme identiques les publicités dont les différenténpactaient pas I'analyse, dans le sens
ou I'image et la signification de la publicité neamgeaient pas. Par exemple, dans le cas d’'un
ajout de coupon-réponse, le discours et la sigatiba de la publicité ne changent pas. Ainsi,
ces publicités seront considérées comme ne faigamhe. Cependant, lors d’'un changement
d’'image, le questionnement reste le méme : la tuveage modifie-t-elle la signification de

la publicité ou sa lecturg Dans la mesure ou un simple changement de pemtiel peut en
changer la signification, ces publicités serontsidérées comme différentes. Ainsi, la seconde
base de données présent@/3 unités, soit une moyenne de 48 publicités patdémoigne
encore de la bonne représentativité de la baseodréds avec notamment six nouvelles
publicités par numéro et une certaine régularitéroe en témoigne I'année la moins prolifique

(1975) avec neuf nouvelles publicités. Ces inforomat sont synthétisées dans le tableau 4.

80 Pour le détail de la répartition, voir annexe 3
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UNIQUE
Total 3073
Max 1968 101
Min 1975 9
Moyenne/an 48,78
Moyenne/nunf? 5,97

Tableau 4 : Une base de données de publicités esitqu

Enfin, & partir de ces éléments, une base de deruuéeposée uniquement de publicité visant

précisément le professionnel comptable a été eabor

Premiérement, les publicités émanant de la prafessile-méme ont été exclues. Celles-ci
vantent et donnent une image positive de la prifiesa I'inverse de celles utilisées pour des
produits s’adressant aux professionnels comptaBlelen ce critere, les publicités de I'Ordre

des Experts-Comptables ont été supprimées.

Deuxiemement, les publicités faisant la promotimudrages ont également été retirées de la
base de données. Ces publicités littéraires satityl#res, car elles présentent uniquement
'ouvrage a promouvoir. Elles ne proposent aucunage de la profession et leur nombre

conséquent constituerait un frein dans I'analysepimblicités.

Troisiemement, les publicités ne traitant pas dert#fession comptable (par I'objet de la
publicité ou par lillustration qu’elle propose) toété supprimées. Ces publicités ne présentent
aucune information sur le professionnel comptadie, environnement de travail ou encore la
technologie utilisée dans ses travaux. Selon t&rerila publicité pour un fleuriste de Toulouse

des années 60 a été enlevée de la base de doimades f

Cette nouvelle base de données se compose doneureqt de publicités visant précisément
le professionnel comptable, en intégrant les pibcs’adressant a lui (wus, expert-

comptablé »), le représentant (par des publicités lillustyaat/ou proposant une technologie
utilisée dans son milieu professionnel. Cette lb@sgonnées fournit donc un nombre important

de publicités (1757 publicités différentes) et assllune part une bonne représentativité avec

51 Moyenne calculée sur la base de 515 parutionsé&sid
62 Pour le détail de la répartition, voir annexe 4
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une moyenne de plus de trois nouvelles publicisssnpméro, soit plus de vingt-sept par, an
et d’autre part une continuité dans les publicaiolfannée 1975 présentant la encore, le moins
de publicités avec six publications. Le tableauéspnte la base de données finale :

BASE DE DONNEES.
Total 1757
Max 1991 59
Min 1975 6
Moyenne/an 27,89
Moyenne/num. 3,41

Tableau 5 : une base de données définitive descjiébla destination du professionnel compt&ble

Un test de fiabilité

Afin de pallier le probleme de la reproductibilidé cette base de données, un test de fiabilité a
été choisi sur la base de celui effectué par Hoff004). Ce test consiste a présenter une
sélection de publicités de la base de donnée®d8 8léments et de faire reproduire la sélection
opérée par des personnes extérieures a ce trBvaik étudiants en master de I'Université
Paris Il Panthéon-ASSAS ont été sollicités afinffdée@uer ce test sur un échantillon de 150
publicités unitaires (soit 5 % de la base de dosrnétale). Le volume d’échantillons a été
déterminé par le temps nécessaire a la sélecti@eslpublicités soit en moyenne 1,5 minute

par publicité et du temps imparti avec chaque éntdsoit quatre heures de travalil.

Le test se déroule séparément, les deux étudimtissbllicités, a des moments et a des endroits
différents. Dans un premier temps, une présentatione dizaine de minutes de ce présent
travail était proposée. Durant ces dix minutes, inf@mation sur les objectifs de ce doctorat
était d’abord exposée avant d’expliquer I'incorgimna de leur travail ainsi que I'importance
de celui-ci. Une fois celle-ci effectuée, une préaion d’'un extrait du corpus était proposée
ainsi que les criteres de sélection des publiex@®ses dans le point précédent. Ceux-ci étaient
lus et décrits afin de s’assurer que tous les alé&nitaient compris. Ensuite, deux publicités

hors échantillons étaient soumises a cette sétedtiajours dans l'objectif d’'une bonne

63 Pour le détail de la répartition, voir annexe 5
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compréhension des criteres de sélection. Enfitede était effectué sans interaction avec le

commanditaire.

Ce test présente I'inconvénient de ne pas étreustifiabn effet, en faisant passer un test sur
un échantillon, se posent alors les questionsedédustivité et de la fiabilité de I'échantillon.
Concernant la premiere limite, les contraintes denps ont entrainé cette nécessité
d’échantillonnage a hauteur de 5 % des publicitésatpus, la ou Hoffjan (2004) avait pu
trouver I'exhaustivité. Cependant, la taille despts explique cette obligation : le corpus de
Hoffjan (2004) était constitué de seulement soidrgize publicités tandis que le corpus
présent se compose de plus de mille-sept-centscg@bl De plus, les contraintes d’attention
et de concentration sur une telle tache ne dopastétre trop importantes pour ne pas risquer
de subir de gros écarts dus a la fatigue et latlass des testeurs. Ainsi, cent cinquante
publicités ont été conservées pour ce test, a tidfawhaustivité. Par ailleurs, les publicités
présentées devaient répondre a un certain nomlifidaltés rencontrées durant cette phase.
Ainsi, les cent-cinquante premieres publicités ipde 1964 furent présentées. Tout d’abord,
cet échantillon présente I'avantage de couvrir iplus années (de 1964 aux premieres
publicités de I'année 1967). De plus, durant ceéeode, le choix d’'intégration des publicités
au sein du corpus final était difficile, car lestimés de la comptabilité étaient différents du
contexte actuel et la régie publicitaire n’interagnpas encore dans les premiéres années,

laissant une plus grande liberté dans les pubdioati

Les résultats de ce test montrent une corrélago@2d% pour le testeur numéro 1 et 94,67 %

pour le testeur numéro 2 dont les différences ésgmtent dans le tableau 6.

Références Testeur 1 Testeur 2
Totales publicités conservées | 85 95 89
Conservations supplémentaires 11 6
Suppressions supplémentaires 1 2

Tableau 6 : Un test de fiabilité

Ce test fait ressortir des résultats non satigiggsau premier abord, puisque les pourcentages

de corrélation sont proches de 90 %. Par aillaums, grande tendance a des conservations

156



supplémentaires est relevée chez les deux testemrsffet, le testeur en cas de doute, a eu

tendance a conserver une publicité dans sa basentées finale.

Une seconde phase de cette expérimentation fus aécessaire en faisant ressortir les
publicités dont le traitement se différenciaithafie confronter les étudiants a leurs choix. Le
but de cette seconde phase était de détermineovamance de ce résultat insatisfaisant, sans
informer cependant le testeur de la nature destéted, afin de ne pas diriger ses réponses. Ces
entretiens mettent en avant deux raisons qui vigrepliquer ces différences :

La premiere raison vient de la connaissance dekaétis. En effet, leur statut d’étudiant dans
une filiere générale de gestion ne leur permetdfmmir suffisamment de connaissance de la
profession et de son histoire pour appréhender lemisorps de métiers de la profession
comptable ainsi que toutes les techniques et téohies utilisées dans les années 60. Cet
élément explique en partie certains écarts entséliction finale et les deux tests. C’est le cas
par exemple, d’'une publicité de 1964 a propos damcement de fabrication s’adressant
exclusivement aux chefs d’entreprise qui connaisskrs problématiques de chaine de
production. Cette publicité demeura présente déokdntillon final du premier testeur par son
manqgue de connaissance du contexte de la péritats, qu’elle était sortie du corpus de
référence, car elle s’adressait directement auxsctientreprise. Une fois ces précisions
contextuelles et historiques apportées, les testigiraient modifier leur choix et ainsi corréler
avec la sélection effectuée par le corpus de néfére

La seconde raison provient d’'un relachement d’éitierde I'étudiant pendant le test, a cause
de la longueur du temps de travail demandé. D&s pendant la seconde lecture, I'étudiant ne
pouvait expliquer les raisons de son choix et sibaihacorriger de lui-méme sa premiere

sélection.

En conclusion, cette confrontation présente deslteés concluants qui viennent appuyer et

valider le choix de sélection des publicités ihésa
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3. La méthodologie d’analyse des publicités a destinah de la profession

comptable.

Illustration 2 : Publicité 1963-02-11
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La publicité 1963-02-1%F présentée ci-dessus sera un fil rouge de la paigen de la
méthodologie utilisée dans ces travaux. Dans umigreéemps, les principes de codages seront
abordés (3.1.). Puis, dans un second temps, landation des éléments centraux et
périphériques sera présentée (3.2.). Enfin, I'tittarsera portée dans un troisieme temps, sur
les éléements méthodologiques devant répondre angifeles limites de cette méthodologie
(3.3).

Le codage

La premiére analyse de contenu doit permettre stinduer des éléments récurrents dans les
discours, les cibles ou les objets de promotionmiéahodologie utilisée est une analyse de
contenu avec un but de déconstruction du messageuwtapremier temps puis d’'une analyse

symbolique et discursive dans un second temps. éhague publicité, le tableau suivant a été

rempli.
: Le -

_ .| Produit(s) ] ] Champ | Description )
Publicités Destinataire(s) | comptable | Slogan ] ) Symbolique
vendu(s) o lexical succincte
a l'image

Tableau 7 : Le tableau de codage
Quelgues précisions sur le tableau s'imposent :
Publicités : numéro des publicités
Produits vendus : quel(s) produit(s) la publiciéitrelle promouvoi?
Destinataire(s) : A qui la publicité s’adressele-@l

Le comptable a I'image : un professionnel se treuNé I'image? Si oui, pour quelle

professiorf?

Slogan : quel slogan la publicité affiche-t-élle

54 Pour chaque publicité un numéro comprenant I'anleémois de parution, ainsi que la position danselvue
fut attribué. Ainsi, la publicité 1963-02-11 renga la onziéme publicité du numéro de la RFC partgerier

1963. Cette présentation permet a tout lecteuretimduver facilement la publicité concernée, maismet

également de situer dans un contexte chronologiguies historique, toutes les publicités duranelzture de ce
travail. Enfin, pour des raisons de droits d’auteoutes les publicités présentes dans ces pagast sendues
anonymes de telle sorte que la marque n'apparpése
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Champ lexical : quel(s) est (sont) le(s) champé&dichl (aux) utilisé(s) dans la

publicité?

Description succincte : décrire la publicité demgipaux éléments présents dans la
publicité;

Symbolique : dans quel registre symbolique la mitélis'insere-t-ell@

Par exemple pour la publicité 1963-02-11, le codagprésente dans le tableau 8.

Publicités 1963-02-11

Produit(s) vendu(s) Systéme comptable

Destinataire(s) Comptable en général (elle s’adrasgant a I'expert-comptable, au

service comptable, au chef d’entreprise, etc.)

Le comptable & Aucun

limage

Slogan Pour voir loin, il faut voir clair

Champ lexical Modernité, avenir, vue, savoir

Description Un aigle noir planant dans le ciel. Vu en contrenglee avec en fond
succincte un ciel nuageux

Symbolique Aigle

Tableau 8 : exemple de traitement de la publicd@3102-11

Les premiers éléments du tableau se présentenuddns de déconstruction, mais également

dans un but d’analyse et notamment pour répondegaestions suivantes :

Qui communique principalement et a quelle péridde

La publicité fait-elle la promotion d’'une technoile@

A quelle profession s’adressent ces messages

Quels sont les principaux discours de la péridbde

A partir de cette derniére question, un second setiep’analyse est nécessaire.
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Cette dernieére phase de I'analyse doit faire Ie éietre le cadre théorique choisi — la théorie
du noyau central d’Abric — et la présente méthogigloCette partie de la méthodologie

reprend les principales caractéristiques de cdilisae par Friedman et Lyne (2001) dans leur
étude sur le stéréotype du Beancounter dans desjou et magazines publiés entre 1970 et
1995 et I'étude quantitative effectuée par Davigpb08) sur les documents de la British

Telecommunication Plc. Ainsi, cette recherche sewé en deux temps. Un premier temps
durant lequel ils présentent les éléments staldeka deprésentation, puis un second ou les
€léments nuancés proposent une autre vision. Nieonhalors de se demander si chaque
discours semble appartenir a la structure du nogalépoque ou a la structure périphérique.
Chacun sera alors testé et devra répondre a utiauesment :

- Quantitatif : le discours se retrouve-t-il en nomtdans la période

- Qualitatif : le discours va-t-il a dans le sensaga@hdes représentations de la péridde

Ou s’oppose-t-il a d’autres discolrs

L’'analyse des éléments du noyau central sera affealés lors que les discours se retrouveront
en nombre conséquent sur la période et qu’ils oypsiseront pas. Puis, quelques éléments de

la structure périphérique seront analysés desgjlardeurs discours se manifesteront en nombre.

Dans I'exemple de la publicité 1963-02-11, le dissode I'ceil du comptable ne se retrouve
pas en nombre suffisant. Une quinzaine de réfémeeants sur toute la période ont été observés
de facon dispersée. Bien que n’entrant pas toujearsonflit avec les autres discours des
périodes, celui de I'acuité visuelle du professelrsomptable ne semble pas intégrer le noyau
central des représentations, compte tenu de sole @@nombrement. |l ferait ainsi partie de la
structure périphérique. Cependant, a nouveau d{failllesse du nombre de référencements,

cet élément ne sera pas discuté dans la partigatesu

Deux élements périphériques vont particulieremerté@udiés afin d’apporter une contribution
aux questionnements qui ont émaillé la revue tierditure sur la question des représentations
du comptable. Le premier élément considéré conclameaeprésentations particulieres du
meétier lorsque celui-ci est présenté. Cette analp#tepermettre de déterminer par quel métier
la profession se voit représentée. D’opérer unéndigon entre la profession salariée des
entreprises et la profession libérale. Par aillelersecond élément périphérique concerne les
versions féminines des représentations et de & pla la femme au sein de la profession. Cet
élément doit permettre de répondre a une des Braikposées dans les travaux d’Hoffjan (2004)
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et Baldvinsdotir et al. (2009) qui appellent a whes grande différenciation dans I'objet des
représentations, mais également plus généralenpent; s'inscrire dans une littérature

francaise et internationale sur la place de la ferdans la profession comptable (Dambrin et
Lambert, 2012).

Enfin, cette recherche se limite a une seule gfieation des éléments rhétoriques ne proposant
aucune analyse quantitative. Reprenant les olged&f Davison (2008), il convient alors de
considérer I'importance des occurrences pas seultedien point de vue statistique, mais
également en prenant en considération la forcedains discours. En effet, comme indiqué a
plusieurs reprises dans ces lignes, certains ékSnoamstitutifs des messages publicitaires
comportent des degrés d'importance différents sl difficile de prendre en considération
dans une analyse quantitative. Dans I'exemple galbticité 1963-02-11, plusieurs discours se
completent — modernité, avenir, vue, savoir — nnaiseul est dominant : la métaphore de la

vision de l'aigle inclue dans la vision pérennd’deenir.
Les limites de l'interprétation

Une des limites les plus virulentes a I'égard deslés de la méthodologie sémioticienne
concerne la détermination des limites de l'intetqién. En effet, analyser un motif seul ouvre
la voie des possibles dans l'interprétation, chagogf possédant une symbolique trés diverse
et variée. C’est le cas par exemple de la publit@63-02-11 qui propose une symbolique
intéressante a analyser dans ce contexte de sprittion. Celle-ci présente plusieurs niveaux
de lecture dont certains vont étre présentés. ldegtivité n'est pas ici le but, car chaque
personne ayant ses propres interprétations dues @ulture sociale et a son catalogue

interprétatif personnel pourrait alimenter cetteipaen conséquence.

La premiere symbolique rattachée a cette imageigmbde I'objet vu comme un oiseau. La
symbolique de l'oiseau renvoie a I'imagerie d’'unaa céleste par excellence. Il reléve d’'une
part des aspirations les plus élevées et d’unedeaspiritualité. A ce titre I'lslam en a fait le
symbole de 'ange — la langue des oiseaux serdi# des anges — et chez les Celtes, le
messager des dieux. En outre, I'excellente acistéelle de bon nombre d’oiseaux confére une
dimension de lucidité a cet objet exacerbée paobsibilité de vision nocturne de certaines
especes, la capacité de percer les ténebres.iettraussi de tenir compte de la couleur de
'oiseau. Un oiseau blanc symbolise le pacifismeeaprime le désir de mettre fin a une

situation conflictuelle. Un oiseau noir — commeplgsent objet — et lié aux ténébres fait
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souvent référence a des crises intérieures. Seldictionnaire des symboles de Chevalier et
Gheerbrant (1982), la légereté de I'oiseau compaitten aspect négatif de la symbolique.
Citant Saint Jean de la Créix I'oiseau serait alors le symbole des opérati@kimhagination
qgualifiée de légere, mais surtout instable, se ranuge facon chaotique, sans méthode et sans

suite.

Dans cette image, l'oiseawle Cet acte symbolise la liberté, mais égalemenétan que
I’Homme ne peut atteindre sans technologie. Cetani€st également seul, symbolisant un état

en marge de la société ou une différenciation’pardue.

L’objet peut également étre percu commaighe qui posseéde une symbolique tres forte. Selon
Chevalier et Gheerbrant (1982), il représente déaux de beauté, de force et de prestige :
«Pour atteindre a de hautes places, ce sont deweghadl faut étre aigle ou reptieselon
Honoré de Balz&€. On retrouve également ce symbole sur certairgzpide monnaie. C’est
le roi des oiseaux, capable de s’élever au-dessssndages et de fixer le soleil, il est
universellement reconnu comme symbole célestel&tesoEn tant que roi, il incarne toute la
symbolique générale de celle-ci : celle des angé&snmment et des états spirituels supérieurs.
L’aigle fixant le soleil est le symbole de la pgytien directe de la lumiére intellective. Enfin,
la symbolique de I'aigle comporte également un eispaléfique. Le renversement du symbole
du christ en fait une image de I'antéchrist, I'aigbkt un rapace cruel et ravisseur, et il est garfo

symbole d’orgueil et d’'oppression.

Par ailleurs, l'aigle est utilisé comme symboleslplusieurs empires, de 'Empire romain, au

troisieme Reich, en passant par I'empire napoléonie

Enfin, cette symbolique est également utilisée cenmétaphore de la pédophilie par la
chanteuse Barbara dans I'écriture de la chahiaigte noir®’,

Voici quelques exemples de toute la symboliquechéa a cet oiseau. Toute la difficulté d’une
interprétation de ce signe réside dans 'embareagd a choisir une symboliqué.e tableau 9
résume quelques exemples de symboliques présaméessus, ainsi que la lecture possible
au regard de celles-ci, de la publicité.

85 Saint Jean de la Croix (1542-1591) est un pré&rme espagnol, canonisé en 1726 et ayant obtditrelde
docteur de I'Eglise a titre posthume en 1926 pesrécrits mystiques et spirituels.

56 Dans lecatéchisme sociall933

67 Chanson écrite et interprétée par la chanteudesBarissue de I'album éponyme en 1970, labelghili
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Symboliques

Interprétation possible

La spiritualité

La comptabilité serait davantage un métier d’'esgué de
corps. Le professionnel comptable serait en quétesahs

d’espoir ou de libération.

La vision nocturne

Le comptable aurait la capacité de percer les tésedl

)

S’apparenterait a celui qui peut mettre a jourdesseins le

plus obscurs de certaines entreprises.

L'unicité

Le comptable serait en marge de la séciét

Le Vol

Le comptable peut prendre de la hauteur sur lesmges dont

il a la charge et dont il se détache en s’élevant.

Le prestige de l'aigle

La profession comptable serait vue comme une siesie

prestige, représentant des idéaux de beauté etae f

Le maléfique

Le comptable serait considéré comme un rapace,garhkes

entreprises pour lesquelles il serait cruel, saiés pi cceur.

Le comptable serait comparé a un empereur et latbhiité

a un empire. Il serait un commandant, régnant dtrensur les

L’empire ) R . : L
comptes des entreprises. De plus, a ce titreraltsgupérieur
au roi (symbolisant le chef d’entreprise).

. . Le comptable serait percu a travers ce prisme comame

La pédophilie

prédateur sexuel attiré par les enfants.

Tableau 9 : Quelques exemples de symboliquesrgedirétations de la publicité 1963-02-11.

Le second écueil dans les travaux sur l'interpi@taréside dans l'interprétation personnelle.

L’interprétation symbolique ne peut étre faite qp&xtir de connaissances personnelles. Si la

symboligue de Bigle n’est pas connuepmment comprendre ce qu'il représehtee plus, si

'une des forces d'une étude sur la base publieitagéside dans son ancrage temporel et

contextuel, il demeure qu'une méconnaissance g¢eld@de pourrait amener a omettre une

interprétation ou une symbolique derriére une esgom ou une image.
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Le troisieme et dernier écueil réside dans la consbn de I'interprétation pouvant altérer un
travail sur les représentations. L'image de margsieun parfait exemple de construction.
Certaines marques peuvent bénéficier d’'une symibeliyi lui est propre. L'aura de la marque
séduira le lecteur par le simple fait qu’elle gaibliée dans la revue, mais ceci indépendamment

de la publicité en elle-méme.

Pour pallier ces trois difficultés majeures, EcO68) préconise de toujours se référer a la
volonté de I'auteur. Quel est le message voulliaateur dans son ceuvPeCette méthodologie
doit permettre d’éviter ces écueils. En effet,dé#ferents niveaux de lecture doivent permettre
dans un premier temps d’identifier les élémentslad@ublicité, indépendamment de leur
interprétation. Le second temps doit cerner le agsslu publicitaire, au travers de la mise en
relation des différents éléments de la publicitée Ubis seulement ces deux premiéres étapes
effectuées, I'analyse détaillée doit étre opéraasgamais perdre de vue les deux premiéres
étapes. Par ailleurs, afin de s’assurer de reatey i@ message de I'auteur il convient de replacer
celui-ci dans le discours vendeur du publicitair@ publicité est une forme de communication
franche dans laquelle la visée commerciale n’estgaahée, ainsi replacer les discours avec
cette perspective commerciale visant la professloit,permettre de s’assurer du message de

I'auteur.
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Conclusion du chapitre 3

Ce chapitre avait pour objectif d’expliquer 'opgoanalisation du cadre des représentations
sociales et particulierement la théorie du noyaniraéen vue de I'analyse des transformations
des représentations des professionnels comptabiesfflées par la modernisation
technologique de la profession. Les difficultéscrarirées lors de I'élaboration de cette
meéthodologie et de la confrontation avec le terd@mecherche ont permis de tester et d’ajuster
la méthode d’analyse des données la plus adaptéasades publicités a destination de la

profession.

Cette méthodologie doit alors permettre de limiéesubjectivité inhérente a la pratique de la
sémiologie. De plus, elle répond aux critiquesuw&ds dans la littérature, notamment dans
I'approfondissement des questions de représentaiais €galement en instaurant les principes
de dynamique avec une base de données trés consggunevolume et en nombre d’années.
Par ailleurs, elle semble répondre aux difficuliébérentes au matériau ainsi qu’aux
spécificités d’'une étude longitudinale. Les anadydeviennent adaptables, quels que soient
'époque, les changements de profession, les piodeila publicité ainsi que les différentes

techniques publicitaires.

Le chapitre suivant (ou le chapitre 4) met en aapilbn cette méthodologie, au regard du cadre
des représentations sociales et de la théorie gaun@insi que du matériau publicitaire, et

présente les résultats de la recherche.
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Chapitre 4 .

Les transformations de I'image idealisee du
comptable de 1955 a 2017, ou I'impact des
mutations technologiques
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Introduction au chapitre 4

Apres avoir étudié les multiples raisons de la dfammation des représentations du
professionnel comptable dans les supports publiefacette recherche s’est donc centrée plus
particulierement sur les mutations technologiquesroe facteur principal explicatif. Une
présentation des travaux d’Abric (1984) et de &otle du noyau central fut ainsi faite afin de
présenter les éléments caractéristiques de la csitiggo et de la transformation des
représentations des professionnels comptablegitaue de la modernisation des outils mis en

avant dans la publicité.

Le précédent chapitre portait sur les modalitésallecte des données et devait répondre a la
guestion de la source des données. La Revue Fserd@aiComptabilité est apparue comme une
source idoine en ce qu’elle permet une analysarseipériode longue des publicités proposées
aux professionnels comptables. Une méthodologié déeloppée a partir de la sémiologie et
plus particulierement des travaux de Barthes (19684, 1968) autour de la rhétorique de
l'image publicitaire, fondés sur I'analyse des é&és dénotés et connotés des messages

publicitaires.

Ce dernier chapitre a pour but de présenter leglta¢s issus de l'application de cette
méthodologie. L'objectif est de répondre a la goessuivante : comment la modernisation de

la profession a-t-elle transformé I'image percugdafessionnel comptab®

Pour se prononcer sur les différents éléments @@arentre le noyau et les éléments
périphériques dans les représentations socialpsofiessionnel comptable, cette derniére partie

se présente en trois sous-parties :

La premiere sous-partie apporte des éléments ébiffur les différents discours des

publicités ainsi que sur la définition de périodemalyse

La deuxiéme sous-partie présente une analyse ldétaiés différents discours pour
chacune des périodes identifiées a partir de Reseable publicités caractéristiques

illustrant celles-cj

Enfin, une discussion des résultats est proposée whee troisieme sous-partie.
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1. La présentation des résultats issus de I'analyse slpublicités

La premiere partie de l'analyse est établie a paiti tableau présenté dans la partie
meéthodologie du chapitre précédent. Un extraitpe&senté en annexe 6 et permet de faire
ressortir plusieurs éléments majeurs. Tout d’abitadalyse des objets dont les publicités font
la promotion montre que plus de 1300 sur les 110Migités collectées (sans tenir compte de
doublons ou de variations de publicités pour un m@noduit) promeuvent des technologies
comptables. Ce résultat souligne I'importance diaématique de la modernisation des outils
de la profession dans la publicité, par rappotaatdes themes tels que I'assurance ou la gestion
des cabinets par exemple.

De plus, il ressort de I'analyse des cibles dedigitdires, deux périodes principales, au sein
desquelles les publicités s’adressent principaléraar chefs d’entreprise dans un premier
temps, puis a la profession libérale et spécifigerena I'expert-comptable dans un deuxieme
temps (1.1.). En outre, I'analyse des messagesotésmpermet de mettre en avant certains
discours récurrents, nécessitant une seconde arelge sur la fréquence de ces éléments, afin
de distinguer les éléments constitutifs du noyautraé et des éléments périphériques de la

représentation sociale du professionnel comptdbie)(
La cible principale du publicitaire : du chef d’entreprise a I'expert-comptable

Un grand nombre de publicités, dans la premiéremtdie étudiée (1955-1965) ne s’adresse
pas directement a une profession en particulieis ol@vantage a la profession comptable en

général ou aux chefs d’entreprise et par leur inégliaire, aux services de comptabilité.

A partir des années 1970-1980, un changement dpgarsque prés de la moitié des publicités
s’adressent directement aux services comptablEanbfine représentation de leurs membres.
Ainsi, en concevant des publicités s’adressantctimeent a eux, celles les mettent en scéne
explicitement et celles ou leur référencement mdirect, alors prés de 60 % des publicités,
tournent autour des experts-comptables (avec pee0d6 de référencement direct). lls
devancent nettement d’autres métiers comme les ¢gBaires aux comptes ou les auditeurs

représentant seulement 1 % de référencement direct.

De ces éléments ressortent que le métier de I'égpazomptable devient au fil du temps, la
représentation privilégiée du professionnel comptabe 1955 a 1970, le professionnel est
représenté davantage par ses fonctions au seierdeeprise. De nombreuses publications
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s’adressent au monde de I'entreprise jusque dananieées 1970 ou une premiere transition
intervient. En effet, dans ces années, de pludwende publicités s’adressent a la profession
libérale. Ceci peut s’expliquer en partie par 'abement a la revue qui se confond avec la
cotisation a I'Ordre des Experts-Comptables, magalaement par le développement de la
profession libérale comme en témoigne notammerscission avec les commissaires aux
comptes au sein des instances représentativespdef¢ssion. Ce développement de I'expert-
comptable comme cible privilégiée du publicitairoypent également du développement

grandissant des missions-conseils de la profeibiérale.

En conclusion, les figures 9 et 10 représentertdes systemes de représentation par les cibles

des publicitaires.

Figure 9 : Le systeme représentatif par le cibthgeublicitaire (1955 — 1970)
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Figure 10 : Le systéme représentatif par le cibtgpublicitaire (1970 — 2017)
1.2. Les discours prédominants au fil des périodes

Une premiére analyse des slogans, des champs ugxiasi que des symboliques utilisées
dans les publicités a permis de mettre en avanhuiix discours prédominants. Ils sont
présentés dans le tableau 10, a travers quatrdegdmematiques, élaborées a partir du message
dénoté dominant. Est également indiqué le nombrmeccdrences en lien avec les

manifestations de ces discours.
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Tableau 10 : La présentation des discours desqéisli

Si cette analyse montre dans un premier tempsprgsentation des discours marquants des
publicités depuis 1955, elle n’apporte cependaatiae indication sur les évolutions. Des lors,
un deuxieme temps d’analyse a consisté a recemsarcturrences des messages par année,
afin de déterminer le passage d’'un discours préamiia un autre. Pour ce faire, chaque
discours et leurs manifestations ont été quantsigdes soixante-deux années de publication

(annexe 7). Cette analyse a permis de distingusrepériodes distinctes :

- 1955 — 1975
- 1975 —199Q
- 1990 — 2000
- 2000 — 2017.

Le tableau 11 présente des éléments quantital#fisfseaux apparitions des différents discours
et de leurs différentes manifestations par périQas. périodes semblent se distinguer les unes

des autres et seront donc analysées comme dessatitierentes dans la partie suivante.
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La détermination de ces périodes s’est effectuéelgpamombre d’occurrences de chaque
discours et par la détermination des périodes atsatesquelles ces discours se montrent les
plus présents par leur fréquence, mais égalemenitgmapleur du message (a savoir si ce
discours est le message principal de la publioitési celui-ci n’est qu’un rouage présent dans
le sous-texte descriptif de la publicité). En patal la détermination des périodes a éte
effectuée au regard de I'évolution de la professionotamment des technologies comptables,

présentée dans le chapitre 1 de cette recherche.

Il est important de noter que ce bornage présameannée définie dans la transition entre les
périodes. Cependant, ces transitions se font ggreuirs années. Par exemple, le passage de la
premiere a la deuxieme période a été borné en 1C&fe date a été déterminée par son
adéquation avec les avancées technologiques éblg de la généralisation des ordinateurs et
des logiciels de gestion. Par ailleurs, cette amséanportante par la fréequence des publicités.
En effet, des discours présents en nombre des supméeédentes se retrouvent sans aucune
occurrence a partir de cette année 1975. En ce Emndiscours résolument centrés sur les
machines ne sont présents qu’a une seule reprid®#n contre treize apparitions en 1973.
Les discours suprématistes de la machine sur 'Hermprasentaient également cing discours
en 1974 contre une seule apparition en 1975. Cepéndn discours persiste durant deux
années supplémentaires, pendant lesquelles la abilifgtest envisagée comme une source de
problemes pour le professionnel comptable. En ,efféd est encore présente en nombre en
1976 avec dix occurrences relevees, son déclimvenant a partir de I'année suivante sans
aucune apparition en 1977 et 1978. Ainsi, toutegeécisions semblent indiquer I'année 1975

comme centrale dans les changements de discours.
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Tableau 11 : La répartition des discours par périod
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Par conséquent, quatre périodes ont émergé, cammiede la fréquence des discours et de
I'évolution des technologies comptables. Ainsiptamiére période (1955 - 1975) donne une
place importante a la technologie. Le discourspidsicités est majoritairement centré sur la
révolution technologique apparue dans I'environn@ntiu professionnel. Dans la seconde
période (1975 — 1990), une place importante eshter@nt donnée a I'individu, la profession
étant montrée alors comme entrée dans la pleineiseaie la technologie. La troisiéme période
(1990 — 2000) privilégie 'image de la professidrétale dans une transition vers les missions-
conseils. Enfin, la quatrieme période (2000 — 2@it&$ente un professionnel connecte, dont la

proximité avec son client est au coeur du métienejuéte d’'un hédonisme au travalil.

2. La structure des représentations sociales du profes®nnel comptable

La présentation des résultats empiriques du nogatral et des éléments périphériques des
représentations sociales suit les périodes misesvam au point précédent. Ainsi, les quatre
temps de cette partie correspondront aux quatiedes identifiées.

Les années 1955 — 1975 : une mise en retrait duopessionnel au profit de la

technologie

Les éléments constitutifs de la représentationrdéepsionnel comptable seront présentés en
deux points distincts : d'une part les élémentaalyau central de cette période (2.1, 8 autre

part, les éléements périphériques, c’est-a-direcégactéristiques les plus importantes dans la
structure des représentations sociales, mais qgomgpas nécessairement présentes dans toutes
les publicités (2.1.2.).

2.1.1. Un noyau central tourné vers un effacement de I'imge du teneur de compte

L’analyse de ces publicités fait ressortir un élgétreentral a toutes représentations de cette
période : la suprématie de la machine comptablé.l2A.). Ce discours, au coeur des
représentations de cette période, vient en cordtiomt avec le travail manuel du professionnel
comptable (2.1.1.2.), et prend la place du professl au centre du message publicitaire
(2.1.1.3).
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2.1.1.1. Lasuprématie de la machine indispensable et tpuissante

Des années 1960 au milieu des années 1975, laolegivient bouleverser les métiers de la
comptabilité. Finis les calculs de téte, finiesleggues heures a recopier des lignes de comptes
sur du papierla technologie se charge maintenant de ces taclagvée de cette technologie
est décrite par le publicitaire comme une prougssai divine et venant intégrer le noyau des

représentations de la profession comptable.

[llustration 3 : Publicité 1972-10-19

La publicité 1972-10-19 montre un ordinateur ayesegu «e don des langues d'une
symbolique divine. La position de l'ordinateur ddesquart haut de I'image montre une
position de supériorité, de domination. Les ligdesctrices de I'image incitent le regard du

lecteur & monter vers les cieux et donnent aingiaractere céleste a la publicité. De plus, le

178



point de fuite de I'image dirige le regard du lecteers ce qui semble étre la source de ce don :
un oiseau blanc duquel émanent des rayonnementsdur La supériorité, la domination, la
lumiére, la couleur blanche dominante, ou encarsdau blanc sont autant de signes qui

entrent dans ce discours divin.

Cette métaphore divine n’est pas isolée dans legipas de cette période. La publicité 1958-
06-11 présente également une machine comptablelavaéme vision. En effet, des rayons
lumineux transpercent d’épais nuages gris pour rvalluminer la machine. Ainsi,
symboliguement, celle-ci apparait comme la soludiox problemes des entreprises, renvoyant
a l'image du miracle et de la révélation. Cettardié prétée ainsi a I'outil implique un rapport
hiérarchique en faveur de la machine, de 'ordredligieux, de la servitude et de la dévotion.

[llustration 4 : Publicité 1958-06-11
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Lorsqu’une symbolique divine des machines n’esthpiae en avant, le publicitaire va attribuer
a la machine des propriétés humaines. Dans lesicjtébl1969-11-40 et 1972-10-19
(présentées respectivement pages 181 et 179) delsimes en question sont montrées comme
des organes humains. Elle est soit un cerveauctiamge pour le comptable, soit le publicitaire
lui confére la possibilité de communiquer avecdeptable. Cette humanisation se retrouve
dans les champs lexicaux et les images utiliséetagueriode. La métaphore de la machine
comme le cerveau, le prolongement de la main, lahma devenant le haut du crane du
comptable, démontrent cette humanisation de la maclnmais sans lui enlever ce caractere

indispensable, duquel I'individu est foncieremeantiécessairement dépendant.

[llustration 5 : Publicité 1969-11-40
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Dans le prolongement de cette idée, des publicivésme la 1971-12-15 ne présentent plus
seulement la machine comptable comme un organe puwlongement du corps humain, mais
proposent une personnification de la machine. Cptiblicité présente tout le systeme
comptable comme un enfant qui doit grandir et éthequé. La différence dans le discours est
significative dans le sens ou, en restant une sikienou une partie du corps humain, le
comptable garde une certaine maitrise sur la macbomme il garde un certain contréle sur
ses membres. Dans le discours ou le publicitairgtrade systeme comptable comme un enfant,
ce dernier est amené a prendre son indépendans®netautonomie. Ce discours est
particulierement intéressant, car il marque unéungpavec le discours précédent en posant la
guestion sous-jacente de la domination de la machin’Homme et d’une éventuelle prise de

pouvoir a venir.

[llustration 6 : Publicité 1971-12-15
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2.1.1.2. Les travaux manuels du comptable, ou le profesgidnterchangeable

et non personnifié

Cette symbolique de la main revient durant plusi@ycles sur la période étudiée. Cependant
le discours dans lequel elle s’inscrit differe suit/les époques. Durant les premiéres années,
la symbolique de la main renvoie a un caractereeisgnnel du professionnel comptable. Ni

I'individu ni son visage ne sont montrés, il n’gstune main servant a agir sur la machine.

[llustration 7 : Publicité 1955-03-10

Le travail manuel du comptable ne consiste plusiaeset a calculer. Pour effectuer des calculs,
il lui suffit d’appuyer les touches d’une maching g'occupera de faire les calculs d'une fagon
plus rapide et plus fiable. Dans un premier tent@ssymbolique de la main montre une
opposition entre la technologie et ce qui estdait’humain. La publicité 1955-03-10 montre
cette opposition en présentant dans son quart dewthe, cing mains tenant des crayons

représentant cing travaux comptables différentsfraeture est représentée par un trait noir
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épais avec une ligne de fuite se dirigeant versdahine comptable. Le slogan de la publicité
vient appuyer cette idée en insistant sur la machin vient faire @ elle seule... [la marque]

fera tous ces travaux

Cette impersonnalité se retrouve dans un discafféseht. Dans la publicité 1971-10-19, une
calculatrice a bande est portée en triomphe, syisdml la victoire de la révolution
technologique menée par la profession comptablesi@He reste qualifiée deprofessionnels

du calculb», c’est bien une calculatrice qui revét le costulmesymbole de cette révolution. Si
le comptable garde une certaine importance dgmetessus, il reste présent comme un ouvrier
du calcul, acteur de la révolution technologiquelalg@rofession en tant que suiveur de la

technologie, ayant la position du leader charismoiti

lllustration 8 : publicité 1971-10-19
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2.1.1.3. L’absence du comptable : I'individu négligeable

Une autre caractéristique majeure de cette périegtel'absence de représentation du
professionnel comptable dans les publicités. Rlmsidiscours marquant cette absence sont a
noter. Dans un premier discours, plusieurs puBlcgont centrées sur la technologie. Le
professionnel disparait de la scene pour faireepfa¢a machine comptable, seule mise en
valeur. Si le nombre d’apparitions d’'un professiglrtomptable en début de période est encore
significatif, le pourcentage en milieu et fin deipde diminue (13 % des publicités montrent
un professionnel comptable sur 'ensemble de léogé¥, alors qu'il était encore de 17 %
jusgu’en 1963). Ce qui compte aujourd’hui n’estsdlupersonne, mais la machine. Cependant,
ces résultats sont a mettre en perspective desitgeEs publicitaires des années 1940 — 1950
qui, considérant le consommateur comme rationgltent uniquement les caractéristiques de
la machine présentée et ne proposent aucune msstuation de la machine ou de I'utilisateur.
A défaut de pouvoir analyser une représentaticnhpublicités comportent cependant un intérét
statistique sur la présence des publicités centnéeles machines comptables a cette période,

mais également sur les arguments sémantiques tke w#rses.

[llustration 9 : Publicité 1962-12-27

68 84 représentations sur les 629 publicités de fiageé
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La publicité 1962-12-27 étend cette idée en présgntn bureau seul, sur lequel repose une
facturiere. Le discours ici propose une interprétatlifférente : certes on note I'absence du
professionnel comptable, mais dans ces discoursteexine contextualisation. Ainsi, le

publicitaire ne propose plus seulement un messagannel, mais une mise en situation de la
machine sans la présence de professionnel. De glagsin attribut rappelant la présence de
celui-ci n'est montré dans cette scene : seulsitedu et la machine sont présents a 'image.
Le message dans cette publicité est de préserfemtiaation comme I'apanage de la machine
et de la technologie au détriment du professioragetapport de force étant mis en lumiere par

I'absence de tout indice sur la présence d’'un cabiptdans cette illustration de la facturation.

Illustration 10 : Publicité 1964-06-12
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Le second discours axé exclusivement sur les meshsiappuie sur la mise en situation de
celles-ci. Comme dans la publicité 1958-06-11 (@mnése page 180), les discours présentent
une mise en lumiére exclusive de la machine congt&b ces publicités s’inscrivent dans le
discours de la divinité de la machine, elles siiiv&nt également dans le discours de I'absence
du professionnel comptable. Par ailleurs, cettemtes se manifeste dans les représentations
des environnements techniques, ou aucun indivigstnprésent. La publicité 1964-06-12
présente dans ce sens, un calculateur électriqus suureau devant lequel se trouve une chaise
de bureau vide et tournée, signifiant la préseé@cente d’'une personne derriére cette machine.
Le discours du publicitaire semble suggérer, samadntrer, la présence d’'un professionnel
comptable dans I'environnement professionnel. Ceaet) la chaise n’étant pas rangeée, la
publicité sous-entend que la scéne se passe damgraant de travail, mais que le professionnel
s’affaire a une autre tache que celle d'utilisemiachine. Le travail de calcul étant réalisé de
facon rapide et efficace, le professionnel passedpdemps a faire les travaux de calcul et peut

ainsi vaquer a d’autres missions.

2.1.2. Les éléments périphériques de la période: le tempd’argent et la

représentation féminine de la profession

L’analyse sémantique des publicités de la périadies axes de communication préférentiels
des publicitaires indique que la profession esicatte a la recherche de la rentabilité. De
nombreuses publicités font état dhaute rentabilité*®; « pour étre rentable’®; « moins
colteuse’!; « Est-ce une simple question d’argent qui vous retfen] ? »?; «solution
rationnelle et économique de tout probléeme comptel; « avec cette carte, vous réaliserez
des économies’®; etc. De plus, dans les représentations social@sadessionnel comptable,
certains éléments ne se trouvent pas affectésepaoueversement technologique. En effet, le

rapport a I'argent reste toujours tres présent dempublicités et les représentations qu’elles

69 Publicité 1960-12-27 et 1961-10-22
0 Publicité 1960-12-17
"1 Publicité 1963-10-30
2 Publicité 1966-05-35
3 Publicité 1955-12-04
"4 Publicité 1956-03-16
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comportent. Du tiroir rempli de billets, de I'usiéition des symboles € ou $, la rhétorique du
gain de productivité ou de la recherche de la Liitey par son métier, le professionnel
comptable reste une personne dont le rapportgebdrest trés important dans les publicités de

cette époque.

Par ailleurs, de nombreuses publicités fond étaigaéns de temps permis par la technologie :
«Gain de temps’®; «en une seule frappe®; «simple clair et rapide’’; «cette politique de
vitesse»’8; «rapide comme I'éclaip’®; etc. Cependant la vitesse n’étant pas la garaetie
succes, les publicitaires rassurent leurs ciblegaitent la notion de sécurité rapidité et
sécurité>®; «rapide et sans erreu!; «slreté dans I'exécution, rapidité des controles,
facilité des analyses et récapitulatiosf$; «I’accélération du rythme est une condition de
prospérité de votre entrepris€®; etc. Ces occurrences abondantes aménent unemelat
importante entre la profession et cette notioneteps. En effet, la profession comptable est
une profession chronophage, est rythmée par diffésecchéances juridiques et fiscales durant

un exercice.

Cette période offre également une image de la fenwmsque les femmes sont représentées
dans la premiéere période, deux représentationferwfau lecteur : soit elles sont seules sur
I'image, en position debout pour présenter un pitodsoit elles sont accompagnées par des
hommes de rangs hiérarchiques plus élevés et rametie assises a leurs cbtés, derriere leur
poste de travail. Le métier incarné par les repitas®ns féminines de cette période est alors
trés majoritairement la dactylogragfqui se traduit alors principalement par ces deasep.

La publicité 1956-06-13 offre une illustration daimeprésentation féminine derriere une

machine, en plein travail.

7S Notamment les publicités 1955-09-19, 1956-06-0B9&9-06-06

6 Publicité 1956-06-03

" Publicité 1955-09-30

8 Publicité 1962-04-19

" Publicité 1963-06-06

80 pyblicité 1955-03-07

81 Publicité 1960-08-12

82 publicité 1961-04-16

8 publicité 1956-03-23

84 Ce métier consistait en la reproduction de textaauscrits a la machine a écrire.
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Illustration 11 : Publicité 1956-06-13

Cette publicité illustre également un point de rappement avec un autre discours de cette
période : la domination de la perception mascusinela perception féminine. En effet, les

représentations ont tendance a cette période, &ename image masculine dominante. Les
femmes sont souvent représentées assises deetignmachine a écrire, en plein travail, et ne
regardent pas I'objectif. A coté d’eux se positietthomme, debout, au centre de la publicité.
Cependant, si cette domination de I'image mascwimscrit dans des considérations sociales
de I'époque, plusieurs représentations de la fetamapprochent de I'objet. C’est le cas de la

publicité 1956-06-13, qui propose une illustratdams le coin inférieur gauche montrant une
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machine a écrire qui repose sur deux tétes de fembmte représentation est appuyée par une
graphie représentant les yeux a partir du tertACHINE», du «A » représentant le nez et
du terme €CRIRE» symbolisant la bouche. Cette représentation sefes@iégalement au
travers de la publicité 1966-09-15 proposant deuxges de deux machines et deux femmes
derriere elles, avec une interrogation comme discde fond : daquelle préférez-voud». Le
publicitaire veut ici entretenir 'ambiguité enteemachine et la femme. Le texte accompagnant
les images renforce cette idée. D’'un coté se ptédactuelle, se caractérisant par la sécurite,
I'expérience et une réputation incontestald@in autre coté se trouve la nouvelle, synonyme
de séduction et de hautes performances. Ainsi,séngntique rappelant que la femme est
utilisée avec le qualificatiissises’associant a la réputation dans le texte, maigoyant a la
position de la femme a I'imageparalléelement, une sémantique de la machinenaptogée

comme en témoigne l'utilisation du terr@ectronique.

Il
Illustration 12 : Publicité 1966-09-15
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2.1.3. Conclusion sur la premiére période

Cette période se caractérise par un message cesltitil a un effacement du professionnel
comptable face a une omniprésence de la machineel@aent central s’exprime a travers
différents discours complémentaires : une dominati® la machine, une absence symbolique

du comptable, ainsi que des références aux traveunuels du professionnel.

Autour de ces éléments centraux, des représergai@iphériques ont été relevées. De la place
de femme, en passant par le rapport a I'argent laupgofession chronophage, les éléments
gravitent autour de ce noyau central en ce quélsont pas nécessairement partagés par les
discours généraux de la période, voire en contiiadiavec les éléments centraux. Par exemple,
en fin de période, des occurrences de plus ennaogreuses ont été relevées amorcant une
entrée dans les représentations périphériquesyambnin professionnel de plus en plus enclin
a la maitrise de la machine ou encore trouvant Hatissation des machines, des temps de

repos ou de détente au travail.

Le schéma suivant propose une conceptualisatioregessentations sociales de cette premiére
période a travers trois indications : les éléememgartenant au noyau central, les éléments

appartenant aux noyaux périphériques et enfindeseaux éléments entrant en fin de période.
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Figure 11 : La structure des représentations diggsmnnel comptable de 1955 & 1975
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De 1975 a 1990 : le retour de l'individu, ou la ni&rise de la technologie

La période 1975 — 1990 se caractérise par uneforamastion importante du noyau des
représentations du professionnel comptable paroragpla période précédente. En effet, les
discours ont peu a peu changé vers le début déeard®70 : progressivement le professionnel
reprend une place importante dans les publicitas pboutir & des discours de maitrise
technologique (2.2.1.). Par ailleurs, quelques rements ont également été relevés dans les
éléments périphériques (2.2.2.) au sein desqueliade des femmes dans les représentations
de la profession disparait pour se voir remplaeé&ge autres, par l'arrivée progressive des

missions-conseils comme coeur de métier.
2.2.1. Le noyau central : le professionnel comme expert

Le noyau central de cette période présente un emagigt majeur par rapport a celui de la
période précédente. En effet, le discours de ddmimade la machine sur 'hnomme n’apparait
plus et laisse place a un discours centré sur liérisgade la machine par le professionnel
(2.2.1.1.). Par ailleurs, la technologie permepenfessionnel de se libérer de ses missions de
tenues de compte. Ainsi, cette période axe somudiisadans une transition de ses métiers vers
les missions-conseils (2.2.1.2.). Enfin, la magtrée cet outil technologique et donc, par
analogie, son métier, permet au professionnel caloipide tendre a des aspirations de liberté
ou de tranquillité au travail (2.2.1.3.). Si sdetfnt ici des transformations sociales plus larges
centrées sur la primauté du plaisir, se pose toistet question de la transformation du rapport
au travail sur lequel était construit jusqu'a présimage du professionnel comptable,

fondement de la confiance qu’on placait en lui.

2.2.1.1. Lareprise en main par le professionnel comptable

Cette période est marquée par la reprise en maimdehines comptables par la profession. La
technologie est désormais maitrisée. En témoigmeiltdicite 1982-04-02 qui, en utilisant la
métaphore de I'aviation, montre d’une part la cawjié de la machine comptable en faisant le
parallele avec la complexité du cockpit d’un avaind’autre part, que cette complexité est
maitrisée par les RME» et les «@xperts» qui se retrouvent respectivement aux postes de
pilotage et de copilotage de cet avion. Par I'sdifion du termexpert cette publicité renvoie
autant a la profession par le sous-entendu dedisqomptable, mais également en insistant
sur une qualité du professionnel comptable : I'etipe En effet, ce terme est couramment

employé pour désigner un individu ayant acquisgna@de habileté par I'expérience et par la
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pratiqgue. Ce discours se retrouve dans plusieubficités de la période. Par exemple, une
publicité faisant état du nouveau plan comptalilestiile son propos par un dessin d’une salle
de lancement de fusée. Elle utilise ainsi le mémébtk discours : celui de la difficulté et de la
complexité — envoyer une fusée dans I'espace pastchose aisée tout comme changer de
plan comptable — mais également celui de la maip@s la présence d’ingénieurs dans la salle
de contrble, soit I'effet de techniciens concere€talement impliqués dans cette tache. La
fuséenouveau plan comptabldécollera alors sans encombre grace au comptablees

ingénieurs de cette fuseée.

Illustration 13 : Publicité 1982-04-02
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Le discours de maitrise se retrouve également ldgmsblicité 1982-06-14 qui place I'expert-
comptable dans un discours de domination sur lahmeacLe publicitaire montre ainsi un
expert-comptable, se tenant debout face a I'olbjestipied sur le micro-ordinateur, objet de la
publicité, une main dans la poche et 'autre swuiase. La posture dominante est appuyée par
la prise de vue en contre-plongée, insistant ensoreet aspect par I'effet d’allongement de
I'individu et d’écrasement de la machine. La conifpms de la publicité renforce encore cette
idée. Le tiers supérieur de la photographie présdat visage de I'expert-comptable,
personnification de la personne dominante. Le tggérieur gauche d’'une photographie
publicitaire désigne ce qui est percu en premieir jgs lecteurs et donc insiste sur un élément
important de I'image. De plus, le slogan publiciagst proposé dans le tiers supérieur droit
afin d’inciter davantage le regard du lecteur vegie partie de la publicité. En suivant le
schéma classique de lecture d’'une image publiejtde troisieme élément sur lequel le
publicitaire insiste provient du milieu gauche dg@hotographie. Cette partie est centrée sur les
mains de I'expert-comptable : dans une symboliquéadilité avec une main dans la poche et
I'autre sur la cuisse, mais également de I'accosspinent de celui qui a réussi a dompter la
machine. Enfin le tiers bas de la photographieeshidr €lément constitutif de la publicité,

I'ordinateur lui-méme reposant a terre, tel le gihiaincu par le chasseur.

Le slogan illustre également ce discours par i&#tion d’'un chiasme insistant sur I'expert-
comptable dominant la machine, le tout appuyé parsémantique dans le ton de la domination
avec l'utilisation de terme @devenir le maitre. Ce rapport de domination de la profession sur
la machine est également repris sous une autrefpamla publicité 1982-12-05 présentant en
image, un ordinateur tenant entre le pouce etdxnd'un professionnel comptable. La taille
des différents éléments présents a I'image renseignleur rapport force. En effet, I'ordinateur
devient dérisoire par rapport a la proéminenceadmain indiquant un premier rapport de
domination de 'homme sur la machine. Un secondcengrovient du positionnement de la
main par rapport a la machine. La main vient dut lsgul'image renvoyant a cette idée de

domination.

Le discours de la publicité 1982-06-14 confirmetedtansformation de I'idéologie jusqu’a
présent dominante, a savoir la toute-puissance dethine évoquée par supra, en marquant
une césure avec les discours de la période préedes n’est pas la machine qui doit dominer
le comptable, mais bien le comptable qui domin@dahine. Tout d’abord ce chiasme inspiré
du slogan de cette publicité, insiste sur I'unierdeéux réalités : 'une passée et 'autre présente.

En effet, la réalité passée est celle de la madongnante et du comptable dépassé, et la réalité
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présente des années 80 est celle de I'expert-cbileglaminant. Outre le texte, ce passage de
témoin est également illustré par I'image. Comméc@demment exposeé, le cadrage de la
publicité indique que I'expert-comptable et la @sdion en générale redeviennent le centre
d’attention des annonceurs. Qu'importe la machune l@ publicitaire promeut, la profession

sera désormais le centre de la communication cooaher

Illustration 14 : Publicité 1982-06-14
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Par ailleurs, I'analyse sémantique des publicigdlgériode fait ressortir un champ lexical de
la maitrise : @mortir avec brio»®, I'utilisation du mythe de Shif8 «gérez tranquille.. »*7,
sont quelques exemples d’occurrences récurrentssidu corpus de cette période. Ce champ
vient soutenir I'idée selon laquelle le professieincomptable maitrise son domaine d’activité

et les outils qui sont a sa disposition.

2.2.1.2. Le comptable, ce conseiller

La publicité 1982-04-02 (voir page 194) pour ilhestla maitrise de la machine par les
professionnels comptables, donne également a vosegond phénomeéne important de la
période. En effet, le professionnel comptable rédfishe plus seul dans son travail, mais en
collaboration avec les dirigeants des entrepridessi, cette publicité assimilant l'aviation et

la comptabilité entre dans ce discours en compaegmtofessionnel comptable a un copilote
d’avion. Lorsque le dirigeant pilote I'avion et Idbnne les directions a suivre, le copilote
(comptable, sur le siége de I'expert, comme cdlaneiqué au dos du siege), le supplée et le

conseille dans le pilotage de son avion, métaptier&ntreprise.

Ce changement de direction de la profession estagsage régulier dans les publicités de cette
épogue. Le discours implique que les innovationst tho profession a bénéficié ces dernieres
années ont libéré du temps aux professionnels Patieler a d’autres missions et notamment
celle du conseil : &ai le temps de mieux m’occuper de mes clisfftx savoir écouter pour
pouvoir conseiller®®, «comment vous simplifier la tache et celle de vasntd»*; sont des
exemples relevés durant cette période. Enfin, degnilustration significative, la publicité
1983-12-07 présente un professionnel comptableugéca un ordinateur. L’homme se tient
droit, habillé d’'une chemise blanche, d’'un giletl'eine cravate noire et arbore un large sourire.
L’ordinateur sur sa gauche fonctionne et se comgaseécran, d’'une unité centrale ainsi que
d’un clavier. Les proportions et la position desnéénts de la publicité indiquent que I'élément
central reste le professionnel, la position de gisage étant au centre de la publicité, les
contrastes chromatiques faisant ressortir son @isatsi que le col de sa chemise blanche sur
le fond noir de la publicité. Il adopte une positiominante sur la machine qui lui arrive a la

taille et appose son coude sur elle pour sigrdielomination. Cependant dans cette publicité,

8 publicité 1987-07-08
8 pyblicités 1983-12-09 et 1984-10-09
87 Publicité 1986-05-12
8 Publicité 1983-03-02
8 Publicité 1989-10-05
% publicité 1986-12-15
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une part importante est laissée pour I'ordinatedurgeconquiert le tiers bas de la publicité. De
plus, les contrastes de couleur font égalementmiska machine dans les mémes proportions
qgue 'homme. Enfin, dans le slogarriai les écritures, Vive le conseib les écrits révelent
cette transition du métier d’expert-comptable Viess métiers du conseil. Certes il domine
I'ordinateur, mais il travaille surtout main damasnhain avec lui pour lui permettre de se libérer
des écritures comptables et se tourner versvegation premiére : consacrer le meilleur de

[son]temps au conseil dsa]clientele».

Illustration 15 : Publicité 1983-12-07

197



2.2.1.3. Le professionnel hédoniste

Dans le noyau des représentations sociales dusgiofsmel comptable sur cette période,
I’'hédonisme prend progressivement une place imptatd&n effet, a partir des années 1980,
de nombreuses publicités font état de cette rebbate plaisir, de liberté ou encore de bien-
étre au travail. Le premier discours relatif a thhaisme présente un environnement de travalil
agréable pour le comptable. Dans le cas de la@iéli986-05-12, le publicitaire présente un
comptable a son poste de travail, les pieds surbsoeau, les jambes croisées et les mains
derriere la téte dans une posture décontractéeviSage arbore un large sourire en regardant
son ordinateur. La position ainsi que le faciegiment cette sensation de tranquillité du

professionnel dans son travail. Ce sentiment den@navec le slogan :gérez tranquille..»

Illustration 16 : Publicité 1986-05-12

Par ailleurs, un autre discours mobilise les pithiies a cette époque, celui de la liberté qui
s’incarne parfois par les machines elles-mémegfiety comme en témoigne la publicité 1984-
05-03 cet espace de liberté que recherche le giofesel comptable ne sera trouvé qu’en

possédant I'ordinateur en question. Ce discourstsauve dans le slogan La liberté en plus.
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Les risques en moinms ainsi que dans le texte publicitaire avec des timen comme
«l'autonomie, c’est-a-dire la liberté ou encore kbérent [...] de tout souci de nature

informatique».

Illustration 17 : Publicité 1984-05-03

Ce discours de liberté se retrouve sous d’autresds : la liberté de quitter son poste de travail,
la liberté de vaquer a d’autres occupations penstamtemps de travail ou encore en évoquant
des environnements extérieurs appelant cette semsk liberté. C’est le cas par exemple de
la publicité 1984-12-11 qui propose une photograpld plage, symbolique de cet espace de
liberté. Cette publicité 1984-12-11 en faisantranpotion d’'une solution pour le traitement de

la paye (qu’elle écripaie, ressemblant paix) va cependant plus loin dans cette catégorieeCett
publicité propose une image d’un transat sur léesfaze a la mer et la place dans un discours
d’essence hédonistique en utilisant la métaphota delaxation. Cette image représente ainsi
un espace de détente : la plage, le soleil et $iipo allongée dans le transat qui attend le
professionnel comptable une fois la solution adepie représente également un moment de
détente puisqu’elle sous-entend un moment de vasa@ette idée de relaxation se renforce
avec le slogan de la publicité paye : détendez-vows Ce champ lexical est également repris

dans le texte avec des expressions comagereposer sus, «une tranquillité».
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Illustration 18 : Publicité 1984-12-11

D’autres publicités témoignent de ce discours higtigne comme la publicité 1985-09-10, qui
utilise les mémes codes : une sémantique et un ghexical de la tranquillité ainsi que

I'utilisation d’'une imagerie d’'un professionnel cptable en plein travail (avec des symboles
comme le costume et la cravate, le crayon, le dogsipier ainsi que I'ordinateur), mais dans
un environnement renvoyant a l'idée de vacancesrdlesat, le soleil, la mer ainsi que la

position du professionnel).
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Illustration 19 : Publicité 1985-09-10

L’analyse sémantique présente également des éostgits dans le champ lexical de
I'hédonisme et du paraitre :Ircroyable, mais vrai Voici quela comptabilité devient un
plaisir »®!, «reposez-vous sur son efficacig, «Faites les choses a moit&’. Ils viennent
appuyer a nouveau l'idée selon laquelle la professecherche ce plaisir au travail qui est
souvent mis en opposition avec les travaux passesomptabilité n’est plus alors identifiée

comme un probleme, mais comme chronophage et dbpearde plaisir dans la pratique.

°1 Publicité 1981-07-13
%2 Publicité 1988-09-04
% Publicité 1987-02-09
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2.2.2. Les éléments périphériques

La notion de temps apparait dans les publicitéette période et se maintient dans les éléments
périphériques de cette période. En effet, cettmnate temps se retrouve dans les discours de
la période, comme lors de la période précédenigei@ant, il reste un élément non central des
publicités. Dans ce sens, tres peu de publicitéerg@rieur discours principal, mais incorporent
cette idée dans les textes descriptifs. Ainsidlgse sémantique des publicités fait ressortir ce
lien fort qu’entretiennent les professionnels dedemps. Les métiers de la comptabilité restent
«chronophages, malgré les différentes innovations technologijuet surtout dont les
différentes missions sont dictées par le tempkes3hnovations permettent des gains de temps
dans I'écriture comptable et dans I'élaboration diesuments, ce gain de temps s’est transféré
sur d’autres missions et notamment celles de cori3eiplus, la profession reste sujette aux
périodicités de I'année. Dans ce sens, plusieuntigiés font échos de la période des bilans

ou encore de la période fiscale, qui rythme lgvafessionnelle des comptables.

Cet élément de temps revient également dans I'sea§mantique et rejoint souvent la notion
d’argent toujours présente dans les représentatiormofessionnel comptable Gagnez du
temps et de I'argent*; «le temps c’est de I'argent®; «j'ai le temps»®®; «les bons comptes
font les bons amig’’; «Time is money®®; etc., proposent quelques exemples d’occurrences

apparaissant dans les publicités a cette époque.

Enfin, cette période est marquée par une image rrasculine des représentations du
professionnel comptable. En effet, peu d'imagesésmtent la femme a cette période et

révélent une présence anecdotique des représastédiminines de la profession comptable.

% Publicité 1988-11-10
% Publicité 1980-09-41
% Publicité 1983-03-02
% Publicité 1978-07-01
% Publicité 1984-10-11

202



2.2.3. Conclusion sur la période

Ainsi, le noyau central des représentations s'eahsformé durant cette période par
I'incorporation de certains éléments périphériqdesla période précédente. En effet, cette
analyse permet de mettre en avant I'abandon dessemations sociales du professionnel
comptable dominé par la machine et dont les travaaruels étaient en opposition avec ces
avancées technologiques. A partir des années 9g&mptable s’inscrit dans une dynamique
de maitrise. Il devient par la méme occasion, peex |l est alors expert dans le maniement
de cette technologie. Dorénavant, son savoir-faiaauel tient dans la maitrise de ses outils
comptables. Ainsi, il peut se concentrer sur uroseaire de conseiller et il devient ainsi, un

expert en conseil pour son client : le chef d’gurise. Enfin, ce discours de maitrise lui permet
plus de sérénité dans I'exercice de son métieit, pgut alors s’adonner a des moments de

relaxation et de détente. Ces évolutions sont résgrdans le schéma suivant :

Figure 12 : La structure des représentations diggsmnnel comptable de 1975 a 1990
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Les années 1990 — 2000 : le développement des ioissconseils

La période allant de 1990 a 2000 présente un nogmatial des représentations tourné vers les
missions de conseil et la relation que le professbentretient avec ses clients (2.3.1.). Cette
période présente également de nombreux mouvemamsdets €léments périphériques (2.3.2).
D’'une nouvelle représentation accrue de l'imagégminine, jusqu’a une vision d’avenir
destinée a anticiper les futures évolutions derd¢degsion, en passant par une recherche de
I’'hédonisme redevenu secondaire dans les disctiars)ent une place importante dans les

publicités de cette période.
2.3.1. Un professionnel orienté vers ses missions de coifset sa relation client

Les années 1990 poursuivent donc une centralisatesn messages publicitaires vers les
missions de conseils avec de nouvelles matérimisal(2.3.1.1.). Cependant, ce message est
appuyé par deux manifestations nouvelles : d’'ung famprofession doit avoir recours a un
travail partenarial afin de combler ses savoirsdag domaines mouvants et plus seulement
comptable (2.3.1.2;)d’autre part, la focalisation des messages pitdalies sur les missions de
conseils entraine un rapprochement avec les clinks profession, qui s’exprime notamment

par un besoin accru de communication (2.3.1.3.)

2.3.1.1. Les missions de conseil toujours au cceur des septations sociales

La troisieme période qui a entrainé des modificestidu noyau des représentations du
professionnel comptable commence a partir de 19%@ ¢ermine a I'aube des années 2000.
Cette période se caractérise par une communicaégnprésente concernant les missions de
conseil. Certaines occurrences sémantiques fondétae maintien au premier plan de ces
missions comme vwous faites déja parler les chiffres, désormaisusvdes trouverez
bavards»*1%°: «vous pouvez dés maintenant préparer un bel avetousa vos clients'®?;
«vous exercez une fonction de conseil et d’expert€e «encore un bon conseil pour vos
clients»'% ou encore &n client, ca se chouchoute, c’est normal, [...]. dient c’est

adorable! »'%% Cette nouvelle mission principale ne correspomgs pa I'édiction des

% publicité 1993-07-03

100 ] est ici intéressant de noter le double sensedslogan publicitaire. D’une part il met en avenfondement
des missions de conseils : I'interprétation de desrchiffréeset d’autre part il est fait écho d’une visionatrice
de la comptabilité par la surenchére orchestrédéepgarmebavard.

101 pypblicité 1995-05-04

102 pyblicité 1995-09-07

103 Pyblicité 1991-03-13

104 Publicité 1993-09-04
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documents comptables, mais réside désormais dansiterprétation. La publicité 1995-11-
02 témoigne de ce phénoméne illustrant la primalgéla mission de conseil pour le
professionnel comptable. Sous des aspects caacatucette publicité présente le buste d’'un
professionnel comptable, de trois quarts face jdif, les bras croisés et un sourire assez
prononcé. Le fond de I'image représente des bouwjlamées. Enfin, le sloganpayer un
comptable a faire des additioh&t pourquoi pas non plus s’éclairer a la bou@ie semble
soutenir I'idée selon laguelle le comptable qui pterest désormais désuet. Il n’est plus besoin
de casser cette image, désormais elle appartierntaase et a I'Histoire. Au niveau des
représentations, I'impact se fait ressentir, ilstegit plus de présenter le comptable comme
ayant deux missions — celle de compter et celleatseiller — mais de montrer uniguement

I'aspect conseiller.

Illustration 20 : Publicité 1995-11-02

Ainsi, les traits caractéristiques du noyau centahcernant cette mission semblent se

substituer peu a peu vers de nouvelles caractgréesti propres aux missions de conseil et
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d’expertise. Parmi les images qui disparaisseertta période, la calculatrice sort des mains du
professionnel, qui abandonne également le craydesetiossiers. Par ailleurs, il n’est plus
présenté dans un cadre de travail derriere sorabuger des logiciels de paye, de gestion de
trésorerie, ou d’amortissement. La dualité d’intétation possible de ces images retrouvées a
la période précédente comme pour illustrer cet gamaé entre le professionnel qui édicte des
tableaux via des logiciels et qui les interpretargonner conseil a des clients ne se pérennise
plus a partir des années 90 pour retrouver prifepant des représentations de la mission

conseil.

Illustration 21 : Publicité 2003-06-01
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C’est le cas par exemple de la publicité 2003-0&faltes gagner vos clients avec les produits
de référence d’'un champion toutes catégosiebustrant ce propos par une bulle dessinée
sortant de la téte du judoka David Doufifétalors égérie de cette marque. Ce dessin repeésent
assis derriere un bureau, un expert-comptabletajoias, tenant chacune un dossier sur quatre
domaines de conseil : retraite, prévoyance, sardpargne. Le professionnel arbore un large
sourire, et la cliente semble exprimer sa satigfaan lui rendant son sourire. Enfin, derriere
la porte se pressent de nombreux clients, faisagui¢éue en attendant d’étre recus par I'expert-
comptable. Cette file se prolonge par la fenétreiete le personnage principal jusqu’au bord
de la publicité pour signifier une file d’attentdinie. Enfin, si ce discours n’est pas porté sur
la technologie comptable, il est important de catestque I'image propose une caricature de
I'environnement de travail du professionnel. Daatec mise en situation, les seuls outils du

personnage sont un ordinateur, un téléphone etwdigphas dossiers.

2.3.1.2. Une profession en connexion avec les autres priofassls du monde

économique

La profession devenant un métier de conseil pourdales entreprises et de leurs dirigeants,
elle ne doit plus briller par une maitrise techeigdes chiffres, mais par une parfaite
connaissance du domaine législatif et juridiqud. &€& le message des publicités sur cette
période. Tous les domaines de la vie d’'une ensembdnt concernés, de sa création, a ses
procédures collectives, mais €également toutesdesidérations personnelles des dirigeants et
des salariés : salaires, retraites, santé, ette @etande est telle que dans les représentations
du professionnel comptable un nouvel élément fait apparition : la volonté d’étre bien
entouré. Des exemples sémantiques abondent dassnsedont voici quelques exemples :
«Plus que jamais vous avez besoin d’un partenaiie®éen informatique, alors.»1%; «Et

si vous rencontriez un banquier qui connait aussires professior? »%’; «Devenons

partenaires, vos clients ont tout a y gagnef; «travaillons de concert, la réussite de vos

105 David Douillet est alors en 2003, un judoka reérai la suite de son deuxieme titre de champiompigue
consécutif, obtenu a Sydney lors des Jeux Olymgigige2000. Sa popularité en France est trés gramdtte
épogue, en témoigne notamment son titre deasnpion des champions francgaisbtenu en 1996 et 2000.

108 Pyblicité 1992-04-07

107 Publicité 1990-04-12

108 pyblicité 1990-12-01
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clients est la cle$'%®; «faisons équipe, pour maintenir le cap par toustEaps»*?; «qui

peut vous aider a tirer le meilleur parti de la Miadelin? »'*!; «partenaire pour I'avenis!t2

Illustration 22 : Publicité 1992-11-08

La publicité 1992-11-08 vient également appuyetecelée par un ensemble de références a
cette association entre conseillers dans le bsiatsfaire au mieux ses clients, entreprises et
dirigeants : €nsemble, donnons satisfaction a nos client« Ensemble, cultivons notre
passion commune, le cliemt Par ailleurs, ce propos est illustré dans unersie illustration

de la publicité 1995-06-06. Le premier élément snant dans la lecture provient de I'image
qui est présentée : deux visages d’hommes dansadeligs distincts sur fond noir. Les deux
portent une main devant leur bouche, dans une odtécoute intense et regardent dans la
méme direction. Le personnage de gauche ne préseote objet sur lui, tandis que le
personnage de droite porte une bague imposanteigi) tient dans la main un stylo et enfin,
porte des lunettes. La légende des images présepiersonne de gauche comme étant un
expert-comptable et la personne de droite commat @a conseiller pour l'assurance
promotrice de la publicité. Le slogan de la pubdigntervient ensuite pour présenter ce travail
conjoint entre les deux protagonistes Ensemble, ils organisent: LA PERENNITE DE
L’ENTREPRISE. Les caractéres d’impression insistent sur lers@lément de la phrase,
renforcé par le positionnement central de cettégode la phrase sur I'encart publicitaire.

199 Publicité 1991-01-17
110 pyblicité 1992-03-25
111 Publicité 1994-11-12
112 pyblicité 1991-01-16
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Illustration 23 : Publicité 1995-06-06

Cette communication semble donc présenter une téttmmrapprochement des experts d’autres
disciplines avec le professionnel comptable. Erteffexpert-comptable est montré comme
une personne jeune, libre et désirable expriméanmoient par la bague, pas encore acquise,
symbole d’une union possible entre les deux peeanfette affirmation est également
soutenue par la direction des regards. Si les grafessionnels regardent dans la méme
direction, symbole d’'une vision commune, le coreeilen assurance regarde vers le
professionnel comptable, quand celui-ci regarde@pbsé. Ainsi, cette publicité signale une
reconnaissance nouvelle de légitimité des expengatables dans le monde économique par
ce double discours de rapprochement d’'une padfiretge désirable d’autre part.
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2.3.1.3. La profession comptable aux besoins de communicatio

Enfin, durant cette période, un nouveau discowgatv@ppuyer la proximité du professionnel
comptable avec son client ainsi que ses collabharsteen insistant sur le besoin de
communication de la profession. La publicité 199603 entre dans ce discours en présentant
une solution de télétransmission pour les cabicatsptables. Avec les solutiong..], vous
communiquez avec tout le monde. Ou presquée slogan integre donc ce besoin de
communication et I'illustre par une photographis@dans I'espace, avec une vision de la lune,
satellite de la Terre. L’'espace, comme vu précédemysymbolise une étendue infinie, parfois
chaotique et surtout inconnue. Par cette alléglerigublicitaire semble chercher a opposer une
vision tres pragmatique de I'expert-comptable aueespace instable, inconnu, fantasmatique

voire fantasmagorique.

Illustration 24 : Publicité 1996-04-03
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Cette publicité reprend également le contexte celltle I'époque, du renouveau de la conquéte
spatiale et des perspectives d’avenir qui s’ouvpenir la société mondiale. Elle symbolise
également les avancées technologiques en ternwsrdaunication avec un nombre croissant
de satellites de télécommunication. De plus, céfieque est marquée par I'avénement
d’Internet!® générateur de nouvelles fagcons de communiquén,Efie s'insére dans un autre
discours d’actualité : I'ufologie. En effet, enudtrant d’'une part sa communication par une
image de l'espace et en insistant d’autre partlsuiait que la profession comptable ne
communique peut-étre pas avec tout le monde, lkgitaire s’inscrit dans un questionnement
social de I'époque : la possible vie extraterrestraffaire de Roswell et ses premiéres
retombées juridiques, les avancées technologiqueparmettent des avancées majeures a
venir, la fin de la station MIR, 'avenement d’Intet sont autant d’exemples de changements
dans la société, dans ce rapport avec I'espace, Emie question revét une importance sociale
reprise par cette publicité : comment faire pounguiniquer avec des étres venus de I'espace
Ainsi, ce discours inscrit le professionnel compgatans une vision tres terre a terre. S'il est
en capacité de communiquer avec tous les étres ihsmih ne pourra cependant pas
communiquer avec des étres venus d’ailleurs. posséde pas ce don ou cette capacité, il est

juste humain.
Ainsi, ces publicités refletent une volonté de mentine image a I'opposé du stéréotype du
professionnel comptable exclu. Aussi, est-il présem phase avec son temps et avec autrui.

2.3.2. Les éléments périphériques

Cette période prébne également un discours fréquaerntoarné vers l'avenir proche de la
profession. C’est le cas de la publicité 1996-06g04 présente un ensemble de logiciels a

destination de I'expert-comptable.

13 Daté de 1995
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Illustration 25 : Publicité 1996-06-04

L’image propose une fusée en plein décollage dasuielle se trouve une navette spatiale. Les
réacteurs sont a pleine puissance et une fuméesanpose dégage en bas de I'image. La fusée
occupe la place haute dans I'image signifiant woeasion déja bien entamée. La fusée a quitté
le sol sans encombre, a progressé dans son astamsiis n'a pas encore atteint son objectif,
a savoir mettre sur orbite la navette spatiale.teCelerniere apporte une touche de
personnification. La fusée n’envoie pas un sagelpure création technologique, mais bien une
navette spatiale, c’est-a-dire contenant des homrivEsaphoriquement, c’est l'expert-
comptable qui est représenté par cette navette, tmajiours avec le besoin des réacteurs de la

fusée pour se mettre en orbite.

Le discours semble s’inscrire dans cette interdé@ece entre la technologie (ici I'ensemble
de logiciels représenté par la fusée) et la prafassomptable (I'expert-comptable imagé par
une navette spatiale). Dans cette allégorie, leagsl'interdépendance se caractérise par le
besoin pour la navette d’avoir recours a une fdesdéinée a I'emmener au-dela de I'atmosphere
terrestre et en échange, par la nécessité pouséef d’avoir une navette a propulser, raison

méme de son existence. Par ailleurs, cette pubjicdpose un ancrage dans le présent et dans
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le futur. Le slogan wn outil d’aujourd’hui pour relever les défis derdain» illustre ce point

de vue. D’une part, I'outil d’aujourd’hui désigresllogiciels, symboliquement représentés par
une navette spatiale et d’autre part, les défidatrain désignent pour la profession tous les
bouleversements a venir — notamment l'arrivée darb — et métaphoriquement représenté
par les envies de conquétes spatiales. Cette egpadion s’inscrit dans un contexte social ou
les missions spatiales redeviennent trés impodantec notamment, la fin de la construction
de la station MIR" Avec l'utilisation de cette allégorie faisant é&nce a un événement
d’actualité, le publicitaire ancre davantage s@tairs dans le présent tout en faisant allusion
a un domaine résolument tourné vers I'avenir. Edfspace, destination finale de la navette,
est symboliquement indissociable de la notion deps incontournable, dans le noyau des
représentations du professionnel comptable. Il ®fizd également le lieu des possibles
résultant du chaos originel et devient une étendoc@mmensurable dont ni le centre ni les
bords ne sont connus, et en cela, il symboliseeégaht I'expansion infinie ainsi que les infinies
possibilités (Chevalier et Gheerbrant, 1982).

Ce rapport a la technologie, au temps et au f@tuesouve également dans la publicité 1997-
05-11 vantant les mérites d’un ensemble de logidelne autre marque. Cette communication
propose dans sa partie gauche, I'image d’un cowsheoleil d'un point de vue trés aérien, par-
dessus les nuages. Image sur laquelle s'insalofgan : 4.es choix d’aujourd’hui dictent les
évolutions de demai Au niveau symbolique, le coucher du soleil reprée le passage entre
le jour présent et le lendemain. Les nuages quam agsont producteurs de pluie et se rattachent
a toutes les sources de fécondité. lls représenteat manifestation de I'activité céleste
(Chevalier et Gheerbrant, 1982). Par ailleurs,dmtpde vue de la photographie révele une
position supérieure aux nuages. Ainsi se dégagedavers I’horizon et donc symboliquement
le lendemain. Les nuages étant épais et noirspilssynonymes d’obstruction de la vision vers
le ciel, mais également d’'une météo dégradeée, wmgEétante. Le discours de cette publicité
semble donc indiquer que le professionnel comptaddar faire les bons choix, doit prendre
de la hauteur — via les logiciels de la marque -grgaasser outre un climat d’'insécurité qui
obstrue une vision au long terme. De plus, conoretg, I'image choisie prend un point de vue
tres aérien qui ne peut étre atteint par un hunsaims I'aide d’'une technologie. Ici, la
technologie n’est pas directement visible, mais eBt sous-entendue dans la vision au long

terme du professionnel comptable.

114 Station spatiale russe mise en orbite le 19 féir@86 et détruite le 23 mars 2001. La fin de kmsklage
intervient en 1996. Elle fut la premiére statiomrpettant I'exploration spatiale habitée a long term
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Illustration 26 : Publicité 1997-05-11

En marge de cette vision tournée vers I'avenie @olurt terme, la notion de temps se présente
toujours dans les messages publicitaires de lageriL’analyse sémantique de la période
révéle ainsi de nombreuses occurrences sur ce thémeney is time!'®; «économisez votre
temps»!1®; «a la recherche du temps pergtt’; «c’est le moment de vous mettre a

I'heure»'18: ou encore ¢’est du temps gagné?®.

115 Publicité 1991-05-11
118 pyblicité 1995-06-03
117 Publicité 1992-05-09
118 pypblicité 1996-10-09
119 Pyblicité 1995-02-01
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La notion d’argent persiste également dans lesei&périphériques sur cette périodéore
rapport vaut-il 5 franc® »'2°; «comptez sans compter’!; «pourquoi dépenser pltg»'??;

«money is time'?3

sont des exemples de données écrites présentesetta période. Ce
rapport a I'argent présente méme quelques illustratsymboliques a cette époque comme
I'illustration du billet de mille francs. Cependabien que toujours présent, cette thématique
de l'argent offre une nouvelle perspective puidgolie a la fois sur 'image de I'économie
réalisée par I'achat du produit vanté par la putélianais également sur la question du temps

et du refus de compter pour le professionnel cobipta

Par ailleurs, a partir de 1991, I'image de la fenom@me professionnelle comptable réapparait
assez fregquemment et semble montrer une féminisdgda profession, particulierement de
'expertise-comptable comme en témoigne la puldicit992-09-21 montrant une

professionnelle dans un environnement de travalil.

Enfin, un élément du noyau central de la pério@eduiente perd de sa fréquence et redevient
un discours secondaire assimilé & un élément p&iqle : I'hédonisme ou la recherche du
plaisir. Quelques nouvelles occurrences ont cependté recenséesun grand souffle
d'indépendance'?*; «consolidez tranquille*?®; «SourieZz Accédez joyeusement a la
comptabilité»!?; ou encore 400 % des rédacteurs heureux utilisgnt] »?’. La publicité
1992-09-21 s'inscrit également dans un messageea iédonistique. Cette illustration propose
quatre scenes dessinées. Les trois premieres se@meassez similaires : elles présentent un
professionnel comptable derriere son bureau (deamntes et une femme) sur lequel se
trouvent un ordinateur, une lampe de bureau et bomres de dossiers. Il est également noté
sur les murs, la présence d’'un tableau et d'un@er Les pendules indiquent des heures de
travail tardives, respectivement 19 h 30, 20 el 85. La derniere scéne quant a elle, montre
un environnement de travail exempt de personnebuwreau parfaitement rangé sur lequel
repose un ordinateur et un sous-main nu. Le cdeteagec les autres scenes se renforce avec
une fenétre par laguelle se dessine un environneurbain et ensoleillé. Enfin, cette scene

présente également une horloge indiquant 19 h.

120 pyplicité 1992-03-10
121 pyblicité 1990-11-08
122 pyplicité 1991-02-01
123 pyblicité 1991-05-11
124 publicité 1990-05-11
125 pyblicité 1992-11-19
126 pyblicité 1991-09-17
127 Publicité 1993-04-21

215



Illustration 27 : Publicité 1992-09-21

D’une part, cette publicité s’inscrit dans le rapgmtu professionnel au temps avec la présence
des horloges sur les murs de toutes les scendsyaéa par le contraste chromatique et le
discours de la publicité. En effet, les scenes solutrées et les pendules, blanchagssi par
effet de contraste, des murs aux couleurs fadegt darcouleur blanche des pendules. Le
message passe e€galement par la taille démesurgeenégles. On note que le temps est au
cceur du discours de cette publicité, les horaiifééreints étant un élément important dans les
scenes. D’autre part, cette publicité s’inscrit sléa discours de I'absence du professionnel

comptable de son bureau dans la derniére scenk tiscours souligne une profession mieux
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organisée et plus efficace. En effet, le profeswbrle la quatrieme scéne, a jour dans ses
dossiers, a quitté son bureau a 19 h. Enfin, un@iéte symbolique touche ce discours : celui
de la conciliation entre la vie professionnelléaatie privée. En étant sorti de son travail a 19 h
le quatrieme professionnel comptable du dessinyaier a des occupations personnelles ou

familiales qui ne sont pas permises aux trois ayisgsonnages.
2.3.3. Conclusion sur la période

La période présentée inclut peu de changementldamsyau central. En effet, de nouveaux
éléments sont venus agrémenter un discours dégemirélans la période précédente : une
prédominance des missions de conseil. Par de resvaknifestations, comme la proximité
avec les clients et les autres professionnels dundmoéconomique et le besoin de
communication, le noyau central des représentatlansofessionnel comptable se centre donc

sur ce discours a cette période.

Par ailleurs, les années 1990 montrent des mouusraensein des éléments périphériques.
L’hédonisme tout d’abord est redevenu un élémertrsgaire des représentations sociales de
cette époque et sort ainsi du noyau central gatupait lors de la période précédente. L'image
de la femme associée a la profession comptableisrdain élément récurrent de la période et
semble montrer une féminisation de la professionl'eepertise-comptable. Enfin, dans

I'expression de son rapport au temps et a I'argem, nouvelle manifestation apparait a cette

période : le professionnel regardant I'avenir.

En conclusion, ces évolutions se retrouvent dassiéma suivant :
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Figure 12 : La structure des représentations diggsmnnel comptable de 1990 a 2000
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Les années 2000 — 2017 : Un professionnel digigaitourné vers I'hédonisme

La derniére période prend racine aprés le passkage 2000, mais on trouve encore des traces
de ces manifestations aujourd’hui. La période aoptraine laisse donc apparaitre quelques
modifications dans le noyau central des représentatiu professionnel comptable qui seront
développées dans un premier temps (2.4.1.). Dassldge du noyau central, les éléments
périphérigues les plus saillants de cette périedaens présentés dans un second temps (2.4.2.).

2.4.1. Les éléments du noyau central ou I'apparition du pofessionnel connecté

La relation tripartite apparue dans la période ¢iéate (entre le professionnel, son client et les
autres professionnels du monde économique) audseiroyau central se retrouve dans cette
période et place la profession dans un réle dinéstiaire (2.4.1.1.). En paralléle, le publicitaire
présente une image connectée du professionnel ablapgpar I'utilisation d’outils digitaux
(2.4.1.2.). Enfin, cette nouvelle image vient errotlaire d’'une nouvelle manifestation
de I'hédonisme (2.4.1.3.).

2.4.1.1. Le développement de la relation tripartite

La relation entre le professionnel comptable et stiant reste un axe privilégié de
communication pour les publicitaires. Un certairmfioe d’occurrences ont été relevées dans
ce sens au cours de l'analyse sémantique des péblicréagir et accompagner?®; «je
veux apporter plus & mes cliem€®; «parce que la relation client est au centre de vos
préoccupations3; etc. Le professionnel a toujours eu ce lien fréc ses clients. Cette
relation semble s’expliquer par les missions deseds qui ont pris de I'importance durant la
seconde période (1975 — 1990) jusqu’a devenir &siom principale dans les représentations.
La publicité 2005-01-01, faisant la promotion dlagiciel d’évaluation d’entreprise, illustre
ce propos. ¥itaminez vos missions-conseicande cette publicité en imageant ce slogan par
des tranches d’orange. Ce fruit et particulierensentjus sont réputés pour contenir beaucoup
de vitamines donner de la vitalité. La publicit&iie donc a une solution naturelle pour
augmenter son énergie corporelle et mentale. laodis métaphorique de cette publicité place
le logiciel dans la lignée de I'orange et de sgmoapau professionnel. SilI'orange dope le corps

et I'esprit, le logiciel lui, va €nergisep les missions de conseils. L'évaluation de I'goriise

128 pypblicité 2004-06-01
129 pypblicité 2007-12-01
130 pyblicité 2013-02-01
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est donc I'apanage du logiciel, mais le comptablelg lui, les prérogatives de conseil que les
logiciels ne sont pas en mesure de produire. Déautférences écrites ont été relevées dans ce
sens. Placez vos clients sous une bonne étdilé; «les missions deonseil n’ont jamais été
autant d’actualité>'*?; «guidez vos clients vers les voies du suteé®; sont autant
d’exemples du rapport humain qu’entretiennent lefgasionnel et son client grace aux

missions-conseils.

Illustration 28 : Publicité 2005-01-01

Par ailleurs, cette relation professionnel/cliémtsgrit toujours dans un tissu de relation plus
large. Le professionnel comptable n’est pas le seukeiller pour I'entreprise et plusieurs

discours reprennent cette idée selon laquellergptable doit s’entourer pour mener a bien ses

131 Publicité 2005-05-05
132 pyblicité 2011-11-11
133 Publicité 2004-05-02
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missions-conseils. Le place du professionnel cobiptainscrit alors autant dans un role de
conseiller que d’intermédiaire. Quelques occurrengent dans ce sensersemble, mieux
servir vos clients®*; «parce que la relation client est au centre de va@pcupationsy...]

en a fait une priorité&3.

Illustration 29 : Publicité 2008-05-04

La publicité 2008-05-04 illustre également ce ppane compagnie d’assurance fait la
promotion de ses services d’audit social et patnialo«Pour que vos clients réussissent leur
transmission d’entreprise, avfoarquelfaites les bons diagnostiesCe slogan est illustré par

un dessin présentant une main tenant une radiocaiédievant un écran de radiologie. Cette
métaphore visuelle, appuyée par ce slogan plaeetefément le professionnel comptable dans

cette relation a trois avec son client et la compad’assurance. Tel le médecin généraliste qui

134 Publicité 2009-12-05
135 Publicité 2013-02-01
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va prescrire une visite chez le radiologue, I'exjgemptable est ici vu comme le généraliste
des entreprises qui, lorsqu’il s’agit d’'une opématpointue, doit avoir recours a un spécialiste
en la matiere. Le discours symbolique derrieresgatiblicité est particulierement intéressant,
car il place le professionnel comptable comme uarimédiaire privilégié et de proximité,
capable de faire de bons diagnostics et avec depétences générales sur toute la vie de
I'entreprise. Cependant, lorsque le probléme godfation devient trop important, il doit céder
la place a un spécialiste et ne gardera qu'un d@erelais, de conseil, d'intermédiaire,
d’accompagnement et de soutien pour son clienbnS€hevalier et Gheerbrant (1982), la
médecine c’est ka force essentielle qui préside a I'acquisitionlaesagesse du corps et de
'esprit» (P.329). Leurs remédes sont infaillibles et ledie essentiel dans la survie de
'Homme. La conception médicale du role du compmadst en opposition avec un réle divin.
En effet dans une conception divine, le maitreadeié n’est autre que Dieu lui-méme. Or le
médecin, maitre de la vie, par son pouvoir de godri supplante Dieu. Cette métaphore
médicale impose donc aux professionnels comptailesquéte de savoir sur la vie d’'une
entreprise pour obtenir un réle quasi divin suntfeprise en ce qu’ils agissent sur la vie et la
mort d’une entreprise. Cependant, pour atteindidegeé quasi divin, le professionnel ne peut
pas agir seul. Outre le fait de s’entourer des Ilmes spécialistes, il a donc recours a la
technologie. Plusieurs occurrences sur la périaaeignent de cette implication technologique
dans la vie professionnelle du comptabletouchez du doigt les bénéfices offerts par le
numérique»'®; «technologies : bien choisir ses outils pour gageer productivité et se
développet »37; «L’expert-comptable numérique. Gérexlmngement*®; ou encore je
veux sauter sur les nouvelles opportunités teclryigples»'3.

Pour la deuxiéme fois, le publicitaire utilise @eaours a la symbolique du divin dans ses
messages. Cependant, alors que dans la premiéoegéette caractéristique divine touchait
les machines comptables, elle semble ici implidagprofessionnel comptable, qui par son
utilisation des machines obtient un savoir-faireomparable pour les entreprises dont il a la

charge.

136 Publicité 2015-09-02
137 Publicité 2011-05-06
138 Publicité 2015-10-04
139 Publicité 2008-01-05
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Illustration 30 : Publicité 2012-11-03

La profession, dans sa relation avec son cliemhs@we des enjeux de communication
primordiaux et reste au cceur des représentatiansas de la période.Je veux communiquer
avec mes clients en toute libesté®; «marketing et communication : des leviers pour
développer votre activité»'*! sont des exemples sémantiques relevés durantitaleéur le
sujet de la communication. Un nouvel élément véambuter a ce besoin de communiquer : le
marketing. Bien communiquer avec ses clients, casorcer sa relation client, la fidéliser et
s’assurer un potentiel. Ce discours communiquaggme la notion de marketing comme en
témoigne la publicité 2012-11-03. Son slogarmenforcez votre relation clients: la
communication, c’est maintendnt illustre cette idée. Ce slogan interpelle dangpramier
temps par sa référence au slogan politiqgue de Bimridollandé*?, candidat a I'élection
présidentielle de 2012 en France. Au-dela de cetien importante de la communication pour
le professionnel afin de renforcer sa relatiomtlet la idéliser durablement, cette publicité
apporte un élément sur ce nouvel aspect de la comation : «a communication efficace en
valorisant son professionnalisme Cette référence est une des premieres dansspetta
marketing et d'image de la profession. Il répong ewées de I'interdiction de la publicité des
cabinets, supprimée par I'ordonnance de mars 20€glormais, la profession doit se doter d'un
aspect marketing et intégrer une composante conmeeuX cabinets. C'est dans ce contexte

140 pyblicité 2008-02-05

141 publicité 2011-10-05

142 «Le changement c’est maintenantslogan mitterrandien repris par Francois Hokatats de la campagne
présidentielle de 2012.
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gue l'image va devenir un enjeu quotidien pour tessprofessionnels. En effet, si les enjeux
de I'image se limitaient a sa diffusion dans laud populaire, aux problémes de recrutement
dans les filieres comptables, ou encore aux pragsgddentitaires, I'ouverture du marketing va
sensibiliser davantage la profession a cette notiengestion d’image. Ainsi, plusieurs
publicités font référence a une sémantique incitanprofessionnel a Améliorer votre
image»**® et semble donc bien devenir une nouvelle compesimtet aspect communication

présent dans le noyau des représentations du piafesl comptable.

2.4.1.2. Un professionnel digitalisé

«Formalités dématérialisées. Simple, rapide et éotique»'**; «il y a d’autres révolutions
que vous ne pouvez pas manqueti’; «l'expert-comptable numériqué*®; «Future is
now»!*’: etc., sont des éléments recensés a partir de @@bh@nt I'arrivée des technologies
digitales dans I'environnement du professionnel pi@le. Les nouvelles technologies qui
arrivent dans la société a partir de ces annéestisrivent dans les communications. De la
réalité virtuelle, aux applications téléphoniques, passant par le Clot{fl ou encore la
dématérialisation, les produits proposés aux psafesels comptables suivent les houveautés
technologiques de la société. Ainsi, les publicisi pour toucher leur cible, vont digitaliser
I'image de la profession. Plusieurs marques de chtfitalisation de I'image se retrouvent en
proposant des images de jeunes professionnelsisaatil les dernieres nouveautés
technologiques — il y a méme la possibilité de weyuun professionnel avec un casque de
réalité virtuellé*® — dont I'apparence devient transparente. Danngegte, la transparence
n'est pas pour symboliser un trait de caracterés tvian pour symboliser la digitalisation et la

dématérialisation que prénent les publicités.

143 pyblicités 2011-10-03 et 2011-10-05

144 publicité 2013-12-06

145 Publicité 2012-04-05

148 publicité 2015-10-04

147 Publicité 2016-09-16

148 Consiste en I'utilisation de serveurs a distarard’ptilisation de réseaux (bien souvent Intermpat)ir exploiter
de la puissance de calcul et de stockage.

149 publicité 2016-09-02
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Illustration 31 : Publicité 2015-03-03

Le Cloud présenté dans la publicité 2015-03-03iestde ces technologies digitales proposées
aux professionnels comptablesProfitez de tous les avantages du Cloud et gagmez e
réactivité dans les échanges avec vos clients publicité présente en illustration, le pattra
photographique d’'un homme, en chemise blanchepgliaint sur une tablette numérique.
L’homme se trouve dans un environnement de trapaise matérialise par la calculatrice sur
le bureau, le stylo, les feuilles, ainsi que lessiers de rangements présents en arriére-plan.
Cette publicité permet de montrer le lien opéranitecle professionnel connecté et son client.
En effet, le message est ici de promouvoir une emagderne du professionnel comptable,
connecté a des outils digitaux comme le Cloud etsdgon maniement de I'écran tactile,

abandonnant symboliquement son stylo sur le bu@swiement, cette modernité doit servir sa
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relation client. En effet, ces outils digitaux demt lui permettre une meilleure réactivité dans
les échanges avec ses clients et de 'accompagnsrié pilotage et la gestion de leur activité.

2.4.1.3. Une nouvelle manifestation du professionnel héteni

Illustration 32 : Publicité 2004-09-02

«Pour vous aussi, le jour de paye sera un jour ¢! f8'°°; « Simplicité, liberté, faites la paie
en toute tranquillité®; «Pierre, 45 ans, expert-comptable a Poitiers estréex»!®? sont
des slogans inscrits dans les manifestations giasside 'hédonisme. Cette manifestation
s'illustre également par la publicité 2004-09-OBdat la promotion d’un logiciel de révision

et d’audit. Cette communication présente une phapdge d'un professionnel comptable

150 publicité 2006-10-01
151 Publicité 2003-09-01
152 Publicité 2004-10-01
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allongé dans I'herbe, les mains derriére la tésraur ses jambes un ordinateur portable. Le
personnage revét un costume, une chemise noiris dlpacs, mais ne porte pas de cravate. Il
a les yeux clos et les traits détendus. Le slogdntigitaire «et I'audit devint un réve éclaire

sur I'activité du professionnel a I'image : il dotfenvironnement de cette photographie est
bucolique avec, en arriere-plan des arbres et latagoe. La quiétude du personnage et de
I'environnement indique au lecteur 'état de régatans lequel est plongé le professionnel. Le
publicitaire se sert de cet oxymore visuel ent® nearques du travail — le costume et

I'ordinateur — avec les marques de repos, afinadbktune représentation de I'environnement

de travail propice a la quiétude et au bien-étreauail.

La publicité 1992-09-21, présentée dans I'hédonideseannées 1990 (voir page 217), montre
un bureau délaissé par le professionnel laissans-eotendre qu’il vaquait a d'autres
occupations, gu’elles soient sociales ou familialespendant, cette publicité s’axe sur un
discours professionnel et une imagerie de I'enviemnent de travail. Dans les années 2000, le
professionnel comptable sort de son bureau et sgrenen extérieur — comme dans la
publicité 2004-09-02 précédemment développée —ams dles contextes familiaux. C’est le
cas de la publicité 2008-01-01 faisant la promotan logiciel de gestion et systeme
d’information, pour laquelle la vie privée devigiits importante que la vie professionnelle.
Cette affirmation est tirée du slogan pronaeh«008, maitrisez la gestion de votre business
et libérez de I'énergie pour I'essentielLa photographie illustre pour le publicitairequgest
I'essentiel : la famille. Un homme, a la chemisdrdeail négligée, est assis sur un ponton avec
un enfant a ses c6tés. Les deux personnes onelEsgans I'eau et 'Thomme regarde I'enfant
avec un sourire de satisfaction. Ce discours deiliation entre la sphére professionnelle et la
sphére privée ou familiale doit dans un premier penétre regardé a l'aune du terme
conciliation. Etymologiquemeht, ce terme met en évidence les antagonismes ebidkts
entre plusieurs parties a réunir. L’aspect confétte cette relation entre travail et famille est
au coeur de ce discours des années 2000. Ce dyustai'alors inconciliable I'est aujourd’hui
grace a la technologie. Par ailleurs, cette pubBliniontre également un nouveau visage du
professionnel comptable : le pere de famille prépenr son enfant. Cette vision de I'homme
moderne, présent pour sa famille, rompt avec l'ienpgternaliste traditionnelle du pere de

famille au travail.

153 Dy latinconciliatio signifiantassociation ou union.
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Illustration 33 : Publicité 2008-01-01
2.4.2. Les éléments périphériques

La notion de temps se retrouve toujours dans lawmagntral. De nombreuses occurrences ont
été recensées commegagnez du tempsg®*; «étes-vous prét a battre tous les reca?od>®

; «économisez votre temps et améliorez vos contrdféd; «expert-comptable (n.m.) : métier
ol le temps compte tellement qu’il faut vraimentymir compter sur sa banqwé®’; «Luc est

expert-comptable. Son agenda est set?®; «I'avenir ne se prévoit pas, il se prépare®.

154 publicités 2005-04-02 et 2010-05-04
155 publicité 2006-09-01
156 publicité 2007-04-04
157 Publicité 2011-11-01
158 Pyblicité 2012-04-01
159 Publicité 2012-09-12
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Les discours relatifs a I'argent conservent égalgmme place importante dans le noyau
central. Des verbatims tels que7 € par mois, zéro frais d’installation, zéro frale mise a
jour, essai gratuit. Les temps changent'®?; «pour 1 € vous étes libre de prendre un café ou

de réussir votre campagne fiscale avec les now/alemes>'%:, etc., illustre cette idée.

lllustration 34 : publicité 2014-09-01

Enfin, I'image de la femme prend une place encdus pnportante dans les représentations
contemporaines de la profession. En effet, les @nalgns la profession tendent a montrer une
féminisation et sont partagées par pres de la éndds publicités relevées a partir de 2010
comme Vlillustre la publicité 2014-09-01 présentanhe experte-comptable dans un

environnement professionnel.

160 pyblicité 2005-09-05
161 Publicité 2006-01-01
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2.4.3. Conclusion sur la période

Cette derniére période prend donc sa genese agmltinnée 2000 et vient apporter une vision
connectée du professionnel comptable. En ce sesstransformations s’inscrivent dans le
maintien des éléments du noyau central de la p&ipoécédente : une profession tournée vers
les missions de conseils et souhaitant renforceelation client. Cependant, le professionnel
connecté va entrainer des manifestations diffésefdas cette recherche de proximité. En effet,
le besoin de communiquer efficacement avec sestsliea étre renforcé par cette arrivée
massive des outils digitaux. Par ailleurs, le nogantral retrouve ’hédonisme au cceur de ses
représentations. Le professionnel, par les outils @nsa disposition, n'est plus seulement
représenté au travail, et recherche des momentslétlente. En effet, de nombreuses
représentations montrent le professionnel hors ale espace de travail, représentant
symboliguement une recherche d’'une meilleure catich entre vie professionnelle et vie
privée.

Enfin, les représentations périphériques interrogem la place de la femme devenue trés
importante. En effet, a la fin de la période, lespprtions de représentations féminines et
masculines se rapprochent et viennent remettreaggecla vision masculine du noyau des
représentations du professionnel comptable. Biea kg proportion de représentations
féminines de la profession sur cette période reptésseulement 34 %, une réelle évolution est
a noter a partir de 2013, date a laquelle la pest @présentations féminines sur ces cing
dernieres années se rapproche des 44 % de reatézerffannexe 8 présente I'évolution de

la répartition homme/femme dans les représentationta période 2000 - 2017).

Ces éléments se retrouvent dans le schéma suivant :
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Figure 13 : La structure des représentations diggsmnnel comptable de 2000 a 2017
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3. Une discussion des résultats

Cette derniere sous-partie a pour objectif d'arely®es résultats empiriques au regard de la
littérature exposée dans la premiere partie des agettherche. Dans un premier temps, les
résultats seront comparés a ceux des autres traualimage du comptable dans la publicité

(3.1.). Dans un deuxieme temps, les résultats seemardés en perspective des éléments

constitutifs des représentations sociales (3.2.).

Une étude prolongeant les travaux sur I'image du coptable dans la publicité.

Les études mises en avant lors du premier chagetieette recherche, appelaient a étendre la
thématique de recherche afin de sensibiliser veesculture différente et une temporalité plus
importante (Ewing et al., 20Q1Hoffjan, 2004, Baldvinsdotir et al., 2009). Les choix de
considérer les spécificités de I'image du profasséh comptable francais depuis les années 50,

répond a ces attentes et s'inscrit donc dans larneot@® de ces travaux.

Ewing et al. (2001) mettaient en avant un désangerghu conservatisme du professionnel
comptable se traduisant par un changement de te&stienentaire (perte du complet veston ou
de la cravate) et par un changement d’environner@@mtprofessionnel photographié en
extérieur). Cette remise en question du consematisst également visible dans ces travaux,
dans lesquels, a partir des années 90, le comalm®ntre beaucoup plus en extérieur et sans
cravate, ou en bras de chemise. La remise en cdwseonservatisme trouve d’autres
manifestations dans cette recherche. Le rappoc l@veechnologie montre une évolution du
comptable conservateur vers un comptable progtesflans la premiére période d’analyse,
son conservatisme est un frein a I'assimilationcds nouvelles technologies. Ainsi, deux
discours se complétent : le comptable obsoléta ébinination de la machine. Le publicitaire
insiste alors sur le caractere obsolete de lawvisamservatrice de la comptabilité manuscrite.
Pour accepter le progres, le comptable doit remettr guestion tous ses pratiques et savoirs
accumulés depuis des dizaines d’années. Ainsipdereuses traces se référant au passeé ont
ete référenceées : du boulier chinois, en passanagdume et I'encrier ou encore les livres de
comptes manuscrits, afin de montrer le caracté&seatéle ces pratiques. Dans le prolongement
de cette idée, le publicitaire va alors insister lseucaractére dominant de la machine sur
I’'hnomme au travers de différentes manifestatiomaroe I'attribution d’un caractere divin ou

la personnification de la machine comptable. Lelipithire va alors attendre une acceptation

de cette technologie par la profession pour prapose image progressiste du professionnel
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par sa maitrise des machines, puis par I'assimilatiompléte des technologies dans son
environnement professionnel. Cependant, le puaireiine remet pas totalement en cause cette
visée conservatrice de I'image. En effet, contragat aux résultats d’Ewing et al. (2001), les
représentations du comptable en extérieur et sizituna des pratiques sportives extrémes
n'apparaissent pas dans le noyau des représemstatmrcette base de données. Ainsi, les
manifestations extérieures du comptable servdhisdrer, d’un coté la dimension hors cabinet
de la profession libérale et ainsi de la relatibent, et d’'un autre cété pour symboliser un

environnement de travail agréable et propice awtwsents de détente.

Une des dimensions majeures des travaux d’Hoffjad04) est la mise en avant du
rapprochement entre le professionnel comptabla etdduction des coltslors de I'analyse
sémantique des publicités. Si cette dimensiontseunee par certaines occurrences présentées
dans les résultats de cette recherche, elles giiest dans le contexte francais dans deux
discours complémentaires. Ces manifestations péewvesffet viser une recherche de réduction
de codt pour le cabinet ou pour les clients, maisvient également d’autres manifestations
visuelles et sémantiques comme les nombreusesnéfs a I'expression populairele¢emps

c’est de I'argens.

Baldvinsdotir et al. (2009) proposent un regardigaur I'environnement technologique en
étudiant les publicités de logiciels comptablesurketravaux montrent le passage d'un
professionnel obsoléte dans les années 1960, arafaspionnel hypermoderne dans les
années 2000. Les constats, ainsi que les périedersuvent dans cette analyse. Les publicités
francaises montrent en effet, un comptable désistpléete, dont les travaux manuels sont
moins efficaces et moins reconnus. Cette visionn kerdiscours du publicitaire afin de
confronter ces nouvelles technologies arrivant lsumarché et une vision dépassée du
professionnel comptable. Le discours change arpdetil975 et montre un professionnel
moderne. Le centre de la publicité reste la teagiel] mais le professionnel n’est plus percu
comme désuet, se transforme en maitre de la temieolCelle-ci devient alors un simple
support pour la prise de décision rationnelle etalgrdle. Cette modernité s’accroit dans les
années 1990 avec l'accélération des opportunitgsntdogiques dans I'environnement du
professionnel comptable. Le développement dessoatiérnet facilite ainsi la prise de contact
a distance entre les professionnels et leurs sliegit provoque alors un rapprochement
paradoxal entre eux. L’amplification de ces infotimas entraine dans les années 2000, des
messages iconiques tournés vers les principes efmgdernité au sens de Lopovetsky et

Charles (2005) relevé par Baldvinsdotir et al. @00OL’hypermodernité se caractérise
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notamment par une manifestation au premier pldihédonisme. L'individu ne cherche pas a
se contrdler, mais a se laisser aller. Ainsi, dipdes années 2000, une forte concentration de
ce message hédonistique a été relevée : des modeedé&ente, des symboliques de vacances,

le rapprochement avec les notions de plaisirs eede, etc.

En paralléle, cette étude s’inscrit également dammaine des études plus générales sur le
stéréotype du comptable dans la culture popul&inesi, peu de références au stéréotype
classique mis en avant par Friedman et Lyne (200t§té relevées dans cette recherche. Si le
comptable reste quelqu’un de tres organisé et ptudkes discours relatifs au comptable
ennuyeux, sans joie, vieux jeu, réservé ou endaridd n'ont pas été relevés. Allant dans le
sens d’Hoffjan (2004), cette recherche montre awotraoe, un professionnel ouvert a la
communication, souriant, et dont la proximité asen client devient tres importante au fil des
annees. Seule exception a cette affirmation, lenjgme période qui se rapproche davantage du
stéréotype classique avec des apparitions de cblaptaeux jeu, sans joie et ennuyeux. Ceci
s'inscrivant dans les discours d’obsolescence diepsionnel de cette période. L'objectif du
publicitaire était alors de montrer par I'image aatte vision du comptable obsoléte devenait
désuéte grace a l'arrivée en masse des nouvetlbad®gies. Par ailleurs, en accord avec
Carnegie et Napier (2010), le professionnel desiral se retrouve dans ces résultats au travers
de discours sur la relation client, I'attentiontgera son image ou encore le développement de
son affaire. Dans le méme temps, ces résultatscsivent dans la lignée des travaux de Rocher
(2016, 2017), et démontrent I'apparition du prof@ssel de I'image — appuyée par les
discours sur la relation client, ainsi que les @liss relatifs a la gestion de I'image — ainsi que
I'érotisation de son apparence.

Une discussion des résultats au regard de la théedu noyau des représentations

sociales

Des les premiers traitements des publicités, umatifé importante de données a été relevée
dans l'univers syntaxique et représentationnel iegsionnel comptable. L'analyse de ces
données au travers de l'importance du discourdjfigua partir du nombre et du poids des

occurrences, a permis de déterminer différentesigsons évoluant avec le temps. Ainsi, le

cadre théorique des représentations socialesisipssé pour structurer la présente recherche.

La conduite de cette réflexion consistait dans temper temps, a mettre en avant tous les
discours présents dans les publicités de la RF{S, gans un second temps, de dégager la
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structuration de l'image associée au professiormmehptable, en suggérant qu’elle soit
importante en ce qu'elle régule les relations desiaet participe a structurer lidentité
professionnelle. Ce cadre a donc permis de rendmepie de la variabilité des modes
d’expressions des représentations, ainsi que legecgences dans les significations attribuées

aux éléments des publicités (Moliner et al., 2002).

Selon Moscovici (1961), deux processus sont adine de la création des représentations
sociales : lancrageet I'objectivation La recherche permet de mettre en avant ces dpect.

Ainsi, des phases d’ancrage ont été constatéasngancorporation progressive de nouveaux
discours. Les publicitaires imposent alors de nbeseimages représentatives des
professionnels comptables. Tous les nouveaux disqmoposés aux lecteurs ont connu une
phase d’ancrage durant laquelle, le professionoeptable peut comprendre cette nouvelle

représentation et I'assimiler a son comportement.

Une des évolutions marquantes mises en lumiéreldamésultats de cette recherche provient
du passage du comptable désuet au comptable mopariéncorporation progressive des
innovations technologiques. Ainsi, la phase d’agerdans ce discours a permis de situer le
comptable par rapport au comptable désuet. Padidesurs de mise en valeur et de maitrise
de la profession, le publicitaire permet aux prsi@snels de se comparer a ce comptable désuet
et d’avoir une nouvelle perspective : le comptabtederne. Ce discours va alors orienter les
comportements et inciter les comptables a s’adapsed-vis de la machine. Il ne doit plus
subir, mais maitriser la technologie qui lui estpmsée. C’est ce que Moscovici (1961) appelle
I'objectivation. Durant ce processus, le lien opémetre les représentations et leurs
manifestations dans la société. Socialement, péttede coincide avec la fin de la comptabilité
manuscrite, alors les messages publicitaires stadap ce nouvel environnement et viennent
faciliter les communications intégrant cette modérnAinsi, a partir des années 1970, les
représentations du professionnel comptable dansplédicités non centrées sur une
technologie, présentent un professionnel accompaignéls (calculatrice, ordinateur, minitel,
etc.). Ce discours n’'est alors plus en phase dagegrear il est socialement accepté que ces
représentations se fassent par lintermédiaire jdtsbtechnologiques représentatifs de la

profession : ordinateurs, calculatrice, téléphoniajtel, etc.

Cette étude montre tout d’abord, un aspect longitidies représentations sociales. A la lecture
des principes de la théorie du noyau central d@ftP84), une transformation progressive de
ce dernier a été observée. Dans I'exemple du passagcomptable désuet au comptable

moderne, deux éléments viennent en contradiclesmmachines sont d’abord montrées comme
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imposantes, puis c’est au tour des professionmmalgtables de devenir dominants par rapport
aux machines. Dans les premiéres années, le dssdeuia domination de la technologie est
une base commune, car elle est partagée par und gi@mbre de publicités. Cependant,

comment le noyau s’est-il transformé pour obtemimessage inver&e

La structure périphérique a permis ce changemenkéfiet, si le premier message est partagé
par le plus grand nombre de publicités, certainesuwences vont venir perturber ces
représentations en proposant des discours cortivadi ou des discours a double sens. Les
premiers discours de maitrise interviennent ddmldes années 60, ou la publicité bien que
louant les mérites de la machine, va replacerdéepsionnel comptable dans le processus de
production des comptes. Il n’est plus seulementtspeur, mais il va intervenir directement sur
la machine. Il devient la main par laguelle la maetproduit, puis grace a laquelle elle produit.
Ainsi, le publicitaire va reprendre un message tiecommun dans les publicités de I'époque
(cette symbolique de la main utilisée pour reprtessdas travaux manuels du comptable passé)

et lui conférer une nouvelle connotation comme mayetervention sur la machine.

Le passage d’'un discours dans le noyau centraegessentations n’est pas brutal. Ces discours
vont intégrer les éléments périphériques dans emier temps, puis vont se généraliser peu a
peu, jusqu’a prendre place dans le noyau centlilsgtituant a I'ancien discours. Dans ce cas
du passage de la machine toute puissante a saismgitair le professionnel, I'ancienne
représentation du comptable impuissant devantclantdogie n’a plus lieu d’exister dans la
mesure ou les discours centraux de la période emnin professionnel maitrisant sa
technologie, et se retrouve alors annihilée dérlecture représentationnelle (du noyau central
et des éléments périphériques).

Le discours de personnification de la machine veearparalléle, tend également a réduire le
fossé représentationnel entre ces deux discourdomant des attributs humains a la machine
(le cerveau de 'homme, la main de 'lhomme, eta.)ea donnant des attributs mécaniques a
I’'homme (une calculatrice a la place de la téteada place de la main, etc.), le publicitaire

cherche a proposer une image plus équilibrée Egideux objets de représentation de maniere

a amorcer les changements futurs.

L’exemple de la publicité 1971-12-15 (présentégage 182) est une parfaite illustration de
cette affirmation. D’'une part, elle illustre ce ddei discours présent en simultané dans la
publicité, en représentant un professionnel com@ta@mant un enfant en bas age dans les bras.

Le discours présente ici le comptable comme ungopee responsable de I'éducation et du

236

















































































































































































































































































