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Introduction



Vous tenez entre vos mains la 7e édition du Communicator ! Déjà sept éditions qui nous font constater le chemin parcouru et les évolutions de la communication dans un monde rapide et connecté.

Ce livre est un témoin de son temps. Il maintient les acquis et les éléments immuables qui font de la communication – dont l’étymologie rappelons-le vient du latin communicare « mettre en commun » – une discipline clé des organisations, privées et publiques, depuis le XXe siècle. En réalité, la communication, activité sociale par excellence, existe depuis la constitution de groupes humains capables d’échanger en conscience. Elle s’est accentuée, professionnalisée, systématisée depuis le siècle dernier, trouvant dans le digital une voie de développement infinie et dont on ignore encore bon nombre de transformations à venir.

C’est pourquoi, dans cette nouvelle édition, les questions contemporaines qui animent le secteur de la communication sont approfondies et longuement discutées. Parmi les plus déterminantes :

	• Le digital ne doit plus être considéré comme un outil au service de la communication ou une simple tendance, c’est une toile de fond matricielle et le tissu social d’une nouvelle ère. Il doit faire l’objet de stratégies dédiées et cohérentes avec les autres approches, son usage doit être pensé en vue d’objectifs précis et son efficacité évaluée.
	• La marque joue un rôle essentiel en communication, elle est le capital immatériel clé d’une organisation. Elle contribue à la construction de son identité et de sa différenciation, elle détermine grandement les échanges entre l’organisation et ses publics.
	• En communication interne, l’accompagnement du changement est devenu l’un des enjeux majeurs. Dans un monde mouvant, globalisé, incertain, le changement est perçu par les dirigeants comme un état quasi-perpétuel. C’est un défi eu égard au besoin de stabilité décisionnelle et opérationnelle des organisations. Que la direction change de tête, que la stratégie de l’organisation soit modifiée, que l’entreprise lance ou subisse une OPA, gère une fusion ou un plan social, chaque changement doit être accompagné par la production et la circulation fluide d’une information et de contenus adaptés.
	• Les organisations se montrent à la fois plus vigilantes et entreprenantes sur la question de la responsabilité sociale et tentent de faire correspondre leurs discours et leurs actes. La responsabilité sociale est scrutée par l’opinion publique en demande de transparence et de sincérité. Pour Gilles Lipovetsky, la communication traverse une période paradoxale : « Plus les marques sont puissantes, plus elles sont susceptibles d’être fragilisées par le buzz. (...) Elles doivent donc écouter les consommateurs et se révéler d’autant plus humbles qu’elles sont puissantes. »

En trois parties distinctes, cet ouvrage a l’ambition de vous éclairer sur la communication, en l’illustrant via des exemples et des cas pratiques. Quoi de plus concret, en effet, que cette discipline quotidienne qui accompagne les entreprises et les institutions dans leurs expressions et les actions qui en découlent ou vice-versa !

La première partie prodigue un panorama des théories de la communication, de ses règles de fonctionnement stratégiques et des approches et outils qui lui permettent de rendre des comptes et de témoigner de son efficience via la mesure de ses actions. Les précurseurs et les auteurs classiques sont abordés, de même que les penseurs contemporains qui font de la communication une discipline toujours mouvante et en phase avec le monde contemporain. La mise en place d’un plan de communication et l’évaluation de son efficacité sont également envisagées de manière détaillée.

La deuxième partie est une plongée dans les canaux et outils de la communication tels qu’ils sont mis en œuvre aujourd’hui : la communication financière, la marque et le logo, la communication de crise, les nouveaux médias ou encore le mécénat et le sponsoring. Cette réflexion permet de révéler combien la communication est un terme vaste qui englobe bon nombre de savoir-faire et de métiers.

Les métiers justement, font l’objet de la troisième partie. Cette dernière fournit un aperçu synthétique de ce secteur professionnel qui requiert autant de « hard skills » - des compétences techniques avérées  que de « soft skills » - des comportements en action au service de relations fructueuses avec les autres. Plus de trente fiches métier permettent de faire ses choix professionnels en connaissance de cause pour réussir au mieux son entrée dans le monde de la communication.

L’ouvrage est également étayé par les interventions de nombreux spécialistes de la communication, témoins et acteurs de la discipline, qui apportent leur éclairage à travers la rubrique L’œil de l’expert. De même, les encadrés Focus viennent mettre l’accent sur un concept (Notion clé) ou un exemple concret (Cas d’entreprise). Ils proposent en outre des compléments statistiques (Données chiffrées) ou des éléments méthodologiques (Méthode) et ils fournissent enfin au lecteur une aide concrète orientée vers la vie professionnelle (Conseil Pro).

Le contenu de cette édition révisée a été pensé en fonction des programmes académiques tout en maintenant le souci d’être éclairant également pour des professionnels de la matière. Nous espérons avoir réussi ce grand écart et vous souhaitons une très bonne lecture et des communications à venir pleines de succès !



Partie

1



L a communication est une discipline, exigeante, sérieuse, elle a ses théories comme tout autre domaine de la pensée. Elle est aussi une pratique éminemment importante dans notre monde digital. Il faut pouvoir tirer le meilleur parti de ses théories pour agir avec perspicacité et pertinence dans la mise en œuvre du plan de communication.

Le premier chapitre présente les grandes théories qui, hier et aujourd’hui, ont posé les fondamentaux académiques, scientifiques et intellectuels de la communication, en France et à l’international.

Le deuxième chapitre entre dans la pratique en abordant les domaines de la communication, ses territoires, ses canaux et ses parties prenantes. Il évoque aussi les transformations de la fonction communication à l’œuvre et les évolutions sociétales qui, à l’instar de l’ère digitale en plein développement, exercent une influence indéniable sur la communication. Enfin, il met en lumière un élément clé de la stratégie de communication : le plan de communication.

Le troisième chapitre souligne les apports de la mesure en communication et détaille les outils techniques qui permettent de rendre cette mesure efficace. Comme toute autre fonction d’une organisation, la communication doit être capable d’analyser ses propres résultats, évaluer les conséquences de ses actions et montrer en quoi elle contribue à l’atteinte des résultats d’ensemble de l’entreprise. Ce faisant, elle s’assume pleinement en tant qu’investissement, créatrice de valeur, et non plus comme une charge ou une dépense.
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Chapitre 1

Les théories d’hier 
et d’aujourd’hui



La communication est souvent envisagée dans sa seule dimension opérationnelle, au service de la stratégie des entreprises et des organisations. Elle doit pourtant aussi son développement et la structuration de ses pratiques à des grands penseurs qui, depuis des siècles, proposent des grilles de lecture et des analyses de son fonctionnement et de ses effets. Quelles théories essentielles ont marqué l’histoire de la communication ? Quels chercheurs et intellectuels en ont bâti les fondements et déroulé les théories ?
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 1   PENSER LA COMMUNICATION : D’ARISTOTE AUX SIC

La capacité des hommes à échanger des informations à l’aide du langage articulé ou d’autres codes (ton de la voix, gestes, regard, respiration, etc.) fascine philosophes et scientifiques depuis toujours. En 350 avant Jésus-Christ,  Aristote est le premier à établir un modèle de communication orale, fondé sur un ensemble théorique, avec une visée morale : la « rhétorique » ou « art oratoire ». Le philosophe grec construit ce modèle autour de trois éléments : l’ethos (le style pris par l’orateur pour capter l’attention et la confiance de l’auditoire), le logos (la logique, le raisonnement, l’argumentation) et le pathos (la sensibilité de l’auditoire).

Aujourd’hui, théoriser la communication est l’objectif des Sciences de l’Information et de la Communication (SIC). Celles-ci aident à conceptualiser les phénomènes sociaux qui ont des répercussions dans la sphère de l’information et de la communication. À l’heure où connaître, comprendre et anticiper les courants socioculturels est une nécessité pour les communicants, les travaux des chercheurs et des théoriciens invitent à prendre conscience de la complexité d’objets, de processus, de pratiques et de représentations liée à ces disciplines. Cette prise de conscience garantit aux professionnels une meilleure maîtrise de leurs projets. Il faut en effet pouvoir cerner les embûches, les obstacles et les enjeux de prime abord invisibles pour imaginer et mettre en œuvre des idées performantes.

Mais avant cela, il convient de ne pas succomber à la tentation d’une approche théorique unique ! Chaque théorie peut délivrer une clé explicative utile et différentes théories peuvent s’articuler pour éclairer une même problématique.

Les SIC renferment des champs extrêmement vastes qu’il est difficile de catégoriser, tant leurs dimensions s’imbriquent les unes dans les autres. « Ces sciences recherchent, observent, classent et interprètent les phénomènes d’échange, de partage, de diffusion d’informations et de savoirs, de controverses qui contribuent au vivre ensemble. Les phénomènes qu’elles observent sont notamment : des instruments et leurs usages, des pratiques fonctionnelles et symboliques, des langages, des dispositifs, des circulations d’informations et de savoirs, des polémiques, des stratégies et des politiques »1. À la croisée de plusieurs disciplines, les Sciences de l’Information et de la Communication se construisent au fil du temps et des recherches. Ce premier chapitre traite des principales visions, approches et théories indispensables à l’étudiant en communication et qui peuvent également nourrir les réflexions et les pratiques des professionnels.

[image: Group_118390.png]

Qu’est-ce que les SIC ?

Petite histoire des SIC

Dans les années 1950-1960, la communication est vécue comme un enjeu majeur de la modernité.

Précurseur, l’IFP (Institut Français de Presse, aujourd’hui département d’Information et de Communication de l’Université Panthéon-Assas) se crée en 1937. En 1957, c’est au tour du CELSA (Centre d’Études Littéraires et Scientifiques Appliquées, désormais appelé École des Hautes Études en Sciences de l’Information et de la Communication). Dans les années 1960, le CECMAS (Centre d’Études des Communications de Masse) est créé sous l’impulsion de Roland Barthes, Edgar Morin et Georges Friedmann à l’EHESS, avec la revue Communications. Ce centre fermera tandis que ses figures de proue se dirigeront vers d’autres pans de la recherche.

C’est dans les années 1970 que les SIC deviennent une véritable institution, avec la création de la SFSIC (Société Française des Sciences de l’Information et de la Communication). En 1974, elles entrent officiellement dans les filières universitaires. Ces filières se sont multipliées depuis, formant un nombre important d’étudiants chaque année, tandis que le nombre de chercheurs en France et à l’étranger fait des SIC un espace florissant dans les sciences humaines et sociales. (Source : Gabin et Dortier, 2008)

Présentation des SIC par le Conseil National des Universités

Sur son site Internet, le Conseil National des Universités indique que sa 71e section des Sciences de l’Information et de la Communication recouvre particulièrement :

• les études sur les notions d’information et de communication, sur leurs relations, sur la nature des phénomènes et des pratiques ainsi désignés, de même que les différentes approches scientifiques qui s’y appliquent ;

• l’étude, d’une part, des processus, des productions et des usages de l’information et de la communication, d’autre part, de la conception et de la réception de celles-ci, ainsi que l’étude des processus de médiation2 – activité ayant recours à un intermédiaire pour intervenir dans le processus communicationnel, le faisant ainsi évoluer – et de médiatisation ;

• l’étude des acteurs, individuels et institutionnels, de l’information et de la communication, l’étude des professionnels (dont notamment les journalistes) et de leurs pratiques ;

• l’étude de l’information, de son contenu, de ses systèmes sous l’angle des représentations, des significations ou des pratiques associées ;

• l’étude des médias de communication et des industries culturelles sous leurs divers aspects.

Apports des SIC à l’étudiant et au professionnel

Les SIC enseignent à l’étudiant et au professionnel à prendre de la distance par rapport à des phénomènes souvent contemporains, tels que l’usage croissant des échanges sur les réseaux sociaux. Leur apport est d’autant plus important que ces dernières décennies, l’information et la communication ont connu des révolutions majeures. Les SIC invitent à conserver cette distance et à ne pas tomber dans une rationalisation et une instrumentalisation de tout ce qui a trait à l’information et la communication en les connectant de trop près à des microphénomènes, comme nous met en garde Dominique Wolton (2004) : « Plus l’échelle de la communication s’élargit, avec la mondialisation des techniques et l’amélioration des performances, plus la tentation d’une rationalisation de la communication s’installe ». Une prise de conscience de la complexité des phénomènes d’autant plus difficile, toujours selon cet auteur, que la communication « touche en particulier à des objets fortement investis socialement (les médias, les réseaux de télécommunications...) et à des valeurs centrales (la démocratie, le droit à l’information...). » ■



 2   LES GRANDES VISIONS

Avant même d’aborder les théories de la communication, il convient d’explorer les principales visions et approches au sein desquelles ces théories se déploient. En effet, les auteurs (quelles que soient leur époque, leur nationalité et leurs recherches), partagent des horizons communs. Leur communauté de regards sur la communication peut être fonctionnaliste, systémique, quantitativiste ou encore balistique.

 2.1 	LE FONCTIONNALISME

Le précurseur de l’analyse fonctionnaliste est le sociologue anglais Herbert ­Spencer (1820-1903) qui développe un modèle d’analyse sociale inspiré des ­organismes vivants. Celui-ci l’amène à concevoir les sociétés comme des ensembles de relations entre des éléments interdépendants. C’est toutefois l’anthropologue anglais Bronislaw Malinowkski (1884-1942) qui apparaît comme le représentant le plus emblématique de ce courant en raison de sa méthode de travail consistant à toujours analyser la fonction de chaque partie (groupe social, individu, ­organisation, etc.) d’après son rôle dans le fonctionnement global de la société.

Une critique du fonctionnalisme est apportée par Robert Merton (1910-2003) qui remet en cause le principe d’une entité sociale, une unité dite « fonctionnelle » (la société, par exemple) au sein de laquelle chaque acteur remplirait nécessairement une fonction. Il observe que certains éléments peuvent être ­« dysfonctionnels » et ne pas s’adapter au système. Empruntant au langage psychanalytique, il montre également que des fonctions peuvent être « manifestes », c’est-à-dire intentionnelles et d’autres « latentes » qui ne sont initialement ni recherchées, ni comprises par les acteurs du système.

 2.2 	LE SYSTÉMISME

L’analyse systémique considère également tout type d’organisation comme un ensemble d’éléments interdépendants, un ensemble de sous-systèmes en interactions constantes. Les précurseurs sont ici le biologiste américain d’origine autrichienne Ludwig von Bertalanffy (1901-1972) dans les années 1920 et le mathématicien américain Norbert Wiener (1894-1964) dans les années 1950.

La théorie des systèmes insiste sur la notion d’équilibre, de feedback (voir ici), de stabilité et de complexité organisationnelle. Elle reconnaît aussi la concurrence entre les sous-systèmes, ce qui signifie par exemple qu’au sein d’une organisation comme une entreprise ou une association, la communication se trouve en compétition avec le sous-système « marketing », le sous-système « financier », le sous-système « relations sociales ».
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Figure 1.1 – Analyse systémique de la communication

 2.3 	L’APPROCHE QUANTITATIVE

L’approche quantitative de la communication repose sur une définition en termes de flux. Elle est à la base de nombreuses stratégies de communication où l’objectif principal est la notoriété : il faut être vu, être présent, diffuser ses messages. Cette approche reste largement présente dans les publicités actuelles et dans une certaine conception de la communication sur Internet selon laquelle diffuser le plus d’informations et le plus rapidement possible permet de mieux communiquer et donc, au final, de mieux être compris.

Dans cette approche, communiquer plus signifie également réduire au maximum ce que l’on va appeler les « bruits parasites » (voir p. 16), qui peuvent gêner la quantité et la qualité de l’information diffusée. C’est pourquoi, deux des mots clés contemporains en communication sont transparence et réactivité dans un monde où les messages affluent.

L’approche quantitative traduit néanmoins une vision utopique de la ­communication3, où ce qui importe est de maintenir le plus ouverts possible les canaux de transmission de la communication. Le contenu n’est pas en jeu ici, seule la communication est la solution. Cette approche est réductrice mais amplement répandue, alors que, pour citer Dominique Wolton (1997) : « La transparence ne dispense pas plus des conflits, et l’information ne suffit pas à créer de la connaissance. »

 2.4 	L’APPROCHE BALISTIQUE

L’approche balistique envisage la communication selon une vision globale déconnectée de tout contexte. Or, il est important de bien comprendre que le terme « communication » nécessite toujours un objet. Le verbe est soit transitif (on communique quelque chose à quelqu’un) soit intransitif (on communique avec quelqu’un). Cependant, progressivement, il s’est imposé sans adjonction d’objet, comme si le fait même de communiquer pouvait exister en soi. Il suffit d’interroger les salariés sur les problèmes rencontrés dans leur organisation. Trois fois sur quatre, la première réaction sera d’accuser le manque de communication, sous ses différentes variantes que peuvent être le cloisonnement des services, la rétention d’informations ou la surcharge d’informations liée aux messageries électroniques. La communication, cause idéale de tous les dysfonctionnements structurels de l’entreprise, serait la solution ultime. Et comme souvent il est plus facile d’actionner la communication que de s’attaquer à un problème structurel, la solution apparaît rapidement : « Il faut communiquer. » Ceci serait alors valable quel que soit le problème.

Contre cette croyance en la communication comme recours unique, il importe de comprendre la communication de manière moins globale. Anne Bartoli avait clairement posé le problème : « On ne saurait améliorer dans l’absolu cette insaisissable communication », pas plus que ne s’obtient ex-nihilo la fameuse « motivation du personnel ». Pour l’une comme pour l’autre, c’est un raisonnement relatif et temporel qui s’impose : on communique pour ou sur… On est motivé pour ou sur… Toute autre ambition globale n’est-elle pas une gageure pure et simple ? »4

C’est là une critique fondamentale : toute communication ne peut se comprendre qu’en fonction d’un contexte, d’un enjeu particulier, d’un objectif, d’une relation avec le destinataire du message. Toute croyance en une communication affranchie de son contexte conduit au mieux à l’inefficacité, au pire à de sérieuses difficultés.

 2.5 	LA VISION TECHNIQUE

Cette vision est une dérive fréquente qui consiste à utiliser un nouvel outil de communication avec la croyance que celui-ci résoudra le problème de communication. Le schéma est alors simple (voir figure 1.2).
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Figure 1.2 – La vision technique

On peut prendre en exemple le dirigeant d’une entreprise qui, face au constat de la démotivation de ses salariés, demandera au responsable de communication de créer un nouveau journal interne ; ou qui, devant la défiance de ses actionnaires, repensera le site web de l’entreprise.

Le jeu des pouvoirs en entreprise oblige parfois à accepter certains compromis et il peut être difficile pour le chargé de communication de s’opposer à un dirigeant qui souhaite voir le nom de son entreprise placardé sur les murs de sa ville ou son propre stand à la foire commerciale. C’est pourtant en s’interrogeant d’abord sur les objectifs, les cibles et les messages que la communication prend toute son efficacité. La réflexion sur les outils n’intervient qu’en aboutissement d’un processus de réflexion stratégique en amont, elle ne saurait s’y substituer.

La première dérive de la communication des organisations réside dans cette tendance instrumentale. De ce point de vue, Internet a pu symboliser cette tendance où la croyance en la modernité technologique faisait office de valeur communicationnelle en soi. L’entreprise devait avoir un site Internet, et si possible le plus esthétique possible. Ce n’est que dans un second temps, au début des années 2000, que la direction s’est interrogée sur l’outil et les objectifs qui devaient lui être assignés au sein de la globalité des stratégies de communication. Internet oui, mais pour quoi faire ? S’agit-il d’un objectif d’image, de marketing, de relationnel ? Quel est le public visé ?

La situation s’est améliorée même si beaucoup d’entreprises raisonnent majoritairement encore en termes de mise en ligne de documents, brochures, communiqués, rapports d’activité ou s’interrogent sur la création d’un compte Twitter ou d’une page Facebook. De ce point de vue, la notion même de « pages web » est révélatrice d’une conception erronée, alors que le web est d’abord un réseau mondial où l’échange et l’interactivité dominent.

 2.6 	LES AUTRES APPROCHES

D’autres approches existent comme celle de l’École interactionniste qui fait de la communication l’élément de cohésion d’une organisation, ceci autant à l’égard de ses publics internes qu’externes. Pour que telle organisation puisse se maintenir ou se développer, elle doit permettre l’ajustement permanent de plusieurs variables, et la communication, qui fait partie de ces variables, représente une fonction d’intégration, de cohésion et de développement majeur.

De même, les approches venant de la linguistique ou de la sémiologie peuvent être d’un apport substantiel. Il en est ainsi du travail de Jakobson présentant les six fonctions du langage (voir ici).

Certaines approches peuvent s’adapter plus particulièrement à un domaine précis de la communication. Ainsi, la communication institutionnelle (voir ici) peut être plus adaptée à une approche où la notion d’acceptabilité (voir ici), par les parties prenantes concernées notamment, est centrale alors que la « communication produit » (voir ici) est liée à une fonction, en l’occurrence la vente des produits et services.

La communication des organisations est difficilement compréhensible à ­travers le prisme d’une vision, d’une approche, d’une théorie ou même d’une discipline, ce que signale Dominique Wolton (1997) pour la communication : « C’est un objet interdisciplinaire et non une discipline » qui n’en mobilise pas moins de dix autres. Il en est de même pour la communication organisationnelle.

● Pourquoi s’intéresser aux théories de la communication ?

[image: Group_118442.png]

« Si l’intérêt pour les théories n’est pas toujours évident aux yeux des étudiants et professionnels de la communication, cela tient à l’idée qu’ont certains des caractéristiques de celles-ci : compliquées et parfois difficiles d’accès, nécessitant de longues lectures synonymes de perte de temps, trop nombreuses pour autoriser un choix facile.

Pourtant, dès lors que l’on s’engage dans une démarche d’analyse, les outils théoriques sont de formidables moyens pour gagner du temps et pour optimiser de manière rationnelle sa pratique opérationnelle.

Imaginez avoir à votre disposition, des dizaines de conseillers de haut niveau, ayant déjà surmonté les difficultés que vous rencontrez, ayant passé parfois plusieurs années à travailler sur une situation professionnelle que vous découvrez, pour vous aider à comprendre et à trouver des solutions et à opérer des choix dans un environnement complexe. Ces conseillers, ce sont les auteurs des théories maintenant nombreuses dans le domaine des relations publiques, de la négociation, du lobbying ou de la publicité.

Les théories qu’ils ont produites, ce sont des boîtes à outils précieuses qui peuvent faciliter la compréhension d’une situation complexe en la modélisant, mais aussi aider à opérer des choix d’actions ou des choix de modes d’évaluation.

Je distinguerai, de manière très synthétique, deux grands types de théories, les théories descriptives et les théories prescriptives. Quels sont leurs usages et leurs atouts pour le professionnel de la communication ?

Les théories descriptives ce sont les outils d’analyse essentiels de tout diagnostic et de tout audit. Elles facilitent l’analyse et la modélisation des situations complexes en les “simplifiant”, en ne retenant dans leur description que des éléments jugés “importants” par rapport à la situation et à l’environnement. Elles peuvent, par exemple, permettre de construire des check lists de points à analyser. Pour mieux comprendre une situation, elles permettent de faire varier les points de vue qu’il est possible de construire à son propos, selon la focalisation de l’attention. En multipliant les points de vue ou l’échelle d’analyse, on accède à une vision précise du phénomène que l’on étudie sans omettre des éléments qui seraient pertinents. Enfin, pour comprendre l’évolution d’une situation, ces théories donnent les moyens de discerner les dimensions temporelles, les phases historiques des processus communicationnels en mouvement.

Les théories prescriptives : ce sont les outils de l’action. Il s’agit ici d’utiliser les connaissances acquises sur le fonctionnement des processus de communication, des interactions et des applications pour optimiser l’action, la planification d’actions ou la décision.

Ces théories permettent d’anticiper des résultats d’action, de prévoir jusqu’où les solutions envisagées peuvent espérer atteindre les buts que l’on s’est fixés. Elles permettent aussi de ne pas construire des attentes inaccessibles et de prendre la mesure des limites inhérentes aux souhaits de “gestion” des processus de communication humains. Elles permettent de relativiser et de mesurer le sérieux des solutions proposées par les prestataires de l’organisation. Enfin, elles aident à choisir les outils d’évaluation susceptibles de mesurer les actions mises en œuvre, mais aussi à optimiser les décisions pour la planification.

Les théories et les réflexions du monde universitaire ne sont pas toujours très faciles d’accès pour les professionnels, car les recherches partenariales sont encore trop peu nombreuses dans ce domaine.

La période de formation est donc un moment important pour avoir accès à des ressources théoriques qui sont au cœur des compétences professionnelles des métiers de la communication.

Les grands cabinets de consultants et d’audit de communication assistent aux colloques universitaires internationaux qui traitent de communication des organisations. Ils commandent les ouvrages théoriques qui paraissent régulièrement, lisent les revues académiques du champ. Ils sont à la recherche de ressources intellectuelles qui fertiliseront leurs pratiques et leur donneront des arguments marketing. Eux savent bien qu’ils ne perdent pas de temps en s’intéressant à la théorie. » ●



 3  LES ANCIENS TOUJOURS MODERNES

 3.1 	L’HÉRITAGE DU MODÈLE CYBERNÉTICIEN ET DE LA THÉORIE MATHÉMATIQUE DE L’INFORMATION

À la fin des années 1940, les États-Unis entrent dans la Guerre froide qui prendra fin au début des années 1990. Dans ce contexte d’affrontement mondial de deux blocs, la communication s’affirme plus que jamais comme une préoccupation dominante pour les états-majors et les chercheurs nord-américains. À travers elle, il s’agit de développer la propagande et les infrastructures de communication. La cybernétique et les théories mathématiques de l’information se développent dans ce climat d’effort de guerre, tandis que la télévision fait son apparition aux côtés des autres médias de masse que sont la presse, la réclame et la radio.

NOBERT WIENER ET LA NOTION DE FEEDBACK (1948)

Les premières théories de la communication se positionnent par rapport aux travaux des cybernéticiens, au premier rang desquels l’auteur de Cybernétique et société : Norbert Wiener (1894-1964). En 1948, ce mathématicien ­américain fonde la cybernétique ou « science du contrôle des systèmes ». Un système cybernétique se définit comme un ensemble d’éléments en ­interaction, il peut être vivant ou non-vivant. La société, une économie, un individu, une cellule, un cerveau ou un ordinateur sont des exemples de systèmes tels que définis par la cybernétique.

Ainsi, pour n’importe quel type d’organisation (sociale, biologique, technologique, etc.), l’approche cybernétique consiste en une analyse globale des éléments en présence et surtout de leurs interactions : l’action d’un élément sur un autre entraîne en retour une réponse (rétroaction ou feedback) du second élément vers le premier. On dit alors que ces deux éléments sont reliés par une boucle de feedback (ou boucle de rétroaction). Le grand apport de Wiener aux théories de la communication est cette notion de feedback. Il distingue deux types de feedback : le feedback positif qui conduit à accentuer un phénomène (les réactions du récepteur renforcent l’attitude de l’émetteur) et le feedback négatif où les réactions du récepteur conduisent l’émetteur à se corriger (voir figure 1.3).
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Figure 1.3 – La boucle de feedback ou « boucle de rétroaction »

SHANNON ET WEAVER ET LE « BRUIT PARASITE » 

Le modèle de communication développé par Claude Shannon et Warren Weaver dans un article paru à la fin des années 1940 (The Mathematical Theory of Communication) s’articule, lui, autour de cinq éléments :

	• l’origine de l’information ;
	• l’émetteur ;
	• le canal de diffusion de l’information ;
	• le récepteur ;
	• le destinataire de l’information.

Par la suite, ils ajoutèrent la notion de « bruit parasite » pouvant perturber la qualité du message (voir figure 1.4).

 

Ce concept fondamental de « bruit parasite » permet de penser les interférences qui peuvent survenir dans la transmission d’un message et amener un ­certain nombre de « problèmes » dans la communication. Transposés à l’échelle d’une organisation, ces « problèmes » posent la question de la circulation et du traitement d’une information tandis que le bruit parasite peut se penser en termes de cadre de référence (la perception d’une information n’est pas forcément la même selon la « place » occupée : pour le « dircom » ou le salarié, par exemple), d’écoute sélective, de feedback pas toujours possible…
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Figure 1.4 – Le modèle de Shannon et Weaver

Malgré sa popularité, le modèle de Shannon et Weaver est loin de s’appliquer à toutes les situations de communication. Il échoue en effet à décrire un grand nombre de réalités pourtant banales. Ce modèle ne peut pas traduire, par exemple, des situations de communication où il y aurait plusieurs récepteurs, où le message mettrait du temps à leur parvenir. Il n’est pas non plus compétent pour interpréter le message (s’il y a un lapsus, des symboles nouveaux ou des jeux de mots, par exemple) ni le contexte et ses sous-entendus (si des moyens de séduction, de menace ou de coercition sont mis en jeu). Son imperfection réside aussi dans les rôles qu’il attribue à l’émetteur (actif) et au récepteur (passif) ; des rôles que vont démentir par la suite de nombreuses recherches sur la communication.

THÉODORE M. NEWCOMB ET LE MODÈLE ABX

Face au modèle qualifié de « behavioriste » de Shannon et Weaver, qui donne à l’émetteur un pouvoir absolu et au récepteur un rôle passif, d’autres courants opposent par la suite une vision qui prend en compte l’interprétation du message par le récepteur, au travers de facteurs tels que l’âge, le sexe, l’environnement culturel et social ou les expériences passées. C’est le cas du modèle de Newcomb (1953).
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Figure 1.5 – Le modèle de Newcomb

Dans ce diagramme, aussi appelé ABX, Théodore M. Newcomb (1903-1984) apporte une dimension sociale et psychologique à la communication. Ce pionnier dans le champ de la psychologie sociale aux États-Unis s’émancipe des notions d’émetteur et de récepteur au profit de celle de « communicateurs ». Ceux-ci émettent et reçoivent des messages dans le cadre d’une interaction qui s’articule autour d’un sujet de préoccupation commun. Cette interaction est modulée par deux paramètres : l’attitude (qui est l’aspect affectif de la relation) et l’union (qui définit sa spécificité).

Le modèle de Newcomb ne fait pas du message une entité à part. Sa principale innovation est de concevoir la communication comme une relation sociale à même de maintenir des équilibres dans les relations interpersonnelles comme dans la société. Pour qu’il y ait communication, il faut que les parties soient à la recherche de cet équilibre. (Newcomb décline son modèle en huit sous-modèles, quatre à l’équilibre et quatre déséquilibrés qui nécessitent de réduire le déséquilibre ou bien de rompre la communication.)

LE CONTEXTE ET LE PROCESSUS DE COMMUNICATION SELON GEORGE GERBNER 
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Figure 1.6 – Le modèle de Gerbner

En 1956, George Gerbner (1919-1985) présente un nouveau mo­­dèle général de la communi­-cation dans sa thèse de doctorat sou­tenue à l’Université de Californie du Sud. Dans cette thèse (publiée sous le titre Vers une théorie générale de la communication), ce pionnier de la recherche en communication articule son modèle autour de deux axes : le message est lié au contexte (celui-ci fournit des informations essentielles sur le message) et le processus de communication repose sur deux dimensions, la perception et le contrôle du message par l’émetteur et le récepteur. Le futur professeur de télécommunication montre à travers ce modèle la nature dynamique de la communication et met en exergue les facteurs qui affectent sa fiabilité.



« E » est un événement qui se produit dans la réalité (voir figure 1.6). Son contenu ou le message qu’il véhicule est perçu par « M » (« Man » ou « Machine »). Après sa perception par « M », « E » devient « E1 ». « E1 » n’est pas la même chose que « E » car aucun homme ni aucune machine ne peut percevoir l’événement dans son intégralité. Ne retenir qu’une partie de l’événement (« E1 »), voici ce qu’il advient de l’événement initial (« E ») après une perception conditionnée par la sélection, le contexte et la disponibilité de l’information. En effet, « M » ­sélectionne le contenu qui l’intéresse ou dont il a besoin en fonction du contexte mais aussi de son mode de fonctionnement, son état d’esprit, son humeur, sa culture, sa personnalité, etc. 

La question du contrôle de l’information est relative à l’aptitude de « M » à utiliser les canaux de communication. S’il s’exprime oralement, saura-t-il bien choisir ses mots ? S’il utilise Internet, est-il compétent dans l’usage des nouvelles technologies de l’information ? C’est pourquoi quand « M » retranscrit l’événement (« E ») tel qu’il l’a perçu, « E1 » devient alors un message caractérisé par son contenu (« E2 ») et sa forme (« S »), soit « SE2 ». L’expérience peut être prolongée à l’infini en additionnant d’autres récepteurs (« M2 », « M3 », etc.) qui auront encore d’autres perceptions (« SE3 », « SE4 », etc.) de l’événement.

LE MODÈLE SMCR DE DAVID BERLO 

En 1960, David Berlo développe le modèle de communication linéaire de Shannon et Weaver et crée le modèle SMCR pour « Source-Message-Canal-Récepteur ». Ce disciple de Wilbur Schramm (voir ici) met en évidence l’importance de l’aspect psychologique de toute communication. Son modèle comprend toujours une source, un message, un canal et un récepteur (voir figure 1.7). La nouveauté est que ceux-ci sont influencés par des éléments extérieurs à chaque niveau de la relation. Ainsi, les compétences à communiquer, l’état d’esprit, les savoirs, le système social et la culture de l’émetteur et du récepteur conditionnent la façon dont le message est traité, codé et structuré.
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Figure 1.7 – Le modèle de Berlo

Berlo présente un modèle qui s’adapte aux cinq sens ainsi qu’à la communication interpersonnelle et à la communication de masse. En effet, la source et le récepteur sont définis comme pouvant être une personne, un groupe de personnes, une organisation ou une institution. Le modèle de Berlo supporte toutefois quelques critiques. Il ne prend pas en compte les notions de feedback, d’effets de la communication ni de bruit parasite. À la fois linéaire et complexe, il ne saurait rendre compte que d’une communication sans barrières entre des personnes et des structures dotées des mêmes habilités pour communiquer.

JOHN ET MATILDA RILEY : LES PRÉMISSES DE LA COMMUNICATION DE GROUPE

Sociologues à la Brunswick High School, John et Matilda Riley publient de nombreux articles sur la communication et développent un nouveau modèle dans un article intitulé « Mass Communication and the Social System » paru en 1959 dans Sociology Today. Dans ce modèle, la notion d’appartenance à des groupes sociaux au sein d’un système social global devient centrale. L’émetteur et le récepteur (baptisés « communicateurs ») sont intégrés à des groupes primaires (familles, amis, communautés, etc.) qui prennent eux-mêmes place dans une structure plus large (catégorie sociale, professions, etc.), elle-même inscrite dans le système social global (la société).

Pour le couple de sociologues américains, l’appartenance à ces ensembles et sous-ensembles influence les manières de penser, de voir, d’agir et donc de communiquer. Aux yeux des deux chercheurs, il ne fait aucun doute que ce sont les affinités, la hiérarchie, les valeurs ou les sentiments qui dirigent la communication. Le modèle de Riley est à la base de nombreuses théories sur la communication de groupe.
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Figure 1.8 – Le modèle de John et Matilda Riley

Les groupes primaires se distinguent par le degré d’intimité entre amis et membres d’une même famille. Le modèle montre que le communicateur (« C ») envoie son message conformément aux attentes du groupe et de sa structure sociale élargie. Pour résumer, lorsqu’il formule son message, le communicateur est influencé par le groupe primaire auquel il appartient et par celui auquel appartient « R », le récepteur. Ce modèle illustre clairement que la communication fonctionne dans les deux sens et, qu’à ce titre, le communicateur et le récepteur sont interdépendants et liés par des mécanismes de feedback. Ce modèle a également permis de montrer que la communication est fonction du système social dans lequel les parties prenantes évoluent et qu’il n’est pas le fait d’un acte isolé.

WILBUR SCHRAMM ET L’INTERCOMPRÉHENSION 
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Figure 1.9 – Le modèle de Schramm

En 1961, Wilbur Schramm (1907-1987) ajoute un élément fondamental aux schémas classiques de communication. La notion de « champ d’expérience commun » lui permet de formaliser un modèle qui comprend toujours la source, le message, le canal et le récepteur. Publié dans son ouvrage Le Processus et les effets de la communication de masse (1961), ce nouveau diagramme établit que pour que le message codé transmis par l’émetteur soit décodé et compris par le destinataire, il est nécessaire qu’il y ait un champ commun entre les deux parties. Si les champs d’expérience personnelle de la source et du destinataire s’imbriquent, alors il peut y avoir cette intercompréhension nécessaire à toute communication.

 3.2 	DE LASSWELL À MCLUHAN : LES PREMIERS PENSEURS DES MÉDIAS

La « pensée des médias » est l’un des courants forts des Sciences de l’Information et de la Communication. Elle est l’héritière d’études et de théories qui remontent aux années 1930. À travers ce courant de pensée marqué par les figures de Harold D. Lasswell, Harold Innis et Marshall McLuhan, le lecteur découvrira différentes grilles d’analyse des médias et différentes manières d’envisager leur « pouvoir » sur les sociétés et sur l’opinion.

HAROLD D. LASSWELL ET LE MODÈLE DES « 5W »

À la suite de l’utilisation massive des médias dans le cadre de la propagande des années 1930, Harold D. Lasswell (1902-1978) s’intéresse aux modes de formation de ­l’opinion et publie en 1927 un ouvrage intitulé Propaganda Techniques in the World War. Dans les années 1950, ce spécialiste de la communication de masse et des sciences politiques esquisse le premier les questions principales à se poser pour analyser les médias (voir tableau 1.1).

Tableau 1. 1 – Les cinq questions de Lasswell pour analyser les médias



	Questions

	Éléments en jeux

	Champs d’analyse


	Qui dit ?

	Émetteur

	Analyse des motivations de l’acte de communiquer (analyse de la régulation ou la manière dont le message est modelé et contrôlé)


	Quoi ?

	Message

	Analyse du contenu pour dégager la signification du message


	À qui ?

	Récepteur

	Analyse des caractéristiques (sociales, etc.) du récepteur (analyse de l’audience)


	Comment ? Par quel canal ?

	Canal utilisé

	Analyse des médias (analyse du fonctionnement du medium)


	Avec quels effets ?

	Effets sur le récepteur

	Question de l’influence sociale et des mécanismes de l’influence (analyse des effets)



 

L’héritage majeur de cette approche est nommé le schéma des « 5W » (Who says What to Whom in Which channel with What effect). Ce modèle sert autant de grille d’analyse que d’embryon pour tout plan de communication. Cette formule (« Qui dit Quoi à Qui par Quel canal et avec Quels effets ? ») laisse toutefois peu de place à l’écoute et à l’interactivité. L’émetteur, dans cette approche, est actif et le récepteur passif.

Cette vision de la communication est encore très présente en entreprise où l’on parle de « cibles de communication » qui seraient les destinataires uniques des messages. Toutefois, la généralisation de la communication digitale et les constantes interactions qui s’y opèrent dès les années 1990-2000 ont amoindri l’intérêt de ce modèle, appelé par ailleurs « modèle de la seringue hypodermique ».

La fameuse « question des effets » posée par Lasswell ne perd pas, en revanche, son actualité. Les trois mots « With what effect ? » ouvrent des perspectives vastes aux penseurs des médias et aux autres observateurs de notre société de la communication. Quels sont les effets de la violence télévisuelle sur les jeunes ? de la publicité sur la consommation ? de la mise en forme de l’information sur l’opinion ? Ce sont autant d’interrogations que le modèle de Lasswell invite à se poser.

L’agenda setting est un autre héritage non négligeable de la « question des effets ». Ce domaine de recherche des SIC explore la relation entre l’importance que les médias accordent à certains sujets et la perception de l’importance de ces sujets par les consommateurs de ces informations. La recherche classique dans ce domaine comparait dans un premier temps l’« agenda des médias » (thèmes abordés et importance accordée aux divers sujets traités) aux préoccupations du public. L’agenda setting a ouvert la voie à un important courant de recherches en communication politique. Il a suscité quantité d’articles, de thèses et de mémoires de par les multiples sous-questions qu’il soulève : quelle est l’autonomie des médias dans leurs propres agendas ? L’agenda des décideurs politiques, par exemple, se forme-t-il en corrélation avec celui des médias ?

Une des limites de la recherche classique de l’agenda setting est toutefois la tentation quantitativiste. Elle découle des préoccupations des chercheurs américains des années 1960-1970 de savoir « s’il y a quelque chose de mesurable dans les effets des médias ». Actuellement, la recherche se concentre moins sur le fait d’établir l’existence de l’influence qui semble acquise que sur les recherches d’approches permettant de comprendre les processus d’influence et la manière dont ils naissent et se développent.

HAROLD A. INNIS ET LES BIAIS DE LA COMMUNICATION

Quel est l’impact des techniques de communication sur l’organisation politique, sociale, économique d’une société ? Les réalisations techniques et médiatiques peuvent-elles caractériser une civilisation ? Voici quelques-unes des questions qu’Harold Innis (1894-1952) s’est posé au début des années 1950.

Ce professeur en sciences politiques canadien s’est employé à mettre en parallèle les évolutions des techniques de communication et la succession des grandes civilisations. Pour l’auteur d’Empire and Communication (1950) et The Bias of Communication (1951), les modes de transmission des savoirs influent sur le développement de la civilisation. Il distingue alors des grandes ères en fonction  de l’apparition de « médias » tels que le papyrus, la pierre, l’argile, etc.

Il développe aussi la notion de « biais », selon laquelle chaque média possède des caractéristiques propres qui permettent de contrôler plus ou moins le temps ou l’espace, en choisissant par exemple de mettre tel ou tel sujet à l’honneur pendant un temps court ou au contraire sous forme de séquences. Selon Innis, 
la communication est tributaire de ces « biais » technologiques qui déterminent les formes que prend l’organisation sociale.

Aujourd’hui, la majorité des auteurs contemporains estiment qu’une évolution médiatique ou technique ne détermine pas forcément un modèle de société. Il n’existe pas, à leurs yeux, de déterminisme technologique qui dicterait tel ou tel modèle de société. Toutefois, des résurgences de la pensée d’Innis peuvent s’observer à travers les analyses de phénomènes liés à la génération Y ou aux réseaux sociaux. Internet et les médias sociaux signent en effet l’entrée dans un nouvel âge numérique, qui octroie de nouveaux droits et de nouvelles libertés aux individus et impose de nouveaux usages. La « troisième révolution industrielle » (terme popularisé par Jérémy Rifkin), modifie considérablement le visage des sociétés en bouleversant le rapport au temps, toujours plus accéléré, et à l’espace.

MARSHALL MCLUHAN ET LE « VILLAGE GLOBAL »

Marshall McLuhan (1911-1980) est professeur de littérature anglaise à l’Université de Toronto quand il fait irruption sur la scène internationale, au cours des années 1960, comme maître à penser du monde des médias. Contrairement à Innis, dont il est le disciple, McLuhan ne s’attarde pas beaucoup sur l’histoire des médias et des civilisations. Il préfère étudier l’impact des nouveaux médias sur la manière dont les individus pensent, se relient, communiquent. Son idée est que les médias ont un effet déterminant sur nos vies, notre culture et le cours de l’histoire. Pour lui, le média « remodèle et restructure les modes d’interdépendance sociale et tous les aspects de notre vie personnelle. Il nous force à reconsidérer et réévaluer pratiquement chaque pensée et chaque action, chaque institution antérieurement prise pour acquise. Tout change – vous, votre famille, votre voisin, votre éducation, votre emploi, votre gouvernement, votre relation “aux autres”. Et ils changent radicalement »5.
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L’apport des cultural studies à la pensée des médias

Les cultural studies sont un pan important des études sociologiques des médias que mènent actuellement en France des auteurs tels qu’Éric Maigret.

Dans les cultural studies, les médias sont appréhendés avant tout comme une pratique culturelle. Si on veut dresser une chronologie de ces études qui questionnent les modes de réception et les sociabilités des publics, il faut retourner dans les années 1930 à 1945. À cette époque, la théorie dominante est que les mass media ont un effet immédiat, massif et prescriptif. Tandis que Lasswell compare les médias de masse à une « piqûre hypodermique » qui injecterait les messages dans le corps social comme le ferait une seringue dans le corps humain, l’École de Francfort commence à regrouper les auteurs de la théorie critique.

Animée à ses débuts par Max Horkheimer, ­Théodore Adorno, Marcuse et Benjamin, Die Frankfurter Schule a notamment pour cible les « industries culturelles », symbolisées par les médias domi-­nants de l’époque (radio et cinéma en tête). 

(NB : nombre de ces intellectuels ont dû fuir l’Allemagne nazie et découvrent la société américaine avec ­stupéfaction.)

Selon les pionniers de l’École de Francfort et leurs descendants que sont par exemple Pierre Bourdieu et Richard Hoggart, ces industries culturelles sont l’instrument de l’idéologie domi­nante : nous allons vers une uniformisation des cadres de la pensée et des comportements par l’acceptation du système capitaliste (ce qui pourrait se traduire, dans une optique marxiste, par : les médias et les loisirs endorment la conscience de classes).

Or, des enquêtes menées aux États-Unis dès les années 1940 et 1950 attirent l’attention sur les processus de sélection des programmes chez les publics, en fonction de leur intérêt. En parallèle, l’enquête de Paul Lazarsfeld intitulée « The people’s choice » (très célèbre car pionnière de beaucoup d’autres), s’interroge sur les effets des médias sur l’opinion en période de campagne électorale. L’enquête montre que les médias arrivent peu à changer les opinions préalables du public et que leur influence dépend des opinions déjà préexistantes et du réseau de relations du récepteur (milieu social, familial, professionnel et influence des leaders d’opinion). C’est le modèle du two-step flow (modèle à double étages), qui montre que les effets des médias sont limités et conditionnés notamment par l’entourage du récepteur.

L’enquête de Lazarsfeld fait marquer un tournant aux cultural studies. Les théories sociologiques des médias, qui étaient jusqu’alors extrêmement critiques à l’encontre des médias de masse, ­s’affinent et se nuancent. Les cultural studies qui se développent dans les années 1960 sont l’un des exemples les plus aboutis de cette approche post-critique. Richard Hoggart, par exemple, analyse le phénomène de l’« attention oblique ». 

Cette réception « distraite » (et partielle par rapport à la représentation classique de la consommation des médias de masse, car méfiante face au modèle dominant) est observée lors de la lecture de la presse féminine par un lectorat populaire. L’observation de ses réactions et de ses stratégies de lecture est consignée dans l’ouvrage phare de cet auteur : La Culture du pauvre (1957).

À la même époque, Stuart Hall développe l’idée selon laquelle les messages télévisuels sont codés selon l’ordre dominant, mais certainement pas reçus conformément à cet ordre. Il établit trois niveaux de lecture : la « lecture dominante » (où le message est reçu de façon évidente par les personnes en accord avec le système idéologique dominant), la « lecture négociée » (qui opère dans le sens du codage avec des « exceptions à la règle ») et la « lecture oppositionnelle » (lecture transposée dans un autre cadre de référence : on transpose par exemple l’« intérêt national » en « intérêt de classe »). Stuart Hall montre ainsi la diversité des réceptions selon le milieu d’appartenance, l’âge, le sexe, le cadre de réception, etc. ■



Pour McLuhan, les évolutions des médias et de l’histoire humaine sont liées et forment trois grandes périodes : la civilisation de l’oralité, celle de l’imprimerie et celle de l’électricité. À chacune de ces périodes correspondent la subjectivité et la sensibilité de trois types d’individus : le sujet tribal, le sujet détaché (car l’écrit rend les individus plus indépendants en même temps qu’il les isole) et le sujet électronique. L’auteur de Gutenberg Galaxy (1962) et de War and Peace in the Global Village (1968) pousse l’analyse plus loin. À l’ère des médias électroniques, on semble se rapprocher à nouveau du sujet tribal, mais à l’échelle globale d’un village mondial. On comprend le succès de la formule pour les théoriciens et praticiens d’Internet…

Une autre idée défendue par McLuhan est celle de l’« extension de l’homme ». Pour l’auteur, les médias sont les prolongements d’une faculté ou d’une capacité humaine déjà existante. Les médias transforment les facultés et capacités humaines en leur donnant une durée, une portée, une vitesse et une amplitude jamais atteintes auparavant. Par conséquent, McLuhan considère que les médias introduisent une variation d’échelle à chaque fois inédite dans les affaires humaines.

Enfin, la formule célèbre « the medium is the message » signifie que le contenu du message est secondaire par rapport au support lui-même et aux possibilités du média. McLuhan est ainsi l’un des premiers à attirer l’attention sur les caractéristiques et modes de fonctionnement des techniques de communication plutôt que sur les messages seuls. En effet, aux débuts des années 1960, les chercheurs se concentrent sur les effets des messages des médias (ou sur la « moralité » des programmes) mais pas sur les canaux de communication. Or, ces derniers, selon McLuhan, seraient parties prenantes du message sinon le supplanteraient.

McLuhan marque son temps avec ses célèbres formules, fortement critiquées depuis. Certains le voient comme un précurseur des cultural studies, en vertu de la place qu’il confère à l’individu.

 3.3 	LA COMMUNICATION INTERACTIONNELLE ET LES APPROCHES PSYCHOLINGUISTIQUES

Une communication à la fois limpide et transparente n’existe pas. Ce constat amène les théoriciens de la communication interactionnelle à prendre en compte les enjeux sociaux et humains qui sous-tendent chaque acte de communication. Pour ces chercheurs, la communication ne relève pas que de l’échange d’informations, mais aussi d’enjeux liés à l’identité, tels que défendre une image de soi. Ainsi, pour Erving Goffman, la vie est comme un théâtre où chacun tente de « garder la face ». Les territoires (protéger son espace, marquer son territoire), les relations (rapports de hiérarchie, de complémentarité), et l’influence (vouloir convaincre, persuader, négocier) sont également des thèmes déterminants pour la communication interactionnelle.

L’ÉCOLE DE PALO ALTO

L’École de Palo Alto prend le nom de cette ville de Californie au début des années 1950 quand les chercheurs qui y travaillent élaborent une théorie de la communication « pragmatique », en opposition à l’approche mécaniste de Shannon et Weaver. Fondée par Gregory Bateson, cette école est aussi connue sous le nom de « collège invisible ». Elle s’inspire du modèle circulaire rétroactif de Wiener (voir ici) pour développer l’idée fédératrice selon laquelle dans un système social, psychique, biologique, ou autre, tout élément communique et entre en relation avec la totalité à laquelle il appartient.

La majeure partie des recherches de Palo Alto a trait à la psychiatrie, notamment dans le domaine des relations au sein de la famille. Toutefois, les travaux de ses chercheurs contribuent à façonner une nouvelle théorie de la communication, fondée sur les principes de l’analyse systémique et selon laquelle le rôle du récepteur est tout aussi important que celui de l’émetteur.

Les chercheurs analysent en effet les interactions, les relations, les rôles qui se jouent. Ils élaborent le modèle des « jeux répétitifs », selon lequel, dans toute relation, il y a la transaction visible et la transaction cachée. Ils créent également la notion de « communication paradoxale ». Dans cette communication, l’injonction porte en elle-même sa propre contradiction. Des exemples de situations où il est impossible de satisfaire à la demande du fait de cette contradiction sont les injonctions « Soyez spontané ! » ou « Soyez naturel ! ».

Gregory Bateson (1904-1980) figure parmi les chercheurs de l’École de Palo Alto célèbres pour leurs travaux sur la communication interpersonnelle. Cet anthropologue et ethnologue spécialiste de la communication animale (re)théorise notamment les notions d’interaction et de feedback. Selon lui, dans une conversation, ce sont ces retours constants par la voix, l’attitude ou l’expression qui permettent d’ajuster le message. Les froncements de sourcils, le ton de la voix, les regards vers l’extérieur ou vers sa montre font qu’on s’adapte à l’autre constamment. Bateson fait aussi évoluer la notion de « communication paradoxale » vers celle de double bind (« double lien » ou « double contrainte ») qui exprime deux contraintes qui s’opposent : l’obligation de chacune contenant l’interdiction de l’autre, ce qui dans le discours correspond à des injonctions paradoxales.

Le modèle interactionniste et systémique, principalement issu de l’École de Palo Alto, donne une nouvelle définition de la communication. Celle-ci est conçue désormais comme la participation d’un individu à un système d’interactions qui le relie aux autres.
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Figure 1.10 – Le modèle interactionniste issu de l’École de Palo Alto

(Source : d’après Muchielli)

Autre chercheur éminent de l’École de Palo Alto, Paul Watzlawick (1921-2007) observe que tout comportement, y compris le silence, a une valeur communicationnelle : on ne peut pas ne pas communiquer. Il démontre aussi que les êtres humains usent simultanément de deux modes de communication : digitale (verbale, autrement dit le contenu) et analogique (non verbale, autrement dit la relation). La relation englobe et domine le contenu, c’est une « méta-communication ». Toujours selon cet auteur, les rapports entre personnes sont soit symétriques (fondés sur une égalité), soit complémentaires (fondés sur une différence). Dans chaque interaction s’instaure un rapport de places-positions que l’on souhaite occuper ou attribuer à l’autre.

Face au modèle du télégraphe des cybernéticiens, les héritiers de l’École de Palo Alto, parmi lesquels Yves Winkin (1953- ), donnent une nouvelle définition de la communication. Ils la pensent comme un orchestre au sein duquel chacun participe plutôt qu’il ne contrôle : « La communication est conçue comme un système à multiples canaux auquel l’acteur social participe à tout instant, qu’il le veuille ou non : par ses gestes, son regard, son silence, sinon son absence... »6. On ne se concentre plus sur le message mais sur l’analyse des comportements et des interactions. Avec ce modèle de l’orchestre (voir figure 1.11), la communication est définie comme la production collective d’un groupe qui travaille sous la conduite d’un leader. Dès lors, comment s’articulent les jeux individuels pour que l’ensemble aboutisse à une production collective ? Quelle est la place des spectateurs dans ce grand ensemble ? Ce sont là certaines des questions posées par ce modèle issu de la nouvelle communication. Ce courant de la théorie des Sciences de l’Information et de la Communication est né à l’École de Palo Alto aux États-Unis dans les années 1960. Il établit que la communication n’est plus définie comme une simple relation à deux, mais comme un système composé d’interactions circulaires, un orchestre dont chacun fait partie et où tout le monde joue en suivant une partition invisible et répétitive.
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Figure 1.11 – Le modèle de l’orchestre d’Yves Winkin (2000)

En pensant la communication comme un ensemble complexe d’interactions ayant pour but d’instaurer une relation, l’École de Palo Alto est utile aux praticiens de la communication pour déceler des jeux de pouvoir, des injonctions paradoxales et les « doubles contraintes » qui peuvent générer des blocages ou des conflits au sein d’une organisation. Autre apport non négligeable : la notion d’interdépendance inscrit la communication des organisations dans une vision dynamique et non statique. Dans la pratique, tout effort d’enrayer un bad buzz ou de piloter une communication de crise s’inscrit, par exemple, dans une conscience aiguë de cette notion.

L’APPORT DE JAKOBSON AUX THÉORIES DE LA COMMUNICATION

Linguiste parmi les plus influents du XXe siècle, Roman Jakobson (1896-1982) propose de distinguer six fonctions du langage dans ses Essais de linguistique ­générale (1963).
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Figure 1.12 – Le schéma de Jakobson

La fonction « expressive » ou « émotive » traduit les émotions et informe sur la personnalité de celui qui parle, son investissement affectif. La fonction « conative » a pour but d’agir sur le destinataire dans le sens souhaité par le destinateur (inciter à écouter, à agir, à émouvoir). La fonction « phatique » est relative au contact. Elle permet de mettre en place et de maintenir le contact. La fonction « référentielle » montre l’inscription dans un contexte, relative au monde dans lequel s’inscrit le message ; cette fonction est factuelle, informative. La fonction « poétique » se rapporte à la forme du message dans la mesure où cette dernière a une valeur expressive propre. Enfin, la fonction « métalinguistique » s’exerce lorsque l’échange porte sur le code (c’est-à-dire le moyen qui permet de délivrer le ­message : canal, support, etc.) lui-même et que les partenaires vérifient qu’ils ­utilisent bien le même code.

 

L’approche de Jakobson peut être d’un apport substantiel aux professionnels de la communication. Les six fonctions du langage se retrouvent dans la sphère de la communication des organisations. Les messages sont élaborés par des destinateurs-émetteurs (top management ou direction de la communication) au sein de l’entreprise vers des parties prenantes externes ou internes (destinataires) dans un contexte (économique, social) pour établir un contact influencé par un code.

DE LA SÉMIOLOGIE À LA SÉMIOTIQUE

Science qui étudie les systèmes de communication par signes entre les individus, la sémiologie regroupe des travaux qui intéressent les Sciences de l’Information et de la Communication. Tout comme la pensée des médias et la communication interactionnelle, les recherches en sémiologie émergent au moment du plein essor de la culture de masse. Dans un premier temps, les intellectuels réservent un accueil mitigé à ces instances officielles que sont les médias de masse.

Pour comprendre ce que les signes ont à dire sur nos sociétés, des chercheurs – parmi lesquels Roland Barthes (1915-1980) et Algirdas J. Greimas (1917-1992) de l’École sémiotique de Paris – s’inspirent notamment des théories du linguiste Ferdinand de Saussure (1857-1913) et du philosophe logicien Charles S. Peirce (1839-1914). Pour Ferdinand de Saussure, le fonctionnement du signe linguistique est binaire. Le signifiant renvoie à un signifié qui est une représentation psychique de la chose : un concept, et non la chose elle-même. Pour Peirce, en revanche, le fonctionnement du signe est non plus binaire mais triadique car il nécessite la coopération de trois instances : le signe (ce qui représente), l’objet (ce qui est représenté) et l’interprétant (qui produit leur relation).
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Où en est la recherche en communication des organisations ?

Tout comme les SIC (dont elle constitue un champ d’étude important), la communication des organisations « se situe à l’interface des champs disciplinaires à la fois distincts et complémentaires que sont les sciences de gestion, les sciences de l’information et de la communication, l’anthropologie, 
la sociologie, la psychologie sociale… »7.

La « communication des organisations » concerne l’étude des processus de communication au regard des organisations. Ce domaine de recherche, qui a explosé dans les années 1990, consiste en l’étude de la façon dont les organisations interagissent avec les publics, défendent leurs intérêts, font leur promotion, valorisent leur image, etc.

Pensée des structures de communication autant que des processus, la recherche en communication des organisations étudie notamment :

− les logiques sociales des phénomènes communicationnels et informationnels ;

− les systèmes d’acteurs selon les types d’organisations ;

− les comportements communicationnels et les réponses organisationnelles (communication des risques, communication de crise, etc.) ;

− la transformation des systèmes informationnels, des dispositifs sociotechniques, des systèmes de production face aux TIC.

Les enjeux contemporains conduisent les chercheurs à explorer certains thèmes de prédilection :

− la conduite du changement qui consiste en la gestion efficiente de projets dans un contexte de changements pour une organisation (implications en termes de management, conduite du changement auprès des salariés grâce à l’apport de la ­psychologie du travail, etc.) ;

− les nouvelles technologies (les nouvelles relations au travail, le travail devenu collaboratif, des logiques désormais « horizontales », le travail à distance, etc.) ;

− l’éthique, la responsabilité, la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises), etc.

La revue Communication & Organisation, seule revue scientifique francophone dédiée à la communication des organisations sous toutes leurs formes (entreprises, institutions, associations, etc.) aborde ces thématiques à travers l’actualité de la recherche.

Le premier numéro de la revue a été publié en 1992, sa diffusion est semestrielle. Éditée par le GREC/O, cette publication internationale ouvre ses colonnes à des chercheurs reconnus, à de grandes signatures, à de jeunes chercheurs aussi, dont on ne saurait méconnaître l’originalité de l’apport. Elle publie des articles scientifiques sur la base d’une expertise en double aveugle (le texte est rendu anonyme et soumis à la lecture de deux experts du comité éditorial), avec un grand souci de rigueur, pour promouvoir une recherche répondant aux standards de qualité les plus élevés.

S’adressant à tous ceux, universitaires, étudiants et praticiens, qui sont soucieux d’approfondir leur réflexion sur la communication des organisations, la revue consacre dans chaque livraison un important dossier à un domaine ou un aspect particulier de celui-ci. Une bibliographie commentée et des informations sur les tendances de la recherche en France et à l’étranger, grâce à un réseau de correspondants en Europe, en Amérique du Nord et en Afrique, constituent une aide précieuse à l’actualisation des connaissances. ■



Les sémiologues observent donc la structure des signes, pour tenter de mettre à jour leur « message caché ». Leur démarche est celle de la déconstruction et de la dénaturalisation des signes qui environnent l’homme et influent sur ses représentations de la société. Ainsi, l’analyse sémiologique des messages consiste à repérer les signes convoqués et à déduire, à partir de leur organisation, une interprétation globale. (En analyse visuelle, par exemple, l’image est constituée de dénotations et de connotations. La dénotation est le message explicite et perceptible tout de suite, tandis que la connotation renvoie au message caché. Pour les sémiologues, c’est le lien entre ces deux niveaux qu’il convient de comprendre en vue de le déconstruire.)

Plutôt que de « sémiologie », on parle aujourd’hui de « sémiotique », terme éprouvé sur la scène internationale des recherches sur le signe. Des approches plus « ouvertes », mais aussi plus appliquées, ont ouvert la voie d’une nouvelle sémiotique. Barthes (et son projet de penser « la vie des signes dans la vie sociale ») ou même Bakhtine (lorsqu’il considère avec le dialogisme que « l’hétérogénéité des textes relève de l’interaction sociale ») en ont été les précurseurs.

La thèse du sociologue et sémioticien argentin Éliseo Veron (1935-2014), parue sous le titre La Sémiosis sociale : Fragments d’une théorie de la discursivité (1988), est un classique de la « nouvelle » sémiotique. Éliseo Veron a réfléchi, tout au long de sa carrière, les rapports entre pratiques sociales et formes sémiotiques ainsi que les opérations de fixation et d’inscription sémiotique de ce qui compose le social. Éliseo Veron est l’un des rares chercheurs à avoir eu une reconnaissance tant dans les milieux universitaires que professionnels. La recherche appliquée qu’il a proposée avec la notion de « contrat de lecture », pour étudier les positionnements politiques et idéologiques qui se jouent dans les supports de presse, reste encore d’actualité.

Avec Jean-Jacques Boutaud, Éliseo Veron a publié, en 2007, Sémiotique ouverte : Itinéraires sémiotiques en communication. Il revient dans un passage sur la sémiosis : « […] tout acte de discours au sein de la communication médiatique met en jeu des éléments essentiels de la société et de la culture. Le message le plus “insignifiant” […] active des composantes fondamentales de la sémiosis sociale […]. Toute communication interpelle l’individu comme noyau d’appartenances ».

Tout au long de leur ouvrage, Jean-Jacques Boutaud et Éliseo Veron explorent ce qui fait la sémiotique dans sa dimension sensible, symbolique et sociale. Ils offrent des clés intéressantes de compréhension pour l’étudiant et le ­professionnel comme en atteste le cheminement de l’ouvrage : une histoire de la sémiotique, sa relation à la communication, à la publicité, la sémiotique du goût, le sensoriel et l’expérientiel, etc.

Enfin, l’apport de Jean-Marie Floch (1947-2001), à la sémiotique est à noter : il distingue quatre types publicitaires (référentiel, mythique, substantiel et oblique) qui peuvent présenter un intérêt pour le praticien en vue d’une meilleure compréhension des positionnements des messages de son entreprise et de ses concurrents.

 4   LES PENSEURS CONTEMPORAINS

Démocratie, vivre ensemble, performance des organisations : la communication est au carrefour de tous les enjeux. Les évolutions contemporaines de l’information et de la communication continuent donc à nourrir l’actualité des recherches en SIC et fournissent aux écrivains, aux philosophes et aux sociologues matière à penser, dans des champs aussi divers que la médiologie pour Régis Debray, la trivialité pour Yves Jeanneret, l’espace public et communicationnel pour Jürgen Habermas ou encore les sciences politiques pour Dominique Wolton.

 4.1 	REGIS DEBRAY ET LA MÉDIOLOGIE

Intellectuel indépendant, Régis Debray est un auteur à part qui se dit lui-même détaché des Sciences de l’Information et de la Communication. Sa médiologie est plutôt le « système philosophique » d’un auteur qu’une « discipline » à part entière, car elle repose sur son approche singulière. Elle oppose la communication (qui prend place dans le temps court de l’actualité) à la transmission (qui s’inscrit dans le temps long de l’empreinte historique). Leurs fonctions s’opposeraient également : la communication est associée à l’information tandis que la transmission est associée aux valeurs et croyances...

Régis Debray est cité en théorie des SIC car sa démarche de déconstruction de la notion de média est intéressante. Le média est souvent limité au « support » dans les représentations, au détriment de toute la pensée qui a contribué à le créer. Debray refuse la séparation entre dispositifs techniques et activités symboliques, la séparation entre la machine et l’homme. Il souligne, au contraire, la richesse symbolique d’un objet technique.

L’intérêt de l’écrivain et philosophe ne porte donc pas sur le média en tant que tel, mais sur les rapports entre les hommes et les objets « qui font culture ». En ce sens, le projet médiologique s’inscrirait selon Yves Jeanneret « dans une réflexion plus globale sur les médiations culturelles » (1995). En effet, Debray « appelle méthode médiologique l’établissement, cas par cas, de corrélations [...] entre les activités symboliques d’un groupe humain (religion, idéologie, littérature, art), ses formes d’organisation et son mode de saisie, d’archivage et de circulation des traces » (1994).

Inspiré par McLuhan, Debray envisage aussi l’évolution des civilisations en fonction de l’apparition d’un média dominant, selon son expression consacrée : la médiasphère. Trois médiasphères successives sont envisagées :

	• 	la logosphère : désigne le milieu techno-culturel provoqué par l’invention de l’écriture, mais dans lequel la parole reste le principal moyen de communication et de transmission ;
	• 	la graphosphère : la période ouverte par l’imprimerie ;
	• 	la vidéosphère : le milieu où l’image-son est dominant.

 4.2 	YVES JEANNERET ET LA PENSÉE DE LA TRIVIALITÉ

Penser la trivialité : La vie triviale des êtres culturels (2008) est le résultat de plusieurs années de recherches qui ont permis à Yves Jeanneret (1951- ) de développer une réflexion sur la nature même des processus de communication. En ce sens, c’est la communication même que l’auteur constitue en objet de recherche dans cet ouvrage. La « trivialité » (entendre au sens de « circulation ») est à penser comme une catégorie d’analyse descriptive qui permet cette réflexion sur la communication.

Sans aucune connotation péjorative, le terme de « trivialité » est pris dans son étymologie latine, au sens de « carrefour ». Jeanneret définit la trivialité comme le phénomène qui fait que « les objets et les représentations ne restent pas fermés en eux-mêmes mais circulent et passent entre les mains et les esprits des hommes »8.

La trivialité est donc le processus par lequel les représentations, savoirs, valeurs ou encore expériences esthétiques, en circulant, se transforment et donnent sens. Ce sont les « êtres culturels », soit ces objets « complexes » qui acquièrent ce statut d’« être culturel » du fait même de leur circulation créative. Ce sont des « mixtes d’objets, de représentations, de pratiques ».

Dans Critique de la trivialité : Les médiations de la communication, enjeu de pouvoir (2014), Yves Jeanneret poursuit son exploration de la trivialité. Il s’interroge sur ce que signifie « tenter d’industrialiser la culture ». En cela, Jeanneret s’inscrit dans la tradition des réflexions autour des « industries culturelles ».

 4.3 	L’ESPACE PUBLIC ET COMMUNICATIONNEL DE JÜRGEN HABERMAS

On considère Jürgen Habermas (1929- ), ancien assistant de Theodor Adorno, comme l’héritier de l’École de Francfort qui dans les années 1930, d’abord en Allemagne puis aux États-Unis, a imposé une approche critique de la communication, inspirée d’une vision marxiste. Il fait partie de la deuxième génération qui a propagé cette vision. En 1981, lorsque Habermas publie la Théorie de l’agir communicationnel, il s’écarte de cette théorie critique. La communication n’est plus réduite à l’action utilitaire et instrumentalisée visant à « coloniser le monde social vécu » via l’utilisation des médias de masse notamment. Il existe d’autres modes d’action ou de rapports au monde. La crise de la démocratie serait due selon lui au fait que les relations communicationnelles, c’est-à-dire les activités d’interprétation et de compréhension des signes et des messages par les individus et les groupes sociaux, sont entravées. La communication est valorisée en ce qu’elle vise le consensus et, partant, occupe une place essentielle dans les sociétés démocratiques.

Jürgen Habermas se pose donc la question des conditions d’existence et d’organisation d’une sphère publique entendue comme le lieu d’une « rationalité communicationnelle » qui désigne le projet d’une communauté idéale de communication fondée sur une intersubjectivité perfectionnée, devant permettre à terme une intégration sociale et un développement du sujet. Ce projet intellectuel est fortement lié à son vécu. Enfant et adolescent sous le régime nazi, il doit s’exiler en France puis aux États-Unis. Il se rapproche ainsi d’Adorno, Horkheimer, Marcuse, Benjamin, eux-mêmes Européens exilés.

En rejoignant l’École de Francfort, Habermas s’interroge sur la démocratie, lorsque cette dernière est confrontée aux volontés de puissance (religieuses, nationalistes, etc.). Pour Habermas, face à ces ennemis, il nous faut défendre un principe clé depuis les Lumières : définir la démocratie comme l’espace d’une discussion rationnelle entre membres égaux. Pour le sociologue, on peut se donner les moyens politiques et institutionnels pour créer un espace public mettant à distance les logiques anti-démocratiques. Habermas s’inspire de deux moments de l’histoire où se crée son idéal de sphère publique : la période grecque et son agora ; et la société bourgeoise du XVIIIe siècle, ses salons et ses parlements.

La réflexion d’Habermas se fait plus cynique quand il aborde les temps présents. D’après lui, on fait croire au peuple qu’il y a une opinion publique et qu’on l’écoute (les sondages, par exemple), alors qu’il n’existe qu’un « fantôme » d’opinion publique. Le vrai pouvoir est en vérité privatisé, partagé par quelques-uns. Pour Habermas, plus les choses importantes sont privatisées et non débattues dans un espace public, plus on met en scène le privé (la peopolisation, par exemple, est présente à toutes les époques – Louis XIV au XVIe siècle –, même si on ne la nommait pas ainsi). Dans cette vision d’un monde où l’on montre tout afin de parfaire l’illusion que chacun est acteur de la société dans laquelle il vit, les médias et les outils de communication sont des agents de la mystification des masses.

Habermas fut beaucoup critiqué, notamment par Nancy Fraser. Selon ses ­critiques, il déploie une vision normative qui participe elle-même des dynamiques anti-démocratiques qu’il dénonce, de part notamment cet idéal de la société bourgeoise. Dans la vision élitiste d’Habermas, les « égaux » dont il parle ne seraient, selon ses critiques, qu’une idée vague et abstraite. Pour Fraser, poser ce type d’égalité peut d’ailleurs paradoxalement creuser les inégalités en créant une indifférence sur le fait qu’en vérité nous ne sommes pas égaux, qu’il peut y avoir des discriminations ; que l’égalité n’est jamais donnée mais à créer. De même que penser en termes de « scène publique globale » n’amène qu’à exclure une majorité de gens (seuls les experts haut placés pensent en vérité au niveau national). Fraser va y opposer toutes les multiples scènes de formation de ­l’opinion par sa notion de « contre-publics subalternes ».

 4.4 	DOMINIQUE WOLTON ET LES SCIENCES POLITIQUES

La question de l’espace public est aussi abordée dès les premiers travaux de ­Dominique Wolton (1947- ), directeur de recherche au CNRS en sciences de la communication et spécialiste, entre autres, des médias et de la communication politique. La « démocratie de masse » aurait selon lui changé l’espace public. 
Ce dernier, désormais principalement « médiatisé », amène corrélativement le triomphe de la communication, qui devient « la condition fonctionnelle et normative de l’espace public et de la démocratie de masse »9. La communication ne peut cependant garantir à elle seule le bon fonctionnement de cette démocratie, qui doit être soutenue par des valeurs politiques.

La question de la démocratie et de l’homme face au collectif, mais aussi de l’homme face à un univers saturé d’informations et confronté à une communication omniprésente, est centrale dans les réflexions du fondateur de l’Institut des Sciences de la Communication du CNRS. Dominique Wolton a publié sur de nombreux sujets : l’individu et le couple, le travail, Internet, le journalisme, l’Europe, etc. Mais une question fondamentale revient toujours : comment cohabiter pacifiquement avec l’autre ? Et ce, d’autant plus que cet autre est à la fois toujours plus proche (grâce aux nouvelles techniques) et toujours aussi éloigné ? En répondant à cette interrogation, Dominique ­Wolton montre que la communication est un élément central dans nos ­sociétés et qu’elle est au cœur de chacun de nos projets de cohabitation, pacification, négociation et vivre ensemble.

Dominique Wolton étudie aujourd’hui les conséquences politiques et culturelles de la mondialisation de l’information et de la communication. Pour lui, elles sont un des enjeux politiques majeurs du XXIe siècle, et la ­cohabitation culturelle est un impératif à construire comme condition de la « troisième mondialisation ».

 4.5 	GILLES LIPOVETSKY ET LES PARADOXES DE LA COMMUNICATION

Philosophe contemporain, Gilles Lipovetsky (1944- ) explore les thèmes de l’individualisme, de la mode, de l’hyperconsommation, du féminin, du cinéma et du luxe. Le thème de la communication traverse sa quinzaine d’ouvrages à la frontière de la philosophie, de la sociologie et de l’histoire contemporaine.

Dans un entretien accordé aux auteurs du Communicator en février 2015, Gilles Lipovetsky expliquait que seul le paradoxe est capable de rendre compte de la complexité de notre monde communicationnel. Pour l’auteur de L’Ère du vide (1983), Les Temps hypermodernes (2004) et De la légèreté (2015), la communication des marques ou encore Internet sont les lieux de réalités qui se contredisent puissamment.

Selon cet observateur incontournable de la société contemporaine, la communication génère en effet des désirs et des comportements identiques tout en offrant aux individus la possibilité de s’autonomiser et de se singulariser. En témoigne le pouvoir des consommateurs, qui grandit à mesure que les marques consolident leur omniprésence mondiale. « Plus les marques sont puissantes, plus elles sont susceptibles d’être fragilisées par le buzz, observe le philosophe. Le consommateur se révèle donc à la fois plus assujetti et plus autonome. Libre à lui, s’il le souhaite, d’exercer son pouvoir de nuisance ! Les marques doivent donc désormais écouter les consommateurs et se révéler d’autant plus humbles qu’elles sont puissantes. »

Ce changement d’attitude et de stratégie marque la fin d’une communication mécaniciste, qui n’est pas à même d’entretenir une conversation avec les publics ni de séduire des individus de plus en plus volatiles et zappeurs. La communication s’adapte à ces changements. « Le ton change, remarque Gilles Lipovetsky, les dispositifs de communication aussi. L’émergence des créatifs dans les années 1970-1980 a succédé au matraquage de la réclame. Aujourd’hui, la communication est appelée à être de plus en plus créative, empathique, réactive et loyale pour convaincre. »

Sur la planète « communication », Internet génère aussi, selon le philosophe, des mentalités, des pratiques et des mœurs contradictoires. Lieu de diffusion massive et mondialisée de l’information et du divertissement, Internet est aussi l’endroit où l’hyper-individualité se manifeste à travers les requêtes les plus singulières sur les moteurs de recherche et l’effort de chacun de devenir son propre impresario sur les réseaux sociaux.

Selon Gilles Lipovetsky, le monde communicationnel contemporain, comme le monde marchand, est un gisement de paradoxes : il standardise en même temps qu’il renvoie les individus vers les choix les plus subjectifs, massifie tout en autonomisant, assujettit et libère simultanément « des individus qui peuvent plus que jamais s’informer, se cultiver, voyager et communiquer avec des gens très divers ».

[image: Group_127780.png]
La disruption est-elle une théorie ?

Plutôt « état d’esprit » que « théorie », la disruption est une méthode mise en œuvre par les agences de communication et de publicité pour recenser les conventions sur un marché et trouver une manière de les bousculer. Cet art d’identifier et de questionner les préjugés, les habitudes et le déjà-vu nourrit une vision en faveur de la marque pour lui permettre de réagir, anticiper, innover.

Le concept de disruption a été élaboré en 1996 par Jean-Marie Dru (cofondateur de l’agence BBDP puis patron du réseau américain TBWA)10. Description de ce que devrait être un brainstorming, la disruption est-elle pour autant une théorie marketing ou une stratégie d’entreprise ? Les fans et les critiques de la méthode s’opposent sur cette question, tout en reconnaissant à Jean-Marie Dru le mérite d’avoir su définir les trois temps du processus créatif : identifier les habitudes qui figent la pensée puis leur opposer une nouvelle manière de voir les choses pour révéler la vision dont la marque est porteuse. ■




 5   LES AUTEURS ENGAGÉS

Très critiques du système libéral, des stratégies d’entreprise et des marques, ­Christian Salmon et Naomi Klein sont paradoxalement considérés comme des « classiques » par les professionnels de la communication et du marketing. Ces derniers y voient des clés de compréhension et une source d’inspiration pour leurs pratiques.

Ces auteurs jouissent d’une très forte notoriété mais sont aussi beaucoup critiqués (tant par les chercheurs que les professionnels) en raison de la vision caricaturale et catastrophiste des phénomènes qu’ils prétendent analyser et du paradoxe interne à leur démonstration : nier la liberté de pensée et d’action du sujet (consommateur, salarié, citoyen) au nom de la défense de cette même liberté.

 5.1 	CHRISTIAN SALMON ET LE STORYTELLING

Christian Salmon est un chercheur et écrivain contemporain qui s’est fait connaître avec son livre Storytelling. La machine à fabriquer des histoires et à formater les esprits, paru en 2008. Ce livre à charge (comme l’atteste son titre) a, entre autres mérites, permis de vulgariser le storytelling en France.

L’art de raconter des histoires est un art vieux comme le monde. Mais selon ­Salmon, depuis les années 1990, aux États-Unis puis en Europe, cet art s’est transformé en une technique abusive aux mains des communicants, politiques, managers, etc. « C’est une forme de discours qui s’impose à tous les secteurs de la société et transcende les lignes de partage politiques, culturelles ou professionnelles, accréditant ce que les chercheurs en sciences sociales ont appelé le narrative turn et qu’on a comparé depuis à l’entrée dans un nouvel âge, l’“âge narratif” », écrit Salmon en 2008.

Prenant acte des vertus des techniques narratives (courantes, par exemple, en journalisme), les conseillers en communication ont donc, dans les années 1990, importé et généralisé la technique du storytelling dans le domaine de la politique, du marketing et du management. Christian Salmon a enquêté au sein de ces univers pour montrer les rouages et les effets du storytelling sur les réalités et imaginaires sociaux.

Le storytelling serait selon lui une « arme de distraction massive » qui s’immisce dans toutes les dimensions de notre réalité et de notre quotidien, qui remplace notre rationalité. Il met ainsi en garde contre cette « inquiétante prolifération ».

Salmon conclut sur l’idée d’un « nouvel ordre narratif » : « Sous l’immense accumulation de récits que produisent les sociétés modernes, se fait jour un “nouvel ordre narratif ” (NON) qui préside au formatage des désirs et à la propagation des émotions – par leur mise en forme narrative, leur indexation et leur archivage, leur diffusion et leur standardisation, leur instrumentalisation à travers toutes les instances de contrôle. »

 5.2 	NAOMI KLEIN ET LA TYRANNIE DES MARQUES

Auteur altermondialiste et anticapitaliste, Naomi Klein s’attaque, à travers  No logo : la tyrannie des marques (2001), à « l’euphorie propre à la rhétorique marketing » autour du village planétaire, ce « village » étant surtout selon elle une « trame mondiale composée de logos et de produits ». Dans son ouvrage clé, Naomi Klein dénonce les « fanatiques de la mondialisation », qui parce que gagnants, dissimuleraient la réalité actuelle, qui est que « le fossé économique s’élargit » et que « les choix culturels se réduisent ».

À l’appui de nombreuses enquêtes (des ateliers de production aux campus américains), Naomi Klein dénonce le « règne de l’entreprise » (la taille et le poids de ces puissances économiques remplaçant selon elle les gouvernements). Son livre veut aider à combattre ce règne et mettre en exergue les prémisses d’une opposition mondiale. Le livre s’articule en effet autour de l’hypothèse suivante : à la découverte de ces « secrets des marques qui composent la trame mondiale de logos », l’indignation des gens s’élèvera jusqu’à créer « le prochain grand mouvement politique, une vague ample et déterminée d’opposition aux transnationales, surtout à celles qui jouissent d’une très franche reconnaissance de marque ».

Dans un autre ouvrage plus récent (La Stratégie du choc : la montée d’un capitalisme du désastre, 2008), Naomi Klein avance qu’un choc catastrophique génère une passivité de l’opinion favorable à l’avancée des thèses libérales. C’est donc la force qui éduquerait les peuples aux vertus du marché, les crises constituant une opportunité pour réaffirmer les éléments d’un programme « libéral ».

La Stratégie du choc est composée de sept parties. Elles suivent une progression historique depuis les méthodes de lavage de cerveau dans les années 1950 jusqu’à aujourd’hui. Le texte établit des parallèles entre les chocs psychologiques qui amènent une régression souhaitée du sujet (la torture, par exemple) et les chocs sociaux, économiques et politiques (désastres naturels, guerres, attaques terroristes, coups d’État, crises économiques) qui permettraient le développement de réformes économiques néolibérales majeures qui ne passeraient pas en temps normal.

● Avoir une théorie de sa pratique
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« Le monde est devenu un “laboratoire permanent”. De nouvelles pratiques se déploient, de nouvelles problématiques émergent, de nouveaux acteurs se donnent à voir, de nouveaux objets (connectés) prolifèrent dans nos environnements. L’ensemble de ces processus – plus ou moins chaotiques – modifie les interactions entre “connaissance – décision – action”. La révolution (copernicienne) du numérique, parce qu’elle est radicalement anthropologique (et pas technico-technique), est fondamentalement une révolution cognitive. C’est notre capacité à structurer notre rapport au monde, à penser et structurer notre rapport à l’espace et au temps (problématiques centrales dans les logiques d’action managériale), ainsi que notre capacité à proposer des nouvelles formes d’analyse et d’organisation du monde vécu, tant au niveau sociétal, qu’organisationnel et personnel, qui sont remises en question.

La question de la professionnalisation dans ce contexte : avoir une “théorie de sa pratique”

Nous évoluons toutes et tous dans un monde en devenir (en “trans-formation” permanente), et cette instabilité nous malmène dans notre capacité à faire face à la complexité et à l’incertitude, à analyser et comprendre les formes de rationalité à l’œuvre dans les phénomènes sociaux et organisationnels. Être capable de discriminer, dans le champ des possibles, ce qui peut être opérationnalisable pour agir dans et sur le monde, suppose d’une part un corpus théorique solide (sans cesse actualisé) et d’autre part une posture méthodologique non dogmatique (c’est-à-dire pas un “modèle” d’analyse et d’intervention que l’on répliquerait indépendamment des situations et des contextes) car, comme le soulignait F. de Saussure : “C’est le point de vue qui crée l’objet”.

Nous ne pouvons, dans ce contexte en mouvement permanent, que raisonner par “hypothèses”, ce qui présuppose un “capital théorique” riche et consistant. Toutes les pratiques se référent à des hypothèses théoriques, c’est-à-dire un ensemble d’énoncés cohérents qui propose une intelligibilité des phénomènes (des pratiques sociales, organisationnelles, managériales) de leurs enjeux, et qui donne une synthèse cohérente pour appréhender une situation et aider à la décision et à l’action. Il s’agit d’être capable (individuellement et collectivement) de “mettre de l’ordre dans le chaos”. Cela passe, en amont, par une forte capacité à mobiliser des éléments de théorisation et de conceptualisation qui permettent de structurer un certain “ordre cognitif ”. On peut difficilement faire de la conception sans concepts… Dans un contexte où “la norme c’est le changement” et où domine une injonction à l’innovation permanente, l’appui sur une formation théorique forte et la capacité à mobiliser, construire et co-construire des outils conceptuels pertinents est la condition sine qua non de l’efficacité et l’élément majeur de la compétence. D’ailleurs un double phénomène tend à accréditer cette hypothèse : l’abandon dans le champ universitaire de la séparation entre Master Recherche et Master Professionnel, ainsi que la multiplication des rapprochements entre l’université et l’entreprise.

Former à des “compétences” plutôt qu’à des métiers

Les formations des communicants ont été longtemps structurées dans une perspective “métiers”, inscrite dans une logique de la qualification et régulée par des fiches de postes. Cette qualification “communicationnelle” (largement structurée par des outils et méthodes, dans une perspective pré-définie de scénarios possibles et de modèles de rationalisations et d’interventions prêt-à-l’emploi) était l’apanage des “pros de la com”, délimitait un périmètre d’intervention et un positionnement professionnel : celui des communicants.

Le passage progressif à partir des années 1980 vers le paradigme des organisations-orientées-clients/usagers (avec comme corolaire le déploiement de formes organisationnelles “par projet”), puis plus tard le développement des systèmes d’informations organisationnels (intranet, groupware, organisations apprenantes, réseaux sociaux d’entreprise, communautés de pratiques, etc.) ont mis un terme au “Yalta des fonctions” dans les organisations. Une des caractéristiques – et une des conditions de possibilité – de la ­transition numérique est le rôle central du tryptique information-­communication-médias dans les processus d’innovation et de ­recomposition organisationnels. Ainsi, les activités “info-communicationnelles” sont-elles devenues majeures dans les dispositifs de conception, de coordination, de régulation et d’évaluation des organisations (phénomène que l’on peut schématiquement nommer le passage de l’organisation-communicante à l’organisation communicationnelle). Ces nouvelles approches relationnelles de l’organisation induisent comme condition majeure d’efficacité la compétence communicationnelle, qui dans une logique réticulaire est nécessairement une compétence distribuée. Dans une logique de l’événement, la capacité à organiser des flux informationnels, à structurer des interactions, à faire face aux aléas (risques, crises, moments critiques, etc.), à redonner un sens légitime à l’action, mais aussi à faire-émerger des ressources et à s’auto-former, est le cœur de la stratégie dans une société de l’information et une définition possible de la compétence dans ce contexte.

Car tout comme “c’est le point de vue qui crée l’objet” (le primat des outils conceptuels), il est incontestable  dans le monde héraclitéen dans lequel nous sommes immergés  que “le chemin se fait en marchant” (la mobilisation d’outils méthodologiques). C’est sans doute dans la consolidation des interactions entre ces catégories d’outils que notre intelligence collective sera la plus féconde. » ●
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❯ UNE DIVERSITÉ D’APPROCHES THÉORIQUES

	Des théories importantes ont marqué l’histoire de la communication, contribué à la définition de la discipline et structuré ses pratiques passées et contemporaines. Parmi elles, le fonctionnalisme, le systémisme, l’approche quantitative, l’approche balistique, la vision technique, etc.

❯ DES AUTEURS INCONTOURNABLES

	De grands penseurs classiques de la communication ont proposé des approches qu’il faut connaître pour comprendre la communication contemporaine : N. Wiener, C. Shannon et W. Weaver, T.M. Newcomb, G. Gerbner, D. Berlo, J. et M. Riley, W. Schramm.

❯ LE RÔLE DES MÉDIAS ET LA NATURE SOCIALE DU MESSAGE

	Avec le développement des outils sociotechniques de communication, de nouvelles approches théoriques ont émergé en s’intéressant à la communication par l’angle des messages et des médias. Elles s’interrogent ainsi sur la circulation et les effets des messages (Lasswell/Mac Luhan), ou les biais de la communication (H.A. Innis).
	La célèbre École de Palo Alto qui a pris naissance dans les années 1950 en Californie s’est notamment penchée sur les systèmes d’interactions entre individus.

❯ L’APPORT DES SCIENCES HUMAINES

	Dans les sciences du langage, Jakobson a proposé un modèle réputé qui définit le cadre d’énonciation linguistique en précisant les différentes fonctions de la communication.
	La sémiologie et la sémiotique se sont développées, en intégrant notamment la pensée structuraliste de Ferdinand de Saussure au début du XXe siècle et les travaux de C.S. Pierce, considéré comme l’un des fondateurs du courant dit pragmatiste.

❯ LES THÉORIES CONTEMPORAINES : ENTRE APPROCHES SINGULIÈRES ET VISIONS POLITIQUES

	Parmi les chercheurs contemporains les plus connus, on retiendra R. Debray et la médiologie, Y. Jeanneret et la pensée de la trivialité, J. Habermas et sa vision de l’espace public, D. Wolton et les sciences politiques, G. Lipovetsky et les paradoxes de la communication. Dans un autre registre, C. Salmon avec son approche critique du storytelling ou encore N. Klein et sa tyrannie des marques ont aussi contribué à renouveler le débat autour de la communication.
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Les laboratoires de recherche en SIC (en France)

À l’heure où le paysage de la recherche est au rapprochement des laboratoires et des équipes, il est périlleux d’établir un panorama exhaustif des laboratoires de recherche en Sciences de l’Information et de la Communication. D’autant que certaines équipes de recherche en SIC sont intégrées à des laboratoires relevant d’autres disciplines telles que les sciences politiques par exemple… Voici toutefois quelques grands noms d’acteurs du développement des SIC en France :

− Centre d’Analyse et de Recherche Interdisciplinaire sur les Médias (Carism) – Paris 2

− Communication, Information, Médias (CIM) – Paris 3

− Groupe de Recherches Interdisciplinaires sur les Processus d’Information et de Communication (GRIPIC) – Paris 4

− Institut des Sciences de Communication du CNRS (ISCC) – CNRS – Paris 4 – UPMC

− Centre d’Étude des Discours, Images, Textes, Écrits, Communication (CEDITEC) – Paris-Est Créteil

− Laboratoire des Sciences de l’Information et de la Communication (Labsic) – Paris 13

− Dispositifs d’Information et de Communication à l’Ère Numérique (DICEN-IDF) – CNAM, Université Paris-Est Marne-la-Vallée, Université Paris-Ouest Nanterre La Défense

− Groupe d’Études et de Recherche Interdisciplinaire en Information et Communication (Geriico) – Lille 3

− Centre de Recherche sur les Médiations (CREM) – Université de Lorraine

− Connaissance, Organisation et Systèmes Techniques (COSTECH) – UTC Compiègne

− Groupe de Recherche sur les Enjeux de la Communication (GRESEC) – Grenoble 3

− Équipe de Recherche de Lyon en Sciences de l’Information et de la Communication (ELICO) – Lyon 2

− Médiations, Informations, Communication, Arts (MICA) – Bordeaux 3

− Institut de Recherche en Sciences de l’Information et de la Communication (IRSIC) – ­Université de Provence

− Information Milieux Médias Médiations (I3M)  Université Nice Sophia Antipolis  Université de Toulon

− Équipe Culture et Communication/Centre Norbert Élias -EHESS-UAPV-CNRS

Les revues scientifiques en SIC

Les revues qui structurent les travaux scientifiques des SIC sont autant de sources pour l’étudiant et le professionnel. Quelques-unes des plus reconnues sont Communication, Communication & Organisation, Communication & Langages, Études de communication, Hermès, MEI, Mots : les langages du politique, Nouveaux actes sémiotiques, Protée, Quaderni, Questions de communication, Les Enjeux de l’information et de la communication, Recherches en communication, Réseaux, Le Temps des médias, MédiaMorphoses, Revue française des Sciences de l’information et de la communication, Semen, etc.




	1
	. Perriault J. (2010), « Présentation générale. Les origines méconnues des sciences de la communication », Racines oubliées des sciences de la communication, CNRS Éditions, coll. « Les Essentiels d’Hermès », p. 9.


	2
	. La médiation est une pratique ou discipline qui vise à faire intervenir un tiers pour faciliter la circulation d’information. La médiatisation, elle, est « une médiation dont l’intermédiaire est nécessairement un média », selon la définition de Ghislaine Azémard.


	3
	. L’expression est de Philippe Breton (1992), L’Utopie de la communication, La Découverte.


	4
	.  Bartoli A. (1990), Communication et Organisation, éd. d’Organisation, p. 97.


	5
	. Traduction extraite de l’article de Trembley G. (2007), « De Marshall McLuhan à Harold Innis ou du village global à l’empire mondial », TIC & Société, vol.  1, n° 1.


	6
	.  Winkin Y. (2000), La Nouvelle Communication, Seuil, p. 7.


	7
	. Alexis H. (2005), « Quand sciences de gestion et sciences de l’information et de la communication se ­rencontrent », La communication des organisations à la croisée des chemins disciplinaires, L’Harmattan, p. 9.


	8
	Jeanneret Y. (2008), Penser la trivialité, vol. 1 : La vie triviale des êtres culturels, Lavoisier, Hermès science, p. 14.


	9
	. Wolton D. (1991), « Les contradictions de l’espace public médiatisé », Hermès n° 10, p. 113.


	10
	. Dru J.-M. (1996), Disruption : briser les conventions et redessiner le marché, éd. Village Mondial.
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