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« Et nouveauté plus grande encore, la masse ne tient plus ses opinions des dignitaires de l’Église et de l’État, pas plus que de livres ou de chefs notoires. Ses membres doivent leurs pensées à d’autres hommes qui leur sont en tous points semblables, et qui par l’intermédiaire des journaux s’adressent à eux ou parlent en leur nom, sous l’impulsion du moment… »

John Stuart Mill, On Liberty.
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Avant-propos Flux, filtres, pairs, blogs, buzz


Dites à vos amis que Personal Influence est (plus que jamais) d’actualité


Vous tenez entre les mains le texte généralement considéré comme le plus important de toute la sociologie américaine des médias, toujours cité mais jamais disponible en langue française plus de cinquante ans après sa première publication aux États-Unis. Il était temps de faire profiter la recherche francophone de ce texte fondateur, dans l’édition que l’on peut considérer comme la plus complète car elle bénéfice de la nouvelle introduction rédigée en 2005 par Elihu Katz, l’un de ses deux auteurs, ainsi que de la présentation originale de Daniel Cefaï, son traducteur1.

Ne croyez pas pour autant que cette traduction de Personal Influence ne renvoie qu’à une entreprise bibliographique, en soi vénérable, visant à combler un manque de références et à réparer une vieille injustice. S'il faut revenir ou plutôt venir à ce texte majeur, ce n’est pas seulement parce qu’il est un « classique », mais parce qu’il nous parle toujours, parce qu’il éclaire des phénomènes très contemporains comme bien peu de travaux publiés le font aujourd’hui. Pour le comprendre, il faut évidemment faire un petit détour par l’histoire de la réception ce texte. Nous avons un peu trop été habitués à voir en Personal Influence une sorte d’incunable poussiéreux…





►« La découverte des gens »… et le filtre français

Fruit tardif de la recherche dite empirique de l’école de Columbia, dont il récapitule et approfondit les thèses, ce livre est, on le sait, l’antidote premier au pessimisme des travaux sur l’influence puissante et perverse des médias. Tout est résumé dans le titre, qui n’évoque pas les médias mais « l’influence personnelle », et dans le sous-titre presque ironique, soulignant « le rôle joué par les gens dans le flux des communications de masse », véritable pied-de-nez adressé aux partisans des thèses de la propagande manipulatrice. Les récepteurs ne sont pas des cires molles sur lesquelles s’impriment les contenus médiatiques car ils disposent de capacités cognitives leur permettant de sélectionner les informations et de les retravailler. De très nombreuses études effectuées dès les années 1930-1940 par les équipes de Paul Lazarsfeld, sur l’écoute de la radio et sur la lecture2, menées en laboratoire ou in situ, démontraient déjà que les publics disposaient de facultés fonctionnant comme autant de filtres de l’information reçue. Le plus grand pouvoir des récepteurs est de choisir de ne pas s’exposer aux messages. En cas d’exposition à des messages, les facultés d’attention, de compréhension, d’acceptation et de rétention limitent le pouvoir des médias. Conjuguée à la prise en compte de la dynamique d’influence interpersonnelle (thèse du flux de communication à deux étages, à deux niveaux ou à deux degrés, développée à l’origine par Lazarsfeld dans l’étude sur le vote politique3 qui souligne le rôle des individus influents au sein des réseaux sociaux, cette théorie réhabilite les acteurs initialement conçus comme passifs. Elle aboutit à la thèse du renforcement des opinions pré-existantes : loin d’être perturbés ou guidés par les flux d’information, les individus puisent avant tout dans les médias des raisons d’être ce qu’ils sont dans la vie sociale.

Ces résultats peuvent être interprétés de nombreuses façons mais ils représentent le point de départ de la réflexion scientifique sur les médias et les publics, que l’on soit de droite, de gauche, marxiste, libéral, progressiste, structuraliste, positiviste, interactionniste, pragmatiste… Personne n’a intérêt à minimiser la puissance et la complexité des capacités des publics, y compris ceux qui souhaitent s’opposer aux pouvoirs croisés des structures et des idées. Ces résultats s’enracinent par ailleurs dans une théorie complexe du social, qu’il faudrait discuter. Pourtant, de nombreux obstacles ont pu être dressés en France pour qu’une telle recherche ne soit jamais pleinement traduite et commentée. On ne s’expose qu’à ce que l’on souhaite entendre en priorité… La réception française de Personal Influence illustre à merveille la pertinence de cette formule.

Le monde éditorial est sensible aux batailles d’idées et… à ses débouchés économiques. Or, la pensée critique, celle de l’école de Francfort, défendant la thèse non d’une manipulation mais d’une mystification des publics4, nuance subtile mais souvent oubliée, a pesé et continue de peser de façon diffuse dans notre pays, rejoignant la pensée ordinaire du « tous manipulés » (sauf ceux qui le déplorent) et la dénonciation lettrée des médias de masse. Il suffit de regarder les tableaux des meilleures ventes de livres en France pour constater que ceux qui
portent sur les médias et qui sont au sommet ne proposent en général que des réquisitoires à l’égard du fonctionnement supposé négatif de la démocratie médiatique. Les dénonciateurs de la culture de masse et de ses mécanismes, déplorant le grand silence intellectuel qu’imposerait l’industrie culturelle, font de très bonnes ventes et sont les plus écoutés. Ceci explique un certain empressement à la traduction des ouvrages critiques étrangers, bons ou moins bons, scientifiques ou moins scientifiques, d’Adorno à Postman, de Marcuse à Chomsky, et le grand retard dans la traduction d’ouvrages non pas apologétiques à l’égard des médias de masse, mais plus optimistes dans leur description des interactions avec les publics.

Dans le petit cercle de la recherche française sur les médias, le message de Columbia a bénéficié dès l’origine d’une réelle attention. Mais la compréhension et l’acceptation de ce message ont rarement dépassé le « ce qui va de soi » : les publics sont actifs. Si Lazarsfeld est en grande partie à l’origine de la première grande équipe française travaillant sur les médias de masse5, le CECMAS de Georges Friedmann, réunissant de façon éphémère Edgar Morin et Roland Barthes dans les années 1960, les orientations de ces auteurs n’ont jamais consisté qu’en un dépassement des thèses de Columbia, jugées indispensables mais trop élémentaires. Barthes est alors en quête d’une sémiologie très critique des communications de masse, attribuant l’influence idéologique exercée sur des publics actifs à un effet structural de langage. Morin, que l’on peut considérer comme le meilleur connaisseur de la littérature anglo-saxonne de cette époque, ferraille avec les thèses de l’école de Francfort sur l’industrie culturelle et développe une macro-sociologie de la culture de masse qui l’éloigne de la vision supposée micro-sociologique et médiacentrique de Lazarsfeld (réduite au duel entre le message et le récepteur)6.

Le souci de s’atteler à l’étude des récepteurs se déplace dans le secteur industriel, celui de l’analyse de l’écoute télévisuelle, via Michel Souchon, étudiant de Georges Friedmann7. Quand s’opère en France une redécouverte des publics, à partir des années 1980-1990, les travaux de Katz et Lazarsfeld sont présents dans tous les esprits et conditionnent le débat sur les recherches issues des Cultural Studies, mais on a le sentiment, non dénué de sens, que l’on est passé à autre chose. De son coté, la sociologie générale intègre les thèses de Columbia, mais sur le mode de l’évidence, en cantonnant l’étude de l’influence interpersonnelle à l’analyse des réseaux8. La sociologie des organisations, l’individualisme méthodologique et la psychologie sociale, centrées sur les effets localisés de pouvoir, renforcent par leur appropriation du lazarsfeldisme l’idée qu’il serait sans impact fort sur la macro-sociologie des cultures9. Les sciences politiques se donnent pour but de dépasser le modèle de la prédisposition politique issu du People’s Choice, sans approfondir la question d’une société de réseaux10.


La lecture marxiste de Personal Influence enfonce le clou. Elle confère tout d’abord à ce livre une dimension tautologique. La réception des flux médiatiques est fonction des identités sociales, conçues comme rigides. Katz et Lazarsfeld n’auraient fait que rappeler la primauté de ce que Pierre Bourdieu nommera plus tard habitus : les individus sont ce qu’ils sont, ils s’exposent aux médias pour confirmer leurs dispositions, pour ne pas changer11. Est développée parallèlement une réputation usurpée de texte industriel : toute la sociologie lazarsfeldienne, qualifiée de « cynique », consiste en une collaboration avec le monde économique, celui du marketing, à base de « méthodologie positiviste », dans le cadre d’un marxisme renié12. Cette critique anticipe celle de Todd Gitlin13 qui, aux États-Unis, sonne la charge contre un texte assimilant choix politiques et choix de consommation, sourd à l’idée que l’effet fort des médias serait justement de ne pas altérer le statu quo social, enterrant momentanément une œuvre jugée conservatrice, au rayon d’action trop microscopique et dépassée méthodologiquement.






►La redécouverte de la richesse d’un livre

L'extraordinaire mutation des pratiques sociales que nous enregistrons depuis quelques décennies vient contredire cette dernière affirmation et démontrer que l’apport de Personal Influence ne se limite pas à la thèse des effets limités. Les enquêtes sur la mode, sur la consommation alimentaire, sur l’écoute musicale et télévisuelle, sur les sorties, révèlent de plus en plus la centralité des groupes de pairs dans le façonnement des cultures jeunes. Difficile d’échapper à la pression des amis lorsqu’il s’agit de choisir des chaussures de sport. Impossible désormais, lorsque l’on vient de milieux supérieurs, de ne pas tenir compte des goûts musicaux des milieux populaires. Les études sur les usages d’internet font, de leur côté, la part belle aux pratiques « communautaires » et aux effets de réseaux, dans le divertissement comme en politique. Prend forme, à ce niveau, une vision des médiacultures comme interactions complexes de petits groupes, exprimés par des moi-médias, en lien avec une culture globalisée, et non seulement comme échanges entre des flux venus du haut et des individus situés en bas. Il ne s’agit pas de dire que le social se dissout dans le rhizomique, avec tout le potentiel de discours postmoderniste que cela implique (tout ne serait que flux décentrés), mais de souligner la montée conjointe des egos et des pouvoirs horizontaux dans la culture (ceux des groupes d'interconnaissance), alors que s’affaiblissent (relativement) les pouvoirs verticaux (ceux des classes sociales)14.

Dans ce contexte, il est amusant de constater qu’avec l’accent qu’il met sur les relations primaires, sa foi typiquement américaine dans le local, provinciale et datée, Personal Influence retrouve une seconde jeunesse et élargit son champ
d’action. Son contexte de rédaction était celui du passage d’une société anonymisée et atomisée, celle des masses, décrite par l’école de Francfort, à une société de petits groupes, comme revitalisée par la modernité, à l’aise dans une ville moyenne telle que Decatur (dans l’État de l’Illinois), qui a servi de cadre à son enquête. Or, à l’heure de la vaste convergence des médias, de la consolidation mondialisée des flux et de l’appropriation participative des médias, l’échelle du local redevient pertinente et encore plus indispensable. Pas seulement comme site de résistance au global mais comme espace d’invention des relations entre proches, n’hésitant pas à se médiatiser eux-mêmes, en intrication avec le tissu parfois effiloché du global.

Et l’on découvre alors que Personal Influence n’était pas médiacentrique puisqu’il se penchait sur les « gens » à la fois engagés dans le flux des communications de masse et occupés à construire les relations sociales, en deçà et au-delà des médias. C'est tout un continuum qui était évoqué, sans limitation au seul moment de la réception. On peut dire de ce fait, avec Sonia Livingstone15, Nick Couldry et Tim Markham16, que ce livre anticipe une recherche qui ne s’inscrit plus dans le paradigme texte-lecteur, défendu encore par David Morley17, mais dans le paradigme de la « vie quotidienne » (« everyday life », en référence aux travaux de Roger Silverstone18, indirectement de Michel de Certeau19. Celui-ci ne singularise pas les moments d’usages et de réception puisqu’il les intègre dans la trame relationnelle, familiale, conjugale, domestique : relations sociales et technologies entremêlées.

En ce début de XXIe siècle, les recherches sur les nouveaux médias font ressortir avec le plus de force le caractère collectif, en particulier groupal, des appropriations des médias. Les blogs, plus encore les réseaux sociaux comme Facebook, représentent de bons exemples de mises en relation par interconnaissance, rappelant les étoiles sociométriques et les leaders d’opinion chers à Lazarsfeld. Il ne suffit pas de le signaler, assurément, il reste à comprendre les types de réseaux qui se créent aujourd’hui par ces moyens, parfois proches de ceux décrits par Katz et Lazarsfeld, parfois différents, évidemment originaux dans leur composition20. Reste à saisir aussi l’incidence politique de cette nouvelle culture, Personal Influence contribuant à une analyse à la fois plus précise et moins précise que celle de Nancy Fraser21, consacrée aux « contre-publics subalternes ». À Decatur, il s’agissait en effet d’analyser les femmes comme consommatrices et comme capables de choix publics (ce qui est très novateur à l’époque) en identifiant leurs interactions. Mais il manquait toute l’armature intellectuelle de l’espace public-sphère publique, permettant de saisir la conflictualité du social comme torsion collective et subjective. Sur ce point précis, notons que Personal Influence fait un étonnant retour dans les sciences
politiques à travers la question du vote et de l’abstention, dans l’analyse des liens aussi entre sociabilités des militants et sociabilités militantes22.

On peut être reconnaissant à Elihu Katz de rappeler, dans la nouvelle introduction et dans un texte un peu plus ancien23, que la sociologie de Personal Influence se rapproche de celle de Gabriel Tarde, attaché aux formes de mutualisation de l’échange. Le texte est ici très clair : les leaders d’opinion ne sont pas des essences, des identités permanentes ; la discussion entre les leaders d’opinion et les suiveurs est faite de réciprocité et de surprises ; la discussion débouche sur l’opinion. Sont mis en relation24 conversation dans la vie quotidienne et médias, processus de création de l’opinion publique et médias, vus comme institutions, sans boucler la boucle d’un système fonctionnel. Si, au final, Personal Influence demeure empreint de psychologisme et de fonctionnalisme, cela ne signifie pas que ce livre s’y réduit ni qu’il est dénué d’une vision de la démocratie comme dialogue. Cette vision est progressiste, fondée sur l’idée d’émancipation par les institutions, les mouvements collectifs et les marchés, sans opposition simple : comme le dit Michael Schudson en réponse à Todd Gitlin, les choix politiques peuvent être des formes de consommations et les consommations s’avérer être politiques25.

Les effets de cette recherche sur l’espace du marketing ne sont pas à tenir à distance puisque marché et démocratie ne sont pas fondamentalement antagonistes, même s’ils ne se recouvrent pas. La sociologie de Lazarsfeld a largement favorisé l’essor d’un marketing des goûts qui a supplanté le marketing comme « art de la vente », celui du début du XXe siècle. Les consommateurs ne se laissent pas abuser par la rhétorique des vendeurs, il faut donc tenir compte de leurs attentes pré-existantes, de leurs « besoins » (selon le vocabulaire en vogue aussi dans les ministères et dans la Commission européenne). La prospection, les tests de produits et l’étude de marchés en découlent. Une abondante littérature grise sur les leaders d’opinion s’est développée en parallèle dans le but d’identifier les individus-réseaux, n’évitant pas toujours l’essentialisme que Personal Influence se refusait à produire, avant un déclin prononcé de ce type d’études dans les années 1980.

La question de l’influence interpersonnelle revient en force au moment où les milieux industriels perçoivent la mutation des cultures dans le sens décrit plus haut, d’une plus grande horizontalité des pratiques26. Le marketing cinématographique adopte ainsi des techniques de bouche à oreille destinées à propager l’attirance pour un film, par exemple Le projet Blair Witch : invitez un groupe de jeunes à une séance en avant-première et attendez d’eux qu’ils diffusent dans leurs réseaux une bonne image du film. L'arme est à double tranchant car le bouche à oreille peut se révéler négatif. Cette stratégie a pris de l’ampleur avec internet, sous l’appellation de « buzz », « opinion virale », « propagation virale » ou
« communication d’influence », certains évoquant l’existence d'e-fluentials27. Elle peut s’analyser comme une terrible tentative d’intoxication des réseaux interpersonnels, retournant contre la sociologie des effets limités ses propres résultats. Identifiez les influents pour les influencer et laissez les influencer par la suite. Mais cette stratégie peut être vue plus banalement comme une concession des industries aux pouvoirs des récepteurs : comment faire autrement que reconnaître l’existence d’une dynamique d’influence interpersonnelle que personne ne maîtrise réellement ? La clé n’est pas dans Personal Influence, à la fois Jekyll et Hyde sur ce point28, volontairement ambigu sur le rôle des groupes dans la consolidation sociale des messages médiatiques. Ce serait cependant revenir à une vision propagandiste que de supposer une brutale et unilatérale manipulation. La question la plus importante demeure plutôt celle de la redéfinition des groupes sociaux, donc des nouveaux types de « flux de communication à deux étages », dans un monde où les liens subissent des changements encore mal mesurés.






►NB : s’orienter dans le texte


Personal Influence est un ouvrage relativement hétérogène, découpé en deux parties, écrites par trois auteurs. Il repose en effet sur une enquête statistique à plusieurs niveaux lancée par Lazarsfeld dans les années 1940, dont il avait confié le traitement au sociologue Wright Mills. Après quelques années de travail cet auteur fut remercié par Lazarsfeld. Cet incident doit autant à la difficulté d’interprétation des données qu’aux mauvaises relations entre les deux hommes, aux optiques de recherche concurrentes. Lorsque Elihu Katz, alors inscrit en thèse avec Lazarsfeld, en reprit l’analyse, il la fit précéder d’une première partie sur les réseaux primaires et le flux de communication à deux étages d’une grande originalité, qui conduisit Lazarsfeld à mettre sur la couverture du livre le nom de son étudiant avant le sien. L'apport de Lazarsfeld ne se limite pas aux quinze premières pages mais celles-ci résument de façon héroïque et assez immodeste29 son apport et sont considérées comme les plus influentes de la recherche sur les médias.

Éric Maigret, décembre 2007





1 On se reportera aussi au numéro de revue dirigé par Peter Simonson, reprenant les communications de la conférence consacrée à Personal Influence en 2005, en guise de commémoration des cinquante ans du livre : « Politics, Social Networks and the History of Mass Communications Research : Rereading “Personal Influence” », Annals of the American Academy of Political and Social Science, 608, novembre 2006.


2 Notamment : Lazarsfeld Paul (dir), Radio and the Printed Page, New York, Duell, Sloan and Pearce, 1940 ; Lazarsfeld Paul, Stanton Frank, (dir), Communications Research, 1948-1949, New York, Harpers Brothers, 1949.


3 Lazarsfeld Paul, Berelson Bernard, et Gaudet Hazel, The People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign, New York, Duell, Sloan and Pearce, 1944.


4 Voir Eric Macé, Les imaginaires médiatiques. Une sociologie postcritique des médias, Amsterdam, 2006, et Eric Maigret, Sociologie de la communication et des médias, 2007, Armand Colin (2003).


5 Edgar Morin, « La communication hier et aujourd’hui (entretien avec Dominique Wolton) », Hermès, 38, 2004.


6 Voir la réédition de L'Esprit du temps dans cette collection.


7 Céline Ségur, Les recherches sur les téléspectateurs en France. Émergence et ramifications d’un objet scientifique (1964-2004), thèse de doctorat, Metz, décembre 2006.


8 Étudiant de Georges Gurvitch et de Georges Friedmann, Henri Mendras popularise sous cette forme et pour longtemps la sociologie lazarsfeldienne dans ses Éléments de sociologie (Armand Colin, 1967). Alain Degenne et Michel Forsé sélectionnent dans Personal Influence le seul mécanisme de two step flow dans Les réseaux sociaux (Armand Colin, 1994).
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11 Le seul texte disponible en France sur le flux de communication à deux étages est un article de Katz de 1957 : « Les deux étages de la communication », publié par Francis Balle et Jean Padioleau dans Sociologie de l’information. Textes fondamentaux, Larousse, 1973. Un extrait avait été publié dans le manuel de Pierre Bourdieu, Jean-Claude Chamboredon et Jean-Claude Passeron, Le Métier de sociologue, Mouton/Bordas, 1968.


12 Pollak Michael, « Paul Lazarsfeld, fondateur d’une multinationale scientifique », Actes de la recherche en sciences sociales, 25, 1979.
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PRÉFACE À LA NOUVELLE ÉDITION L'héritage de Paul Lazarsfeld. La puissance des effets limités

Elihu Katz




I

Dans le célèbre débat entre Émile Durkheim et Gabriel Tarde (Clark, 1969), Durkheim argumentait que la sociologie traite de la contrainte obligatoire des normes sociales, tandis que Tarde, le perdant de l’histoire, donnait la priorité à l’étude des processus d’association – comment la communication de « personne à personne » contribue à la formation de ces normes sociales. En concevant The Decatur Study, dont ce livre est issu, Paul Lazarsfeld a clairement pris partie pour Tarde. De cet auteur, il admirait la brillante étude sur le rôle de la conversation dans la formation de l’opinion publique (1898). Par son observation selon laquelle, « si personne ne conversait avec personne, la presse n’aurait aucun effet […] les journaux n’exerceraient aucune influence profonde sur les esprits », Tarde est un précurseur classique de la thèse du « flux de communication à deux temps » de Lazarsfeld1.


The Decatur Study est la validation empirique de la découverte, faite par Lazarsfeld par les heureux hasards de la serendipité, dans son étude sur les décisions de vote, The People’s Choice (1940). Il y avait découvert que les messages médiatiques peuvent être par la suite médiatisés par des « leaders d’opinion » informels, qui interceptent, interprètent et diffusent ce qu’ils voient et ce qu’ils entendent dans les réseaux personnels dont ils sont partie prenante. En parallèle au concept de « sélectivité » dans l’exposition, la perception et la remémoration des messages médiatiques, l’hypothèse du « flux à deux temps » déplaçait l’équilibre du
pouvoir entre médias et auditoires, en tout cas en ce qui concerne la persuasion dans le court terme. La thèse portait déjà sur les « effets limités » et anticipait la question de l’« auditoire actif ». Elle impliquait que l’efficacité médiatique est d’une certaine façon dépendante du « complément » introduit par l’influence interpersonnelle2.

Cette hypothèse avait suscité un certain intérêt. En supplément à The Decatur Study, elle avait engendré d’autres études au Bureau of Applied Social Research de l’Université de Columbia, notamment celle de Robert Merton (1949) sur la façon dont des leaders d’opinion « cosmopolites » relayaient le contenu des hebdomadaires vers leurs suiveurs, celle de Bernard Berelson et de ses collaborateurs (1954), prolongeant l’enquête électorale de 1940, ou encore celle de Daniel Lerner (1958), tentant d’identifier des leaders d’opinion au cœur du processus de modernisation. Les objections n’avaient pas tardé à venir de la part d’avocats courroucés des « effets puissants », comme Todd Gitlin (1978), pour qui la thèse des leaders d’opinion était un pur et simple camouflage des effets directs des médias. Il poursuivait une série de plaidoyers par Lang (1981), Adorno (1969) et McLuhan (1964), en faveur de la version d’une efficacité des médias dans le long terme, moyennant de lents changements, et à l’encontre de notre intérêt pour les « campagnes » dans le court terme, affectant les comportements de vote ou de consommation.






II

D’un point de vue théorique, The Decatur Study a débuté comme une collaboration entre Lazarsfeld et C. Wright Mills3. Mais les deux hommes tombèrent bientôt d’accord pour se séparer. D’un point de vue méthodologique, elle revient en totalité à Lazarsfeld, qui y étendait la conception novatrice de l’enquête électorale à de nouvelles arènes de prise de décision. Au moyen de la « méthode des panels », qui répétait des séries d’entretiens avec le même échantillon d’interviewés, il devenait possible d’observer les interactions entre influence des médias de masse et influence des relations interpersonnelles dans les prises de décision de la vie quotidienne. Un pas au-delà de The People’s Choice, The Decatur Study a reconstruit les dyades influenceur-influencé par la méthode de la boule de neige (snowballing), en remontant des membres de l’échantillon initial vers les personnes qu’ils avaient impliquées par leurs décisions. Cette première étape revenait à inclure les méthodes sociométriques dans les recherches sur l’opinion à grande échelle. Remarquons, en passant, que Lazarsfeld croyait que l’étude des effets médiatiques serait mieux servie par une démarche rétroactive, pour ainsi dire, de la réponse vers le stimulus, que par une démarche prospective.

Ces quelques paragraphes attestent du caractère, et pas seulement de la portée, des contributions de Lazarsfeld à la recherche sur les communications. Il faut ici souligner : 1) ses explorations théoriques et ses questionnements incisifs sur les présuppositions élémentaires de la recherche ; 2) ses efforts pour examiner les effets des médias de masse dans la vie réelle, hors du laboratoire ; 3) son engagement pour une accumulation continue des résultats, d’enquête en enquête ; 4) ses prouesses méthodologiques et ses conceptions novatrices pour l’enquête par
questionnaires à grande échelle ; 5) son édification d’instituts ou de laboratoires universitaires, en vue de la conduite de telles enquêtes par sondages (surveys)4. Et l’on pourrait rajouter encore : 6) sa croyance dans la recherche appliquée, du type de celle commanditée par des entreprises privées ou par des agences publiques, sans pour autant renier le sens de l’utilité et de la respectabilité universitaires. Dans un signe adressé à l’École de Francfort, Lazarsfeld (1941) distinguait entre la recherche « administrative » et la recherche « critique ». Il reconnaissait que la première conceptualisait les problèmes du point de vue du « client » tandis que la seconde prenait le « client » comme une partie du problème. Aux critiques qui se plaignaient que l’amoindrissement du pouvoir des médias par les études de Columbia autorisait les médias à se démettre de leurs responsabilités sociales, Lazarsfeld aurait pu répondre que, sur sa carte personnelle des effets médiatiques, la recherche sur la persuasion dans le court terme occupait seulement un tout un petit espace5. Il est cependant vrai que c’est dans ce bout de territoire qu’il était le plus actif.

Une œuvre de cette envergure ne peut pas être menée en solitaire, comme The Decatur Study en témoigne. En plus de la contribution initiale de Mills et de sa supervision du travail de terrain, Peter Rossi, David Gleicher et Leo Srole ont participé de façon cruciale à l’analyse. Leur travail est reconnu comme il se doit, même si sous-estimé dans les « Remerciements » et dans les sections les concernant. Presque une décennie après la réalisation de l’enquête, le projet n’était décidément toujours pas achevé et Lazarsfeld me proposa, en 1954, de m’y employer. J’ai aussitôt entrepris d’écrire un essai afin d’explorer la possibilité, qui paraissait assez invraisemblable, d’une pertinence des recherches sur les petits groupes pour les études sur les communications de masse. Cet essai est devenu ma thèse de doctorat. Il a au bout du compte été incorporé au livre comme sa première partie.






III

L'importance de Lazarsfeld pour la recherche sur la communication s’étend bien au-delà de The Decatur Study, et même au-delà du cercle de ses travaux dans ce domaine. Elle a eu des prolongements après sa disparition personnelle, qu’il n’aurait pas pu anticiper. Lazarsfeld avait malgré tout un pressentiment des recherches qui allaient se développer, et peut-être même de certaines des voies où elles risquaient d’échouer.

Comme il a été mentionné plus haut, le travail empirique du groupe de Columbia en était venu à la conclusion que les médias n’avaient que des « effets limités » dans le processus de persuasion de masse, en claire opposition avec les termes du débat qui avait accompagné les premiers jours de la radio. Cette conclusion était fondée sur les évaluations répétées du changement des actions, des attitudes et des opinions dans le court terme. En recherchant des explications pour l’absence d’effets puissants, le groupe de Columbia avait identifié un certain nombre de « variables intermédiaires » qui intervenaient entre les médias et leurs auditoires.


Deux de ces variables doivent être mentionnées. La première est la « sélectivité » dans l’exposition, la perception et la remémoration des individus afin de « protéger » leurs structures cognitives des défis de la dissonance. La deuxième est la « sélectivité » par les « relations interpersonnelles » – au niveau du groupe et non plus de l’individu : les messages sont filtrés par les mailles des réseaux sociaux, revus et corrigés à l’aune des normes du groupe. Ces deux variables, et leur extension dans le modèle du « flux de communication à deux temps » des médias, des conversations et des opinions, nous permettent de réévaluer le progrès de la recherche sur la communication depuis les années 1950 et 1960, et, pas par hasard, de montrer comment elle a emboîté le pas de Lazarsfeld.

Considérons ces trois éléments l’un après l’autre. Nous montrerons tout d’abord que la problématique de la « sélectivité », qui a donné du pouvoir à l’auditoire, converge avec le modèle des usages et des gratifications, et ensuite, avec les études de réception, aujourd’hui à la mode. Puis, nous décrirons comment les personnes influentes qui médiatisent le passage des messages médiatiques à l’opinion publique, ont conduit à l’étude des réseaux sociaux et de la diffusion des innovations. Enfin, nous montrerons la connexion sous-jacente du modèle du « flux à deux temps » aux théories contemporaines de la sphère publique et de la démocratie participative – et esquisserons donc un pas vers la rencontre de Tarde, Lazarsfeld et Habermas. Chacun de ces chemins, ainsi que celui suivi par les études sur la communication, étaient déjà inscrits sur la carte de Lazarsfeld.

Reprenons tout d’abord les histoires des deux variables intermédiaires.
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Sélectivité

L'introduction de la sélectivité dans le paradigme de la persuasion a permis d’expliquer pourquoi les campagnes médiatiques étaient souvent décevantes en regard des attentes qui les portaient. L'observation qu’une campagne de persuasion va plus probablement toucher les déjà convertis – parce que les non-convertis vont s’en détourner ou mal l’interpréter – a conduit à une curiosité aiguë pour d’autres formes de sélection de soi (self selection) qui ne soient pas de l’ordre du mécanisme de défense, mais de l’intérêt et de l’obligation de rôle. Cette remarque est à rapprocher d’une autre tradition de Columbia, celle que l’on appelle des « usages et gratifications » et qui a déplacé la question des effets directs : « Que font les médias aux gens ? » vers une autre question : « Que font les gens des médias ? » Herta Herzog (1941) a demandé très tôt aux auditeurs de radio ce qu’ils retenaient des programmations de feuilletons (soap operas) et de jeux (quiz shows). Matilda et Jack Riley (1951) comparaient les façons dont des enfants isolés ou intégrés s’appropriaient les programmes d’action et d’aventure. Edward Suchman (1941) découvrait les types d’auditeurs qui étaient attirés par la musique classique à la radio. De même, en raison des rôles qu’elles jouaient, les femmes de Decatur à qui l’on demandait leur avis sur des questions de courses, de mode ou de politique, étaient plus au fait de ces domaines que celles sur qui elles exerçaient leur influence.

Les études sur la « fracture cognitive » (knowledge gap), plus européennes que nord-américaines, argumentent de façon similaire que différents degrés d’intérêt ou structures de connaissance préalables affectent de façon sélective la
probabilité de métaboliser des informations supplémentaires sur un sujet donné6. Les campagnes d’informations, conçues pour réduire les différences entre les plus riches et les plus pauvres en informations, s’avèrent atteindre le résultat opposé. Même lorsque tout le monde apprend quelque chose, ceux qui commencent avec davantage de savoirs en acquerront beaucoup plus que les autres.

Mais la dernière reformulation de la thèse de la sélectivité se rencontre dans les recherches actuelles sur les pratiques de réception, qui portent sur la façon dont différents « lecteurs » décodent le « même » texte. Certaines de ces enquêtes se concentrent sur les variétés de décodage tandis que d’autres s’intéressent à l’adéquation entre le « lecteur impliqué » dans le texte et le « lecteur réel ». D’autres études, encore, plus sociologiquement orientées, tentent de découvrir des relations entre des types de lecteurs et des types de lecture7. De même que dans le modèle des usages et des gratifications, le modèle de la réception affirme l’autonomie relative – le « pouvoir » du lecteur. Plusieurs courants postmodernes ont poursuivi cette veine de réflexion, en ne reconnaissant qu’à contrecœur l’apport des études sur les gratifications. Avec tout le respect dû aux différences et aux nuances entre ces recherches, on peut dire avec Livingstone (2003) que la recherche sur les gratifications a affaire à des « usages », tandis que celle sur la réception s’occupe de « significations ». Il y a quelque ironie à ce que les études de réception, ancrées dans ce que l’on a appelé les cultural studies, renoncent à ce point : James Curran (1990) a tenté de rectifier les défauts de mémoire à ce propos. Une autre source d’ironie est liée à leur progressive déconnexion des médias. Tout est texte – d’une lettre d’amour au mur de Berlin – et les médias ne sont rien d’autre qu’un fournisseur de textes parmi d’autres. Certains théoriciens postulent même qu’il n’y a pas de texte et que le lecteur ou la lectrice sont eux-mêmes des auteurs. D’autres théoriciens, plus mesurés, décrivent l’acte de lecture comme une transaction négociée avec un texte. Il paraît juste de dire que les médias sont perdus dans le maquis de la sélectivité, et que la théorie de la réception n’a pas d’intérêt particulier à les retrouver. Récemment, cependant, certains « réceptionnistes » ont appelé à une ethnographie de la communication, pour mieux cerner le « contexte » de réception. Cette proposition sonne comme une opportunité de réintroduire à la fois les petits groupes et les médias de masse. Affaire à suivre.

Le même phénomène d’« oubli des origines » semble caractériser l’autre grand obstacle dans le processus de persuasion. La première occurrence de la prise en compte, inattendue, des petits groupes dans la communication de masse, date de l’étude sur le vote de 1940. Elle a montré la grande homogénéité dans l’orientation politique des parents et des amis, et mis en évidence la pression normative que ceux-ci exercent sur les individus. Puis a émergé la recherche sur les leaders d’opinion, qui a recentré la recherche sur les médias autour des nœuds entre médias et auditoires. C'est par ce biais que la réflexion sur les réseaux et les normes des petits groupes s’est introduite dans les études de Columbia, y compris dans celle-ci.

Le paradigme des effets limités qui a conduit de The People’s Choice à The Decatur Study a eu un surgeon avec The Drug Study, qui tentait de retracer les progrès de la diffusion d’un nouvel antibiotique parmi les médecins de quatre villes, par l’intermédiaire de vendeurs et publicitaires, de journaux professionnels
et du bouche-à-oreille8. Plus qu’une étude sur la « décision », du type de celles qui ont occupé Lazarsfeld, de Vienne à New York, il s’agissait d’une enquête sur des circuits et des processus de diffusion, et de la séquence en cascade de décisions qui s’ensuivait.

En défiant l’hypothèse que les messages sont reçus et que simultanément ils sont transformés par des actions, le fossé s’est creusé entre le paradigme des effets puissants et le paradigme des effets limités. Le premier est fondé sur 1) l’auditoire de tout un chacun, 2) la simultanéité de réception et 3) le contact immédiat entre les émetteurs et les récepteurs. Le second est fondé sur 1) la sélectivité de l’auditoire, 2) une séquence d’appropriations au cours du temps et 3) la médiation de personnes influentes et de réseaux sociaux. Pendant que les études sur la « décision » découvraient la sélectivité et les réseaux personnels, les études sur la « diffusion » mettaient en avant la dimension du temps (même si la méthode des panels dans les enquêtes électorales oscille à la frontière de la question du temps).

Il y a d’importantes différences entre les problèmes de « décision » et de « diffusion ».

Le modèle de la décision, tout au moins dans The Decatur Study, est indifférent au temps et à l’objet du changement (Mme E peut passer d’un choix de mode de x à y, tandis que Mme B accomplira le choix inverse de y à x). Son intérêt fondamental est pour le « pourquoi » de la décision : Quel est le pouvoir d’attraction propre à un item ? Quelles sont les sources d’influence qui le recommandent de l’extérieur ? Et au bout du compte, y a-t-il ou non adoption ? Son intérêt est également fort pour les identités des membres de la dyade de l’influence, les pôles du « de qui » et du « vers qui » entre lesquels cartographier la direction du flux d’influence.

Le modèle de la diffusion est lui aussi intéressé par la question de l’adoption, mais à l’échelle de la croissance cumulative du processus d’adoption : comment un item donné progresse-t-il au cours du temps parmi les membres d’une collectivité ? Par exemple, la cartographie sociométrique des relations entre médecins a rendu possible de suivre le parcours du nouvel antibiotique le long des réseaux interpersonnels et de révéler des changements dans le taux d’adoption à chaque moment. La recherche sur la diffusion se préoccupe avant tout du « quand » de l’adoption, même si toutes les sources de l’influence et toutes les variations entre ces sources ne restent jamais que de l’ordre de la conjecture. À la différence du modèle de la décision, le modèle de la diffusion tente de rassembler des données objectives sur le processus d’adoption, indépendamment de la capacité des individus à se rappeler ou non des conditions de leurs choix.

La comparaison dévoile une différence encore plus fascinante entre les processus de « décision » et de « diffusion ». La recherche sur la décision, fondée sur la capacité d’introspection des interviewés, est associée avec la « persuasion », là où tant l’influenceur que l’influencé sont à même de confirmer que l’influence a été un enjeu de transaction. Cependant, la persuasion n’est pas le seul type d’influence : en fait, il en existe au moins trois autres types, que l’on peut qualifier d’« imitation », de « manipulation » et de « contagion ». La « contagion » est ce qui définit le mieux les processus de diffusion, comme dans une épidémie de rougeole, par exemple. A peut influencer B sans même le connaître, et l’item diffusé est plus transmis et relayé que
négocié. De même, il existe des situations où seule l’une des parties est consciente que l’influence a été un enjeu de transaction. Dans la « manipulation » (par exemple la publicité), l’influenceur est conscient de ce qu’il fait, tandis que sa victime ne l’est pas. Dans l’« imitation » (par exemple la mode), c’est l’inverse qui se passe, l’influencé étant conscient de l’être, tandis que son modèle peut ne pas l’être en toute innocence. Il y a donc quatre types d’influence dans le paradigme de la décision – et seule la persuasion, et peut-être l’imitation, correspondent au rôle de l’influence personnelle dans la prise de décision.


The Drug Study a rendu claire la difficulté de déterminer les points de contact entre les réseaux interpersonnels et les réseaux médiatiques. Les revues professionnelles et les représentants pharmaceutiques nourrissent les décisions des médecins et les conversations entre collègues, mais ces influences externes ne sont pas faciles à identifier de façon systématique. Le problème est bien posé par le travail de Gladwell (2000) sur la vulgarisation, où il constate que la télévision n’apparaît pas dans l’index, comme si les réseaux interpersonnels étaient suffisants en eux-mêmes à faire décoller et à assurer la diffusion d’une innovation. D’un point de vue méthodologique, c’est la combinaison entre les deux modèles – décision et diffusion – qui devrait permettre de surmonter ces difficultés.

Aujourd’hui, le champ de recherche sur les réseaux sociaux est en pleine expansion9, inspiré en partie par l’héritage de la tradition de Columbia10. Mais si la problématique de la diffusion est l’une des applications de ce travail, peu d’efforts sont faits pour réintroduire, de façon analogue aux études sur la réception, les médias dans le paysage. Il est intéressant de noter, encore une fois, combien les médias ont presque totalement été écartés de l’analyse : pour s’en convaincre, que l’on compare la ligne évolutive qui a conduit des études sur la sélection à celles sur la gratification, et enfin sur la réception, avec celle qui a conduit des recherches sur les relations interpersonnelles aux réseaux sociaux.






IV

Considérons à présent la portée de Personal Influence pour l’étude de la sphère publique. Le « flux de communication à deux temps » signifie beaucoup plus que la médiation des relations interpersonnelles dans le processus de persuasion de masse. Le modèle de Lazarsfeld a sauvé la recherche sur la communication du psychologisme du message et de la réponse. Plus largement, il a resitué les médias dans un contexte social et impliqué la société dans les processus de transmission et de réception. Ou encore, pour invoquer la théorie classique, il a vu dans la société elle-même un système de communication. En proposant d’examiner le rôle des « leaders d’opinion », il a élargi le champ de vision et posé la question du lien entre le système médiatique et le système social.

Dans The Decatur Study, les leaders des affaires publiques, comme les personnes d’influence en d’autres domaines, enrôlaient les autres membres de leurs réseaux personnels dans le système politique. Dans les années 1940, par exemple, il était clair que les maris influençaient le vote de leurs femmes et qu’ils étaient plus portés qu’elles à suivre la politique dans les médias. La politique était
un domaine dans lequel l’influence recroisait les frontières de classe, et où une hiérarchie d’influences personnelles pouvait être repérée.

Mais la sphère publique de la démocratie délibérative a une place dans le modèle du « flux à deux temps », qui s’étend au-delà des limites de la décision individuelle. Tarde (1898) comme Habermas (1989) ont proposé une théorie de la sphère publique comme fondée sur la séquence médias-conversations-décisions-actions. Dans le schème de Tarde, les médias livrent le menu des sujets politiques dans les cafés, les clubs et les salons. La discussion de ces sujets engendre par percolation la formulation d’« opinions plus réfléchies ». Ces opinions circulent de café en café jusqu’à se cristalliser en une opinion publique, qui en retour nourrit les décisions individuelles, mais aussi le gouvernement et les médias. Comme nous l’avons remarqué, il est clair que le « flux à deux temps » est central dans cette façon de voir les choses. Mais ici encore, parmi les chercheurs sur la démocratie délibérative, le rôle des médias est systématiquement négligé ou oublié. Putnam (2001), par exemple, désespère des médias comme agents d’information. Pire encore, ils sont accusés de retenir les gens à leur domicile privé. Les affaires civiques reposent sur les épaules de rescapés de la télévision. D’autres, comme Mutz (1998), ne sont pas d’accord et remarquent que la démocratie a besoin d’une connaissance des idées qui s’opposent – le discours politique n’engageant que les gens du même bord. Les médias sont donc notre seul recours pour avoir accès à ce que les autres pensent. Schudson (1997), enfin, ne fait qu’un usage limité des médias dans sa réflexion sur la conversation politique.

Si Lazarsfeld était resté dans le champ de la communication politique, il aurait peut-être déplacé son attention du cercle immédiat de l’individu électeur, consommateur ou spectateur, vers la sphère publique où ces molécules économiques, sociales et politiques sont prises. La combinaison des méthodologies de la décision et de la diffusion pourrait aider à expliquer la dynamique de délibération et d’agrégation d’une opinion publique, la place des médias dans ce processus et la façon dont des normes contraignantes en émergent.






V

Il est ironique de voir que la théorie et l’enquête sur l’espace public, sur la réception et sur les réseaux sont toujours en train de se battre à propos du pouvoir relatif de l’influence interpersonnelle, des individus et des médias11.

Nous savons, à présent, que les médias n’ont que des effets limités, pour autant que l’on s’intéresse à la persuasion dans le court terme. Même la recherche (bien cachée) sur la publicité confirme ce point. Nous savions, depuis Platon, que l’influence personnelle a une fonction de persuasion. Et nous avons appris que la question de la prédominance de tel ou tel média n’est pas pertinente, dans la mesure où chaque média peut remplir différentes fonctions, à différents moments, tant dans les dynamiques de diffusion que de décision.

Le problème, selon nous, est de comprendre comment les médias de masse et les influences personnelles interagissent à deux niveaux : celui individuel de la prise de décision, celui collectif du processus de diffusion. Personal Influence a été la première étape dans cette direction.







VI

En emboîtant le pas de cet ouvrage, il nous serait possible d’aller un peu plus avant. Quelques conseils peuvent être formulés.

1. Le leadership des « leaders d’opinion » est orthographié avec un l minuscule. Comme personnes d’influence dans la vie quotidienne, ils sont omniprésents. Il n’est pas très utile de les individualiser, un par un. Le secret est de localiser les segments de la population qui influencent d’autres segments, dans chaque domaine spécifique d’activité. Par exemple, s’il est toujours vrai que les maris influencent leurs femmes en matière d’élections, et si vous savez comment joindre les maris, le bénéfice est de deux pour le prix d’un.

2. Même si l’influence horizontale à l’intérieur d’un segment semble prévaloir, recherchez les preuves d’une circulation verticale des messages, par-delà les frontières de genre, de classe, d’âge, d’ethnicité, et ainsi de suite.

3. Les leaders d’opinion remplissent différentes fonctions. Parfois, ils ne font qu’indiquer une conduite. D’autres fois, ils sélectionnent, interprètent et plaident pour une cause. Il leur arrive aussi de suivre le mouvement.

4. Quand vous avez trouvé un leader d’opinion, vous êtes tenu de pister des conversations, et de ne pas vous en tenir à la désignation des leaders et de leurs suiveurs. L'étude des conversations sur la politique, la mode, le cinéma, l’éducation, le sport, la consommation, est la meilleure manière de comprendre le processus de persuasion.

5. Essayez d’identifier les points où les médias entrent dans la conversation.

6. L'influence interpersonnelle engage des chaînes plus longues que deux anneaux.

7. Ne demandez pas : « Parmi les sources que vous avez mentionnées, laquelle a eu le plus d’influence sur votre décision ? » Différentes sources, interpersonnelles ou médiatisées, remplissent différentes fonctions aux différentes étapes de la prise de décision. En général, considérez la configuration des interactions entre les différentes sources.

8. Au lieu de procéder par une technique de la « boule de neige » pour remonter du décideur jusqu’aux personnes d’influence d’un échantillon, essayez de reconstruire la molécule sociale qui gravite autour de chaque atome de l’échantillon. Cela vous permettra de saisir la représentativité de votre échantillon et de cartographier en termes sociométriques un réseau personnel.

9. Les circuits de l’influence ne sont pas limités à la persuasion. Enquêtez également sur l’imitation, la manipulation et la contagion.

10. Confrontez-vous au défi de l’agrégation. Prenez en compte le processus de diffusion des opinions et de leur coalescence en opinion publique.

Dans la tradition prophétique, Lazarsfeld a anticipé que les institutions de la mode, de la politique et de la consommation pouvaient être conceptualisées comme des systèmes de communication. Il nous a brossé un aperçu, donné un encouragement et envoyé un salut. The Decatur Study nous lègue en héritage la tâche de reconnecter les médias avec les moteurs de la stabilité et du changement implicites dans la sociologie de la communication, de la diffusion et de la décision.

Philadelphie et Jérusalem, février 2005
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Introduction

Quoique la recherche sur les communications de masse ne se soit développée que récemment, elle a déjà acquis une structure déterminée, qui est souvent exprimée par la formule célèbre : « Qui dit quoi à qui et avec quel effet ? »

Le premier volume de cette collection dédiée à ce champ de recherche a été édité par Paul F. Lazarsfeld et Bernard Berelson et traite de l’analyse de contenu. Les autres volumes seront consacrés à la constitution de l’industrie des communications, à l’enquête sur les auditoires et aux effets des médias de masse sur les différents secteurs de la société américaine. Ces domaines de recherche sont, dans leurs lignes générales, familiers à tous les chercheurs sur les communications de masse. Ces dernières années, cependant, la formule énoncée plus haut a gagné une plus vaste signification. Quand elle a été pour la première fois forgée par Lasswell, elle voulait dire que la station de radio ou le journal peuvent être comparés à une personne qui communique un flux de messages. Mais entre-temps, nous nous sommes davantage intéressés à la communication de personne à personne et il est devenu de plus en plus clair que la personne qui lit quelque chose et en parle avec d’autres personnes n’accomplit pas le même type d’action que des entités sociales comme les journaux ou les magazines. Elle doit être observée dans sa double capacité, à la fois de communicatrice et de relais dans un réseau de communications de masse. Il semble dès lors approprié d’inclure dans cette collection un volume qui traite spécifiquement de l’influence personnelle.

Parce que l’enquête sur l’influence personnelle est tout à fait nouvelle, il n’a pas encore été possible d’en développer une approche unifiée. Ce livre comprend deux parties. Dans la première partie sont passées en revue un grand nombre d’études menées par des psychologues sociaux de façon à mettre en évidence leur pertinence pour l’analyse de l’influence personnelle. Dans la seconde partie sont rapportées les principales découvertes d’une enquête menée à Decatur, dans l’Illinois, sous la direction du Bureau of Applied Social Research, de l’Université de
Columbia. La relation entre les deux parties du livre sera plus intelligible si nous commençons par une brève histoire de cette enquête de terrain.

Juste avant la dernière guerre, les responsables d’un grand magazine d’information, à l’échelle nationale, ont voulu donner un nouveau tour à une histoire familière. Ils avaient constaté, de façon répétée, que leur journal était lu par des professionnels qui occupaient des positions importantes dans la communauté d’affaires comme des banquiers, des avocats et des industriels. Ces professionnels étaient-ils effectivement influents, au sens où ils affectaient les décisions des autres gens qui suivaient leur exemple ou s’alignaient sur leur opinion ? Appelé à proposer une procédure d’enquête pour en savoir davantage sur ce point, l’un des auteurs de cet ouvrage [Lazarsfeld] mit alors en place un projet d’enquête original. Les personnes d’un échantillon prélevé dans une communauté de taille modérée devaient être interrogées à propos des individus qui les auraient influencées dans un certain nombre de domaines ; à ces individus le plus souvent désignés comme « influents » par leurs pairs dans une première phase de l’enquête, il serait ensuite demandé quel type de magazines ils lisaient.

Comme on peut déjà le voir, deux idées étaient confondues dans cette proposition d'enquête. L'une trouvait sa source dans le champ de la sociométrie : la position relative des différents membres d’une communauté devait être établie par une question sur les types d’interrelations qui existaient entre eux. C'est là exactement le type de caractérisation que font les sociomètres : ils demandent aux membres d’un groupe avec qui ils aimeraient parler ou travailler et à partir de cette information, ils déterminent quels individus il est intéressant de sélectionner pour approfondir l’enquête à leur propos. Mais le choix sociométrique ici proposé n’avait rien d’un choix abstrait ou artificiel : il devait rendre compte d’un choix déjà accompli. Cela devait être fait en enquêtant sur les décisions réelles qu’un échantillon de personnes avait prises et sur les influences dont ils avaient eu l’expérience concrète en relation à leurs décisions. Le fait qu’un individu soit considéré ou non comme influent serait ainsi déterminé par le nombre de gens dont les décisions auraient été en quelque manière affectées par cet individu1.

Simultanément, une autre étude2 a orienté l’attention sur ceux que l’on a appelé des leaders d’opinion « moléculaires », pour qualifier des personnes qui ont été influentes dans leurs environnements immédiats, mais pas nécessairement prééminentes dans leur communauté prise comme un tout. L'importance de ce type de leadership a été découverte de manière presque accidentelle. Pendant la campagne présidentielle de 1940, une enquête a été lancée sur les effets de la presse et de la radio sur les choix électoraux dans une communauté de l’Ohio. Les découvertes de cette étude indiquent que les effets des médias de masse étaient relativement faibles par rapport aux effets des influences personnelles. Les électeurs se faisaient une opinion de sorte qu’au bout du compte, ils finissaient par se conformer étroitement au climat politique de leur environnement social. Et les preuves étaient convaincantes que ces décisions étaient fortement influencées par
les conseils et les suggestions des personnes que les électeurs rencontraient dans le cours de leur vie quotidienne. Dans tous les domaines de la vie, il y a des personnes qui sont plus susceptibles que d’autres de conduire à la cristallisation de l’opinion que leurs pairs.

Cette découverte a attiré l’attention de M. Everett R. Smith, directeur de recherche des MacFadden Publications Inc. Il a eu le sentiment qu’elle pourrait avoir d’importances implications pour sa société, dont beaucoup de publications cherchaient à atteindre des lecteurs de la classe salariée. Il était en général admis que les opinions étaient formées par l’élite de la communauté et se diffusaient ensuite vers le bas d’une strate sociale à l’autre jusqu’à ce que tous suivent la direction fixée par les acteurs les plus en vue au sommet de la hiérarchie de la communauté. Mais l’élection de 1940 semblait indiquer l’existence parallèle de ce que l’on peut appeler un leadership d’opinion horizontal. Chaque strate sociale engendrait ses propres leaders d’opinion, des individus plus susceptibles d’influencer les autres personnes dans leur environnement immédiat. De surcroît, l’investigation mettait en évidence un flux de communication à deux temps dans les effets des médias de masse sur les électeurs. Dans chaque strate sociale, ces leaders d’opinion « moléculaires » avaient plus de chance d’être exposés aux magazines et aux programmes radio spécialement affinés pour correspondre à leur niveau d’éducation et d’intérêt. L'enquête montrait que les « influences » provenant des médias entraient en contact avec les leaders d’opinion qui, à leur tour, les passaient vers les autres personnes. Une question évidente était de savoir si ces découvertes pouvaient être corroborées par d’autres enquêtes plus étroitement focalisées sur le problème de l’influence personnelle.

Cette étude débute par le choix d’un échantillon de femmes et par l’identification des personnes qui ont de l’influence pour ces femmes dans le cadre de leurs occupations quotidiennes. Quatre domaines ont été choisis pour une étude approfondie : les courses pour la maisonnée ; la mode sous l’angle de la consommation de robes, cosmétiques et autres produits corporels ; les sorties au cinéma ; la formation des opinions sur les affaires publiques locales qui étaient en discussion à l’époque de l’enquête. Chaque interviewée devait dire si elle avait récemment accompli un changement ou pris une décision dans l’un ou l’autre de ces quatre domaines. Si tel était le cas, une grille de questions plus extensive lui était soumise afin de savoir quels médias et quels individus avaient pu l’influencer. Par une procédure inverse, nous avons aussi identifié les individus qui, conformément à un certain nombre de critères, semblaient pouvoir être consultés pour leurs conseils par des personnes de leur environnement immédiat.

Le site de cette enquête a été sélectionné sur la base d’un certain nombre d’indices objectifs. Toutes les informations du recensement concernant les villes d’environ soixante mille habitants ont été rassemblées. Quelques-unes sont apparues plus typiques en termes de caractéristiques moyennes. Moyennant quelques considérations ultérieures, Decatur, dans l’Illinois, s’est imposée comme le meilleur choix. La totalité de la procédure de sélection est restituée en annexe.

Cinq problèmes principaux ont été individualisés pour l’enquête. La deuxième partie du livre où sont exposés les résultats de la Decatur Study est organisée autour d’eux. Pour donner un fil directeur au lecteur, donnons-lui rapidement une première formulation de ces problèmes.


1. Comment la notion d’influence personnelle, telle qu’implicitement définie par notre procédure, est-elle rapportée à des concepts similaires comme ceux de prestige ou de persuasion, ou à d’autres concepts ? (Dans l’enquête préliminaire de Merton, une analyse soignée des divers concepts était proposée. Dans notre enquête, des données comparatives ont été fournies pour certains de ces concepts).

2. L'application des méthodes sociométriques à une communauté de soixante mille habitants devait être tentée. Jusque-là, l’étude des choix mutuels avait été en grande partie confinée à des petits groupes comme des salles de classe ou des troupes de scouts. Dans ces cas, chacun était interviewé et tous appartenaient au même groupe. Mais seule une petite partie de la population totale aurait pu être ainsi interviewée. Les personnes désignées comme influentes avaient de fortes chances de ne pas être comptées dans l’échantillon. Il fallait donc les localiser et enquêter sur elles au moyen d’entretiens séparés. De façon à bien individualiser les personnes influentes dans l’échantillon original, nous avons utilisé des techniques d’auto-désignation. Parce que différentes approches étaient requises, les différentes procédures devaient être contrôlées l’une par l’autre.

3. Une fois que les personnes influentes ont été repérées – elles sont qualifiées de « leaders d’opinion » dans notre étude, et la plupart d’entre elles ont été localisées au moyen de techniques d’auto-désignation – nous avons voulu savoir quel type de personnes elles étaient. Cette caractérisation s’est appuyée sur des caractéristiques sociales et démographiques, sur leur intérêt pour le domaine d’activité chaque fois concerné et sur leur position dans le réseau des communications de masse. Nous avons aussi voulu savoir par quels biais elles étaient connectées avec les personnes vis-à-vis de qui elles exerçaient une influence. Étaient-elles plus jeunes ou plus vieilles, plus riches ou plus pauvres ? Étaient-elles des membres de la famille, des amis, des voisins, des collègues ?

4. Pour toutes nos interviewées, et cela était un point crucial, la question s’est posée du poids des influences émanant des autres personnes comparées aux influences des médias de masse, dans leurs expériences quotidiennes de prise de décision. Cela nous a conduits à une discussion détaillée de ce que nous avons appelé une « analyse d’impact ». Le problème est de trouver de quelle manière, dans le cadre de l’entretien, pister des facteurs externes comme la publicité ou la propagande, ou le conseil d’un proche, qui influent une décision particulière prise par une personne particulière. Les deux auteurs de ce livre ont réalisé diverses enquêtes où ces questions étaient posées, mais ce livre offre la première analyse détaillée des procédures appropriées à suivre pour y parvenir3.

5. Au début de cette enquête, les auteurs espéraient que les relances des entretiens complémentaires pourraient être faites sur plus de deux étapes, de façon à ce que l’impact d’une personne à l’autre puisse être tracé tout au long d’une chaîne d’influences. Pour des raisons de limitation de financement, des données plus ponctuelles ont dû être collectées. Mais ces données, ici présentées, ouvrent un domaine très prometteur pour la recherche à venir.


Dans la dernière section du rapport, le lecteur verra que l’existence d’un leadership d’opinion horizontal est clairement établie dans de nombreux domaines d’activité de la vie quotidienne. Cela ne signifie pas, bien entendu, que seules des personnes semblables s’influencent les unes les autres. Même dans notre étude, nous avons pu mettre en évidence des situations où le leadership d’opinion vertical joue un rôle considérable, et il n’est jamais totalement absent des autres situations. Le problème se pose alors de comprendre comment les différents modes de l’influence personnelle s’entrecroisent les uns les autres. Quand il s’agit de choisir un film, les jeunes gens influencent les plus âgés. Quand il s’agit d’acheter des produits de consommation courante, les femmes plus âgées influencent les plus jeunes. Le vote effectif d’une personne au terme d’une campagne présidentielle, où des allégeances sociales sont impliquées, s’établit dans une strate sociale, plutôt indépendamment des choix déclarés des personnes de plus haut ou plus bas statut dans l’échelle sociale. Mais quand il s’agit de se faire une opinion sur des affaires locales où la tradition partisane importe peu et où aucun besoin n’est ressenti d’information complémentaire, alors l’ouvrier sera plus porté à chercher conseil auprès de cols blancs à plus fort niveau d’éducation. Le commanditaire original de l’étude sera content d’apprendre que le leadership d’opinion horizontal est plus tranché dans le champ des petits achats : dans ce domaine, l’influence traverse rarement les frontières d’une strate sociale à l’autre. Si utiles et informatives ces découvertes soient-elles, il ne faut pas oublier qu’elles n’ont rien de définitif. Elles ne font qu’ouvrir un champ de recherche passionnant et complexe.

Ce pourrait être un bon point de prendre position sur un sujet qui est quelquefois débattu entre chercheurs en sciences sociales. Beaucoup font la distinction entre sujets dignes et indignes. L'étude de la façon dont les étudiants choisissent leurs partenaires pour des rendez-vous amoureux (dates) est considérée comme un sujet digne pour une thèse de doctorat. L'étude des effets de la publicité sur les choix d’achat dans les courses suscite par contre la désapprobation en dépit du fait que l’enquête empirique sur l’action humaine puisse difficilement trouver de meilleurs matériaux pour développer une connaissance systématique. Les auteurs discutent ailleurs, en détail, cet état de fait4. Il semble inutile de répéter ici l’argument, en espérant que nos résultats parleront par eux-mêmes et montreront que l’analyse des actions des consommateurs va bien au-delà de ses applications commerciales. Elle soulève des problèmes généraux sur le comportement humain5.

Les premiers préparatifs pour notre enquête remontent à l’automne 1944 et le travail de terrain a commencé au printemps 1945, juste quand la guerre finissait en Europe. L'analyse de grandes quantités de données a progressé lentement, à cause de la masse de travail qui est incombée aux universités pendant les années suivant la démobilisation. Comme nous l’avons écrit dans nos « Remerciements », nombre de collègues qui ont été associés à l’enquête dans ses phases initiales ont rejoint d’autres positions universitaires et n’ont pu maintenir leur participation à l’enquête. Quand les résultats ont été prêts à être publiés, un nouveau courant
important en sociologie s’est développé à un point tel qu’il nous est devenu nécessaire de le prendre en compte dans la présentation de notre enquête. Cela a requis encore davantage de temps.

Issue d’un faisceau de sources intellectuelles, la recherche sur les petits groupes a pratiquement atteint le statut d’une discipline indépendante. Sous de nombreux aspects, les analyses qui se sont accumulées rapidement dans ce domaine de recherche ont acquis une pertinence par rapport à notre propre problème. Par exemple, si l’on se contente d’observer une personne à l’état isolé ou comme un élément dans un agrégat statistique, une partie du problème reste hors champ. Il est devenu clair que les influences des médias ne sont pas seulement accompagnées par les influences entre les gens, mais qu’elles sont, pour ainsi dire, réfractées par l’environnement personnel du consommateur en bout de ligne. Qu’une personne en influence une autre ne semble pas dépendre seulement de la relation qu’elles entretiennent personnellement l’une avec l’autre, mais aussi de la façon dont elles sont enracinées dans des cercles d’amis, de parents ou de collègues. Même si nous avions une collection abondante de données, nous n’avions pas travaillé avec à l’esprit une théorie fondamentale de la « dynamique des groupes ».

En même temps, alors que nous commencions à examiner la littérature en pleine croissance sur le rôle des petits groupes, nous avons produit une observation en sens inverse. Les auteurs de ce courant de recherche n’avaient prêté qu’une faible attention à la façon dont leur travail pouvait être rattaché au vaste corpus de connaissances concernant les médias de masse. Et ils ne s’étaient pas davantage interrogés sur le type de liaison que l’on pouvait établir entre les résultats de leurs expérimentations sur des petits groupes avec des enquêtes par sondages qui retracent des processus d’influence à grande échelle, en recourant à des techniques d’entretien avec des gens affectés dans le cours ordinaire de leur vie quotidienne. Il nous est paru utile, comme un complément naturel et nécessaire à notre étude, d’intégrer systématiquement ces différentes perspectives qui s’étaient développées rapidement et simultanément tout en s’ignorant mutuellement : la recherche sur les petits groupes d’un côté, l’étude sur les médias de masse et l’influence personnelle moyennant des techniques quantitatives sur de larges échantillons de l’autre côté.

L'un d’entre nous s’est alors engagé à faire la synthèse. Ce travail d’intégration, qui a pris la plus grande part des deux années de préparation de la publication, constitue à présent la première partie du livre. Elle commence par une courte revue historique qui met en évidence la simultanéité de la « découverte des petits groupes » dans différents domaines des sciences sociales. Les résultats pertinents sont ordonnés en deux principales catégories : celles qui pistent la circulation de l’influence entre les membres à l’intérieur du groupe, celles qui étudient les facteurs d’influence qui affectent les groupes de l’extérieur.

Dans le cadre des « communications à l’intérieur du groupe », deux principaux ensembles de découvertes sur les petits groupes ont une importance considérable :


a) Les attitudes et les opinions clairement privées sont souvent engendrées et renforcées par les petits groupes intimes des amis, parents et collègues. Les opinions sont plus stables si elles sont partagées par un groupe et, sous la pression
d’une « campagne », les membres de ce groupe changeront plus vraisemblablement d’attitude ou d’opinion collectivement qu'individuellement.


b) Les groupes de travail, de parents et d’amis sont des réseaux de communication interpersonnelle à travers lesquels l’influence circule en suivant des voies organisées. Le leader est l’élément stratégique dans la formation des opinions du groupe : il est le plus conscient de ce que pensent les différents membres du groupe ; il médiatise les relations entre eux ; et il représente quelque chose comme l’esprit « typique » du groupe.

Ensuite, nous examinons en quoi la recherche sur les petits groupes a contribué à la compréhension de la « communication vers le groupe », autrement dit, la façon dont le groupe reste en contact avec son environnement et la façon dont les influences provenant de l’extérieur font leur chemin dans le groupe. C'est particulièrement en relation à cette seconde ligne d’investigation que le rapport entre influence personnelle et influence médiatique devient évident. Ici, cependant, la contribution de la recherche sur les petits groupes ne peut être que limitée, du fait que la plus grande partie des expérimentations menées en laboratoire élimine intentionnellement tout ce qui relève de l’environnement naturel. Mais d’autres courants de recherche peuvent alors prendre la relève. Dans les pays sous-développés, les contacts en face-à-face jouent un rôle probablement plus important que dans la société occidentale. Comme les médias de masse modernes pénètrent progressivement au Moyen-Orient et dans le reste de l’Asie, notre principal thème pourra y être étudié dans des conditions prometteuses. Nous avons bientôt réalisé qu’une bonne partie de ces matériaux empiriques mérite d’être examinée depuis notre point de vue. Un corpus de données anthropologiques est en voie d’accumulation, dans lequel l’interaction entre les contacts personnels et les influences médiatiques retient toute l’attention de l’enquêteur. Même dans notre société, certaines situations peuvent être ré-analysées de ce point de vue : par exemple, le rôle des agriculteurs qui interprètent des informations qu’ils obtiennent par le biais de la radio ou dans des brochures du gouvernement et qui en discutent entre eux.

Telles sont les principales considérations qui courent à l’arrière-plan de l’organisation de notre livre dans sa forme actuelle. À l’origine, nous avions projeté une troisième partie : signalons-la tout au moins, pour que le lecteur envisage le problème de l’influence personnelle dans la totalité de son contexte. La façon dont les gens s’influencent les uns les autres n’est pas seulement affectée par les groupes primaires auxquels ils appartiennent. Elle est également déterminée par les dispositifs institutionnels de la scène américaine. Une influence notable est exercée par les efforts concentrés des groupes de pression. Les années passées, ces efforts se sont accrus dans plusieurs directions. Le législateur n’a pas été le seul influencé, mais aussi l’opinion publique ; et la cible visée n’est pas la seule législation, mais aussi les choix et les attitudes générales des consommateurs. De nouvelles professions, comme celles de la publicité commerciale ou des relations publiques, sont nées tout entières de cette connexion. Mais les activités intentionnelles de cette espèce ne sont pas les seules significatives pour notre propos. Le salon de beauté, la boîte de nuit, le grand magasin, même s’ils sont conçus comme moyens de vendre des marchandises, deviennent indirectement des agences qui affectent les styles de vie et les façons de penser de ceux qu’ils influencent. Certains théoriciens sociaux comme David Riesman sont enclins à penser que la
totalité du climat intellectuel de la société industrielle moderne est imprégnée par l’« esprit de la publicité ». Dans le cours de notre enquête, nous avons rassemblé un nombre considérable d’observations et d’entretiens relevant des sources les plus institutionnalisées de l’influence personnelle : esthéticiennes dans les salons de beauté, éditorialistes qui donnent leur avis dans les journaux de Decatur, avocats et autres professions au service des hommes d’affaires et des politiciens locaux. Il est apparu que ce matériau était trop mince pour rendre possible une présentation cohérente : il n’est donc pas inclus dans notre rapport.

Un dernier mot s’impose eu égard aux décisions que nous avons prises sur les données empiriques à inclure dans cette publication. En lisant le questionnaire reproduit en annexe, le lecteur pourra constater combien de thèmes ont été inclus dans le plan original de cette étude. Il remarquera par exemple que les enquêtées ont, sur de nombreux sujets, été interviewées deux fois. Le plan original était d’analyser les inflexions dans leurs réponses, une procédure maintenant connue comme la technique des panels6. Ces dernières années, cependant, un si grand nombre de données de panel, bien plus extensives, ont été rendues disponibles, qu’il ne nous est pas paru utile de publier le résultat d’efforts plus anciens. On verra que nous avons posé à nos enquêtées un grand nombre de questions regardant les détails de leurs habitudes de lecture et d’écoute. Leurs réponses sont hélas pour la plupart dépassées aujourd’hui.

Inversement, nous avons inclus des données lors même qu’elles n’étaient pas très impressionnantes statistiquement, dans les cas où elles contribuaient à exemplifier une idée de recherche plus importante. Ainsi, par exemple, nous disposons d’informations sur les conversations entre deux proches, l’un donnant et l’autre recevant des conseils. Pour diverses raisons, discutées aux différentes étapes de ce rapport, le nombre de cas retenu est limité. Mais ce type d’information n’était pas seulement nouveau au moment de la collecte des données : à notre connaissance, aucune autre enquête n’en a produit de similaires à l’heure qu’il est. Il nous est donc paru souhaitable de les porter à l’attention de nos collègues dans l’espoir que d’autres étudiants se saisissent plus tard de ce rapport et tentent de l’appliquer à grande échelle7. Nous avons rajouté une annexe technique plutôt longue où tant les raccourcis que les promesses de certains de nos efforts sont discutés avec franchise.

La place de ce volume dans la collection sur les recherches sur les communications peut donc être résumée comme suit. Nous présentons les résultats d’une enquête empirique qui avait pour but d’étendre la portée des études plus traditionnelles, en prenant en compte certains éléments concernant le rôle des gens dans la communication. À l’arrière-plan de la conception de cette enquête se trouve l’idée que des personnes, spécialement des leaders d’opinion, peuvent être
considérées comme des médiums de la communication de masse, analogues aux radios, magazines et quotidiens. Nous pourrions étudier leur « couverture », leur efficacité, et d’une certaine façon, leur « contenu »8. The Decatur Study a, pour sûr, fourni des données qui vont dans le sens d’une telle approche. Mais elle est bientôt apparue trop étroite. La personne individuelle, qu’elle soit une génératrice ou une cible du processus d’influence, doit être étudiée dans le site des groupes primaires où elle vit. Les enquêtes du courant récent de recherches sur les petits groupes se sont prêtées à une réorganisation et à une réinterprétation en relation à cette plus large perspective. Les résultats de l’analyse secondaire de ces matériaux sont également présentés dans cet ouvrage. Reste encore la tâche correspondante de relier les deux parties de ce livre au travail des étudiants qui se sont concentrés sur des analyses sociales grand angle. Cette tâche sera dévolue à une entreprise future.




Elihu Katz, Paul F. Lazarsfeld

Chicago, Illinois et Palo Alto, Californie, mai 1955.



1 Une enquête exploratoire avait été conduite sous la direction de Robert K. Merton. Les individus qui étaient désignés par les autres comme influents dans les affaires publiques ont été classés conformément à leur influence sur des sujets « locaux » ou « cosmopolites ». Il a été découvert que les leaders « cosmopolites », en nombre disproportionné, avaient des abonnements à des magazines d’information nationaux. Voir Merton (1949a). Voir aussi Frank Stewart (1947).


2 Lazarsfeld, Berelson et Gaudet (1954).


3 Pour une discussion plus approfondie de ce point, Lazarsfeld et Rosenberg (1955), section 5, en particulier l’article de Peter Rossi. Dans cette enquête sur la mobilité résidentielle à Philadelphie, l’analyse d’impact améliore et étend le travail de la Decatur Study.


4 Lazarsfeld et Rosenberg (1955).


5 Ce livre-ci est tellement orienté par les intérêts des sciences sociales qu’il semble sage de souligner son inutilité pour le monde des affaires.


6 Une présentation de l’état actuel de cette technique a été faite par le Bureau of Applied Social Research de l’Université de Columbia, sur une commande du Social Science Research Council. Elle sera publiée l’an prochain par The Free Press.
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