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INTRODUCTION

Une visée méthodologique

Vivons-nous dans une société de la communication
(Miege, 1989) ? Peut-étre. Ce qui est certain c’est que “la
communication”, entendue a la fois comme problématique
générale et comme ensemble de pratiques disséminées, se
diffuse rapidement dans les sociétés contemporaines et oc-
cupe une place croissante dans l’espace public. A mesure
que “la communication” accroit sa présence et son emprise,
les tentatives d’en cerner le visage, les caractéristiques et le
statut se multiplient. Ainsi assistons-nous depuis une quin-
zaine d’années a un véritable foisonnement d’ouvrages de
réflexion générale sur “la communication”. Il suffit d’inter-
roger le fichier informatisé d’une bonne bibliothéque uni-
versitaire sous I’entrée “communication”, pour obtenir une
liste pléthorique de titres. De fagon significative, la grande
majorité de ces ouvrages s’attache a analyser ou 2 commen-
ter la communication d’un point de vue trés général, com-
préhensif, globalisant. Suivant en cela un réflexe académique
et intellectuel bien connu, la problémathue de la communi-
cation est abordée pour ainsi dire “par le haut”, en se pen-
chant sur ses aspects de fond, ses traits généraux, ses implica-
tions politiques, économiques, philosophiques, sociales...
Bien que la qualité de ces ouvrages soit fort hétérogéne et
que le meilleur y cdtoie le pire, on ne saurait critiquer, en soi,
ce type d’approche généralisante et systématique. Il est évi-
dent qu’une problématique aussi complexe et variée que la
communication nécessite des analyses de cadre, s’attachant a
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I’étudier comme un tout et a la comprendre dans son unité
fondamentale (Ferry, 1994).

Force est de constater cependant que la tendance domi-
nante et persistante a analyser “la” communication a eu
pour effet une certaine négligence de I’analyse “des”
communications, c’est-a-dire des occurrences concrétes a
travers lesquelles la communication comme systéme se mani-
feste. Cette négligence est d’autant plus grave que la com-
munication, comme tout phénomeéne social (et peut-€tre
méme plus que d’autres), ne se laisse appréhender que par
ses manifestations, par les communications, les pratiques
communicationnelles observables une fois qu’elles se sont
manifestées dans le corps social. D’un point de vue épisté-
mologique, ces oppositions entre syst€éme et proces, entre ap-
proche déductive et inductive, entre théorie et empirie sont
bien connues et nous n’allons pas les approfondir davantage.
Leur évocation nous permet toutefois de préciser une pre-
miére visée de cet ouvrage, de type méthodologique, a savoir
le fait d’approcher la communication “par le bas”, par ses
occurrences, par des exemples spécifiques, par des commu-
nications et non par la communication. Sans prétendre sub-
stituer une approche empirique et inductive a une approche
nomothétique et déductive, nous tenons a souligner I’'impor-
tance et 1’utilité de 1I’observation et de I’analyse in situ pour
une meilleure compréhension des phénoménes généraux de
communication. Ainsi, chaque chapitre de cet ouvrage pré-
sente 1’analyse détaillée d’un objet de communication. Si
des réflexions d’ordre plus général sur la communication et
sur la société sont parfois avancées, elles sont élaborées a
partir des observations et des analyses et non pas en amont
de celles-ci.

Ce choix d’étudier la communication “par le bas”, a
partir d’une analyse de quelques occurrences de communi-
cation, nous ameéne a un probléme méthodologique bien
spécifique : comment analyse-t-on une communication ?
C’est en essayant de répondre a cette question, qui nous a été
maintes fois posée tant par les étudiants que par des profes-
sionnels de la communication (journalistes, publicitaires, res-
ponsables des services de communication des entreprises)
que I’idée de cet ouvrage a pris forme. En effet, malgré le
poids croissant de “la” communication dans la vie privée et
professionnelle de chacun d’entre nous, et partiellement en
raison de cette préférence de la part des spécialistes pour les
réflexions de fond plutét que pour I’observation et 1’étude
des phénomenes de communication concrets, les outils a la
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disposition des étudiants ou des professionnels pour procé-
der a des analyses de communications sont tout a fait limités
et surtout mal adaptés. Ainsi, s’accommode-t-on souvent
d’une analyse de bon sens, ou d’une analyse du seul
contenu immédiatement manifesté. Analyse de contenu,
commentaire de texte, impressionnisme du goiit personnel :
souvent ’analyse d’une communication n’est qu’une adap-
tation plus ou moins réussie des quelques réminiscences
scolaires d’analyse de textes littéraires ou de tableaux. Ce
probleme est d’ailleurs encore plus évident dans le domaine
de ’analyse des phénoménes visuels, dont on connait la
quasi inexistence dans les programmes scolaires. Si I’on
pense au poids acquis par les images et le visuel dans la cul-
ture contemporaine (Debray, 1992 ; Marin, 1993), on ne
peut guere étre surpris du décalage existant entre des besoins
croissants d’analyse (besoins scolaires, intellectuels, profes-
sionnels) et un manque persistant d’outils et de méthodes
appropriés.

Pour apporter une réponse a ces besoins, il existe deux
solutions bien différentes. La premiere, relativement clas-
sique, est celle du manuel pédagogique. En énongant un
certain nombre de regles et de principes, plus ou moins
agrémentés d’exemples et d’exercices, le manuel est censé
mettre en condition, apreés un certain temps, d’effectuer des
analyses soi-méme. La solution du manuel est trés utile et re-
commandable. Nous ’avons cependant écartée pour deux
raisons. D’une part, la réalisation d’un manuel implique une
approche structurée qui correspond mal a la démarche de
I’auteur de ces pages. D’autre part, un manuel ne répondrait
pas a une deuxiéme visée de cet ouvrage, que nous présente-
rons dans le prochain paragraphe. La seconde solution
consiste 3 montrer comment effectuer une analyse en présen-
tant des analyses concretes et en explicitant, autant que faire
se peut, les différentes étapes du processus analytique, ainsi
que les différents outils méthodologiques et concepts utilisés
(Fresnault-Deruelle, 1989). C’est cette solution que nous
avons adopté, car elle nous permet, en présentant des ana-
lyses fort hétérogenes, d’illustrer une large panoplie d’outils
et de méthodes d’analyse. De plus, le fait de procéder a des
analyses completes permet de rendre compte du processus
d’analyse dans sa totalité, a partir des problémes méthodo-
logiques posés par la circonscription de I’objet d’étude et
jusqu’a la conception du plan de présentation de I’analyse.
Cette solution est certainement moins structurée et moins ex-
haustive que celle du manuel, car seuls seront introduits les

11



ANALYSER LA COMMUNICATION

outils jouant un role effectif dans les analyses présentées.
Elle est en méme temps, nous semble-t-il, plus compléte, car
elle décrit des processus d’analyse dans leur globalité.

Notre objectif méthodologique n’est pas de donner des
recettes hors contexte, qui s’avérent souvent correctes en gé-
néral mais inapplicables a chaque occurrence concréte, mais
plutét de partir des occurrences pour en extraire les recettes.
Cette attitude implique d’apprendre préalablement a se poser
face a son objet d’étude et a adopter une stratégie d’analyse.
Comme on le verra assez aisément par la suite, toutes les
analyses présentées auraient pu étre réalisées différemment.
Dans tout processus analytique, et ceci est d’autant plus vrai
face aux occurrences de communication particulierement
complexes et stratifiées, I’analyste doit effectuer un certain
nombre de choix, doit introduire des raccourcis, doit opérer
des sélections. Ces choix se feront en fonction d’une multi-
tude de contraintes internes et externes 2 1’objet d’étude : le
temps a disposition, I’étendue du corpus, les objectifs de
I’analyse, le format de sa présentation (un exposé, une
conférence, un papier journalistique, un article académique)
ou encore les destinataires de 1’analyse (des professionnels,
des chercheurs, des étudiants, le grand public). Tous ces
choix font d’une analyse un processus bien personnel et
spécifique, obligent a adopter une stratégie d’analyse qui va
inévitablement conditionner les résultats finaux. Au lieu de
poursuivre d’improbables procédures d’analyses objectives,
standardisées et reproductibles, il nous semble bien plus réa-
liste d’assumer explicitement le caractére localisé de toute
analyse et son enracinement dans un horizon d’attentes et
dans un systeéme de contraintes. Le fait d’adopter une pa-
reille position revient-il 2 revendiquer le caractere irrémé-
diablement subjectif de 1’analyse ? Nous ne le croyons pas.
Effectuer des choix ne signifie pas effectuer n’importe quel
choix. Ce qui importe est que chaque choix a I'intérieur du
processus analytique soit explicité et commenté, de maniere a
ce que les destinataires soient prévenus que les résultats obte-
nus découlent de ces choix. En un mot, le résultat d’une
analyse est interne au cadre général et a la stratégie analy-
tique adoptés. Tant sur I'un que sur I’autre la plus grande
clarté doit étre alors fournie.

De nombreux exemples concrets de ce type de démarche
seront donnés tout au long de I’ouvrage. Limitons-nous ici a
rappeler schématiquement les phases principales du proces-
sus analytique qui, nous le soulignons, commence bien avant
I’analyse proprement dite. Une premiere étape concerne l'i-
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dentification et la sélection de l’objet d’analyse. C’est a ce
stade que les contours de ce que I’on va analyser seront dé-
finis et circonscrits. Souvent, le corpus “idéal” envisagé
risque de dépasser les dimensions (taille, temps, complexité,
nombre de variables) maitrisables par 1’analyste. Il s’agit
alors de décider ou et quoi élaguer sans pour autant sacrifier
I’essentiel. Ces problémes de limitation de la taille du corpus
apparaissent de fagon évidente dans 1’analyse des médias,
notamment audiovisuels, en raison de leur “surabondance”
quantitative. Une fois I’objet d’analyse circonscrit, une
deuxiéme étape consiste a [’observer et a le décrire. Cette
étape est souvent négligée dans les analyses d’objets de
communication, dont on s’attache immédiatement a décorti-
quer le contenu manifesté. Il s’agit cependant d’'un moment
clé dans le déroulement d’un processus d’analyse méthodo-
logiquement correct. A ce stade, 1’observation et la descrip-
tion doivent se faire de la fagon la plus “objective”, la plus
phénoménologique possible. Il est nécessaire d’observer
longuement I’objet comme s’il nous était totalement in-
connu, pour mieux en saisir 1’étendue, les contours, les
points d’articulations, les lignes de fractures, les différentes
composantes. Seule une observation de ce type permet d’in-
ventorier tous les éléments qui pourront — ou pas — s’avé-
rer importants par la suite. Une observation et une descrip-
tion hatives et mal bouclées risquent de ne nous laisser voir
de I’objet que ses dimensions les plus évidentes, celles qui
s’imposent a notre regard avec une force d’évidence et qui
ne sont pas nécessairement, loin de 13, les plus importantes
pour l’analyse.

C’est seulement apres avoir accompli ce travail d’obser-
vation et de description que I’on peut — troisiéme étape —
commencer a appliquer des outils analytiques et des mé-
thodes euristiques spécifiques. Ces outils et méthodes seront
évidemment choisis en fonction des caractéristiques et pro-
priétés du corpus : un objet, un dessin, une photo, un film, un
texte, voire des occurrences syncrétiques. Le choix des outils,
la facon de les appliquer et I’interprétation des résultats ob-
tenus font appel également a I’expérience de I’analyste, a
I’étendue de ses compétences, a sa capacité d’apercevoir les
relations entre les phénomenes, etc. Cette phase est en réalité
un long processus d’essais et d’erreurs, dans la mesure ou il
est impossible de savoir a priori quels outils sont susceptibles
de faire avancer I’analyse et dans quelle direction. C’est le
véritable moment de la recherche, ou des hypotheses sont
explorées et abandonnées, des constructions sont amorcées et
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démantelées, des idées semblent prendre forme pour s’éva-
nouir aussitdt. C’est aussi le moment le plus excitant pour
I’analyste, exposé tour 2 tour au frisson de la découverte et a
la frustration du titonnement. C’est a I’issue de ce processus,
a la fois pénible et exaltant, que I’on peut passer a I’étape
suivante, a savoir !’identification des variables pertinentes
pour l’analyse. Ces variables peuvent étre considérées
comme les grands axes permettant d’éclaircir les aspects
essentiels de 1’objet étudié, les coordonnées permettant d’en
saisir la trame, les parameétres constituant le soubassement
conceptuel 2 partir duquel des échafaudages plus flexibles et
audacieux de réflexion et d’approfondissement pourront
étre lancés.

Une étape ultérieure — la cinquiéme — consiste dans le
croisement des variables pertinentes, afin d’enrichir pro-
gressivement I’analyse et d’en explorer toutes les pistes pos-
sibles. Le “gros ceuvre” terminé et solidement installé, on
peut procéder a I’affinage et éventuellement se permettre des
détours : mises en paralléle avec d’autres analyses, variations
sur le theme, rappel d’autres lectures possibles et de pistes
non explorées, évocation d’approfondissements souhaitables,
etc. Nous arrivons ainsi a 1’étape finale du processus analy-
tique, 2 savoir [’exposition des résultats de l’analyse. Si les
cinq premiéres étapes représentent le véritable travail d’ana-
lyse et devraient se suivre dans un ordre chronologique, la
présentation des résultats est un moment en soi et ne doit pas
nécessairement rendre compte ni de la succession correcte ni
de la totalité des étapes qui I’ont précédée. Des objectifs pé-
dagogiques peuvent suggérer une présentation retragant de
prés le processus méthodologique que I’on vient de décrire.
C’est d’ailleurs le parti que nous avons pris dans 1’exposi-
tion des analyses contenues dans ce livre. Mais rien n’em-
péche, en fonction des objectifs et des destinataires de 1’ana-
lyse, d’escamoter en totalité ou en partie les différentes
étapes et de se limiter 2 la présentation des résultats, ou des
variables clés. Entierement concentré sur son objet de re-
cherche, I’analyste oublie trop souvent qu’une bonne ana-
lyse doit &tre lue (ou écoutée, ou vue) et comprise. La pré-
sentation des résultats doit ainsi respecter les contraintes
propres 2 tout acte de communication (intérét, clarté, utilité,
originalité, etc.).

Avons-nous respecté, nous-mémes, ces différentes étapes
dans la réalisation et I’exposition des neuf analyses présen-
tées ici ? Nous avons essayé de rendre aussi explicite que
possible le déroulement des processus analytiques, tout en
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cherchant a préserver la fluidité du discours et — pourquoi
pas ? — un certain plaisir de lecture. Le lecteur en jugera.

Une visée théorique

Si montrer “comment” on analyse des communications
est assurément son objectif méthodologique, cet ouvrage a
également un objectif théorique. A travers les analyses pro-
posées, il voudrait faire émerger le rdle et quelques champs
d’application d’une sociosémiotique, entendue comme dis-
cipline étudiant 1’inscription du sens au sein des pratiques
sociales. Les phénomenes de communication que nous avons
analysés dans cet ouvrage se caractérisent en effet tous par
leur appartenance a ce domaine complexe et en perpétuelle
évolution qu’il est convenu d’appeler communication de
masse. Communication d’entreprise, magazines, télévision et
publicité n’épuisent certainement pas le champ des commu-
nications de masse, mais ils en représentent néanmoins une
partie importante. A partir de ce paradigme général, nous
avons sélectionné un certain nombre d’occurrences spéci-
fiques : logos, titres de presse, émissions télévisées, affiches
publicitaires. Ces occurrences peuvent étre définies de fagon
plus appropriée comme des discours sociaux, terme qui per-
met de souligner leur caractere a la fois discursif et social.
Leur caractere discursif leur vient de leur nature intrinse-
quement sémiotique et de leur présence, en tant qu’occur-
rences énoncées, dans un circuit d’échange ou de multiples
instances de production et de réception entrent en relation.
Leur caractere social leur vient de la spécificité de I’espace a
I’intérieur duquel ces discours circulent : un espace public et
social, out des groupes ou des acteurs collectifs constituent les
instances de la production et de la réception que I’on vient
d’évoquer.

Le type d’analyses que nous proposons ici s’attache en
premier lieu a expliciter les significations de ces discours so-
ciaux. Plus précisément, il cherche a comprendre par quels
moyens — formels, sémantiques et énonciatifs — ces dis-
cours sociaux arrivent a engendrer du sens, a le rendre dis-
ponible et donc communicable et échangeable. Ce type de
programme est typiquement celui d’une démarche sémio-
tique classique. Mais I’étude du sens n’a d’intérét a nos
yeux, n’a littéralement de sens que si elle autorise une inter-
rogation plus générale sur les conditions de circulation et sur
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I'impact des discours sociaux dans le champ social
(Landowski, 1989). C’est bien une des ambitions de la socio-
sémiotique que de partir de I’identification du sens articulé
par les discours sociaux pour mieux comprendre la société
qui constitue leur espace de circulation. Plus radicalement, la
sociosémiotique telle que nous la concevons prétend que le
sens méme de ces discours n’est pas identifiable sans avoir
recours a I’espace socioculturel qui, a la fois, les engendre et
rend possible leur circulation. La relation entre sens imma-
nent aux discours sociaux et sens disponible dans I’espace
social est donc constitutivement réflexive et engendrée a par-
tir d’une dialectique de détermination réciproque.

A partir de ce programme théorique, la “mise a plat”,
I’explicitation du sens immanent des discours sociaux analy-
sés ne représente qu’un volet d’une démarche plus générale.
De plus, ce volet ne saurait é&tre mené a bout de fagon auto-
nome, parce que, comme on vient de le voir, méme le sens
immanent des discours sociaux est pris dans une relation ré-
flexive avec 1’espace social de son énonciation.
Schématiquement on peut identifier quatre autres volets. Un
deuxiéme point qu’une sociosémiotique doit s’attacher a
étudier est la genése et les transformations des discours so-
ciaux, considérés tant comme occurrences spécifiques plus
ou moins vastes, c’est-a-dire comme phénomenes de com-
munication énoncés, identifiables et circonscrits (par
exemple une image, une émission télévisée ou une campagne
de publicité), que comme formations discursives d’ordre plus
général, comme par exemple le conflit entre discours
Economique et discours Politique explicité par I’analyse du
cycle de la vérité de la publicité Benetton (cf. chap. 8). Cette
étude porte sur des aspects tels que I’étendue d’un discours
social, c’est-a-dire les the¢mes et les portions de contenus
qu’il recouvre ou qu’il ne recouvre pas, ou la légitimité de
son énonciation, c’est-a-dire les conditions que ce discours
doit respecter pour que son énonciation soit reconnue
comme légitime par d’autres formations discursives. Tant
I’étendue que la légitimité sont des propriétés dynamiques
d’un discours social. De plus, elles ne lui appartiennent ja-
mais de fagon intrinseque. Elles dépendent de I'état de la
discursivité sociale générale dans une société donnée a un
moment donné. D’ou I’intérét d’une étude des transforma-
tions de ces discours, pouvant fournir des indications impor-
tantes des tensions ou des changements d’ordre plus général
en acte dans I’aréne sociale.
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