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1) Introduction

a) Objectifs du travail

Notre travail consiste à analyser l'importance et l'efficacité de l'utilisation de la métaphore dans la communication éducative médiatisée, en particulier dans les messages scripto-iconiques. Nous nous demandons si son utilisation peut améliorer ou empirer la communication, et ce dans quelle mesure. Nous nous intéressons également à sa relation avec le contexte dans lequel elle est utilisée.

Pour ce faire, nous allons analyser des campagnes d'affiches de prévention contre l'abus d'alcool, qui se fera en deux étapes. Premièrement, nous allons prendre plusieurs affiches provenant de campagnes suisses mais réparties dans le temps, c'est-à-dire de manière longitudinale, dans le but d'éventuellement constater une évolution. Nous ne prenons que des campagnes en français bien qu'elle soient souvent de niveau national. Cette évolution pourrait mettre en évidence des liens entre l'utilisation de métaphores dans ces campagnes avec des changements législatifs et démographiques du pays ou de la région. Deuxièmement, nous allons analyser des campagnes d'affiches du Québec, pour les comparer ensuite avec des campagnes suisses actuelles, dans un procédé transversal. Cette comparaison permet de voir s'il existe un lien entre l'utilisation des procédés métaphoriques et des différences culturelles. Notre choix s'est porté sur le Québec pour plusieurs raisons: Cette région est francophone, ce qui nous facilite la tâche, et elle se trouve sur un autre continent. En plus de la distance qui sépare les deux pays, les différences culturelles, sociales, et législatives sont assez importantes, ce qui rend la comparaison plus intéressante.

Mais avant de se plonger dans les analyses à proprement parler, il convient de fixer quelques notions théoriques concernant la métaphore, à savoir la figure de rhétorique classique, le rôle de la métaphore dans notre système conceptuel, l'utilisation de la métaphore dans les hypermédias, et enfin la définition de la métaphore iconique et notre manière de l'analyser.

b) La métaphore comme figure de rhétorique

Le mot "métaphore" vient du grec, metaphora qui signifie grossièrement "transport". Notons qu'en grec meta signifie "après, au-delà" et que phoros signifie "qui porte", d'où l'idée de déplacement.

Dans le domaine de la littérature classique, la métaphore est un trope qui consiste en une comparaison elliptique sans particule comparative. Autrement dit, on transpose une caractéristique d'un objet sur un autre par comparaison mais sans utiliser d'outil de comparaison tel que "comme" ou "ainsi que". La métaphore se compose donc de deux objets, un dont on prend une caractéristique (le référé), et un autre sur lequel on projette cette caractéristique (le référant). En dehors de celle-ci, les deux objets n'ont a priori rien en commun. Dans le cas où ces objets entretiendraient une relation de contiguïté, on parlerait plutôt d'une métonymie. Dans cette dernière, la fonction du référant n'est que d'évoquer le référé, alors que dans une métaphore, on ajoute du sens au référant puisqu'on lui attribue une caractéristique qu'il ne possède pas auparavant. Arthur Asa Berger (1982) distingue les deux en affirmant que la métaphore opère par analogie, alors que la métonymie par association. Un cas particulier de métonymie est la synecdoque, où les deux objets entretiennent une relation d'inclusion. Il est fréquent de confondre les trois, d'autant plus qu'ils sont étroitement liés et qu'ils remplissent souvent les mêmes fonctions.

c) La métaphore dans notre système conceptuel

Se basant sur les travaux de nombreux psychologues, George Lakoff et Mark Johnson ont établi une définition de la métaphore bien différente de celle pour la figure de style. Ils affirment que "l'essence d'une métaphore est qu'elle permet de comprendre quelque chose (et d'en faire l'expérience) en termes de quelque chose d'autres" (Lakoff & Johnson, 1980, p.15). Autrement dit, la métaphore n'est pas qu'un trope, elle entre en jeu pour ce qui est de la compréhension de concepts. Il est utile de savoir que, dans la psychologie cognitive, le système conceptuel est un modèle qui représente les connections neuronales du cerveau qui participent à l'élaboration et la compréhension de concepts. Ils affirment que notre système conceptuel est principalement structuré métaphoriquement, "c'est-à-dire que la plupart des concepts sont en partie compris en termes d'autres concepts" (Lakoff & Johnson, 1980, p.65). À vrai dire, la métaphore langagière n'est que le reflet de la métaphore dans notre système conceptuel. La métonymie et la synecdoque sont aussi présentes dans notre système conceptuel et remplissent les mêmes fonctions que la métaphore mais à une échelle moindre.

Selon Lakoff et Johnson, certains concepts qui sont importants pour notre vie quotidienne sont pourtant "soit très abstraits, soit non clairement définis dans notre expérience" (Lakoff & Johnson, 1980, p.125). Parmi ceux-ci, nous trouvons l'amour, le temps, la discussion, ou le bonheur. Cependant, il existe d'autres concepts que l'on peut saisir aisément, notamment les concepts liés au monde physique qui nous entoure (les objets physiques, l'orientation, la position, etc.) Ces deux auteurs affirment que nous comprenons et vivons ces concepts abstraits par métaphore grâce à ceux que nous appréhendons directement. C'est-à-dire qu'une caractéristique connue (la structure, l'orientation, etc.) est projetée sur un concept abstrait et nous le concevons comme tel, même inconsciemment. Par exemple, la discussion est structurée implicitement comme une guerre. Il faut également noter que ces métaphores sont systématiques et qu'elles ne sont pas le fruit du hasard. Ce sont nos expériences du monde qui sont à l'origine de notre système conceptuel. C'est pourquoi on nomme généralement la théorie de Lakoff et Johnson le cognitivisme expérientiel. Il n'est donc pas étonnant que ces auteurs défendent l'idée qu'il n'existe pas de vérité absolue, nos concepts, même les plus abstraits, dérivants de nos expériences, et notre expérience étant subjective et fortement liée à notre culture.

Mais leur théorie va plus loin: Ils vont jusqu'à redéfinir le concept de définition. Dans un dictionnaire, les définitions se basent sur des propriétés inhérentes aux objets. Mais le cognitivisme expérientiel montre que nous comprenons et considérons rarement certains concepts par leurs propriétés, mais bien par métaphores. Ce type de définition s'intéresse plus "à la manière dont les êtres humains ont prise sur le concept: comment ils le comprennent et agissent grâce à lui" (Lakoff & Johnson, 1980, p.126).

d) L'utilisation de la métaphore dans les hypermédias

Dans ce paragraphe, nous allons aborder certaines applications de la métaphore dans la communication éducative médiatisée.

Dans une interface d'un logiciel informatique, nous remarquons que certaines options de menus sont affichées sur des barres d'outil au moyen d'icones. Ces icones n'affichant quasiment jamais de texte (hormis les info-bulles), on constate que le dessin représenté nous rappelle la fonction du logiciel qu'il actionne, ceci à des fins d'ergonomie d'utilisation. Ce qui peut étonner est que ces icones utilisent des procédés métaphoriques et métonymiques (à vrai dire, surtout synecdotiques). En effet, l'icone nous rappelle l'action qui n'est pas explicite, c'est donc l'utilisateur qui crée la relation entre le dessin de 36 pixels de côté et la fonction qu'il veut ordonner au programme. Il est intéressant de voir que ces images ont été mises en place pour faciliter l'ergonomie du logiciel, mais que souvent elles nous compliquent la tâche, car elles sont polysémiques (d'où l'introduction des info-bulles).

Lors de la navigation dans un hypermédia, il arrive régulièrement que l'utilisateur "se perde". Ce qui est explicable facilement, car il n'a pas de représentation globale de l'espace virtuel dans lequel il se trouve, contrairement à un média traditionnel comme un livre, où le lecteur sait à tous moments où il se trouve par rapport à la totalité. C'est ce genre de situation qui a motivé l'introduction de métaphore dans les dispositifs hypermédiatiques, en particulier ceux à objectif éducatif. Le but est de donner des repères à la navigation pour éviter les désorientations et ainsi alléger la charge cognitive de l'apprenant au profit de la compréhension. La métaphore permet ici de se guider par des concepts qui sont connus (avant-arrière, etc.), dans un dispositif encore inconnu.

Le concept du blend de Gilles Fauconnier peut aider à saisir son rôle (Fauconnier, 2001). Il considère la métaphore comme étant un espace mixte (le blend) entre l'espace source et l'espace cible. Ces deux espaces correspondent approximativement au référé et au référant, respectivement. Mais la notion d'espace montre bien la projection d'une caractéristique de l'un sur l'autre, et l'idée du blend, où se trouve la métaphore à proprement parler, montre que l'utilisateur peut soit remonter vers la source, soit rejoindre la cible. C'est dans ces deux actions que le sens créé par la métaphore est construit par l'utilisateur, dans le blend.

En outre, la contribution de Cécile Meyer pour comprendre le fonctionnement et l'efficacité de la métaphore dans un hypermédia est non négligeable (Meyer, 2001). Elle distingue deux types de métaphore dans un hypermédia et un troisième qui serait l'association des deux. Le premier est la métaphore d'interface, qui correspond à celle décrite ci-dessus. Le second est nouveau, il s'agit d'une métaphore de contenu. Cette dernière est différente du premier type en ce qu'elle est liée au contenu de la matière à apprendre, plutôt que d'être un élément décoratif ou d'aide à la navigation. La relation entre une métaphore de ce type et le contenu stimule l'apprenant et facilite, selon Cécile Meyer, la compréhension des connaissances du domaine. Le troisième type, appelé métaphore hypermédiatique, serait à la fois lié au contenu et faisant partie de l'interface, elle représenterait l'outil aidant le mieux à l'apprentissage.

C'est dans ces paradigmes que sont nés les moo et les campus virtuels. Il s'agit d'environnements de travail hypermédiatiques qui sont organisés et spatialisés comme des univers analogiques, en général sur le modèle d'un campus universitaire. L'idée de base de ces dispositifs est que la représentation métaphorique du lieu permettrait d'une part aux apprenants de mieux se diriger dans ces hypermédias et, d'autre part, d'enclencher des routines de comportements chez eux comme dans les vrais bâtiments. La métaphore ici est double: Premièrement, les caractéristiques d'un vrai campus (au niveau de l'interface, de la décoration) sont projetées dans un espace virtuel qui, à vrai dire, n'est pas spatialisé à la base; Deuxièmement, le contexte du campus crée un cadre d'interprétation qui guide les actions des usagers vers des buts qui sont liés au campus universitaire.

e) La métaphore iconique et notre méthode d'analyse

La métaphore iconique, ou picturale, rejoint la définition du trope, mais dans ce cas, il s'agit d'une image et non d'un texte. Elle se définit donc par une image (le référant) sur laquelle une caractéristique d'une autre image absente (le référé), a été projetée par une sorte d'analogie (de forme, de couleur, de fonction, etc.). Dans le cas où les deux images seraient liées en dehors de la métaphore, on aurait affaire à une métonymie, et si cette relation était du type "la partie pour le tout" (relation d'inclusion), on aurait affaire à une synecdoque.

Comme le décrit Charles Forceville (1996), le rôle d'un tel procédé est de faire allusion à un concept de manière détournée, sans le montrer explicitement, et de créer du sens en les associant. Le résultat est que le lecteur de cette image doit mobiliser une certaine charge cognitive pour comprendre la référence et en dégager du sens. Cette opération mentale est nommée le travail d'inférence. Or plusieurs études en psychologie (Craik & Lockhart, 1972) ont montré qu'un objet mémorisé lors d'un effort cognitif était mieux retenu que d'autres. Elles affirment que la rétention est liée à la manière dont la matière a été mémorisée (ou encodée). Un encodage en profondeur, c'est-à-dire avec travail de compréhension et éventuellement d'inférence, permet une meilleure restitution de la matière. Dès lors, nous comprenons l'intérêt de ne pas tout expliciter dans une communication médiatisée de masse, telles les campagnes d'affiches que nous avons analysées. Mais le revers de la médaille existe, ce travail d'inférence peut être trop grand pour le lecteur qui peut tout simplement ne pas comprendre l'allusion, et donc le message de l'image.

Notre méthode d'analyse d'affiche est simple, et se calque sur la méthode employée par Cocula et Peyroutet (1986). Pour juger de l'efficacité d'une métaphore nous allons nous baser principalement sur notre impression subjective (les statistiques annuelles sur la consommation d'alcool n'ont quasiment aucune corrélation démontrée avec l'efficacité des campagnes). Nous allons notamment être attentifs à la facilité avec laquelle l'image référante nous évoque l'image référée (c'est-à-dire au pouvoir référant de l'image) et à la clarté du message véhiculé par la métaphore. Nous allons également regarder la relation entre le texte et l'image, puisqu'il s'agit de messages scripto-iconiques, et plus particulièrement la manière dont le texte, qui peut aussi être métaphorique, pourrait alléger le travail d'inférence pour aider la compréhension de la métaphore picturale.
2) Campagnes de prévention suisses contre l'abus d'alcool de 2002 à 2006

a) Contexte en Suisse

Il nous a semblé judicieux de décrire brièvement les diverses associations qui sont à l’origine de ces campagnes. C’est à dire dans quel contexte elles agissent, quels sont leurs objectifs communs, leur philosophie et à quelles cibles elles s’adressent.

Selon l’ISPA (Institut Suisse de Protection contre l'Alcoolisme et autres toxicomanies) et l’OFSP (Office Fédéral de la Santé Publique), l’alcool serait la cause de 2100 décès par an, en Suisse, son coût s’élevant aujourd’hui à 6,5 milliards de francs par an. Ceci s’expliquerait, entre autres, par l’augmentation de la consommation hebdomadaire d’alcool des jeunes de 15 à 16 ans et aussi du fait qu’une grande partie des 15-24 ans auraient une consommation à risque ; la cause de nombreux accidents de la route. De plus, 300'000 personnes seraient dépendantes de l’alcool en Suisse. 

Aux vues de ces chiffres alarmants, la Confédération a récemment décidé de durcir la loi sur la circulation routière : le taux limite d’alcoolémie autorisé au conducteur est passé de 0,8 pour mille à 0,5 pour mille depuis le 1 janvier 2005; ce qui peut maintenant servir de support aux campagnes de prévention. Mais plus récemment encore, elle a levé l’interdiction de la publicité pour l’alcool dans les médias privés locaux depuis mars 2006 et l’absinthe a été réhabilitée depuis le 1er mars 2005.

C’est donc dans un contexte législatif plutôt contradictoire que les associations de préventions et l’OFSP, dont nous allons maintenant parler plus précisément, tentent d’agir.

L’OFSP est à l’origine, depuis 1999, des diverses campagnes de prévention de l’alcoolisme qu’elle a mené en partenariat avec les cantons, les communes et les associations privées qui oeuvrent aussi dans ce domaine. Son objectif, dans le cadre de la prévention, est d’empêcher la prolifération de maladies et de dépendances. Pour cela, elle agit à deux niveaux : d’une part, la prévention primaire qui intervient avant l’apparition de symptômes et s’adresse à des personnes susceptibles de les développer ainsi qu’à leur entourage et, d’autre part, la prévention secondaire qui vise à éliminer les symptômes déjà présents ou du moins améliorer l’état de personnes présentant ces symptômes en s’adressant aux individus en situation de risque et à leur entourage. C’est donc dans une optique de promotion de la santé que l’OFSP agit grâce, principalement, aux nombreuses affiches créées à cet effet.

Depuis le début de ces campagnes (en 1999), plusieurs associations privées de prévention se sont mobilisées pour soutenir et relayer les campagnes d’information officielles. Celle qui nous a semblée la plus représentative et sur laquelle nous allons nous attarder le plus est l’ISPA, puisqu’elle agit à un niveau national et a un champ d’action relativement large. Cet institut envisage la prévention sous différents angles : l’information, l’aide, la communication et la recherche dans le but d’améliorer la santé physique, psychique et sociale de la population. Ceci, en prévenant la consommation pour la retarder le plus possible, en informant sur les effets des drogues pour diminuer la fréquence de consommation, permettre à chacun d’évaluer objectivement les risques et empêcher la banalisation de la consommation. Ensuite, l’ISPA vise à réduire les risques liés à la consommation de drogues en s’appuyant sur deux types de prévention : l’une centrée sur la personne qui vise à influencer le comportement et améliorer les compétences d’action de chacun, l’autre structurelle afin d’améliorer les conditions de vie, en général. Enfin, pour les personnes dépendantes, l’ISPA essaie de trouver des solutions pour motiver à abandonner la consommation. Justement, la philosophie de cette association ne s’inscrit pas dans un registre d’interdiction, mais plutôt de motivation : le but étant de prévenir tout en restant respectueux et à l’écoute des personnes visées.

D’autres associations, comme la Croix Bleue, la FEGPA (Fédération Genevoise pour la Prévention de l'Alcoolisme) la FVA (Fédération Vaudoise contre l'Alcoolisme) ou Opération Nez Rouge oeuvrent dans le même esprit et dans le même but que l’ISPA, pour ce qui est de la prévention de l’alcoolisme, mais à un niveau plus local et par des actions plus ciblées : les jeunes, les personnes en situation à risques, les conducteurs, etc.

b) Analyse des affiches des campagnes suisses

· Affiche 1
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Affiche 1 : Tirée du site de l’OFSP ("www.bag.admin.ch")
Cette affiche date de 2002 et est issue de la campagne nationale de prévention de l’alcoolisme « ça débouche sur quoi ? » organisée par l’OFSP et L’ISPA. L’objectif principal de cette campagne est de réduire les comportements à risque en ce qui concerne l’alcool au sein de la population et vise particulièrement les personnes qui ont des consommations à risque de manière épisodique.

Dans un premier temps, on peut constater que l’image est constituée d’éléments verbaux et d’éléments iconiques. La phrase en haut à gauche : « L’alcool conserve mais pas tout » nous fait tout de suite entrer dans le vif du sujet. Elle est complétée par l’image d’un cerveau dans un verre ou il reste un fond d’alcool.

Le message paraît assez clair : la phrase fait référence aux vertus conservatrices de l’alcool et nous suggère, par métonymie, qu’il peut être aussi destructeur. Ensuite l’image vient appuyer cela puisqu’elle utilise aussi les vertus conservatrices de l’alcool pour faire passer son message. Le cerveau se trouve dans le verre à la manière d’un organe conservé dans un laboratoire ; ce qui d’ailleurs peut certainement rappeler quelques films d’horreurs comme « Frankenstein » ou autres. Ensuite, ce cerveau peut être vu comme emprisonné par le verre ; c'est-à-dire par l’alcool. Une autre métonymie contenue dans cette image serait donc celle du cerveau, représentant l’individu, qui trempe dans l’alcool et qui serait « emprisonné » par le verre. Cela veut dire, par procédé métaphorique cette fois-ci, que la personne, d’une part, s’abîme la santé (le cerveau ; les sens) et, d’autre part, qu’elle souffre de dépendance à l’alcool et qu’elle ne parvient pas à se sortir de cette situation.

Finalement, cette affiche conseille de ne pas considérer, à tort, uniquement les aspects positifs de l’alcool, mais d’être conscient de ses effets particulièrement nocifs sur la santé. D’ailleurs, le slogan « Regarde-toi en face plutôt qu’au fond d’un verre » corrèle ce message et propose, à la manière d’un conseil d’ami, de regarder la réalité en face.

· Affiche 2
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Affiche 2: Tirée du site de l’OFSP ("www.bag.admin.ch")
Cette affiche date de 2004 et s’inscrit dans la continuation de la campagne de prévention de l’alcoolisme « Ca débouche sur quoi ? » initiée par l’OFSP en partenariat avec l’ISPA.

Elle représente un verre, sur la droite, contenant un fond d’alcool et un glaçon, mais l’élément qui prend le plus de place est certainement l’élément verbal : « 1 verre de trop transforme le prince en crapaud. » qui passe partiellement derrière le verre, mais qui reste visible, quoiqu’un peu flou, grâce à la transparence de ce dernier. Au bas de l’affiche, le slogan récurent : « Regarde-toi en face plutôt qu’au fond d’un verre ».

On peut distinguer, tout d’abord, dans l’élément le plus visible de l’image, c’est-à-dire l’élément verbal, deux procédés : d’une part un procédé métonymique et d’autre part un procédé métaphorique. Le premier déplace le sens du mot « verre » qui devient, plus largement, l’alcool ; ceci se confirme si l’on se réfère également à l’élément iconique de l’affiche. Le second s’inspire directement des contes pour enfants puisqu’il reprend l’histoire du prince qui se transforme en crapaud ; le prince étant, comme dans les contes, un personnage beau, digne, riche, la plupart du temps ; quelqu’un qui a tout pour lui et qui a toutes les qualités. En revanche, le crapaud est considéré comme un être laid et insignifiant ; qui n’a strictement rien à voir avec le prince. Mais dire que ce message ne s’adresse uniquement qu’aux personnes parfaites n’aurait aucun sens. En effet, personne n’est sans défauts. Cette phrase veut donc dire que toutes nos qualités et, plus largement, tout ce qui constitue notre identité se détériore si l’on venait à abuser de l’alcool, que ce soit à court ou à long terme.

La métaphore tient alors ici un rôle informatif tout en facilitant la compréhension du message par l’interlocuteur. Elle simplifie le problème en ne laissant que deux possibilités ; à savoir perdre quelque chose (sa santé et son identité), ce qui découle, a priori, d’un mauvais comportement, ou préserver quelque chose qui équivaut au bon comportement. C’est, après, à l’interlocuteur de faire son choix.

Affiche 3
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Affiche 3: Tirée du site du Conseil de la sécurité routière ("www.vsr.ch")
Cette troisième affiche, issue d'une campagne du Conseil de la sécurité routière (mais soutenue par l’OFSP) de 2005, fait partie d'une série de six affiches dont l'image et le slogan de la campagne ("boire ou conduire") sont constants mais dont le texte dans le coin supérieur gauche est différent pour chacune. Nous prenons celle-ci comme exemple pour notre analyse.

Nous y voyons un verre à vin en partie brisé imbriqué dans ce qui semble être une boîte à vitesse de voiture. Le verre contient un fond de vin rouge, le tout se détache d'un fond noir. Ensuite, pour la partie textuelle, en haut à gauche se trouve la question « Prêt à souffler ? » et, toujours sur la gauche, mais un peu plus bas, le slogan « boire ou conduire ».

Tout d’abord, on peut distinguer plusieurs métonymies sur cette affiche : le fond noir de l’affiche renvoie, dans ce cas-ci, à un élément de la culture occidentale qui veut que les couleurs sombres soient, en général, associées à quelque chose de négatif. Ensuite, le fait que le verre soit brisé participe à cette ambiance désagréable. Les bords supérieurs semblent tranchants et menacent d'ailleurs la main qui se poserait dessus pour manipuler un levier absent. Toujours par procédé métonymique, la couleur rouge du liquide pourrait évoquer le sang, ce qui ajoute aussi au côté sinistre de la mise en scène. L'automobiliste qui croise cette affiche ressent immédiatement le danger associé à la consommation d’alcool au volant. La consommation d’alcool qui est, d’ailleurs, représentée par le verre et la conduite de la voiture par le levier de vitesse.

Maintenant, la métaphore principale que l’on peut trouver dans cette affiche est le verre brisé qui prend la place du levier de vitesse. Le concept référé est donc le levier, le référant est le verre, et ce qui permet la mise en relation des deux est la substitution physique du levier par le verre. Cette métaphore montre le mélange de la conduite automobile avec l'alcool, ou, si l’on peut dire, le véhicule contrôlé par l'alcool. La présence du verre à cet endroit peut surprendre, ce qui signifie que mélanger l'alcool avec la conduite devrait surprendre également.

Le texte est également intéressant. Le slogan montre que boire ou conduire est une alternative, on ne peut les concilier. Ceci est renforcé par la mise en évidence de la conjonction "ou", en orange, et par la séparation sur deux lignes des deux verbes. Le texte propre à ce modèle d'affiche est une métonymie à part entière. Le verbe "souffler" fait référence au ballon, outil utilisé par les services de police pour mesurer le taux d'alcool dans le sang, généralement lors de contrôle sur les routes. Cette phrase est une question, ce qui suppose que la balle est dans le camp du lecteur. Cette formulation évite ainsi un ton trop autoritaire, ce qui peut aider à responsabiliser les gens. Cependant, la référence aux forces de l'ordre et au contrôle (le ballon) montre que la liberté est surveillée et que si l'on commet un comportement répréhensible, on doit en assumer les conséquences, et se tenir prêt à souffler.

· Affiche 4
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Affiche 4: Tirée du site de l’OFSP ("www.bag.admin.ch")
Cette image date de 2006 et est issue de la dernière série d’affiches créées, encore une fois, par l’OFSP en partenariat avec l’ISPA et aussi avec la participation de l’association Swiss olympic qui a lancé le programme « Cool & Clean ». Le but de ce programme est de rassembler les Suisses (principalement les jeunes) autour du sport pour développer chez eux un esprit coopératif et renforcer leur responsabilité individuelle ; le tout dans une optique de promotion de la santé. 

Cette affiche nous expose, sur la gauche, un verre contenant un fond d’alcool et un glaçon, au centre, un rectangle jaune dont les bords sont arrondis et, sur la droite, un rectangle rouge dont les bords sont, eux aussi, arrondis. En haut de l’affiche, une phrase en caractères gras : « 1 verre de trop et tu joues gros ! » et, en bas, les divers sigles des associations à l’origine du projet et le slogan récurent : « Regarde-toi en face plutôt qu’au fond d’un verre. ».

Ce qui intrigue d’emblée, sur cette image, sont les deux rectangles. Mais, lorsqu’on regarde la phrase en haut de l’affiche, l’élément verbal le plus saillant, on comprend déjà mieux l’emploi du verbe « jouer » qui incite à penser qu’il s’agit d’un carton jaune et d’un carton rouge utilisés dans les matchs de football indiquant à un joueur qu’il a fait une faute et qu’il a enfreint les règles. D’ailleurs, le placardage de cette affiche a débuté en juin 2006, deux semaine avant le championnat du monde de football, ce qui ne peut que confirmer cela. En outre, la plupart des gens pour qui le football prend une place relativement importante savent que le carton rouge veut dire qu’un joueur est expulsé du terrain, soit parce qu’il a fait trop de faute soit parce qu’il a fait une faute grave. Le carton jaune n’est que l’avertissement au joueur qu’il est en train d’aller trop loin. Les deux sont donc connotés de manière négative. En outre, l’ordre dans lequel ils sont disposés indique une gradation qui irait « du mauvais au pire ». 

C’est là que l’on peut faire le lien avec le verre d’alcool se trouvant à gauche. Tout d’abord, si parallèlement on prend en considération l’élément verbal « 1 verre de trop », on réalise vite que le thème abordé dans cette publicité est l’alcool. Ensuite, on voit que l’élément iconique de gauche est associé aux deux éléments iconiques négatifs du centre et de droite; on nous incite donc à le connoter, lui aussi, de manière négative et, si l’on garde cette logique de gradation évoquée plus haut, on peut considérer qu’il représente un niveau moins mauvais que les deux suivants. 

À ce stade de l’analyse, la première métaphore que l’on peut relever est la suivante : le danger lié à la consommation d’alcool est substitué par les deux cartons qui réfèrent chacun à une consommation de plus en plus excessive. La seconde est à extrapoler : on peut interpréter le danger d’être expulsé du terrain à cause du carton rouge et donc d’un abus de fautes par le danger de mourir, d’être « expulsé de la vie » à cause d’un abus d’alcool. Le rôle principal de ces métaphores est, ici, de nous montrer quel est l’exemple à ne pas suivre, car elle nous aide à comprendre ceci facilement en structurant les choses de manière dichotomique, c'est-à-dire qu’elle simplifie la problématique en ne laissant que deux choix à l’interlocuteur : Soit la personne ne boit pas et, donc, cela va de soi, elle n’aura pas de problèmes liés à la consommation d’alcool, soit elle boit et elle a de gros risques d’avoir des problèmes de santé si elle en consomme excessivement. La phrase du haut de l’affiche vient d’ailleurs soutenir ce message : « tu joues gros ! » veut dire « tu risques gros ! ».

Maintenant, on peut se permettre de critiquer le choix du référant métaphorique, car, certes, le carton rouge attire l’attention de l’interlocuteur très facilement, mais il a un rapport significatif, dans un premier temps, avec l’idée d’interdiction ou, du moins, de condition. Cela suppose, en effet, qu’on n’a pas le droit de faire trop de fautes sinon on est expulsé et, par extension, qu’il ne faut pas trop boire d’alcool sinon l'on meurt. Cela nous amène, dans un second temps, au rapport établit entre le carton rouge et l’idée, cette fois-ci, de punition : on est puni, car on a mal agi. On meurt, parce qu’on a bu trop d’alcool. Le ton est peut-être un peu trop moralisateur pour des associations qui prétendent ne pas chercher à émettre de jugement de valeur concernant le comportement de telle ou telle personne.

c) Evolution de l'utilisation de la métaphore dans les campagne suisses

Si l’on revient maintenant sur les différentes analyses d’affiches provenant des campagnes suisses de prévention de l’alcoolisme, on observe, à défaut d’évolution de l’utilisation de la métaphore, une évolution des différents registres dans lesquels elle opère.

Dans notre première analyse, on a pu voir une métaphore ayant pour référé l’individu, littéralement, emprisonné dans sa trop forte dépendance à l’alcool. Ceci a pour but de mettre l’interlocuteur mal à l’aise en lui montrant implicitement un effet pervers de l’alcool ; à savoir la dépendance et les troubles de la santé qui en découlent. Par implicitement, on entend la nécessité pour l’interlocuteur d’effectuer un travail de réflexion afin de comprendre le message fondamental véhiculé par l’affiche. Premièrement, le rôle du procédé métaphorique est donc, ici, de choquer ou, en tout cas, d’attirer l’attention de l’interlocuteur grâce à une image originale, sans dire explicitement de quoi il s’agit pour qu’il soit disponible. Deuxièmement, l’effort de réflexion nécessaire à sa compréhension améliore la rétention mnésique de l’information transmise, par l’individu. En effet, si tout était dit explicitement, sans image, sur fond blanc, même en gros caractères, l’affiche passerait plus facilement inaperçue et l’objectif consistant à prévenir et informer un maximum de personne ne serait pas atteint. C’est dans ce registre, principalement informatif, que s’inscrit cette métaphore, le message nous exposant des faits basés sur des données scientifiques.

Le procédé métaphorique employé dans la deuxième affiche que nous avons analysée, est différent. Il fait référence, cette fois-ci, à un élément de la culture occidentale et, du coup, est plus explicite et plus simple à comprendre. De plus, comme dit précédemment, il simplifie la tâche de réflexion de l’interlocuteur en réduisant le nombre de possibilités à deux. La métaphore agit là aussi dans un registre d’information, mais elle met, en plus, l’individu face à un choix, ce qui a pour conséquence de lui poser un cas de conscience, car ce choix est, comme nous l’avons vu dans l’analyse, plutôt orienté vers ce qui est considéré par les associations de prévention comme la bonne voie à emprunter. Donc, sans être moralisateur ni explicitement en faveur de telle ou telle option, le message se trouve dans un registre de dissuasion et est donc plus virulent que le précédent (affiche 1), même s’il paraît, au premier abord, moins choquant.

La troisième affiche s’appuie, pour faire passer son message, sur la législation en vigueur concernant l’alcool au volant. Elle est donc plus ciblée et se permet d’être davantage violente en vertu de l’interdit relatif à cette législation. Le registre dans lequel opère la métaphore qui, cette fois-ci se trouve dans l’élément iconique et non dans l’élément verbal, est, à nouveau, informatif: l'alcool au volant est dangereux. En revanche, comme dans la seconde affiche, le registre dissuasif y est aussi présent : deux possibilités sont proposées à l’interlocuteur, et le rôle du procédé métaphorique est de les illustrer et de les mettre directement en relation afin de faciliter la compréhension. Ce qui rend le message plus violent, c’est la référence au pouvoir législatif qui nous indique qu’il existe une punition si l’on enfreint la loi. En plus d’être dissuasif, le registre est donc relatif à l’interdiction et à la punition et, finalement, on ne nous laisse pas vraiment de choix.

Enfin, on peut retrouver cette idée d’interdiction dans la dernière, et donc la plus récente des affiches que nous avons décidé d’analyser. Même si l’objectif des associations, à l’origine de cette affiche, n’est pas, disent-elles, de faire culpabiliser leurs interlocuteurs ou de porter un quelconque jugement de valeur sur leurs comportements relatifs à la consommation d’alcool, il n’empêche que l’idée d’interdiction, puis de punition, est présente. Ceci dénote peut-être l’envie d’être plus virulent et plus percutant afin de toucher davantage de personnes. Ici, la métaphore est au cœur de ce registre, puisque le référant symbolise l’interdiction relative aux règles établies. Cependant, son rôle consiste toujours à simplifier le message en comparant tel objet ou telle action avec telle autre afin de donner un point de repère à l’interlocuteur, tout en induisant chez lui une attitude réflexive pour qu’il retienne mieux le message.

C’est donc là le point commun de ces différentes métaphores qui, pourtant, agissent au sein de différents registres : informatif, dissuasif et restrictif, si l’on peut dire. On peut d’ailleurs observer que les messages s’inscrivent de plus en plus dans des registres dissuasifs et restrictifs. Sans pour autant délaisser l’information, ils deviennent de plus en plus virulents et tentent davantage d’orienter le choix de l’interlocuteur. Évidemment, la première affiche que nous avons analysée n’est pas tout à fait neutre, mais on a pu voir qu’elle se trouvait principalement dans un registre informatif et qu’elle était tout de même moins violente que la dernière. Mais, pour en revenir au procédé métaphorique en tant que tel, son rôle semble primordial relativement aux objectifs que se sont fixés les associations de prévention, car il permet de toucher un maximum de personnes en permettant une meilleure compréhension du message.

3) Campagnes de prévention au Québec contre l’abus d’alcool

a) Contexte 

Pour bien comprendre le contexte de l’antialcoolisme au Canada, retraçons très rapidement les principaux jalons historiques. La lutte contre l'alcoolisme, appelée aussi « l'ivrognerie », avait été jusqu'alors l'exclusivité de leaders religieux. Voici trois grands moments capitaux qui mettent en exergue cette lutte.

Tout d’abord, il y a eu la grande croisade de tempérance de 1840 à 1855, autrement dit la première structuration de l'action antialcoolique au Canada français. L'objectif était de lutter contre « le mal capital de ce pays », qui menaçait la religion. Ensuite, l’ère de la prohibition générale s’installa à partir de 1919. Pour finir, cette période de sobriété s’acheva avec le mouvement Lacordaire dans les années 40.
1. Organisations faisant de la prévention, Personnes et évènements ciblés

Nous avons examiné les sites des principales organisations et essayé d’en faire ressortir les caractéristiques saillantes de la façon dont ils structurent leurs campagnes

Au Québec, plusieurs organisations, privées ou publiques, se préoccupent de la prévention et de la consommation de boissons alcoolisées. Elles lancent régulièrement des campagnes de prévention visant généralement des personnes ou des événements spécifiques. Leur prévention vise à modifier les habitudes de consommation de l’alcool. Le but n’est pas de pousser les gens à arrêter de boire, mais plutôt de modifier leur rapport à leur consommation : passer d’une consommation « de masse » à une consommation responsable, basée sur le plaisir du goût. Une étude montre que les organismes publics sont les plus souvent cités comme associés à la publicité sur la modération.

Voici quelques détails concernant les organismes les plus actifs sur le plan de la prévention : 

Educ’alcool ("www.educalcool.qc.ca/cgi") est un organisme indépendant et sans but lucratif qui regroupe des institutions parapubliques, des associations de l’industrie de boissons alcoolisées et des personnes provenant de divers milieux. Leurs programmes visent la prévention, l’éducation, l’information, pour aider à prendre des décisions responsables et éclairées face à la consommation de l’alcool. Leur slogan « La modération a bien meilleur goût » est le plus reconnu, par 95 % de la population québécoise.

La Société des Alcools du Québec (SAQ) est une société d’Etat qui gère le commerce des boissons alcoolisée au Québec. Consciente des dangers potentiels d’une consommation excessive de ses produits, elle apporte son soutien financier pour maintenir et développer les activités d’Educ’alcool.

Le Gouvernement, par le biais de l’institut national de santé publique (INSPQ) ("www.inspq.qc.ca/publications/default.asp?E=p&Theme=3"), vise à faire progresser les connaissances et à proposer des stratégies dans le but d’améliorer l’état de santé et le bien-être de la population. Cet institut analyse la santé de la population et soutien les organismes qui luttent pour son amélioration. 

La Société de l’Assurance Automobile du Québec (SAAQ) ("www.saaq.gouv.qc.ca/prevention/alcool/index.html"). Sa campagne de 2003, sur un modèle de formation d’une nouvelle norme sociale, a joué sur la base du phénomène de groupe comme effet mobilisateur. La personne se sent désormais justifiée d’insister auprès de ses proches qui consomment. La SAAQ s’associe souvent à d’autres organismes pour faire des actions de prévention ou de contrôle de l’alcool au volant.

En proportion, les activités de prévention faites par les autres organismes sont plus faibles, aussi nous ne les détaillerons pas plus.

On trouve plusieurs types de campagnes de prévention dans la publicité. Certains programmes visent une population spécifique : les femmes enceintes, les étudiants, les chasseurs/pêcheurs ; d’autre un large publique. Chaque population cible a des caractéristiques communes, des habitudes, un langage, des activités…, caractéristiques largement utilisées dans la publicité. Par exemple, dans une série d’affiche visant une population étudiante (18 à 25 ans) on retrouvera souvent des termes spécifiques, des situations de soirées, de drague… qui font que lorsqu’un étudiant regarde la publicité, il se sent concerné. Pour les femmes enceintes, on intègre le bébé à la consommation (pour faire réfléchir ?). L’important lorsqu’on crée une affiche, c’est de bien définir la population cible, puis de s’imprégner de ses mœurs. On peut ensuite donner à l’affiche des particularités qui accrocheront les personnes cibles. C’est à cette étape que le texte, les images, les idées principales, etc. seront choisis et adaptés à la cible. 

Au Québec, la prévention va jusqu’à publier des affiches spécifiques à certains événements. Là aussi, les affiches reprennent des situations en rapport avec l’événement. Pour les vacances, les publicités parlent des souvenirs, en sous-entendant qu’en buvant, on ne se souvient pas forcément des endroits que l’on a visité. D’autres campagnes sont publiées pour Noël, mettant en avant la convivialité, la famille, le rapprochement des générations et aussi le fait de montrer son bon côté (le côté sobre). Ces campagnes destinées à des événements particuliers sont généralement accessibles à des populations beaucoup plus larges, elles ne cherchent pas à toucher un type particulier de personne, mais justement un maximum, sans critères spécifiques.

2. Culturel 

Au Québec, il existe un code « socialement acceptable » de consommation d’alcool et les études démontrent que les Québécois veulent avant tout connaître les incidences de l'alcool sur leur santé. On sait aujourd'hui que le fait de boire modérément n’est pas mauvais pour la santé. Cependant, chaque année des dizaines de personnes se tuent encore sur les routes du Québec. Dans 45 % des cas, l'abus d’alcool est en cause. En effet, la majorité des tragédies n'impliquent pas que des alcooliques, mais aussi des gens « ordinaires » qui, un soir, se sont intoxiqués. ("www.saaq.gouv.qc.ca/prevention/alcool/index.html").

Les statistiques de l’INSPQ (2003 et 2005) indiquent que les problèmes surgissent généralement après 5 consommations (1 bouteille de vin en contient 6). En outre, la surconsommation expliquerait aussi l’absentéisme au travail ainsi que les violences familiales et conjugales

Précisons que  la loi  tolère un taux d’alcoolémie jusqu’à 0.8 pour mille.
Sur la base des nombreux sondages qu’Educ’Alcool a fait passer depuis une vingtaine d’années ("www.educalcool.qc.ca/cgi"), on peut constater que la consommation générale d’alcool a reculé. Les Québécois boivent nettement moins qu’auparavant. 
La proportion de jeunes de 15 à 24 ans qui sont des buveurs actuels, est la plus importante et problématique. En effet, ils boivent autant qu'autrefois (selon les statistiques de ces 30 dernières années) et trop souvent avec excès. Parmi ce groupe d’âge, les jeunes de 15 à 17 ans sont les seuls à connaître une progression constante de la proportion de buveurs actuels. 

De manière générale, la proportion des abstinents a diminué et celle des buveurs actuels a augmenté durant ces dernières années que ce soit au niveau de la consommation hebdomadaire ou au niveau du nombre de consommations par occasions. ("www.ccsa.ca/ccsa").

b) Analyses d’affiches de campagnes préventives

· Affiche 5
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Affiche 5: Tirée du site de l’association Educ’alcool ("www.educalcool.qc.ca/cgi")
L’affiche est émise par Educ’alcool, dont le logo et le célèbre slogan « La modération a bien meilleur goût. » figurent dans un rectangle gris en bas à gauche de l’image. L’affiche est une représentation d’une bouteille de bière avec le goulot recourbé ver le bas. Le fond est un design géométrique de couleur verte. Sous la représentation de la bouteille, on peut lire le slogan de l’affiche, « L’abus d’alcool ne ramollit pas que le cerveau. » écrit en blanc.

Il n’existe pas à notre connaissance de bouteilles de bière ayant réellement cette forme particulière et c’est pourquoi nous sommes au premier abord interloqué et que nous cherchons à comprendre. Une image qui nous vient rapidement à l’esprit est celle d’un sexe masculin sans érection car la ressemblance avec le goulot de la bouteille est assez explicite. Le fond quand a lui donne une impression de profondeur par sa perspective, il semble représenter la vision que l’on peut avoir en état d’ébriété, avec une modification des perspectives. Sa couleur verte est assez dynamique et semble s’adresser à un public plutôt jeune.

Dans cette affiche nous avons à faire à une métaphore iconique dans le registre sexuel car courbure de la bouteille de bière (le référant) représente la courbure d’un sexe masculin en panne d’érection (le référé) ! Le texte ne contient pas de métaphore mais un sous-entendu permettant de préciser l’interprétation de la métaphore de l’image. L’émetteur nous montre ainsi une bouteille de bière un peu particulière, mais ce dont il veut réellement parler ce n’est pas de cette bouteille, c’est de sexe, et le slogan en blanc est là pour nous faire comprendre que l’on parle en réalité du rapport entre l’alcool et le sexe. La métaphore est ainsi due à cette déformation volontaire de la bouteille à qui l’émetteur a attribué des caractéristiques d’un sexe masculin (cylindrique, d’une certaine taille…) pour que les récepteurs, principalement des hommes jeunes, comprennent quels sont les deux sujets en jeu. On pourrait que l’alcool peut ramollir une bouteille puisque c’est ce qui est montré, or ce n’est pas ce que l’émetteur cherche à faire passer comme message. Cette affiche fait référence à une réalité prouvée scientifiquement mais qui souvent est méconnue de la population qui affirme qu’un état d’ébriété avancé aurait tendance à inhiber une érection chez l’homme.

En faisant abstraction de la métaphore, rien ne nous permet de faire le lien entre la consommation d’alcool et la panne sexuelle. C’est là que la métaphore est réussie, lorsqu’il devient logique que l’on parle d’une chose sans même l’avoir nommée ou montrée. Il ne nous semble pas que la consommation d’alcool soit ici « punie » ou associée à un pêché.L’objectif de la métaphore est plutôt de faire s’associer dans la tête du public la panne sexuelle et la consommation abusive d’alcool dans l’espoir de la faire diminuer. 

· Affiche 6
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Affiche 6: Tirée du site de l’association Educ’alcool ("www.educalcool.qc.ca/cgi")
A l’arrière plan sur un fond bleu et noir, l’image suivante représente un nez de clown avec son élastique. Juxtaposées au-dessus de ce dernier, différentes parties textuelles recouvrent le restant de l’imprimé. Tout d’abord, la plus visible écrit en rouge à contour blanc afin de se distinguer du fond : « Voyez plus loin que le bout de votre nez. » La seconde, inscrite en caractères blancs de toute petite taille : « On peut faire le clown sans faire un fou de soi. Buvez intelligemment. Au moindre doute, appelez Nez rouge. » Et pour terminer, le slogan de l’association Educ’alcool ainsi que son logo et celui de l’organisation Nez rouge.

Avant de débuter, il convient de spécifier qu’il s’agit, ici, d’une image métonymique s’avérant être un procédé très utilisé, voire le plus utilisé dans les campagnes de prévention d’alcool au Québec. 

Sur cette affiche, la métonymie s’opère de deux manières. L’une explicite, et l’autre, beaucoup moins. La première, le nez rouge représente le personnage du clown par synecdoque. Il agit comme  une forme d’icone, cela revient à dire que tout le lexique se rattachant au clown est induit par ce petit objet. La deuxième, le nez rouge symbolise la conséquence physique de l’abus d’alcool. Notons également que c’est à partir de cette conséquence que l’organisation Nez rouge s’est inspirée pour l’élaboration de son appellation et de son logo.

Au premier regard et en se focalisant uniquement sur l’objet, l’allusion à l’alcool ou à sa prévention, ne s’avère pas immédiate. Ce nez de clown nous évoque plutôt quelque chose d’amusant, de plaisant. Ce qui donne un sens à l’objet, c’est la petite phrase écrite en caractères blancs car elle guide le récepteur à faire référence à l’alcool.

Ce qui rapproche le nez de clown et la phrase « voyez plus loin que le bout de votre nez », c’est qu’il est représenté visuellement et qu’il est noté en toutes lettres. Voir plus loin que le bout de son nez signifie faire attention à ce qui se passe à l’extérieur de soi. Cette phrase est souvent dite à une personne faisant preuve d’égocentrisme. De là, nous pouvons voir un rapport avec l’imprimé. Une personne qui boit doit éviter de prendre la voiture afin de préserver sa vie et celle des autres. 

Quant à la phrase « on peut faire le clown sans en faire un fou de soi », elle justifie la présence du nez rouge sur l’affiche.

Ici, le travail inférentiel à faire est beaucoup plus intense. La signification ne saute pas directement aux yeux. Durant l’observation, les yeux décrivent diverses trajectoires allant d’un élément du texte à un autre, comme un parcours, afin d’établir une analyse cognitive plus approfondie et ainsi, d’en dégager le sens. Il faut procéder par étapes : après avoir observé ce nez de clown, il faut se focaliser sur la phrase en rouge, puis la phrase en blanc, et terminer par l’inscription des deux associations. Puis, il suffit de combiner, notamment par associations, les diverses étapes selon leur degré d’importance et d’en extraire le sens qui sembler le plus adéquat à ce que le récepteur a voulu démontrer. 

En effet, le fait de boire conduit la personne à se désinhiber et souvent à perdre toute notion de retenue n’hésitant pas « à faire le clown ». En d’autres termes, l’individu se retrouve dans un état d’ébriété souvent qualifié d’état « joyeux » se situant à mi-chemin entre la sobriété et l’ivresse. Il s’agit d’une zone délimitée et floue propre à chaque personne. Toutefois, une personne « joyeuse » ne se trouve pas en mesure de conduire car ces aptitudes sont modifiées et, par conséquent, représente un danger sur la route. Et c’est justement par le biais de ce côté humoristique mais néanmoins véridique qu’Educ’alcool entend faire passer son message. S’amuser en ayant bu n’est pas un problème en soi, ce qui compte c’est d’avoir la présence d’esprit de ne pas prendre le volant et, comme il est cité sur l’affiche, d’appeler Nez rouge.

Affiche 7
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Affiche 7: Tirée du site de l’association Educ’alcool ("www.educalcool.qc.ca/cgi")
A défaut de ne pas avoir trouvé une autre affiche purement métaphorique liée à la prévention de l’alcool au Québec, il nous a paru intéressant d’analyser une autre pancarte, toujours faite par Educ’alcool, démontrant une ambiguïté. Toutefois, il convient de rappeler que nous sommes parfaitement conscients de ne pas traiter, dans cette analyse d’image, la thématique du travail à proprement parler mais ce petit écart pourrait être bénéfique à la compréhension d’une bonne partie d’autres affiches se trouvant sur le site de l’association Educ’alcool.

L’illustration représente 2 shooters (il s’agit d’une sorte de petit verre accueillant quelques gorgées d’alcool fort à boire d’un trait) et un verre de lait avec une paille sur un fond couleur crème. Puis, en dessous de l’image figurent deux textes. Situé au milieu de l’affiche, le premier, exposant une triste constatation, donne matière à la réflexion : « A peine adolescents, 2 enfants sur 3 ont déjà consommé de l’alcool. » La deuxième partie textuelle, placée quant à elle vers le bas, s’adresse directement aux parents. Un encadré, disposé au même niveau mais à droite, montre une mère et son enfant. Sans oublier, le slogan de l’association faisant constater que la modération a encore et toujours bien meilleur goût.

Ensuite, il est très surprenant de voir un verre de lait à côté d’une boisson alcoolisée, liquides qui, à première vue, semblent opposés. D’une part, le lait, boisson naturelle contenant du calcium et favorisant la croissance et la fortification des os, est absolument nécessaire tout au long de la vie. D’autre part, l’alcool, produit manufacturé, constitue un danger pour l’organisme si sa consommation en est excessive. Sans oublier la paille, plongée dans le verre de lait, qui donne un côté juvénile à cette substance et, donc, à la situation. Et c’est par le biais de cette campagne qu’Educ’alcool se focalise sur l’adolescence, de la transition enfant-adulte où de nombreuses tentations se présentent. Il est vrai que ce dernier serait prêt à faire beaucoup de choses afin d’être considéré comme un adulte. Troquer son verre de lait contre de l’alcool fort, par exemple. De plus, souvent mal informé, l’adolescent ne se prive pas et s’expose au danger de l’alcoolisme précoce.

Ici, Educ’alcool met l’accent avant tout sur la responsabilité des parents servant pour le meilleur et pour le moins bon de modèles aux enfants. C’est pourquoi, l’association les encourage vivement à parler, à ouvrir un dialogue dans ces situations avec eux afin de les préserver des méfaits de l’alcool. D’ailleurs, l’affiche met en évidence la possibilité de se procurer une brochure qui donne aux parents une manière d’apprivoiser la discussion avec son enfant selon sa tranche d’âge. 

Dans notre cas, nous avons les boissons assimilées aux adolescents c’est-à-dire qu’il y a une substitution au niveau des images tout en conservant la signification désirée. Il s’agit d’un procédé métonymique puisque les verres représentent les buveurs et que les trois verres mis côte à côte expriment visuellement la statistique actuelle quant au pourcentage de jeunes buveurs au Québec. La statistique est donc imagée. En se basant uniquement sur la partie picturale de l’image, la métonymie a été utilisée dans le but d’alléger l’image en illustrant que les boissons et non les personnes (ici, des adolescents). Il est vrai qu’il est moins choquant, à première vue, de contempler 2 shooters seuls plutôt que de les voir tenus à la main par des adolescents. Il s’agit en quelque sorte de détourner, de masquer la vérité afin de ne pas choquer. Par conséquent, ce détournement rend la compréhension moins explicite. Qui dit moins explicite, dit travail inférentiel plus long pour notre cerveau puisque le traitement d’information doit être analysé plus en profondeur.

Or, ici, le travail inférentiel est facilité par la phrase en gras puisque cette dernière nous met indubitablement sur la piste en indiquant clairement qu’Educ’alcool fait référence aux jeunes adolescents. Cette phrase a un rôle d’une très grande importance car elle aide à la compréhension de l’image. Elle définit ce que l’image veut représenter en lui donnant un sens et, plus particulièrement, en orientant le récepteur dans le référentiel, dans la catégorie choisie.

c) Comparaison entre campagnes suisses et québécoises
Il nous a été difficile de trouver des affiches avec des métaphores assez explicites dans les campagnes de prévention québécoises. En effet, les figures de styles sont, la plupart du temps, utilisées mais la métaphore n’est pas souvent celle qui domine. La figure la plus présente est certainement la métonymie.

Educ’alcool est l’émetteur qui utilise le plus la métaphore. Peut-être est-ce du au fait qu’il fait plus de prévention que les autres émetteurs et qu’il utilise beaucoup de figures de styles de tous types (comparaisons, métonymie, etc.). Rappelons qu’Educ’alcool est l’organisation qui est la plus souvent citée en tant qu’organisme de prévention d’alcool.

Malgré le nombre restreint d’affiches analysées en détail, nous avons observé un grand échantillon d’organisations et de leurs campagnes. Cela nous a permis de visionner dans leur globalité les stratégies mises en œuvre.

Ce qui en ressort, c’est que les campagnes québécoises ont souvent tendance à ne pas culpabiliser la personne consommatrice, à ne pas la juger. Le but de ces campagnes n’est pas celui-ci, mais plutôt que la personne réfléchisse à comment elle consomme, qu’elle soit sensibilisée et responsabilisée. On ne donne pas de leçons, on donne simplement des axes de questionnement, des moyens qui permettent de réfléchir, de se remettre en question de son propre chef. Les campagnes utilisent donc principalement un registre informatif.

Par exemple, l’affiche «2 enfants sur 3 (shooter) » (figure 7) informe les parents du danger potentiel que courent leurs enfants et celle de la métaphore sur la bouteille de bière avertit sur les effets secondaires potentiels de la consommation d’alcool.  

Cela permet-il indirectement d’être aussi, voire plus efficace que la Suisse (où le message est  actuellement plus direct, où la personne qui boit se sent plus jugée, punie par un message restrictif) ? 

Nous en doutons étant donné que la Suisse a passé d’un registre essentiellement informatif à un autre plus restrictif. Cependant,  il nous semble qu’un émetteur, plus ferme, à plutôt tendance à refermer les personnes cibles à un intérêt pour l’affiche car se sentant stigmatisée.

Nous avons réalisé que les campagnes  québécoises visent spécifiquement des populations et des événements précis.

Par exemple, on en trouve une (émise par la SAAQ) dont la population cible est les proches des consommateurs, afin de les responsabiliser et de les initier à insister auprès des buveurs. On joue sur les liens d’amitié, sur la cohésion sociale. D’autres visent les femmes enceintes, les chasseurs et pêcheurs, les étudiants ou encore les motoneigistes. Dans l’imprimé « l’alcool ne ramollit pas que le cerveau », nous pouvons remarquer, à travers le design, et la manière de traiter le sujet (métaphore entre une bière et une verge), que la cible est une population jeune, et principalement masculine ou concernée par ce problème.

Ceci montre l’ingéniosité des émetteurs qui produisent leurs affiches dans le but de toucher certaines catégories précises de personnes en utilisant des caractéristiques saillantes de leur comportement. Cela induit de la part des émetteurs d’imaginer un travail inférentiel, afin que la métaphore ou le message de l’affiche puisse être compris par le stéréotype de la population cible, en référence à son expérience.
Cibler précisément certaines populations permet de les toucher plus facilement et spécifiquement. Ceci est très utile lorsque l’on connaît une population à risque. Cependant, cela induit de devoir diversifier ses affiches pour atteindre d’autres populations qui ne font pas partie de la population cible. L’avantage de toucher spécifiquement une population est donc contrebalancé par l’augmentation de travail imposée par la production d’affiches accessibles à d’autres populations. 

On trouve également des campagnes axées sur des événements particuliers lors desquels la consommation d’alcool a tendance à augmenter, tels que les fêtes de fin d’année ou les vacances d’été. 

En Suisse, on commence depuis peu à voir certaines campagnes plus ciblées. Nez Rouge a entamé depuis quelques années sa campagne pour les fêtes de fin d’années, et certaines populations telles que les femmes enceintes commencent à être ciblées. La compagne 2006, vise un public déjà plus restreint et un événement particulier, étant donné qu’il utilise le contexte de la coupe du monde, et donc un public plus masculin.

Quelle est la stratégie la plus judicieuse ? Nous n’avons trouvé aucune information sur les bilans de ces stratégies. Personnellement il nous semble que la stratégie qui consiste en la publication d’affiches peu ciblées permet de ne discriminer aucune population et de sensibiliser l’ensemble du public au problème de la consommation d’alcool. Cependant, le fait que la Suisse commence à suivre l’autre stratégie visant des populations cibles tant à prouver que ce type de campagnes est plus efficace tout du moins pour des populations à risque.

Dans les affiches québécoises que nous avons analysées, nous avons trouvé principalement des métaphores iconiques. L’image semble donc être une part extrêmement importante de la transmission du message de prévention dans ces campagnes. L’image est la première chose que l’on voit, c’est elle qui attire le récepteur, qui capte le publique qui s’intéresse ensuite au slogan. Ainsi il est nécessaire pour l’émetteur de produire une image attirante, étrange ou au moins capable d’interpeller le public. C’est à ce moment précis que l’utilisation de la métaphore prend toute sa signification

Dans le cas de l’affiche avec la bouteille de bière, c’est cette forme étrange qui pousse le récepteur à s’intéresser au pourquoi de cette « anomalie ». En effet, par la métaphore, on attribue à un élément (ici une bouteille) une caractéristique d’un autre élément (une verge sans érection). Il est bien entendu choquant de voir ces deux éléments reliés et c’est alors qu’on est interpellé. 

Dans l’imprimé concernant les adolescents et la consommation, c’est de mettre en relation les shooters et le verre de lait, association inhabituelle. 

Nous avions aussi trouvé d’autres affiches (non-analysées en détail) comme une, représentant une femme paraissant extrêmement ivre. Cette affiche attirait par l’air vraiment mal en point de cette femme. 

On remarque ainsi que dans un grand nombre d’affiches, c’est le côté étrange voire choquant qui attire le public. Sortir des clichés, des habitudes, avec l’utilisation d’une métaphore iconique, permet d’intéresser le public qui cherche ensuite à comprendre le sens de l’affiche pour rassasier sa curiosité. 

La partie linguistique, le slogan, est généralement présente dans les campagnes québécoises pour diriger le travail inférentiel du récepteur, et par conséquent le simplifier. Elle est souvent coupée en deux, une première partie qui est le slogan spécifique à l’affiche, et une seconde contenant généralement un logo et un slogan, qui sert à informer le public sur l’émetteur. La première partie, le slogan de l’affiche, est la plus importante car c’est elle qui permet de comprendre le message, ou au moins de se mettre sur la bonne voie de réflexion. Le texte peut parfois être lui-même une métaphore linguistique ou une autre figure de style mais dans les affiches québécoises que nous avons observées, ce n’est pas souvent le cas, le texte garde un rôle de piste de réflexion. Il y a aussi certaines affiches qui ne contiennent que du texte et dans ce cas, le graphisme, la typographie, joue souvent un rôle important en donnant de l’importance à certaines parties de texte.

Les campagnes suisses se basent aussi principalement sur des métaphores iconiques, mais utilisent plus fréquemment les métaphores linguistiques. Néanmoins, le slogan à le même rôle qu’au Québec. 

Généralement, on trouve dans les campagnes de prévention québécoises des métaphores dans des registres divers. Elles peuvent utiliser l’humour, faire ressortir le côté tragique de certaines situations, choquer… selon l’objectif de l’émetteur. Les objectifs varient en fonction des stratégies de prévention qui varient elles-mêmes en fonction de la population et des événements cibles. La prévention au Québec s’adapte tous les jours à la société, aux populations et à ses intérêts pour être la plus efficace possible.

Cependant, en Suisse, les campagnes utilisent plutôt un registre qui choque, percute.

4) Conclusion 

Le but de ce travail était d'analyser le rôle que peut jouer l'utilisation d'une métaphore dans la communication éducative médiatisée de type campagne d'affiche de prévention et de voir les éventuelles liaisons avec le contexte dans lequel elles sont menées. Nos résultats ne sont pas révolutionnaires, mais nous pouvons quand même relever quelques observations générales de la présence de métaphores sur une affiche de prévention.

Nous avons remarqué qu'une métaphore permet d'exprimer du sens de manière implicite, en sollicitant le lecteur, puisque c'est à lui de comprendre le déplacement de caractéristiques entre les deux objets. Ce procédé est a priori efficace, car le lecteur s'arrête probablement pour comprendre l'affiche et mémorise mieux le message de la campagne, ceci étant expliqué par la théorie du niveau d'encodage de Craik et Lockhart (1972). Malheureusement le sens crée par le procédé métaphorique n'est pas toujours compris et le message est donc perdu. C'est là que nous avons saisi l'utilité d'un message écrit et explicite en plus du slogan de la campagne. Cet écrit permet de guider le lecteur de l'affiche afin de garantir la transmission du message de la campagne. En quelque sorte, il allège le travail inférentiel nécessaire pour comprendre la métaphore. Ceci rejoint la fonction de la métaphore d'interface dans un hypermédia, sauf que dans ce cas, c'est la métaphore qui peut occasionner une surcharge cognitive et qui requiert une "béquille". De plus, il faut noter que la métaphore oblige tout simplement à réfléchir. Une affiche standard, même avec un message clair, n'est pas toujours convaincante alors que la métaphore peut engager une remise en question chez le lecteur. Nous voyons également un intérêt dans l'utilisation d'une métaphore, en particulier picturale, en ce qu'elle crée des images parfois surprenantes (une bouteille au goulot recourbé, un verre à vin comme levier de vitesse). Ces images attirent l'attention par leur côté extraordinaire, ce qui ne peut qu'améliorer la propagation du message de la campagne.

Nous espérions dégager des liaisons entre les métaphores utilisées et leur contexte. Or, nous n'avons pas vraiment trouvé d'évolution générale, seulement des changements avec des événements ponctuels (Coupe du monde de football, changements législatifs). Les différences entre la Suisse et le Québec sont peu prononcées. Nous remarquons que, d'une manière générale, les affiches québécoises sont plus ciblées sur des populations spécifiques (ce qui les rend parfois moins évidentes à comprendre), qu'elles usent moins de l'idée de punition (ce qui est plus présent dans les affiches suisses, probablement à cause de la culture plus basée sur l'ordre, même si ceci est plutôt un stéréotype), et qu'elles utilisent principalement des procédés métonymiques, voire synecdotiques. Hormis cela, la métaphore et ses homologues remplissent les mêmes fonctions.

Nous tenons à dire que nous ne prétendons pas apporter la seule vraie solution au problème que nous avons posé au début de ce travail. En effet, les conclusions que nous venons de tirer, sur la base de nos lectures, de nos observations et de nos analyses doivent être considérées comme des hypothèses qui pourraient encore être largement étayées par, entre autres, des recherches expérimentales, des études approfondies sur les cultures et les mentalités en Suisse et au Québec et des analyses d’affiches plus détaillées. De plus, le procédé que nous avons employé afin d’examiner ces dernières était principalement intuitif et donc basé sur nos impressions subjectives. Ce qui pourrait faire douter de la fiabilité des conclusions que nous tirons de notre travail ainsi que de sa qualité scientifique. La principale difficulté était donc de pallier à nos trop maigres compétences dans l’utilisation de méthodes purement scientifiques en tentant de faire des liens entre nos impressions subjectives et les données théoriques acquises dans les différentes lectures que nous nous sommes procurées afin d’en dégager des éléments pertinents.

La seconde difficulté que nous avons rencontrée, et qui n’était pas non plus des moindres, était de trouver des affiches de prévention présentant, au moins, une figure exclusivement métaphorique. Or, surtout au Québec, la figure de style la plus présente est la métonymie, plus particulièrement la synecdoque. Une raison qui pourrait expliquer cela est que la métonymie demande moins de travail inférentiel de par l'association a priori entre les deux objets. Certes, ce procédé ne crée pas de sens en soi (contrairement à une métaphore), mais son usage est très proche de celui du trope tant recherché, notamment par l'aspect d'évocation et la sollicitation du lecteur. Pourtant, cela a eu pour effet de nous forcer à chercher en de nombreux endroits ( sites internet, brochures) et de nous donner ainsi un bon panorama des méthodes de prévention.

Bien que son efficacité ne soit pas toujours absolue, le rôle de la métaphore semble s'être précisé pour nous. Le sens qu'elle crée nous paraît difficile à exprimer de manière simple autrement, c'est peut-être en cela qu'elle est réussie. Une affiche serait illisible si elle tentait d'expliquer avec des mots précis ce qu'une métaphore représente clairement et fait sauter aux yeux. Étonnement, pour nous faire comprendre quelque chose de nouveau, elle ne nécessite, et c'est d'ailleurs sa définition, que ce qu'on sait déjà. Mais alors, est-ce que les communications éducatives n'usant pas d'elle sont-elles si peu efficace? Il serait intéressant, ironiquement, d'analyser les procédés, n'impliquant aucune métaphore, utilisés pour faire transmettre des messages éducatifs (dans des campagnes d'affiches préventives, pourquoi pas?) et d'en constater l'efficacité par rapport aux procédés métaphoriques desquels nous avons esquisser le portrait.
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