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A titre de prémisse...
A l’aube du XXIème siècle, la communication fait partie intégrale de notre quotidien et offre, indéniablement, des possibilités d’échanges universels autrefois inconcevables… 

Le siècle dernier, nous avons assisté à une prolifération de moyens techniques ayant pour but de permettre la communication d’humains à humains, mais également de groupes à groupes, ou encore de nations à nations. De dessins primitifs ornant les cavernes à la simple parole, l’humanité n’a cessé de progresser en inventant le télégramme, le téléphone, puis la communication sans fil grâce à la radio. C’est aux alentours de 1970 que la communication imagée électronique naît avec la télévision. A partir de ce moment-là, la course à la communication s’est propagée à une vitesse phénoménale. En effet, ordinateurs, WEB, téléphones sans fil, puis portables ont fait leur apparition dans un monde où communication n’est plus seulement liée à la parole ou à l’écriture. Nous vivons actuellement dans une société où la circulation de l’information est de plus en plus rapide. Grâce au téléphone et aux  messages SMS, les personnes sont joignables instantanément.
Cependant, le développement quasi illimité des communications peut nuire à l’intensité et la qualité des relations qui existent entre les individus. Par exemple, l’utilisation de la lettre manuscrite envoyée par la poste est en perte générale de popularité, alors qu’elle était utilisée en masse auparavant. Elle a aujourd’hui été remplacée, entre autre, par le courrier électronique, procédé bien moins personnel utilisé pour communiquer à distance.

Par cette brève explication, nous avons donc pu nous rendre compte de l’importance, de plus en plus grande, que la communication prend dans notre vie. En effet, on la retrouve constamment dans notre quotidien. Par communiquer, on sous-entend : parler, échanger des informations, se renseigner et on pense donc particulièrement à une communication verbale (parole, TV, radio) ou écrite (lettre, livre, courrier électronique). Cependant, il ne faut pas omettre la communication par l’image qui prend également une place importante dans notre société. En effet, notre monde est constellé d’images qui ont pour but de nous communiquer un message. L’exemple prototypique afin d’illustrer ce propos est la publicité. 
C’est là que nous entrons dans le vif du sujet de notre travail. Nous allons effectivement parler de la communication grâce aux images, et plus particulièrement, de la communication socio-éducative en comparant deux concepts différents que sont le structuralisme et le cognitivisme. Après avoir défini et comparé ces deux termes, nous prendrons deux images socio-éducatives que nous analyserons à la lumière des définitions faites auparavant. Nous allons également traiter de l’image socio-éducative et de ses limites.
Il est vrai qu’il suffit de se promener dans la rue pour se rendre compte de l’ampleur de la diffusion des images socio-éducatives. En effet, qu’on parle de prévention contre le Sida, contre l’alcoolisme, prévention routière et contre le tabagisme, on est en droit de se demander quels procédés sont impliqués dans la constitution de ces publicités pas comme les autres ! Nous verrons qu’il existe des différences majeures entre simple publicité et image socio-éducative. De plus, notons qu’il existe également des publicités qui utilisent sans scrupule l’apparence neutre et bienveillante des images socio-éducatives : les publicités déguisées. Nous consacrerons également un chapitre à ces dernières afin d’explorer au maximum ce vaste domaine qu’est la communication par l’image socio-éducative.
Définition du structuralisme

Depuis les années 90, une nouvelle théorie de la communication se développe : le cognitivisme. Cette théorie s’intéresse au point de vue cognitif en mettant en évidence les processus mentaux, (comme l’interprétation) impliqués dans la communication dans toutes ses formes. Mais ce mouvement est issu d’un autre courant théorique : le structuralisme dont l’apogée s’étend des années 1950 aux années 1970. C’est à cette théorie que nous allons nous intéresser dans ce chapitre.

En réalité, ce courant structuraliste ne se limite pas qu’au domaine de la communication mais peut s’appliquer à toutes les sciences humaines telles que la philosophie, l’anthropologie ou encore l’économie. Cependant, nous allons nous centrer sur son implication dans la transmission d’informations grâce à des images.

Le structuralisme tire son origine du Cours de linguistique générale de Ferdinand de Saussure en 1916 qui marque le début d’un nouveau domaine, la sémiologie. Celle-ci apparaît comme une autre forme de communication que le langage. En effet, grâce à la sémiologie, il est possible de communiquer des idées par le biais d’images et non plus seulement avec des mots. La linguistique saussurienne affirme que le langage est le système de signes le plus abouti. En effet, ces signes (les mots) sont combinés selon certaines règles (la grammaire). Le langage peut être segmenté en unités qui ont un sens, puis en phonèmes spécifiques à la langue. C’est donc leur rapport qui crée une signification. La linguistique de De Saussure a révolutionné l’approche du langage en montrant que toute langue constitue un système au sein duquel les signes se combinent selon des lois dont la compréhension est nulle. On parle ici de la simple reconnaissance des lettres (qui sont donc des signes) et de leur assemblage. L’approche structuraliste s’applique au domaine du langage au moment de l’apprentissage de la lecture. Il faut apprendre, par exemple, qu’une barre verticale surmontée d’un trait horizontal constitue la lettre « T » et qu’un son bien spécifique lui est attribué. Il s’agit donc bien d’une simple reconnaissance de signes et non pas d’une réflexion comme le modèle cognitiviste le demande. Cependant, le métalangage fait, lui, appel aux représentations mentales et aux connaissances préalables du sujet.

Le modèle structuraliste est centré sur un processus d’encodage et de décodage impliquant un code ou un système de correspondance entre des pensées et des mots. Il existe des conventions, des règles et des combinaisons. C’est un système fixe et rigide. Ainsi chacun l’interprète de la même manière. Aucune confusion n’est possible. Tout est dans l’image et toutes les parties de l’image font la signification. Le structuralisme dépend donc d’un seul processus cognitif : la mémoire. C’est notre capacité à apprendre par cœur les significations de telle ou telle image qui nous permettent d’arriver à l’identification du code. Au contraire du cognitivisme, le structuralisme ne fait appel ni à des processus cognitifs complexes telle que l’interprétation, ni à des connaissances préalables. Par exemple, dans l’interprétation de la publicité (Barthes, 1964) pour des produits Panzani, il est nécessaire de savoir que le drapeau de l’Italie est vert, blanc et rouge. 
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Figure 1
Sans cela, le message perd de sa valeur. Il n’est pas question de cela dans le structuralisme. En effet, la méthode utilisée consiste à choisir arbitrairement un signe et de lui attribuer ensuite un sens. Le code de la route en est une illustration typique : le cercle rouge a été désigné pour signifier une interdiction. Puis, on ajoute une représentation basique d’une voiture par exemple, et le tout signifie alors « interdiction aux voitures ».  Cela montre l’importance du rapport d’interdépendance entre les éléments qui constituent le signe. En effet, un cercle d’une couleur différente ne signifierait plus « interdiction » (un cercle bleu signifie une obligation par exemple). Chaque partie, chaque couleur et forme, ainsi que leur disposition est importante pour la compréhension totale du code. Afin de faciliter l’encodage et donc la compréhension, une certaine analogie entre le signe et l’information concrète (relative à des objets réels) est possible. La voiture dans le cercle rouge est finalement un icône d’une voiture bien réelle.
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Figure 2
Dans la vie quotidienne, nous sommes également confrontés à d’autres « images » répondant à la définition du structuralisme. On pense ainsi aux drapeaux des pays, aux emblèmes de diverses organisations internationales ou privées ou bien encore aux logos de marques célèbres. Il est vrai que lorsque l’on voit une croix blanche sur fond rouge, on reconnaît immédiatement le drapeau de la Suisse. Mais apercevant une croix rouge sur fond blanc, c’est l’organisation de la Croix Rouge que l’on reconnaît. Enfin, dans un tout autre domaine, les sigles de marques telles que Nike ou Adidas sont connus et reconnus du public. En voyant une sorte de virgule relevée sur la droite, on reconnaît la marque Nike ! Il est vrai que le choix de ces emblèmes résulte parfois d’une certaine réflexion (choix des couleurs du drapeau en rapport avec l’histoire du pays et la signification des couleurs). Cependant, la plupart des gens ne connaissent pas l’histoire cachée derrière ces signes et acceptent leur signification comme un code arbitraire.

[image: image4.jpg]



Figure 3
[image: image5.jpg]



Figure 4
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Figure 5
Avec le structuralisme, les images sont monosémiques. En effet, elles ont été conventionalisées afin que chacun les comprenne de la même manière. Aucune place à l’interprétation et donc à l’individualité ! Le structuralisme enlève toute possibilité d’exprimer une opinion personnelle concernant la détermination de la signification. Cela semble amener à une certaine globalisation. On peut même dire, qu’utilisé au niveau de la société en général, ce principe empêche toute évolution et toute transformation de la société.

Grâce à sa méthode, le structuralisme permet d’avoir une réaction immédiate et juste face à un code et ainsi d’effectuer des choix correctes et d’adopter des comportements adéquats à l’environnement. Par exemple, lorsqu’on voit le panneau « Stop » sur la route, on s’arrête immédiatement. Cette réaction nous évite un accident ! 
Finalement, l’approche structuraliste ne laisse aucune liberté et ne dépend pas des capacités cognitives du destinataire (sauf en cas de mémoire déficiente !). L’interprétation des images est imposée arbitrairement par le destinateur sans aucune explication du pourquoi et du comment de son code. 

Dans les années 1970, en pleine apogée du structuralisme, Umberto Eco tente pour la première fois d’introduire une réflexion cognitiviste dans le système structuraliste. En effet, il défend la thèse selon laquelle la compréhension d’une image se ferait, non pas grâce à l’analogie existant entre l’image et l’objet réel mais entre l’image et le modèle mental de l’objet réel construit grâce à nos expériences perceptives. Le recours aux mécanismes de perception dans l’explication de la compréhension de signes introduit des représentations mentales et donc des processus cognitifs complexes. La tentative d’Umberto Eco a cependant échoué.
Définition de l’approche cognitive

Définition du cognitivisme 
Le cognitivisme regroupe l’ensemble des théories qui ont pour objets d’étude les processus d’intégration des connaissances, tels que la mémoire, la perception et le raisonnement. La psychologie, la biologie, la linguistique, la logique et l’informatique sont tous des domaines qui nourrissent les sciences cognitives.

Le cognitivisme, contrairement au behaviorisme qui tente de réduire tout apprentissage à un processus de conditionnement (stimulus–réponse) sans se préoccuper de quelque opération mentale, essaie de décrire les structures organisationnelles de la pensée, et ses représentations symboliques. La pensée est donc assimilée à une chaîne d’opérations similaires pour tout individu.

Définition de l’approche cognitive dans la communication

 Depuis plusieurs années, on observe un attrait pour l’étude des processus mentaux qui interviennent dans le domaine de la communication. D’ailleurs, de nouveaux domaines tels que la publicité ou le marketing s’y intéressent de près afin d’anticiper et de contrôler l’effet sur le public d’images ou de mots dans leurs campagnes.

L’approche cognitive peut être divisée en deux grandes catégories que l’on appellera « l’approche formelle » et «  l’approche constructiviste ». 

La première, que l’on peut apparenter au cognitivisme classique, a une image de l’esprit proche de celle d’un processus mécanique « manipulant des symboles à l’aide de règles syntatico-formelles » (Peraya, 1999). La connaissance serait donc un  « ensemble de propositions déclaratives et sémantiquement stables » que chaque individu possèderait de manière innée. Un exemple de cette approche peut résider dans la position de la psychologie cognitive qui stipule que les manifestations phobiques surviennent à la suite de distorsions de ces propositions déclaratives («J’ai peur de TOUS les chiens car ils peuvent me mordre ! » au lieu de « J’ai peur de CE chien car il m’a mordu ! »)

L’ « approche constructiviste », quant à elle, perçoit la connaissance comme résultant de l’expérience liée à l’interaction d’un individu avec son environnement. Les travaux du psychologue genevois Jean Piaget concernant le développement de la pensée de l’enfant en sont de très bons exemples.

Nous allons maintenant entrer dans le monde de l’interprétation des énoncés. Que se passe-t-il lorsque nous percevons une image ou un texte ? Un énoncé perçu est toujours accompagné d’images mentales, de sentiments et nous interprétons ce que nous percevons. 

« Danseur de kecak »…Qu’avez-vous pensé en voyant ces mots ? Dans le cas où  vous avez voyagé en Indonésie, ces mots vous ont peut-être évoqué une ambiance de voyage, des images de danse ou de plage. Ou alors, vous êtes-vous peut-être demandé ce que ces termes venaient faire ici…Les possibilités sont souvent très nombreuses. Nous utilisons ces représentations pour interpréter les images et les textes.

Notons que l’émetteur de l’information peut contrôler en partie les liens qui vont être faits par le récepteur. On verra d’ailleurs que dans la majorité du temps, l’émetteur tente de limiter ou contrôler les inférences qui vont naître chez le locuteur. La publicité en est un bon exemple, le code de la route en est l’apogée. L’effet contraire (inférences sans limites) est, par exemple, produit par des textes de prose. 

Quels sont donc les processus qui influencent notre compréhension d’un énoncé ? Quels sont les moyens que nous utilisons pour comprendre et interpréter les énoncés ?

Communication inférentielle, exemple de processus cognitif

Lors d'un échange de mots ou de tout autre processus de communication, il faut toujours une interprétation de la part du destinataire. Par exemple, lorsqu'un locuteur accomplit la description d'un état de chose, son auditeur doit souvent compléter les données de l'énoncé en construisant des « passerelles-inférences » (Peraya, 1993), afin de rendre l'énoncé compréhensible. Il en est de même pour la compréhension d'une image.

L'auditeur, ou l'observateur, fait donc un travail de reconstruction hypothétique afin de se placer dans un contexte similaire à celui de l' « émetteur ». On définira ici le contexte comme une « construction psychologique ». Ce phénomène s'applique autant aux énoncés lacunaires qu'aux énoncés ambigus. Notons que mis à part des codes établis comme le code de la route, la majorité des énoncés sont lacunaires ou/et ambigus, et ce, parfois volontairement. L'auditeur procède à des inférences afin de trouver la signification des expressions émises. On affirme ici qu'un énoncé, pour être compris, doit être interprété. Ce fait peut amener à investiguer sur les opérations et représentations mentales impliquées dans ce processus d'interprétation et les différentes composantes des sciences cognitives ne sont pas d'accord sur la manière d'aborder ce processus.

Représentation propositionnelle 

La théorie des représentations propositionnelles résulte des premières recherches sur les processus de compréhension de texte, au début des années 70, dans le cadre de la psychologie cognitive. Nous expliquons ici brièvement  la théorie de Walter Kintsch (1974). Selon cet auteur, le sens des textes  peut être représenté sous la forme d'une hiérarchie de « propositions sémantiques ». Afin de mieux éclairer notre propos, nous citons (Campion, Meunier, Peraya, 2006) : « Les propositions sémantiques sont définies comme les plus petites unités linguistiques auxquelles on peut donner une valeur de vérité. Toute proposition comporte un prédicat (en général verbe ou adjectif) et un ou plusieurs arguments (substantifs auxquels se rattache la notion de "cas": agent, instrument, objet). Une proposition peut devenir argument d'une autre proposition, ce qui permet de représenter la signification de phrases, voire de textes entiers sous la forme de hiérarchies propositionnelles.»
Les auteurs, dans leurs publications relatives à l'analyse propositionnelle, reconnaissent  que cette théorie de la signification des textes est incomplète. En effet, l'analyse propositionnelle fait plutôt office de technique destinée à considérer le concept de « signification » afin de définir le processus de compréhension. Cette théorie des propositions s’apparente au modèle structural, bien que d’un niveau d’analyse supérieur puisque l’auteur attache une certaine importance à la « hiérarchie dans les propositions ». Dans le modèle structural, la perception d’un code ne va pas plus loin qu’une signification unique et automatique.

 Afin de permettre une meilleure compréhension des représentations mentales d'un niveau supérieur à celui correspondant au sens du mot ou de la phrase (représentation propositionnelle), la notion de « schéma » à été proposée par des psychologues.

La notion de schéma

Deux différents niveaux de représentations sont distingués métaphoriquement par l'opposition « dictionnaire vs encyclopédie », le premier caractérise un niveau élémentaire de représentations, tandis que le second définit la notion de schéma (aussi appelé « cadre » ou « scénario »). Concrètement, l'utilisation du terme « dictionnaire » renvoie au fait que la signification des mots ressemble à ce que l'on peut trouver dans un dictionnaire, à savoir l'aspect essentiel du mot. Tandis qu'avec l'utilisation du terme « encyclopédie », on suppose que le sens du mot est plutôt considéré comme un article encyclopédique pour le sujet. On trouve ici donc dans un schéma pour un certain concept, tout un « nuage » d'informations en relation avec ce concept, en plus de la définition du dictionnaire. Ces schémas sont des « paquets d'informations », ensembles de données relativement stéréotypées et apprises à travers la culture. Ils représentent nos connaissances. 
Lors d'un échange d'information, verbale ou autre, les schémas permettent de compléter le contenu informatif d'un énoncé. On pourrait donc dire que dans une conversation par exemple, il suffit au locuteur de ne donner que le minimum d'informations permettant au destinataire de trouver le schéma adapté. Notons que si ce processus nous apparait comme étant inconscient et automatique, il est nécessaire de préciser que la compréhension réclame parfois une attention soutenue.

Pour aller plus loin, et considérer ce besoin d'utiliser parfois des formes de raisonnement plus élaborées, nous pouvons nous appuyer sur les travaux de Sperber et Wilson (1989).
Le modèle coopératif inférentiel

Sperber et Wilson voient les énoncés comme étant des indices à interpréter. Complétant leur théorie en citant les travaux de Grice, ils considèrent l'analyse du "vouloir dire". Une communication réussie est caractérisée par le fait que l'auditeur infère le vouloir dire du locuteur en partant du sens linguistique de l'énoncé. Le principe de "codage-décodage" est donc ici complété par ce processus inférentiel. Cependant, le vouloir dire du locuteur doit être suffisamment pertinent pour que l'auditeur l'infère. L'auditeur, pour modifier ses croyances et améliorer ses connaissances le plus efficacement possible, recherche l'interprétation la plus cohérente pour le moindre effort.

On postule donc ici un traitement des croyances préalables...toute croyance (ou représentation conceptuelle) comporte une forme logique qui lui permet de subir un traitement inférentiel. Les croyances peuvent entrer dans des relations de contradiction ou d'implication avec de nouvelles représentations conceptuelles. On appelle "déductives" les règles qui conservent la vérité de l'information initiale dans les conclusions du raisonnement. Le dispositif déductif est capable d'expliciter le contenu de toute hypothèse qui lui est soumis. On observe donc une confrontation entre les nouvelles données que l'on perçoit et les croyances initiales.

Au sujet de la compréhension et de l'assimilation "en temps réel", on peut définir que, lorsque un destinataire écoute un locuteur ou lit un texte, il construit au fur et à mesure un certain nombre d'hypothèses qui participeront au traitement de l'information. Les informations nouvelles ont un impact et forment une toile de fond qui se modifie graduellement. Le résultat du traitement d'une information nouvelle dans un contexte d'informations anciennes est désigné par la notion d' « effets contextuels ». Afin de mieux comprendre cette notion, on peut ajouter que la compréhension d'un énoncé ne passe pas seulement et simplement par l'assimilation du contenu explicite d'un mot ou d'une phrase mais par la découverte des conséquences entraînées par cette nouvelle information dans un ensemble d'hypothèses antérieurement traitées. La pertinence d'une information peut donc s'exprimer en termes d'effets contextuels. Les effets de l'information sont plus forts dans un contexte donné et connu, et les efforts pour la traiter sont moindres.

 On pourrait avancer que ce processus est également actif lors de l'observation d'une image qui comporte différents attributs tels que différentes images picturales ou du texte. Les effets contextuels de la nouvelle hypothèse doivent être perçus dans un contexte formé par des actes antérieurs de compréhension.

Les images socio-éducatives jouent sur l'intention de convier le destinataire à effectuer des extensions de contextes afin de lui faire imaginer un grand nombre d'aspects d'une situation ou d'un thème donné. Ces images ont, dans un certain sens, besoin que les connaissances antérieures soient largement suffisantes. Les différentes parties de l'image socio-éducatives ont d'ailleurs des buts différents quant à la quantité de contextes qu'elles suggèrent. Voici un exemple fictif : « Le sida tue » évoque la mort, et le nombre de contextes suggérés est restreint par rapport à une phrase qu'on trouverait sur la même image, du type : « Le Sida se transmet d'humain à humain, n’ importe où ». Cette phrase va certainement évoquer au destinataire différents contextes tels que la toxicomanie (utilisation de seringues), les transfusions sanguines, les rapports sexuels, la prostitution... De plus, lorsque des notions telles que la responsabilité personnelle, le respect d'autrui et la solidarité ont pu être suggérées par un énoncé, la réflexion du destinataire sera certainement plus poussée et bénéfique quant au projet socio-éducatif soutenu par une campagne préventive. 

La théorie cognitiviste de Sperber et Wilson est critiquée de part la surévaluation des formes logiques du raisonnement et de l'aspect automatique et inconscient du fonctionnement du dispositif déductif. En effet, il semblerait que ce processus requiert un certain degré de prise de conscience.

Les modèles mentaux

Certains psychologues et linguistes considèrent que la communication verbale se fait par transmission de modèles  mentaux. Les modèles sont des représentations internes d'états de la réalité, des images, que chacun construit. Les processus de simulation mentale permettent de concevoir d'autres alternatives (de la réalité), de les comparer et de vérifier des hypothèses. Ces modèles sont reproduits dans les discours et, par extension, dans les textes.

Le degré d'analogie de l'image avec le monde perçu varie en fonction des caractéristiques de la réalité représentée. En effet, nos représentations ont des degrés de divergence différents selon que nous lisons un récit ou un article scientifique. Cela dépend du caractère plus ou moins schématique et plus ou moins abstrait de l'état de chose représenté. 

Certains chercheurs avancent même que plusieurs modalités sensorielles se combinent dans les modèles, en plus de la représentation visuo-spatiale. En effet, les modèles mentaux peuvent être également représentés par des traductions haptiques et proprioceptives. 

Notons que ces constructions du réel (les modèles mentaux) font également intervenir un grand nombre de facteurs tels que le corps et son appareil perceptif, la culture, les points de vue propres des destinataires, etc. Nous verrons que ces différentes variables sont largement utilisées et manipulées dans la publicité et dans toute image visant à faire passer un message.

On répète, sans grande surprise, que  le contenu d'un énoncé est complété sur la base de connaissances préalables mais la théorie des modèles exclut que cette opération soit le fruit du rappel de propositions contenues en mémoire. Un modèle mental est élaboré et donc, la compréhension d’un énoncé n’est pas simplement le fruit d’un rappel de propositions contenues en mémoire.

Les modèles mentaux incomplets-incompréhension

Principe d'abduction : Les destinataires qui, en lisant un texte, ne possèdent pas une information préalable suffisante pour effectuer une inférence impliquée par l'information, ne cherchent pas nécessairement à effectuer cette inférence et restent à un modèle incomplet. Nous faisons parfois des hypothèses pour comprendre un texte, à défaut de vérifier certaines informations par un autre biais. Ces hypothèses, que nous faisons peuvent être qualifiées d' « abductions ». On peut se poser la question de savoir dans quelle mesure les publicitaires utilisent cette fonction de modèle mental incomplet.

Les travaux de ces 20 dernières années ont permis une approche détaillée des mécanismes psychologiques de la compréhension. Les propositions sémantiques sont extraites et intégrées aux connaissances du lecteur. Il en résulte la construction de modèles mentaux qui conservent certaines propriétés des situations décrites par les textes.

Enfin, il faut savoir que nous nous sommes inspirés de textes traitant principalement de la communication verbale, néanmoins, nous avons pris la liberté d’attribuer certains concepts à la communication imagée.

Polysémie de l’image


Lorsqu’un individu se met à observer une image, il accommode sa perception et entre en relation avec le contenu de celle-ci selon son expérience. En effet, cette « activité mimétique  de projection/identification »  (Peraya, 1993) permet une mise en correspondance du corps de l’observateur avec le corps ou l’objet perçu dans l’image. C’est pourquoi si l’on interroge un certain nombre d’individus à propos du contenu d’une même image, on obtient une étonnante variabilité dans les réponses. Une image dont les éléments sont vus de la même manière par différentes personnes n’est pas perçue de façon uniforme par tous. Le sens global de l’image peut varier bien que prenant en compte les mêmes éléments observés. Ce sens global que l’auteur appelle « Gestalt » (la forme en allemand) permet une correspondance entre les éléments de l’image, et ceci dans un angle précis et personnel. De plus, face à une image, le spectateur accommode également sa perception en fonction des éléments invisibles (ou non perçus) impliqués par les éléments visibles (ou perçus).En effet, ces éléments invisibles influencent l’interprétation globale de l’image observée.

En résumé, « la polysémie de l’image c’est donc cette variabilité du sens qu’elle peut prendre en fonction de la multiplicité d’accommodations mimétiques dont elle peut faire l’objet. » (Peraya, 1993)
On observe, comme expliqué plus haut, une grande diversité d’accommodations  mimétiques entre les individus. Mais ce qu’il est intéressant de mentionner est qu’il existe aussi une grande variabilité d’accommodations intra-individuelles qui permet à un individu de passer d’une signification à une autre, tout en ressentant la plausibilité de chacune d’entre elles.

Un exemple directement lié au sujet de ce travail mais aussi à sa propre élaboration est susceptible de pouvoir bien illustrer ces propos concernant la polysémie de l’image. En effet, la publicité des laboratoires pharmaceutiques Pfizer concernant les troubles érectiles et déguisée en image socio-éducative, comme nous allons le voir plus loin, nous a directement confrontés à cette question. Bien qu’étant un groupe restreint de quatre personnes, et qui plus est de la même tranche d’âge, nous avons été confrontés au fait que nous n’étions pas tous en accord sur le message et le but inféré de cette publicité lors de sa première découverte. N’étant pas certains d’avoir remarqué une quelconque signature à cette image (en effet elle ne se trouve que dans l’extrême coin droit de celle-ci et de taille très réduite) l’hypothèse d’une réelle image socio-éducative visant à promouvoir le dialogue, la communication au sein du couple (réel problème de société à une échelle plus globale concernant le manque de communication des individus en général) s’est ajoutée à la seule hypothèse d’une promotion pour le médicament-phare Viagra. 

Nous pouvons donc constater que l’interprétation, le sens inféré a une image est en effet dépendant de l’expérience et du vécu de chaque individu, ce qui explique l’étonnante diversité et richesse de celle-ci.

Ces mécanismes sont également fortement sollicités dans des tests psychologiques projectifs comme le « Rorschach », qui mobilise des résonances tout à fait personnelles face à des images laissant libre cours à diverses associations ou interprétations personnelles. L’analyse de ces interprétations projectives permet donc d’approcher de manière  plus précise les aspects pré-conscients voire inconscients de la personnalité et du vécu d’un individu.
Les méthodes du cognitivisme : contiguïté et similarité

Face à une image, le spectateur doit faire un effort de participation et d’identification de ce qu’il voit bien plus qu’il ne le fait dans le réel, quand il se promène dans un parc, par exemple ! Afin de poursuivre le raisonnement, il faut se poser la question de l’origine des chemins pris pour comprendre une image et donc d’expliquer la polysémie d’une image. Il faut ici faire intervenir l’expérience du spectateur en tant qu’être individuel mais également en tant qu’être collectif.

Une image est faite d’autres images associées qui se donnent des renseignements les unes aux autres. On peut donc parler de « transfert au sein de l’activité perceptive » (Peraya, 1993). Cela signifie que l’on perçoit un élément de l’image en fonction d’autres éléments de l’image.

Les méthodes utilisées pour rendre une image polysémique sont les principes de contiguïté et de similarité qui jouent à un niveau supérieur dans l’élaboration du sens. On parle de contiguïté dans les rapports d’interdépendance entre les différents éléments perçus et leur continuation. Quant à la similarité, elle est utilisée en tant que processus de constitution de l’image comme un substitut du réel. Afin d’expliquer plus en détails ces deux processus, il est possible de définir et différencier ces deux concepts de cette manière-là : la contiguïté fait qu’un élément annonce un contexte perceptif et subit en même temps l’influence de ce contexte tandis que la similarité, elle, n’annonce pas, elle fait plutôt « se superposer deux expériences perceptives » (Peraya, 1993) qui, les deux mises ensembles, font qu’un élément est perçu en fonction d’un autre. En d’autres mots, la contiguïté peut être assimilée à la métonymie. Il s’agit d’une figure de rhétorique qui consiste à désigner un élément par un autre élément ayant avec le premier une relation logique. Voici un exemple qui permet de tout éclairer : dans le langage parlé, dire « boire un verre » est une métonymie car en réalité, on boit le contenu du verre et non pas le verre lui-même ! On peut donc dire que la métonymie a une fonction référentielle dans le sens qu’elle nous permet d’utiliser une image, par exemple, pour dire tout autre chose. C’est ainsi que Barthes utilise une forte métonymie en utilisant la tomate, le poivron et les couleurs rouge, verte, et blanche afin de renvoyer au contexte de l’italianité. Quant à la similarité, elle peut être associée à la métaphore qui est une comparaison incomplète. En effet, il manque souvent l’outil de comparaison ou alors le comparant n’est pas exprimé explicitement. Elle permet de concevoir une chose en terme d’une autre. Ce n’est pas seulement l’image elle-même qui renvoie à une autre image grâce aux processus de contiguïté et de similarité. En effet, chaque partie d’une image peut également jouer un rôle déterminant dans la formation de trajets associatifs qui déterminent le sens global de l’image. Ces trajets associatifs, que l’on appelle « métonymico-métaphoriques », permettent de donner un sens à une image grâce à toutes les parties qui la composent.

Ces possibilités de donner différents sens à une image grâce à ses réseaux métonymico-métaphoriques nous pousse à nous questionner sur les possibilités de montage publicitaire… En effet, s’il est possible de donner plusieurs sens à une image, il est également possible d’infléchir d’une façon ou d’une autre le sens de l’image perçu par le spectateur. 

Il faut alors agir sur le réseau associatif qui se trouve à l’origine du sens perçu et cela grâce aux voies d’associations par contiguïté. Pour cela, il faut choisir des éléments qui, dans le sens commun des gens, apparaissent comme indissociables de certains contextes. Ces éléments seront donc perçus en relation avec ce contexte bien précis et vont donc ensuite transformer la perception du sens de toute l’image. Ainsi, « il suffit d’introduire une tomate, un poivron et quelques couleurs bien choisies afin d’induire un contexte d’italianité qui sera ensuite perçu sur tous les autres éléments de l’image » (Peraya, 1993). 

Une autre possibilité se présente afin d’effectuer un montage publicitaire : l’utilisation des voies de la similarité. Dans ce cas, il s’agit alors d’obliger le regard à percevoir un élément en fonction de l’autre. Un autre procédé pourrait permettre de placer un élément dans le contexte d’un autre. De plus, on peut également utiliser un procédé très semblable qui consiste à conférer à un élément visuel des traits qui le font ressembler à un autre.

Finalement, les procédés de montages publicitaires sont toujours basés sur le même concept car il s’agit principalement  de réaliser des superpositions ou des juxtapositions de deux ou plusieurs éléments de sorte que chacun d’eux ne puisse se percevoir qu’à travers le ou les autres. De plus, il ne faut pas oublier que, du moment où un individu regarde une image, il va, certainement, trouver un élément qui en annone un autre ou qui lui est similaire.

La publicité utilise au maximum le pouvoir des images. En effet, elle est capable d’inférer un sens à l’image suivant les différents procédés décrits précédemment. Elle est également capable d’empêcher toute autre interprétation que celle qu’elle veut faire passer en supprimant toute polysémie.

Cependant, le procédé n’est pas si simple, puisqu’en profitant des diverses associations possibles, le créateur de publicité doit prendre en compte les liaisons déjà ancrées dans la culture dans laquelle l’affiche publicitaire va être affichée. Il doit s’appuyer sur des éléments déjà fortement associés à un contexte caractéristique (des tomates par exemple), ou suggérer des ressemblances déjà bien connues du public. La publicité repose en grande partie sur ces différents procédés tout en tenant compte de l’époque à laquelle l’affiche sortira ou encore de la mode du moment (mode que la publicité crée elle-même en réalité !).

La publicité socio-éducative utilise également les procédés de la contiguïté et de la similarité mais dans un autre but comme nous allons le voir plus loin dans ce travail.

L’image socio-éducative

L’image socio-éducative n’est pas une publicité comme les autres. Il s’agit d’une image qui tend à faire passer un message pour le bien de la société, voire même pour éduquer les gens. C’est pour cela qu’on procède à  l’addition des termes ˝social˝ et ˝éducatif˝ afin  d’exprimer cette double nature : publicitaire et sociale. L’image socio-éducative possède les caractéristiques et les modalités d’énonciation de la publicité commerciale mais sa dimension sociale la rattache au domaine de l’éducation. Contrairement à la publicité commerciale où le but est de susciter, souvent inconsciemment, l’envie d’acheter, la publicité socio-éducative, elle, provoque une prise de conscience chez le destinataire et joue sur les représentations et les comportements. Le but d’une campagne éducative n’est pas de toucher toute la population mais plutôt d’avoir des retombées sociales larges. Ce n’est pas la quantité de personnes touchées qui prouve l’efficacité d’une publicité socio-éducative. Cependant, on prend en considération les caractéristiques de la population visée. 

La principale méthode de l’image socio-éducative est l’argumentation. Son message consiste en une proposition plutôt qu’une imposition. Elle pousse les gens à la réflexion en suscitant leur capacité à prendre de la distance, à se décentrer et à utiliser leur raison plus que leur passion. Au contraire, la publicité commerciale tend à persuader les gens que tel produit est indispensable et à les rendre dépendants en suscitant justement leur passion (l’envie). L’un des principaux buts de l’image socio-éducative est donc d’avoir un impact à long terme. En effet, elle vise à changer les comportements d’une manière durable et que l’information se transmette non seulement de personne en personne mais aussi de générations en générations. Elle veut éduquer la société.

Lors de la conception d’une image socio-éducative, il faut tenir compte de la population à laquelle on s’adresse afin que le message soit bien compris. En effet, ce dernier doit être formulé en fonction de la culture, de l’éducation, des savoirs et des connaissances de la population visée. Par la campagne éducative, il faut donc s’adapter à cette population car une simple transposition ne suffit pas, sous peine d’être mal interprétée. Par exemple, on retiendra cette anecdote d’une campagne de prévention du sida en Afrique. La personne chargée de faire passer l’information a fait une démonstration d’application d’un préservatif sur un bout de bois en expliquant que cette méthode les préserverait du sida et d’une fécondation. Plus tard, des couples ont posé un bout de bois portant un préservatif à côté de leur lit, pensant que cela les protégerait. Le message n’était manifestement  pas passé! Un autre exemple : des femmes se faisaient des colliers de pilules contraceptives, pensant être à l’abri d’une grossesse. Bien sûr, il ne s’agissait pas, ici, d’affiches socio-éducatives mais ces exemples illustrent parfaitement le problème que peut poser un message mal adapté. 

Illustration de l’utilisation du cognitivisme et du structuralisme dans l’image socio-éducative
Premier exemple : Stop Sida
Dans le cadre de la campagne universelle de lutte contre le Sida, diverses affiches sont créées en utilisant le concept de l’image socio-éducative. Ces posters éducatifs sont, le plus souvent, caractérisés par des messages accrocheurs, des images marquantes et une morale plus que convaincante. Ils ont pour but d’informer la population que le Sida concerne tout le monde et que nous devons nous unir dans le combat contre ce fléau. Plus particulièrement, nous avons trouvé une publicité Sidaction sur Internet qui annonçait une manifestation, en 2005, en vue de promesses de dons pour la recherche luttant contre le Sida.
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Figure 6
Cette image représente un jeu basique de morpions constitué de deux lignes verticales et de deux lignes horizontales noires qui se croisent en quatre points. Les pions, au nombre de quatre, sont placés dans les cases situées aux quatre angles du jeu. A la place des traditionnels pions ronds de couleurs différentes symbolisant chacune une équipe, on trouve le signe Sidaction d’une part et, de l’autre, le virus du Sida. En dessous du jeu, le slogan est écrit ainsi : « Ne laissons pas gagner la maladie. »

Tous les éléments décrits précédemment, une fois mis en relation (et c’est justement ce que tout un chacun fait automatiquement) forment une métaphore globale, principe utilisé par le cognitivisme. En effet, ici, nous avons à faire à une comparaison entre le combat contre le Sida et la lutte que deux personnes se livrent dans le cadre d’un jeu de morpions.

L’élaboration de cette affiche a certainement été faite en tenant compte du fait que la population visée par la campagne comprendrait la connotation associée au jeu de morpions. Il est vrai, qu’afin d’être capable d’appréhender cette métaphore, le public doit connaître les règles du jeu de morpions. Pour gagner à ce jeu, il faut former une ligne verticale, horizontale ou diagonale avec trois de ses propres pions. Au vu de la position des pions sur la présente affiche, on voit que la victoire de l’un ou l’autre des camps, Sidaction ou la maladie, est imminente. En effet, il ne reste qu’une case à jouer pour que l’un des deux adversaires forme une ligne. Le premier à placer son pion dans la case du milieu sera le grand vainqueur.

La compréhension de cette affiche implique également la reconnaissance du signe Sidaction ainsi que celle du virus du Sida. En effet, il faut savoir que le ruban rouge représente la lutte contre le Sida. Ici, nous sommes en présence d’un procédé issu du courant structuraliste car il s’agit de la simple identification d’un signe utilisé pour symboliser une association. Le cognitivisme et le structuralisme interagissent donc, même si l’apport du structuralisme semble minime. Enfin, le public doit également reconnaître la personnification de la maladie du Sida dans cette boule rouge avec des piquants. Cela implique une certaine connaissance du spectateur en matière de biologie et de médecine car le virus du Sida possède réellement cette forme unique. Outre la simple personnification du virus, cette représentation scientifique suscite également une image mentale de l’hôpital, d’individus malades et de l’éventualité de la mort. C’est un ajout significatif dans l’impact de l’image sur le spectateur. Il se sent d’autant plus concerné que la mort touche tout le monde.

En ce qui concerne le message verbal, le choix de la couleur, de la police ou encore de l’emplacement sur l’affiche ne sont pas spécialement significatifs (en opposition à l’affiche « boire ou conduire » que l’on verra ensuite).

Le message est très clair : il faut lutter contre le Sida et ne surtout pas le laisser gagner. Mais il est vrai que le choix du mot « gagner » contribue à renforcer la métaphore filée du jeu. Le combat contre le Sida implique le port du préservatif, des dons financiers pour la recherche scientifique, une certaine hygiène de vie, etc. C’est une lutte qu’il faut étendre à la vie de tous les jours, au niveau de la société et non pas seulement à cette unique partie de morpions illustrée par l’affiche.
Deuxième exemple : Boire ou conduire
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Figure 7
Cette image socio-éducative tirée d’une campagne de prévention contre les accidents de la route a été largement diffusée durant plusieurs mois dans le centre ville et a donc été perçue par un très grand nombre d’individus.

Cette image présente, du point de vue du simple message de dénotation, une boîte à vitesse standard, possédant, à la place du pommeau de vitesse, un verre aux bords brisés contenant un fond de liquide rougeâtre. A la gauche de cette boîte à vitesse peut être distingué un frein à main et une inscription « boire ou conduire » se situe proche du coin supérieur gauche de l’image.

Quant à la connotation, cette image socio-éducative est riche en interprétations et requiert une certaine reconstruction hypothétique. En effet, la boîte à vitesse observée au premier plan nécessite, pour sa remise en contexte, un processus inférentiel de contiguïté, permettant à l’observateur d’établir un lien entre la boîte à vitesse et son contexte : l’automobile. De plus, l’angle depuis lequel l’image semble avoir été prise, côté gauche de la voiture et donc la place du conducteur, permet également à l’observateur, après un autre processus inférentiel, de se retrouver directement à la place de celui qui conduit et d’endosser les responsabilités de ce rôle. La position du spectateur est donc définie et imposée : toute personne voyant cette affiche, qu’elle soit piétonne, cycliste, passagère ou conductrice, est d’emblée placée au volant. Chacun se sent alors concerné et ne peut échapper à ce message.

L’observateur est également confronté à une certaine ambiance due au choix de la couleur dominante qu’est le bleu. En effet, l’observateur est plongé dans un univers froid, sombre, crépusculaire, que l’on pourrait assimiler à quelque chose proche de la mort. Cette ambiance froide dominante est coupée par le rouge du liquide contenu dans le verre cassé, qu’il est possible de reconnaître, après une certaine association inférentielle entre le verre à pied et un liquide rouge,  comme étant du vin. Ce dernier étant également proche de l’apparence du sang, et iconiquement assimilé à lui (« ceci est mon sang livré pour vous »), le contexte de blessure, d’accident (également évoqué par le verre cassé) s’ajoute à celui de froideur crépusculaire. L’apparence du verre cassé est peut-être l’élément-clé de cette image du fait de la grande probabilité de se couper, de se blesser et de se faire mal, qu’il évoque. En effet, la position inclinée dans laquelle il est disposé, et l’élément dans lequel il est intégré (le pommeau de vitesse) renvoient directement au fait qu’habituellement une main devrait y être posée, et qui plus est en le tenant fermement. C’est ce processus de projection/identification de l’observateur dont nous avons parlé précédemment qui agit là de manière significative puisque la première sensation, impression éprouvée à la vue de cette image, s’apparente à l’idée de douleur, de verre brisé s’enfonçant dans la paume de la main.

Après association de tous ces éléments, l’idée se dégageant de l’image est pour le moins claire : la conduite et l’alcool ne font pas bon ménage, et la vitesse, que l’on peut associer au verre en position transitoire entre la quatrième et la cinquième vitesse de la boîte, ne fait que s’ajouter au caractère dangereux et douloureux de l’image.

L’attention de l’observateur est, dès la première vue de l’affiche, attirée par l’étrange élément qu’est ce verre aux bords cassés remplaçant l’habituel pommeau de vitesse. Tout de suite, le spectateur constate que l’image est incohérente par rapport à ses connaissances, ses représentations internes, ses modèles. Il se met alors à chercher un indice pour une éventuelle explication dans le texte inclus dans l’image. 

Après avoir pointé les différents éléments photographiques de cette image socio-éducative, il est donc nécessaire de se concentrer sur le texte que l’on peut lire sur cette même image et qui permet d’élaborer plus clairement le sens de celle-ci. En effet, nous pouvons distinguer trois mots, écrits dans une seule et même police, dans une même taille, et sans majuscule. Bien que ces mots soient constitués de différentes structures, il n’est pas possible de les analyser de manière structurale puisque le mot-même formé évoque différentes significations et représentations propres à chacun. C’est donc par une approche cognitive que nous allons analyser ces mots. En effet, le mot « boire », bien que pouvant signifier l’ingestion d’une quantité de différentes boissons, est ici assimilé à l’ingestion d’un alcool. Le verre cassé  contenant le liquide rouge associé au mot « boire » permet de créer un contexte dans lequel ce mot ne pourra être vu qu’uniquement comme associé à l’alcool et ici plus particulièrement au vin rouge. On peut parler ici de concept de similarité puisque celle-ci fait se superposer ces deux éléments afin que l’un ne soit perçu qu’en fonction de l’autre et ceci par l’aide des liaisons créées entre autre par notre culture. D’autre part, l’association des mots « boire » et « conduire » renforce également l’activation du contexte « consommation d’alcool ».

Il est vrai que le mot « boire », pris individuellement, hors du contexte de cette image, active différentes sous-parties de son schéma que l’on peut qualifier d’encyclopédique. En effet, ce mot évoque premièrement, d’après une étude du professeur Mounoud (2006), le mot « eau » puis le mot « manger ». L’association « boire-alcool » n’est donc pas évidente ou fréquente. C’est pourquoi, dans le contexte de cette image, on comprend le mot « boire » comme étant associé  à l’alcool grâce aux éléments de l’image et au mot « conduire » qui lui est associé.
Le texte de cette image peut aussi être analysé d’un point de vue de la mise en forme des mots eux-mêmes. En effet, on constate que les mots « boire » et « conduire » ne sont pas disposés sur la même ligne, ceci pouvant mettre l’accent sur le fait qu’ils ne doivent pas être assimilés l’un à l’autre. Ils sont d’ailleurs séparés par la conjonction « ou », qui se trouve être d’une autre couleur (orangée) que la leur (blanc) et qui fait ici office de barrière, de séparation entre eux deux. 

A travers toutes ces observations, il est donc possible de constater que tous les éléments de cette image socio-éducative sont reliés par des trajets associatifs qui déterminent le sens global de l’image. Comme expliqué précédemment, ce sont ces « réseaux métonymico-métaphoriques » qui permettent de détecter le message qu’elle tente de faire passer. Il est possible d’émettre l’hypothèse que ces processus cognitifs, qui permettent la compréhension de l’image, soient à l’origine de la résonance et de l’efficacité du message par le fait même que l’observateur, en faisant tous ces types d’inférences, est directement impliqué en tant que personne dans ce processus de compréhension et d’interprétation. L’observateur est donc directement touché par le problème soulevé par l’image puisqu’il lui est nécessaire de retrouver en lui les ressources utiles à sa compréhension. Le message a donc un grand nombre de chance d’avoir été compris et même peut-être idéalement entendu.  

Comparaison des deux approches

Le structuralisme et le cognitivisme sont deux approches fondamentalement différentes. Nous allons les comparer plus spécifiquement et voir de quelle manière elles se complètent. Tout d’abord, il nous faut préciser qu’il nous a été difficile de trouver des exemples qui illustraient vraiment la méthode du structuralisme, en dépit du code de la route qui en est l’exemple type. Alors que le structuralisme utilise de simples codes, le cognitivisme, quant à lui, considère les processus mentaux tels que la compréhension, l’interprétation, la réflexion et la mémoire.

Le rôle de l’observateur acquiert un degré d’importance beaucoup plus élevé dans le cognitivisme. Il suscite une interaction entre l’histoire personnelle de l’observateur, la société, la culture dans laquelle il vit, ainsi que l’information du message même. Au contraire, le structuralisme ne fait appel qu’à une simple assimilation et n’implique pas un apport personnel de la part du spectateur. Dans le cadre du cognitivisme, l’observateur est considéré comme une personne à part entière, elle-même constructrice de sens, alors que le structuralisme associe plutôt l’observateur à un simple récepteur statique que l’on apparenterait presque à un robot !

En ce qui concerne la collaboration des deux approches, qu’il s’agisse de la constitution d’une image socio-éducative ou de la simple lecture d’un mot, le procédé est le même : le structuralisme fait office de « squelette », il est la base de la plupart des constructions de sens alors que le cognitivisme s’apparenterait dans cet exemple, à la chair, aux muscles et à la peau qui soutiennent le tout. On ne se rend pas toujours forcément compte de la présence du structuralisme mais, en procédant à une réduction de l’échelle de considération, ou à la fragmentation d’un mot ou d’une image socio-éducative, l’implication du structuralisme apparaît comme plausible. Par exemple, dans les deux images socio-éducatives que nous avons commentées, la collaboration du structuralisme avec le cognitivisme est évidente. Dans l’affiche de prévention contre l’alcool au volant, le simple fait de pouvoir lire le message « Boire ou conduire » implique la connaissance de l’alphabet et de la phonétique (qui font ici office de code). Sans le structuralisme, nous serions incapables de lire ces mots. C’est ensuite le cognitivisme qui intervient et c’est grâce à lui que nous interprétons ces mots et que nous passons à un niveau supérieur à la simple lecture : l’inférence. Dans l’affiche Sidaction, identifier le ruban rouge, symbole de la lutte contre le Sida, est nécessaire à la compréhension de l’affiche totale. Cette reconnaissance implique donc un procédé issu du structuralisme.
Quelles limites pour l’image socio-éducative ? 

L’image socio-éducative a-t-elle des limites ? La publicité commerciale, elle, n’a pas le droit, par exemple, de citer le nom d’une marque concurrente pour la dévaloriser et donc prendre l’avantage. Alors qu’en est-il de la publicité « éducatrice »? Jusqu’où peut-on aller pour attirer l’attention des gens, pour les faire réagir et prendre conscience des maux de la société ? La publicité socio-éducative évoluant dans le grand domaine de la morale, doit-elle donc tenir compte des limites de son champ d’action ? 

Afin d’illustrer les limites et les seuils, nous avons choisi une image luttant contre la propagation du sida en prônant l’utilisation du préservatif d’une manière un peu brutale. Cette image que nous avons trouvée sur Internet laisse à réfléchir… Son slogan s’intitule ainsi : « Sans préservatif, c’est avec le sida que vous faites l’amour. Protégez-vous. »
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Figure 8
Cette affiche n’a pas été placardée sur tous les murs de la ville et son agressivité en est peut-être la raison. En effet, est-ce qu’un enfant ou un adolescent ne serait-il pas choqué par de telles images ? Remplacer le partenaire porteur du virus du Sida par un animal pouvant donner la mort fait vraiment réfléchir… En effet, le danger représenté par l’animal est perçu immédiatement alors qu’avec un partenaire, on ne pense pas automatiquement à la mort possible qui se cache derrière. Mais ce caractère un peu trop direct laisse perplexe. Cette image peut, en effet, choquer les plus jeunes. L’image n’est plus seulement suggestive, elle montre une terrible vérité d’une manière violente. Cette image à caractère plus que sexuel et aux limites de la zoophilie est, selon nous, à l’extrême de ce qui est possible de faire pour lutter contre le Sida.

Publicité déguisée

Notre dossier traitant de l’image socio-éducative, nous avons  jugé intéressant  d’y intégrer une partie concernant la publicité pharmaceutique. 
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Figure 9
En effet, dans la rue, images socio-éducatives et publicités pharmaceutiques se côtoient sans que le public n’en ait forcément conscience. La firme américaine Pfitzer s’est  en effet immiscée dans ce domaine en proposant une gamme de produits contre des maux tels que les troubles érectiles, la migraine ou encore la vessie hyperactive. Pfizer a contourné la loi suisse en omettant de faire apparaître le nom du médicament. Y figurent seulement un renvoi à un site internet ainsi que le logo de la marque contenant le mot Pfizer.
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Figure 10
La législation suisse interdit en effet de faire de la publicité pour des médicaments sous prescription médicale… La publicité pousse donc le destinataire à consulter en misant sur le fait que les médecins prescriront cette marque de médicament au patient. La firme est d’ailleurs connue pour avoir un budget marketing imposant afin même de séduire le corps médical. Un détour sur le site www.pfizer.ch vous rendra en partie compte de la politique publicitaire de cette firme. 

Outre le caractère hypocrite de cette manière de procéder, ces publicités peuvent s’avérer néfastes dans le sens ou elles visent à médicaliser la vie… « Tout homme bien portant  est un malade qui s’ignore » On pourrait ajouter à ca : « Et les médicaments sont la seule issue efficace »

 Thierry Buclin, médecin-adjoint à la Division Pharmacologie et Toxicologie au CHUV : « Ces affiches nous signalent que tous ces problèmes de la vie quotidienne finalement sont réduits à prendre un médicament ; on ne va pas du tout se poser la question de la fatigue, du style de vie et de certains changements d'habitudes, qui seraient souhaitables. Il y a une médicalisation de la vie qui est sous-tendue par ces campagnes et qui me paraît vraiment un dérapage. »
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Figure 11
En comparaison avec l’image socio-éducative dont le but est d’informer, d’éduquer et de sensibiliser, l’image publicitaire à quant à elle pour unique but de vendre un produit. Le problème de société est ici utilisé dans un but lucratif.

La publicité est vicieuse jusqu’au point de proposer un lien vers un site qui lui aussi parait être informatif et anodin « www.dysfonction-erectile.ch »…alors qu’il s’agit en fait d’une partie du site de Pfizer ! On peut donc vraiment parler ici de déguisement…

Ces publicités peuvent, par contre, être analysées de la même manière que les images socio-éducatives aux différents points de vues, pictural, textuel et représentatif.

Conclusion
A la lumière des recherches que nous avons effectuées concernant ces deux approches d’analyse des processus de communication, le structuralisme et le cognitivisme, nous avons pu constater qu’elles sont complémentaires. Il faut cependant souligner que, comme nous l’avons vu plus haut, ces deux approches utilisent des méthodes diamétralement différentes, l’une utilisant le code (le dénoté), et l’autre utilisant l’interprétation, l’inférence (le connoté). 

Dans le cadre des images socio-éducatives, nous nous sommes retrouvés devant l’évidence de l’interdépendance de ces deux approches. Toute démarche cognitive dans l’interprétation d’un message nécessite la présence de codes afin même de saisir le sens des mots. Pour ce qui est de l’image, nous pouvons dire que n’importe quelle image, ou objet d’image, peut-être « encodé ». Comme nous l’avons vu précédemment, le code de la route est un bon exemple d’images que l’on apprend à coder. Le ruban rouge de la campagne contre le sida est en effet un élément « codé », entré dans les mœurs. Les représentations et interprétations naissent donc de l’assimilation de ces codes. Considérant ces deux approches, on peut donc avancer que l’une ne va pas sans l’autre dans le cadre de l’image socio-éducative.

C’est un sujet qui nous a intéressé car nous, en tant que jeunes adultes, sommes concernés, touchés et entourés par toutes ces images socio-éducatives. De plus, nous avons apprécié de travailler sur un thème actuel grâce aux recherches d’images socio-éducatives. En effet, nous avons découvert l’importance de la campagne Stop Sida et de ses multiples messages métaphoriques qui nous parlent. Nous avons non seulement fait des recherches sur Internet mais nous nous sommes également surpris à être beaucoup plus attentifs à ces affiches éducatives dans la rue. C’est ainsi que nous nous sommes aperçus de l’existence d’affiches, que nous avons précédemment appelées « publicités déguisées ».

Enfin, grâce à ce travail, nous ne sommes plus aussi naïfs qu’avant devant une publicité éducative et nous pourrions même nous qualifier de spectateurs avertis. En effet, l’étude des approches structurale et cognitive nous permet d’appréhender l’image sous plusieurs angles et plus en profondeur. Par exemple, à la fin de notre travail, nous avons découvert les nouvelles affiches de la campagne Stop Sida que nous avons analysé spontanément à la lumière  de nos nouvelles connaissances ! 
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