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INTRODUCTION

JEAN-FRANCOIS DORTIER

LA COMMUNICATION ;
OMNIPRESENTE,
MAIS TOUJOURS IMPARFAITE

La communication limpide et transparente est un mythe.
Les messages sont souvent ambivalents, le récepteur
sélectionne les données et les véritables enjeux sont sou-
vent cachés : c’est ce que nous apprennent les recherches
sur la communication depuis bientot un demi-siecle.

LA COMMUNICATION DE FACE A FACE

L’&tre humain débute sa carriére de communicateur trés tot. A
peine sorti du ventre de sa mere, il se met a hurler, crier, pleurer.
Ces pleurs manifestent-ils la douleur, la colére, la peur ? On ne sait
trop. Peut-étre tout cela a la fois... Pour I’entourage, c’est un pre-
mier « signe »: le bébé est donc bien vivant.

C’est ainsi que 'on commence a communiquer.

Les premiers contacts...

Le premier cri du nouveau-né n’est pas un acte de communica-
tion intentionnel. Tres vite, le bébé découvrira cependant que ses
cris sont un moyen pour entrer en contact avec les personnes qui
I’entourent, pour appeler maman, lui faire comprendre qu’il a faim,
qu’il a mal, ou tout simplement qu’il veut étre pris dans les bras,
bercé, caressé...

Les scientifiques ont découvert depuis peu ce que les meres
savaient depuis toujours: la communication entre la meére et
son nourrisson - méme privée de langage — est d’'une grande
richesse. Les études sur le sujet — principalement d’orientation



LA COMMUNICATION

psychanalytique et éthologique - sont désormais tres
nombreuses. Elles nous apprennent plusieurs choses:

— les conduites de communication sont a la fois riches, pré-
coces et subtiles; elles passent par plusieurs canaux: 'odorat, le
toucher, la voix, les gestes, les regards, les mimiques, etc.;

— ces interactions ont une importance centrale dans le déve-
loppement psychologique de I'enfant. Développement social et
intellectuel bien siir, mais aussi dans I'équilibre affectif. Méme bien
nourri, 'enfant privé de contacts, connait rapidement de graves
troubles (1);

La communication chez les animaux

Les observations sur la communication des bébés confirment
ce que 'on a déja observé a propos des animaux: la richesse du
répertoire communicationnel non verbal. Dans toutes les especes
animales, on communique. Et on communique méme beaucoup:
pour appeler un male ou une femelle a la période des amours
(brame du cerf ou clignotement de la luciole), pour retrouver ses
petits (miaulement aigu de la chatte), pour marquer son terri-
toire (I'urine du lion qui délimite son royaume), pour définir les
relations hiérarchiques (le « baisemain » du dominé au dominant
chez les chimpanzés), pour demander la nourriture (les piaille-
ments des poussins). Cette communication passe par des canaux
chimiques (grace a I'émission dans l'air de certaines molécules
d’alcool, la femelle Bombyx du miirier émet un appel sexuel que le
male peut recevoir a plusieurs centaines de meétres), visuels (les
parades nuptiales des oiseaux), auditifs (chant d’appel sexuel —
ou calling song — des grillons), tactiles (chez les guépes sociales
d’Europe et chez 'abeille domestique, les échanges de nourriture
« bouche a bouche » sont réglés par des signaux tactiles précis au
moyen des antennes), etc.

Certains de ces comportements sont programmés génétique-
ment, d’autres sont acquis par apprentissage. C’est le cas du chant
des oiseaux. Pour certains, comme le passereau Swamp sparrow,
par exemple, le chant est stéréotypé et en grande partie pro-
grammé génétiquement. En revanche, le pinson peut apprendre
les chants d’oiseaux d’espéces proches de la sienne si on I'éleve
avec eux.
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La communication « non verbale »

La communication « non verbale » — gestes, regards ou postu-
res — conserve chez ’adulte humain une grande importance.

La communication non verbale correspond d’abord a I'’expres-
sion du visage et aux postures du corps que I'on adopte. Dans
une conversation entre deux personnes, le fait de croiser les bras
en regardant le sol n’a pas du tout la méme signification que de
regarder son interlocuteur en souriant, en hochant la téte et en
ouvrant grand les yeux. Dans un cas, on exprime un retrait ou
une distance critique, dans 'autre, une approbation bienveillante.
Les gestes de la main, les postures du corps, le ton de la voix, les
expressions du visage, sont révélateurs du degré d’intimité avec
I'interlocuteur, de I'intérét que I'on porte au sujet de la conversa-
tion, de la volonté de poursuivre ou non I’échange.

Souvent, la communication non verbale est en correspon-
dance avec le message que l'on veut faire passer; mais parfois
elle trahit celui qui parle. C’est le cas lorsque la voix se met
a trembler dans un entretien d’embauche, un examen ou une
conférence, alors que 'on voudrait justement pouvoir donner
I’apparence du naturel.

La communication non verbale a été étudiée sous plusieurs
angles: psychologues et éthologues se sont intéressés aux mul-
tiples significations des expressions du visage, 'anthropologue
américain Ray Birdwhistell a fondé la « kinésique* », étude de la
communication par les mouvements du corps (2), Edward T. Hall
a fondé la « proxémique » qui étudie la gestion par l'individu de
son espace et des distances entre personnes dans les processus
de communication (3). Dans une optique encore plus élargie,
Yves Winkin jette les bases d’'une « anthropologie de la commu-
nication » qui, adoptant une démarche ethnographique, observe
minutieusement les formes de communication telles qu’elles se
déroulent sur les lieux de travail (réunion, entretien), dans les
lieux semi-publics (terrasse de café), ou privés (a la maison),
pour comprendre comment le contexte et la culture faconnent
les types de communication (4).

La communication non verbale, c’est aussi la facon de se
vétir, (maquillage, tatouages, styles de vétements).

* Les mots suivis d’un astérisque sont expliqués en fin d’ouvrage (mots clés).
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VERS UNE SOCIETE DE COMMUNICATION ?

Cing cent mille ans au moins séparent I'invention du langage
de celle de I'écriture. Il faut encore attendre cinq mille ans entre
la naissance de I'écriture et celle de I'imprimerie. Puis I'histoire
s’accélere: un peu plus de quatre cents ans entre 'invention de
I'imprimerie (Gutenberg vers 1450) et celle du téléphone (Graham
Bell en 1876), de la radio (Guglielmo Marconi en 1899).

Seulement quarante ans plus tard, la télévision émet ses premiers
programmes réguliers. Encore quarante ans et naissent le « multi-
média » puis les « NTIC* » (Internet, portable...).

A chaque grande étape de I'histoire des communications, I’huma-
nité semble faire un bond en avant.

Les six fonctions du langage
selon Jakobson

Dans FEssais de linguistique générale (1), le linguiste
Roman Jakobson propose de distinguer six fonctions du langage:

- la fonction « expressive » ou émotive traduit les émotions;

- la fonction « conative » a pour but d’agir sur le destinataire
(par exemple en donnant un ordre);

- la fonction « phatique » vise a établir ou a maintenir un
contact (comme lorsque I'on dit « All6! » au téléphone);

- la fonction « métalinguistique » consiste a réguler son pro-

pre discours (« Je voudrais dire que », « Voila ce que je
pense... », « Et ceetera, et ceetera... »);

- la fonction « poétique » vise a la recherche des effets de
style;

- la fonction « référentielle » consiste a transmettre une infor-
mation.

Note
1. R. Jakobson, Essais de linguistique générale, Minuit, 1981 [2 t. 1963-1973].
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On ne mesure pas assez cette révolution qu’a constitué 1'écri-
ture dans I'évolution de ’humanité. Elle a permis de codifier les
connaissances, d’accéder a une certaine abstraction qui n’était pas
permise par la transmission orale (5). Elle a aussi été un formida-
ble moyen de transmission des connaissances — et des croyances
— par-dela les distances, les frontieres et le temps. Hérodote peut
continuer a nous raconter ses voyages autour de la Méditerranée,
Montaigne nous aider a réfléchir sur la vanité de ’'homme, ou
Goethe nous attendrir sur le sort de Wilhelm Meister.

Le livre et la presse sont aussi des vecteurs des mutations
sociales. On admet, par exemple, que le livre a joué un grand
role dans les transformations culturelles a partir du xvi¢ siecle:
« L’invention du caractere d’imprimerie mobile par Gutenberg a
accéleré la diffusion du livre, autorisant ainsi le schisme protestant,
lesprit du libre examen, l’essor du rationalisme puis de la philoso-
phie des Lumieres. » (6)

Plus généralement, quel role joue la télévision dans la diffusion
des valeurs et des modes de vie? C’est I'une des interrogations
centrales soumises a la sociologie des médias.

Seuls les futurologues ont des réponses tranchées sur la
question. Marshall McLuhan (1911-1980) fut I'un des premiers a
s’interroger sur les effets des médias. On lui doit quelques for-
mules célebres, aussi évocatrices que douteuses: « The message
is the medium », qu’on peut mieux comprendre lorsque I'on sait
la fascination qu’exerce la télévision par le pouvoir de I'image.
L’autre grande idée est celle du « village planétaire », c’est-a-dire
d’un monde o1 les moyens de communication permettent d’abolir
les frontieres et ses différences culturelles.

La sociologie de la communication et des médias tempere
aujourd’hui I'idée d’un déterminisme technologique qui voudrait que
les techniques puissent, a elles seules, transformer les modes de vie.

La sociologie des médias

La sociologie des médias est forte aujourd’hui de trés nom-
breuses recherches (7). L’américain Harold H. Lasswell avait, dans
les années 40, formulé un programme de recherche sur les médias
a partir de cinq grandes interrogations: Qui? dit quoi? comment ?
a qui? avec quels effets?

Extrait de la publication 9
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Contre le déterminisme technologique:
le transistor, le rock et le baby-boom

« Quand le transistor apparut en France dans les années 50,
Philips, qui en fut le premier fabricant, a réalisé une étude de mar-
ché dont les résultats ont été catastrophiques: il n'y avait aucun
marché potentiel pour le transistor. Cependant, vous le savez, le
transistor eut un bel avenir.

Comment peut-on expliquer le succes inattendu de cet appa-
reil? Deux phénomenes, indépendants du monde technique mais
concernant largement la génération des baby-boomers, permettent
d’expliquer a la fois I'échec des prévisions de cette société d’études
de marché et le succes de I'appareil. Le premier est une mutation
fondamentale de la famille. Schématiquement, cette génération qui
est née apreés-guerre a établi avec ses parents d’autres modes rela-
tionnels. Certains sociologues de la famille parleront de démocratie
familiale ou d’un rapport d’autonomie beaucoup plus grand.

Le second élément n’a rien a voir avec la sociologie de la
famille. 11 s’agit d’'une rupture fondamentale dans I'histoire de la
musique: I'invention du rock.

Si vous associez le rock, I'autonomie des adolescents dans la
famille et I'invention d’'un composant solide, vous constituez un
nouveau systeme de communication qui est cet appareil de radio
portable utilisé principalement pour I’écoute de la musique.

De cette petite histoire, on peut tirer me semble-t-il, une lecon
importante pour notre débat: il n’y a pas de déterminisme technolo-
gique. Ce ne sont pas les techniques qui transforment a elles seules
les sociétés. » (1)

Notes

1. P. Flichy « Nouvelles technologies et communication: mythes et réalités » dans
J-F. Dortier (dir.), La Communication appliquée aux organisations et a la formation,
Demos Editions, 1998.

Qui sont les producteurs d’information? (journalistes, hom-
mes politiques, responsables de presse, etc.); que disent-ils?
(quels sont les messages diffusés: information, divertissement,
publicité...); comment? (par quels canaux: presse, télévision,
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radio?); a qui? (quel est le public touché?); avec quels effets?
(manipulation, influence indirecte, suggestion).

Ces cinqg questions géneérent a elles seules une foule de recher-
ches spécialisées. Ainsi le probleme classique: « Quel est 'effet
des médias sur le public? » se décline en de nombreuses sous-
questions: quels sont les effets de la violence télévisuelle sur les
jeunes, les effets de la publicité sur les comportements de consom-
mation, les effets de I'information sur la fabrication de 'opinion
publique? etc. Les réponses a ces questions sont beaucoup moins
unilatérales qu’on ne le croit souvent.

Dans une enquéte célebre, déja vieille de cinquante ans, sur les
effets médiatiques de la campagne électorale américaine sur I’opi-
nion des électeurs, le sociologue américain Paul Lazarsfeld avait
montré que, contre toute attente, les médias parvenaient assez
peu a changer les opinions préalables du public. L’écoute d’'un
discours de droite, méme a haute dose, ne suffit pas a changer
I'opinion de I'électeur de gauche. Et inversement! Les auditeurs
des chaines de télévision conservent durablement leur opinion,
alors qu’ils écoutent tous les mémes messages. Depuis cette
enquéte fondatrice, les théories sociologiques se sont affinées.
Pour le « modele de I'agenda », les médias ne font que sensibiliser
le public a certains thémes (le sport ou la sécurité) par le seul fait
d’en parler souvent. lls accordent moins d’importance a d’autres
sujets. Ce faisant, les médias n’imposent pas une opinion com-
mune sur tel ou tel sujet, mais attirent 'attention a leur propos. Ce
que I'on résume par la formule: « Les médias ne nous disent pas ce
qu’il faut penser mais ce a quoi il faut penser. » (8)

De facon générale, les spécialistes admettent bien aujourd’hui
que les médias ont une influence sur le public, mais cette influence
n’est ni mécanique, ni uniforme (schéma de la propagande), elle
est indirecte, diffuse et différenciée (9).

Vers une société de communication ?

Depuis les années 50, 'essor des médias de masse (presse,
radio, télévision) a été accompagné d’autres mutations sociales
importantes en matiére de communication:

—le développement paralléle de la publicité, du marketing et de
la communication politique;

11
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— la prolifération des outils de communication comme le
téléphone (fixe puis portable), et le réseau Internet;

— le développement de la communication politique et de la
communication d’entreprise;

— en méme temps, s’est produite une révolution dans les rela-
tions sociales: le déclin de 'autorité traditionnelle (dans le couple,
la famille, I’école, I'entreprise) a laissé place a la concertation,
I’écoute, la négociation, la discussion, I’échange, bref, la « commu-
nication » entre parents et enfants, entre maris et femmes entre
cadres et salariés, entre professeurs et éleves.

La convergence de ces évolutions a donné naissance a deux
phénomeénes distincts:

- la formation des sciences de I'information et de la communi-
cation qui se sont données pour mission d’analyser les différentes
formes de communication (voir l'article de K. Philippe dans cet
ouvrage);

—I'éclosion d’une idéologie de la « la société de communication ».

L’utopie de la communication

L’apparition d’'une « idéologie de la communication » a pris
corps dans les années 1980 sur la base de transformations réelles
— essor des médias, de la téléphonie, des communications inter-
personnelles, de la communication d’entreprise. Mais, a partir de
la s’est construite une vision idéale de la société de communica-
tion. Cette vision repose sur quelques idées simples: la société de
communication permet d’abolir les frontiéres spatiales, temporel-
les et sociales entre les hommes. Elle permet une communication
généralisée et transparente: « généralisée » a tous les niveaux de
la vie sociale (relations personnelles, entreprise, enseignement) et
« transparente », car les techniques de communication permettent
une communication sans tabous, sans malentendus, sans secrets,
et une démocratisation de la vie sociale.

Cette idéologie de la communication a fait I'objet de sévéres
critiques. Le sociologue Philippe Breton parle d’« utopie de la com-
munication » pour désigner une idéologie forgée dans la seconde
partie du xx¢ siecle, et qui envisage la résolution des problémes
sociaux et humains sur la base d’'une communication universelle et
transparente entre les hommes. Lucien Sfez y voit le déploiement

12



INTRODUCTION

d’une « utopie » technicienne et déshumanisante sans consistance
(10), Erik Neveu s’est attaché a dévoiler les différentes facettes du
« mythe » de la société de communication (11).

LES FAILLES DE LA COMMUNICATION

Les études sur la communication apportent un démenti au
mythe d’'une communication totale et transparente rendue possi-
ble par la puissance de la technique d’une part, par les vertus de
la démocratisation d’autre part. La communication se développe
sans conteste. Mais elle ne pourra jamais étre totalement neutre
et sans ombre. Il y a plusieurs raisons a cela: la communication
est souvent a sens unique ou dissymétrique, les enjeux implicites
brouillent les échanges et interdisent de tout dire, les messages
sont souvent ambigus, le récepteur jamais totalement réceptif... Il
importe de dévoiler ces ressorts cachés de la communication pour
apprendre a les maitriser.

Les enjeux implicites de la communication

La seconde raison des difficultés et ambiguités de la commu-
nication tient aux enjeux sociaux et humains, souvent implici-
tes, qu’elle recele. La communication ne se réduit pas a un seul
échange d’informations. Communiquer, c’est aussi défendre une
image de soi, chercher a influencer autrui, marquer son territoire,
etc.

Dans le domaine des relations interpersonnelles, Edmond
Marc Lipiansky distingue quatre types d’enjeux: les enjeux liés a
I'identité (garder la face lors d’'un débat par exemple), les enjeux
territoriaux (maintenir une distance pour protéger son espace
personnel), des enjeux relationnels (rapports hiérarchiques), des
enjeux d’influence (manipulation, persuasion). Ces enjeux agissent
fortement sur les processus de communication et contribuent a
structurer la relation (12).

Les messages sont souvent ambigus

Une autre limite a une communication véritablement transpa-
rente réside dans la difficulté a formuler des messages clairs et
explicites. La polysémie des termes contribue fortement a rendre
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la communication ambigué.

La pluralité des significations d’'un méme mot ou d’'un méme
message a été mise en évidence par la sémiologie, science des
signes dont Charles S. Peirce (1839-1914), Roland Barthes (1913-
1980) et Umberto Eco (né en 1932) sont les principaux représen-
tants. Le vocabulaire que nous employons, les propos que nous
tenons sont souvent porteurs d’une multiplicité de sens. C’est le
premier obstacle qui risque déja de biaiser une bonne communi-
cation (13).

Le récepteur n’est pas passif

Une autre grande lecon des sciences de la communication est
que le récepteur du message n’est jamais passif. Toutes les recher-
ches le montrent: I'attention du lecteur, de I'auditeur ou du spec-
tateur est toujours sélective. En lisant un texte, aussi captivant
soit-il, le lecteur « décroche » toujours a un moment et perd une
partie de I'information donnée. C’est ce qui se passera forcément
a la lecture de ce texte. Le processus de filtrage de l'information
est renforcé par le fait qu’émetteur et récepteur ont rarement les
mémes centres d’intéréts et préoccupations. Ce qui est dit par
I'un n’est pas entendu par I'autre. D’oul les éternels malentendus
qui surgissent dans toutes les relations personnelles: « Mais si, je
te U'ai dit! », « Mais non, je te le jure! », « Mais si, jaurais dii enre-
gistrer! »

Les travaux de psychologie cognitive ont montré que I'individu
n’est jamais un spectateur neutre. Il filtre, décode, sélectionne,
réinterpreéte I'information recue.

Quand la forme agit sur le contenu

Autre lecon importante des théories de la communication:
la forme du message rejaillit toujours sur le contenu. Un méme
message « Voulez-vous cesser de fumer? » sera percu trés dif-
féremment, et provoquera des réactions différentes s’il est
demandé avec un sourire poli, sur un ton péremptoire ou par
le biais d’'une note de service. Un méme texte contenant les
mémes idées et arguments n’aura pas la méme force de convic-
tion selon qu’il est présenté sous la forme d’un manuscrit raturé
ou lorsqu’il est imprimé dans une revue prestigieuse. La présen-
tation influe insidieusement sur le poids du message: la forme

14



INTRODUCTION

Le modéele télégraphique
de Claude Shannon (1948)

Le premier modele de la communication est celui proposé par
I'ingénieur américain Claude E. Shannon. Dans un article fonda-
teur, « The Mathematical Theory of Communication », publié en
1948, il propose un modele linéaire qui repose sur une chaine d’élé-
ments: la source d’information, I'émetteur qui transforme le signal
en un code (la voie humaine se transforme en impulsions électri-
ques dans un téléphone), le canal de transmission, le récepteur qui
décode les signaux et, enfin, le destinataire du message.

Pour C. Shannon, qui travaillait pour la Bell Telephon, il s’agis-
sait de proposer une solution mathématique au probléme suivant:
comment transmettre dans des conditions optimales un message a
travers un moyen de communication (téléphone, télégraphe...)?
De fait, sa théorie permettait de calculer le nombre d’informations
circulant par un canal donné (la ligne du téléphone) une fois le mes-
sage transformé en signaux électriques. Le modele de C. Shannon a
connu un destin singulier: bien que visant a répondre a un probleme
technique précis, il sert aujourd’hui de matrice de référence pour les
sciences de la communication. Référence ambigué, car s'il est d'usage
de le présenter en premier, c’est pour s'en démarquer aussitot. Car, si
les spécialistes ont compris une chose: c’est que la communication
humaine ne pouvait se réduire a un modele mathématique.

agit sur le fond, le contenant sur le contenu.

Deés lors, la maitrise de ’expression orale ou écrite, I'art de
I’'argumentation et de la présentation de soi sont des éléments
essentiels dans la communication. D’excellentes idées ou
informations peuvent étre noyées si elles sont exprimées sous
une forme trop complexe ou ennuyeuse. A 'opposé, des idées
douteuses ou triviales peuvent trouver crédit lorsqu’elles sont
exprimées avec talent.

Apprendre a communiquer

Résumons-nous: la communication est omniprésente dans
nos sociétés. Mais c’est un art difficile. Les échanges sont sou-
vent inégalitaires, les enjeux et sous-entendus sont multiples,
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le récepteur n’est pas toujours attentif, ni le message bien élaboré.
Autant de raisons qui pourraient rendre pessimiste sur les capa-
cités de communiquer. Le plus étonnant, écrivait André Malraux,
n’est pas I'incompréhension, mais que, compte tenu des espaces
infinis qui nous séparent, nous parvenions parfois a nous com-
prendre...

Il faut en prendre son parti: le projet d’'une communication
transparente est illusoire. D’abord la communication ne peut
résoudre les probléemes d’organisation ou de relations humaines
qui ne sont pas de son ressort. Ensuite, la communication restera
toujours un acte complexe et difficile.

Faut-il en conclure qu'une bonne communication est impos-
sible? Au contraire. La prise de conscience de ses biais ouvre la
voie a une meilleure maitrise de la communication. Connaitre les
ressorts de la communication — ses embiiches, ses obstacles, ses
enjeux invisibles — permet de mieux en jouer.

Notes

1. Le psychanalyste américain d’origine hongroise R. Spitz (1887-1974) a décrit les trou-
bles « d’hospitalisme » et de dépression anaclitique dus aux carences affectives chez le
nourrisson dans La Premiére Année de la vie de [’enfant, Puf, 1958 ; voir aussi A. Sameroff
et RM. Emde, Les Troubles des relations précoces, Puf, 1993.

2. R. Birdwhistell, Introduction to Kinesics, 1952; et « Un exercice de kinésique et de linguis-
tique: la scéne de la cigarette », dans Y. Winkin, La Nouvelle Communication, Seuil, 2000
[1981].

3. E.T. Hall, La Dimension cachée, Seuil, 1971 et Y. Winkin, op. cit.

4. Voir l'article de Y. Winkin, « Vers une anthropologie de la communication », dans cet
ouvrage.

5. Voir J. Goody, La Raison graphique. La domestication de la pensée sauvage, Editions de
Minuit, 1979, et J.-F. Dortier, « L’écriture, un tremplin pour la pensée », Sciences Humaines,
n° 109, 2000.

6. D. Bougnoux, « Pourquoi des médiologues ? » (voir son texte dans cet ouvrage).

7. J. Lazar, Sociologie de la communication de masse, Armand Colin, 1997.

8. J. Lazar, L’Opinion publique, Dalloz/Sirey, 1995.

9. C.-J. Bertrand (dir.), Médias, introduction a la presse, la radio et la télévision, Ellipses,
1999 (2¢ éd.).

10. L. Sfez, Critique de la communication, Seuil, 1988.

11. E. Neveu, Une société de communication? Montchrestien, 2003 (3e éd.).

12. A. Mucchielli propose quant a lui une typologie des enjeux de la communication assez
voisine en cing points: enjeux informatifs, enjeux relationnels, enjeux d’influence, enjeux
de positionnement d’identité, enjeux normatifs qui portent sur la régulation des relations
elles-mémes (voir Psychologie de la communication, Puf, 1995).

13. Paradoxe: E. Morin soutient au contraire que le flou entretenu dans nos propos est
parfois ce qui rend aussi la communication possible (voir son texte dans cet ouvrage).

16 Extrait de la publication



INTRODUCTION

Sciences de la communication :
les grandes références

COMMUNICATION COMMUNICATION LINGUISTIQUE
DE MASSE INTERPERSONNELLE
F. de Saussure
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0CIOLOGIE
1930 | | oes meoins
ET DE LEUR INFLUENCE K. Lewin
H.D. Lasswell (1890-1947)
(1902-1978) Dynamique des groupes
P. Lazarsfeld
19401 1 {901-1976)
E. Katz N. Wiener EcoLE pe
(né en 1927) (1894-1964) | Paro Avto
R.K. Merton * Cybernétique | G. Bateson
1950 | | (N€ en 1915) (1948) (1904- 1980) R. Jakobson
C. Hovland C.E. Shannon | E.T. Hall (1896-1962)
(né en 1916) | (ng en 1914) « Les Cing Fonctions
* Théorie de | R. Birdwhistell |  du langage
M. McLuhan linformation | (n¢ en 1918)
1960 | (1911-1980) (1948) P. Watzlawick | J- Austin
* La Galaxie (né en 1921) (1911-1960)
Gutenberg (1962) D. Jackson e La pragmatique
* Pour comprendre (1920-1968)
les médias (1964) ANALYSE DE SEMIOLOGIE
E. Goffman CONVERSATIONS (ScIEncE
(1922-1982) DES SIGNES)
* Les Rites d'interaction R. Barthes
U. Eco
A. Greimas
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LA COMMUNICATION

Sociologie des médias : a partir des années 40, de nombreuses
recherches sont menées aux Etats-Unis sur la sociologie des médias
et notamment leur influence sur le public.

La dynamique des groupes: elle étudie les mécanismes
d’influence, les changements d’attitude et les réseaux d’affinité qui
s'operent au sein d’'un groupe. La communication est également
un de ses domaines de recherche privilégiés. Kurt Lewin est le
fondateur de la dynamique des groupes. Jacob Moreno, celui de la
sociométrie.

Norbert Wiener : professeur au MIT, il a créé la cybernétique en
1948 comme science des machines automatiques autorégulées. La
cybernétique a eu une forte influence sur la naissance des modeles
de la communication.

Claude Shannon : mathématicien, il est le pere de la théorie
mathématique de I'information qui fut le modele de référence des
sciences de la communication.

Ecole de Palo Alto: on désigne ainsi les auteurs regroupés
autour de Gregory Bateson, Paul Watzlawick et Edward T. Hall,
qui se sont intéressés a la communication interpersonnelle, a la
communication non verbale et aux formes de la communication
pathologique.

Erving Goffman : sociologue américain. Il montre que la
communication entre personnes est fortement régulée par des rites
d’interaction et que la présentation de soi (la mise en scéne) est un
enjeu prépondérant de cette relation.
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Le Cerveau et la Pensée. La révolution des sciences cognitives, Jean-
Francois Dortier (coord.), 2003 (2e éd. actualisée et augmentée).

Le Moi: du normal au pathologique, Gaétane Chapelle (coord.),
2004.

Identité(s): lindividu, le groupe, la société, Catherine Halpern et
Jean-Claude Ruano-Borbalan (coord.), 2004.

Les Organisations: état des savoirs, Philippe Cabin et Bruno Choc
(coord.), 2005 (2e éd. actualisée).

La Religion. Unité et diversité, Laurent Testot et Jean-Francois Dortier
(coord.), 2005.

L’Individu contemporain. Regards sociologiques, Xavier Molénat
(coord.), 2006.

Les mécanismes de la Violence. Etats, institutions, individu, Régis
Meyran (coord.), 2006.

La Psychanalyse. Points de vue pluriels, Magali Molinié (coord.),
2007.
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