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L ’Association des étudiants-chercheurs en communication de l’Université Laval est 
heureuse de vous accueillir à cette troisième édition du Rendez-vous de la recher-
che en communication. Après une courte absence, nous avons décidé de relancer 
cette rencontre unique au Québec qui permet des échanges fructueux entre jeu-

nes chercheurs et vise à favoriser la diffusion de la recherche étudiante en communica-
tion. Nous souhaitons que cette activité profite à tous, jeunes chercheurs ou chercheurs 
confirmés, issus de diverses universités québécoises et européennes, et que chacun de 
vous décide d’y participer à nouveau l’an prochain. 
 
Je tiens à remercier l’ensemble de l’équipe AECCUL pour son implication et son investis-
sement bénévole pour l’organisation de cet événement ainsi que Guy Lochard pour sa 
participation très appréciée. L’appui logistique et financier du Département d’information 
et communication de l’Université Laval a été indispensable au succès de ce colloque, 
nous les en remercions. Nous remercions aussi tout particulièrement le Ministère de la 
Culture, des Communications et de la Condition Féminine pour son implication et son 
soutien. Enfin, merci à nos nombreux et généreux commanditaires ainsi qu’à vous tous, 
chers participants pour le contenu riche et diversifié que vous nous offrez. 
 
Au nom de l’ AECCUL, je vous souhaite un excellent colloque. 
 
 
 
 
 
 

Marlène Loicq 
Présidente 

Association des étudiants-chercheurs en communication  



mot de bienvenue 
LE RENDEZ-VOUS DE LA RECHERCHE EN COMMUNICATION 

02 

I l me fait plaisir de vous souhaiter la bienvenue au département à l’occasion de ce 
nouveau Rendez-vous de la recherche en communication. Permettez-moi de vous 
dire que nous sommes fiers du travail accompli par l’association de nos étudiants-
chercheurs. Ce colloque constitue un lieu privilégié pour développer et mettre à 

l’épreuve vos compétences en communication et en vulgarisation scientifique. Son enver-
gure est suffisante pour s’assurer d’un excellent niveau de qualité tout en demeurant 
suffisamment intimiste pour favoriser des échanges intéressants. Peu de colloques et de 
congrès y parviennent et l’on ne peut que se réjouir que ce soient de jeunes chercheurs 
en communication d’ici et d’ailleurs qui en bénéficient. 

 

 

Guy Paquette 
Directeur 

Département d’information et de communication 
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9h00: Mot de la présidente de l’AECCUL (Salle 3275) 
9h15: GUY LOCHARD, CONFÉRENCIER INVITÉ 
         MÉDIATION ET MÉDIATISATION, DES NOTIONS COMPLÉMENTAIRES OU  
          ANTAGONISTES ?  

COMMUNICATION ET CITOYENNETÉ 
Coordination: Seima Souissi 

 
10h15-10h45 
JASON LUCKERHOFF, UNIVERSITÉ LAVAL  
Médias et contre-démocratie 
 
 
10h45—11h15 
MARLÈNE LOICQ,  
UNIVERSITÉ PARIS 3 SORBONNE  
NOUVELLE / UNIVERSITÉ LAVAL 
L’éducation aux médias en contexte multicultu-
rel: un projet de communication 
 
11h15-11h45 
JULIE DEBAVEYE, UNIVERSITÉ LAVAL / 
UNIVERSITÉ LYON 2  
Les représentations de l’expertise « citoyenne » 
dans le débat public « sciences et société » 

MÉDIAS ET GENRE 
Coordination: Isabelle Paré 

 
10h15-10h45 
ÉMILIE BOURQUE BÉLANGER,  
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
Étude de la réception des représentations de 
femmes dans deux campagnes publicitaires 
de Unilever 
 
10h45—11h15 
GABRIELLE TRÉPANIER-JOBIN, UQAM 
Le potentiel subversif de la parodie des  
genres 
 
11h15-11h45 
KARINE BELLERIVE,  
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
Figures féminines marginales: analyse de la 
réception, par des lectrices de la génération 
X, de cinq récits d’autofiction 

Salle 3275 Salle 3831-D 

11H45-13H15   DÎNER 
COMMUNICATION ET JOURNALISME 

Coordination: Marlène Loicq 
 
13h30-14h00 
PHILIPPE MARCOTTE, UNIVERSITÉ LAVAL  
Le sens critique des journalistes en campagne 
électorale: en quoi la couverture des aspects 
stratégiques se distingue de celle des enjeux 

INTERVENTION ET COMMUNICATION 
Coordination: Seima Souissi 

 
13h30-14h00 
JEAN-RENÉ PHILIBERT,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
Gestion du sens dans les organisations: une 
modélisation du travail de communicateur 



04 
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(suite) 
 
14h00-14h30 
MARIE-CLAUDE MICHAUD,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
Femmes politiques et presse québécoise. Lors de 
campagnes électorales, le traitement de l’infor-
mation est-il différencié selon le sexe des chefs 
de parti politique? 
 
14h30-15h00 
GENEVIÈVE DROLET, UNIVERSITÉ LAVAL 
Le changement de format du quotidien Le Soleil 
de Québec: vers une tabloïdisation de  
l’information ? 

INTERVENTION ET COMMUNICATION 
(suite) 

 
14h00-14h30 
CLAUDE GIROUX, UNIVERSITÉ LAVAL 
Visa le noir tua le blanc: les facteurs contex-
tuels dans la validation de campagnes  
publicitaires par groupes de discussion 
 
 
 
14h30-15h00 
AUDREY LAUZON-LAROCHE, UQAM 
Recherche sur le potentiel communicationnel 
du théâtre d’intervention dans un contexte 
de prévention du VIH/SIDA en Tanzanie 

15H00-15H30    PAUSE 

LA MUSIQUE EN COMMUNICATION 
Coordination: Marlène Loicq 

 
15h30-16h00 
MARC KAISER, UNIVERSITÉ PARIS 3  
SORBONNE NOUVELLE  
Pour une étude des poltiques culturelles dans le 
champ de la communication 
 
 
16h00-16h30 
CÉLINE LAMBEAU, UNIVERSITÉ DE LIÈGE 
Aborder la musique par les SIC 

COMMUNICATION ET CULTURE 
Coordination: Isabelle Paré 

 
15h30-16h00 
SEIMA SOUISSI, UNIVERSITÉ LAVAL  
Réception des programmes de la télévision 
québécoise par les immigrants nouvellement 
arrivés: présentation d’une perspective de 
recherche en communication publique 
 
16h00-16h30 
MONA AGHABABAIE-JUNGER,  
UNIV. PAUL VERLAINE DE METZ 
Les médias et la journée mondiale de l’en-
fance en France et en Iran — étude contras-
tive et perspective communicationnelle 

16h30      BILAN DE LA JOURNÉE PRÉSENTÉ PAR GUY LOCHARD (salle 3275) 

17h00      REMISE DES PRIX ET COCKTAIL 

Salle 3275 Salle 3831-D 



Résumés 
LE RENDEZ-VOUS DE LA RECHERCHE EN COMMUNICATION 

GUY LOCHARD,  
CONFÉRENCIER INVITÉ,  
UNIVERSITÉ PARIS 3 SORBONNE NOUVELLE 
MÉDIATION ET MÉDIATISATION : DES  NOTIONS  COMPLÉMENTAIRES  
OU ANTAGONISTES ? 
 
 
Les notions de médiation et médiatisation sont l’objet d’usages divers et multiples dans 
les études sur les objets médiatiques et communicationnels. Pourquoi ces deux termes 
sont-ils l’objet de formes de recouvrement et d’entrecroisement à l’origine parfois de 
certaines confusions? On essaiera de répondre à cette première question en procédant à 
une forme d’analyse sémantique. Pourquoi,  par ailleurs, a-t-on assisté à une relégation 
du terme médiatisation au profit d’une extension et d’une prolifération des usages du 
terme de médiation? Pourquoi cette montée en force d’un véritable paradigme de la mé-
diation, ce terme jouant  de plus en plus comme un concept-pivot dans le discours sa-
vant sur les phénomènes communicationnels mais aussi médiatiques? Le concept de mé-
diation  a montré sa pertinence dans les études des dispositifs techniques ainsi que pour 
penser les pratiques de communication artistique, culturelle, scientifique et organisation-
nelle. Il n’en va pas de même pour les analyses centrées sur les phénomènes médiati-
ques (presse, radio, télévision) pour lesquels cet usage est davantage sujet à caution. En 
quoi cette doxa terminologique soulève-t-elle un problème théorique et méthodologique 
essentiel? Ne revient-elle pas  en effet à éluder dans les analyses des effets des produc-
tions médiatiques la question des contraintes textuelles et génériques? Telle est la 
deuxième interrogation que l’on se propose de développer. 
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Communication et Citoyenneté 
Coordination : Seima Souissi 

 
JASON LUCKERHOFF,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
MÉDIA ET CONTRE-DÉMOCRATIE 
 
L’émergence d’une presse libre est « historiquement liée à la construction des régimes 
démocratiques » (Neveu, 2004, p.4) et apparaît « comme un rouage de la démocratie, ce 
dont témoignent la place donnée à la liberté de presse dans de nombreuses constitutions 
[…], l’importance des valeurs de transparence, ou des expressions comme “quatrième 
pouvoir” » (p. 4). C’est un parcours historique précis – et non pas une entente sociale 
contractualiste – qui a donné naissance au journalisme et à l’activité électorale-
représentative. 
 
L’œuvre de Pierre Rosanvallon porte surtout sur l’histoire de la démocratie. Nous nous 
proposons, dans le cadre de cette communication, d’étudier le concept de « contre-
démocratie » qu’il a proposé en 2006 dans un ouvrage intitulé « La contre-démocratie ; 
La politique à l’âge de la défiance ». Rosanvallon parle d’un mythe du citoyen passif car, 
selon lui, « si la démocratie d’élection s’est incontestablement érodée, les démocraties 
d’expression, d’implication et d’intervention se sont quant à elles déployées et affer-
mies» (Rosanvallon, 2006, p. 26).  
 
Puisque la contre-démocratie est d’essence réactive, elle ne peut pas servir à proposer 
des projets collectifs : « cette contre-démocratie impolitique a ainsi pour trait distinctif de 
superposer une activité démocratique et des effets non politiques » (Rosanvallon, 2006, 
p. 28). L’autre caractéristique de la contre-démocratie est qu’elle est peu visible, et sur-
tout, difficilement lisible. Rosanvallon a choisi le néologisme contre-démocratie pour 
« mettre l’accent sur l’ambiguïté des pratiques de défiance » (p. 29) qui se manifeste de 
façon permanente sans obéir à des contraintes. La fonction contre-démocratique des 
médias sera étudiée à la lumière de la thèse de Rosanvallon. 
 
 
MARLÈNE LOICQ,  
UNIVERSITÉ PARIS 3 SORBONNE NOUVELLE / UNIVERSITÉ LAVAL 
L’ÉDUCATION AUX MÉDIAS EN CONTEXTE MULTICULTUREL  : UN PROJET DE 
COMMUNICATION 
 
L’éducation aux médias est un terme ambigu qui renvoie à divers imaginaires et prati-
ques. Pourtant, certains auteurs ont éclairé la filiation de ce domaine pluridisciplinaire 
avec les recherches sur la communication de masse et en ont ainsi révélé les fondements 
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théoriques. Ce projet éducatif répond aux enjeux des sociétés de l’information et de la 
communication en visant l’acquisition de compétences communicationnelles et méta-
communicationnelles. L’éducation aux médias se présente alors avant tout comme une 
éducation à la communication. Elle répond aux critères éducatifs des 3 C : Critical (tools), 
Creative (skills), Cultural (experiences). 
 
Articulée autour du concept de « non-transparence » des médias, l’éducation à la com-
munication mobilise les notions de représentation et d’univers de sens.  Elle répond aux 
enjeux citoyens de compétences de réception critique, mais aussi de production respon-
sable. 
Or, la problématique du sens est aussi centrale dans les questions interculturelles qui 
constituent un autre enjeu éducatif majeur de nos sociétés modernes. L’éducation inter-
culturelle est considérée comme une éducation à la compréhension et à la communica-
tion interculturelle. Peut-on alors penser un rapprochement de ces deux types d’éduca-
tion à la communication (médiatique et interculturelle)? Après avoir éclairé les fonde-
ments théoriques de l’éducation aux médias ainsi que quelques grands principes de la 
communication interculturelle, notre présentation posera la question d’un possible rap-
prochement entre ces deux domaines distincts et pourtant similaires en présentant no-
tamment notre projet de recherche doctorale portant sur l’identification de leurs dimen-
sions communes. 
 
 
JULIE DEBAVEYE,  
UNIVERSITÉ LYON 2 / UNIVERSITÉ LAVAL 
LES REPRÉSENTATIONS DE L’EXPERTISE « CITOYENNE » DANS LE DÉBAT  
PUBLIC « SCIENCES ET SOCIÉTÉ » 
 
Au sein du débat public « Sciences et société », on accorde de plus en plus d’importance 
à l’implication des citoyens dans les processus de décision et d’évaluation de la gouver-
nance locale. Cette évolution est liée notamment à la volonté de rendre visible la partici-
pation citoyenne dans le jeu de la gouvernance afin de promouvoir la société de la 
connaissance, malgré la multiplication des acteurs et la polyphonie discursive que cette 
situation engendre. 
 
Dans le cadre d’un projet de recherche portant sur le degré de visibilité et de médiatisa-
tion de l’expertise « citoyenne » dans le débat public, nous verrons comment l’expertise 
dite alternative ou bien encore « d’usage », laquelle valorise la connaissance des faits 
scientifiques par l’expérience quotidienne de l’usager, apparaît comme une possibilité 
d’accroissement de la valeur de la connaissance. Il nous semble important de souligner la 
manière dont les échanges de communication et les médiations à l’œuvre dans le proces-
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sus d’expertise collective participent à cette mise en relief de la compétence du citoyen. 
Nos observations suggèrent la mobilisation de procédés cognitifs et argumentatifs dans le 
débat public critique autour de l’expertise, en vue de parvenir à la reconnaissance de 
l’expérience du quotidien comme critère d’expertise.  
 
Notre communication se veut donc une réflexion sur la manière dont se construit, par un 
discours spécifique, cette compétence « d’expert », afin de mesurer son influence sur le 
statut et la valeur de l’expertise scientifique dans le débat public et son incidence sur les 
pratiques collectives. 
 
 

Médias et Genres 
Coordination : Isabelle Paré 

 
 
ÉMILIE BOURQUE BÉLANGER,  
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
ÉTUDE DE LA RÉCEPTION DES REPRÉSENTATIONS DES FEMMES DANS DEUX 
CAMPAGNES PUBLICITAIRES DE UNILEVER 
 
Les médias de masse sont des acteurs économiques et idéologiques majeurs de la socié-
té capitaliste, de même que d’importants agents de socialisation. Ils (re)présentent une 
façon d’être et d’agir comme femme ou comme homme, souvent par le biais de stéréoty-
pes féminins et masculins. Tout comme les parents, l’école, les groupes d’appartenance 
et d’autres acteurs, ils participent à la construction sociale du genre. 
 
Les campagnes publicitaires Initiative de vraie beauté de Dove et Bom Chicka Wah Wah 
de Axe vendent deux façons contradictoires d’être et d’agir comme femme. Alors que la 
campagne de Dove cherche à construire un modèle de beauté accessible, celle de Axe 
reproduit le modèle dominant de la femme idéale. Quelles représentations des femmes 
sont proposées? Comment sont-elles perçues par le public?  
 
Ce projet de maîtrise s’appuie sur les études en communication et les études féministes. 
L’objectif principal est de comprendre et d’analyser la réception des représentations des 
femmes dans des campagnes publicitaires auprès de mères d’adolescentes, leurs filles 
étant quotidiennement exposées aux publicités et aux standards de beauté féminine. Une 
partie de la recherche porte aussi sur le rôle de la mère comme agent de socialisation. 
Dans le cadre de cette recherche, un pré-test et trois groupes de discussion ont été me-
nés avec des mères d’adolescentes dans différentes régions du Québec. Ma communica-
tion consistera en la présentation et l’analyse des résultats de mon étude. 
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GABRIELLE TRÉPANIER-JOBIN,  
UNIVERSITÉ DU QUÉBEC À MONTRÉAL 
LE POTENTIEL SUBVERSIF DE LA PARODIE DES GENRES 
 
Dans cette communication, il s’agira de donner un aperçu des contributions théoriques 
qui pourraient être apportées au champ d’études sur les médias, dans le cadre d’une 
recherche doctorale portant sur le potentiel subversif de la parodie de genres. Cette re-
cherche, qui est encore à l’état embryonnaire, se base sur l’idée originale que la concep-
tion constructiviste du genre féminin/masculin peut nous aider à repenser les genres 
filmiques/télévisuels et à concevoir des moyens de le subvertir. En nous inspirant de la 
théorie de Judith Butler et en faisant appel à certains théoriciens du cinéma, nous défen-
drons d’abord l’idée que les règles des genres filmiques/télévisuels se construisent, se 
naturalisent et se stabilisent à force de répétitions compulsives, tout comme les règles 
des genres féminin/masculin. En nous appuyant sur la conception butlérienne de la puis-
sance d’agir, nous émettrons ensuite l’idée que la parodie de genres est un moyen effi-
cace de résister au système de représentation traditionnel tout en demeurant à l’intérieur 
de ses structures. À la lumière de la théorie de Butler, nous poserons en outre la parodie 
comme un moyen de dénaturaliser le genre en mettant en évidence sa force itérative. 
Nous avancerons enfin l’idée que la parodie de genres acquière son potentiel subversif 
autant par la répétition que par la distorsion des traits caractéristiques de sa cible. À cet 
effet, nous mettrons à contribution certains philosophes pour démontrer que la répétition 
est intrinsèquement liée à la différence. Nous émettrons aussi l’idée que la répétition 
parodique détient un potentiel subversif dans la mesure où elle fonctionne de concert 
avec l’excès.  
 
 
KARINE BELLERIVE,  
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
FIGURES FÉMININES MARGINALES : ANALYSE DE LA RÉCEPTION, PAR DES 
LECTRICES DE LA GÉNÉRATION X, DE CINQ RÉCITS D’AUTOFICTION 
 
Mélika Abdelmoumen (Le dégoût du bonheur 2001), Nelly Arcand (Putain 2001, Folle 
2004) et Marie-Sissi Labrèche (Borderline 2000, La brèche 2003) ont publié des récits 
dans lesquels elles dévoilent une image de la femme qui rompt avec la représentation 
largement véhiculée dans les médias. Brutalement imparfaites, sexuellement déséquili-
brées ou débauchées, mal dans leur peau, névrosées, leurs héroïnes évoluent dans des 
univers aliénants. Une autre particularité de ces récits réside en ce qu’ils sont ouverte-
ment inspirés de la propre vie des auteures. Labrèche, Arcand et Abdelmoumen se sont 
en effet réclamées de l’autofiction, forme littéraire hybride, entre autobiographie et fic-
tion, dans laquelle auteur et narrateur homodiégétique se confondent. 
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Le formidable écho médiatique de ces récits soulève plusieurs interrogations concernant 
leur réception par le public féminin, et plus particulièrement par les femmes de la géné-
ration X, à laquelle appartiennent les auteures. Comment ces lectrices interprètent-elles 
l’autofiction : narcissisme, conséquence de l’individualisme, effritement des frontières 
entre le « public » et le « privé », dénonciation de la société, règlement de comptes? 
Qu’est-ce qui les a incitées à lire ces récits? Que pensent-elles des personnages qui y 
sont dépeints? Croient-elles qu’ils reflètent des réalités féminines plutôt courantes ou 
plutôt marginales?  
 
Sous-tendus par une revue de la littérature médiatique (générale et spécialisée) et scien-
tifique portant sur les récits à l’étude, cinq entretiens collectifs (focus groups), réunissant 
chacun cinq lectrices de la génération X, me permettront de répondre à ces questions et 
d’apporter un éclairage original sur un phénomène social particulier. 
 
 
 

Communication et Journalisme 
Coordination : Marlène Loicq 

 
 
PHILIPPE MARCOTTE,  
UNIVERSITÉ LAVAL / UNIVERSITÉ PANTHÉON-ASSAS PARIS 2 
LE SENS CRITIQUE DES JOURNALISTES EN CAMPAGNE ÉLECTORALE : EN 
QUOI LA COUVERTURE DES ASPECTS STRATÉGIQUES SE DISTINGUE DE CELLE 
DES ENJEUX 
 
Nous proposons, à partir d’une analyse de la couverture radiophonique et télévisée de la 
dernière campagne électorale canadienne, de mieux comprendre le positionnement des 
journalistes face aux événements politiques. Plus précisément, nous proposons d’identi-
fier et d’interroger les aspects des campagnes électorales à propos desquels les journalis-
tes s’accordent le plus de liberté éditoriale, et se mettent davantage en scène.  
  
L’analyse s’est notamment attardée aux énoncés des journalistes qui comportaient un 
caractère orienté, c’est-à-dire favorable ou défavorable à l’un ou l’autre des partis politi-
ques : était qualifié d’« orienté », par exemple, un énoncé posant qu’une promesse était 
« irréaliste ». L’analyse s’est attardée également aux différentes dimensions de la campa-
gne électorale : il s’agissait de voir si la campagne était couverte à partir des enjeux 
qu’elle soulevait (les programmes des partis ou les préoccupations des citoyens), des 
attaques entre les différents partis, ou de la course électorale (résultats des sondages, 
stratégies des différents partis).  
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En croisant ces deux variables, nous montrerons que c’est à propos des aspects stratégi-
ques des campagnes électorales que les journalistes « orientent » le plus leur analyse 
des événements. Ainsi, lorsqu’il est question d’enjeux, les journalistes s’en tiennent à 
l’événement lui-même et font davantage d’information rapportée. À propos de la course, 
au contraire, les journalistes peuvent (ou sentent qu’ils peuvent) commenter plus libre-
ment les événements, et en donner leur propre interprétation. Nous proposerons l’hypo-
thèse selon laquelle cette situation permet aux journalistes de se mettre en scène tout en 
demeurant, à leurs yeux, objectifs, c’est-à-dire sans critiquer la valeur et la pertinence 
des propos des politiciens. 
 
 
 
MARIE-CLAUDE MICHAUD,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
FEMMES POLITIQUES ET PRESSE QUÉBÉCOISE. LORS DE CAMPAGNES ÉLEC-
TORALES, LE TRAITEMENT DE L’INFORMATION EST-IL DIFFÉRENCIÉ SELON 
LE SEXE DES CHEFS DE PARTI POLITIQUE ? 
 
Les recherches sur la question sont relativement peu nombreuses, d’abord parce qu’il y a 
moins de femmes candidates, ensuite parce que les recherches portant spécifiquement 
sur les femmes en politique sont beaucoup moins développées que le reste des travaux 
scientifiques, toutes disciplines confondues. Sur le plan de l’espace médiatique qui leur 
est consacré, il semble que les couvertures entre les candidates et les candidats soient 
assez comparables. D’une manière tout aussi générale, on peut s’attendre à ne pas re-
trouver de biais journalistique évident, du moins au Québec. Cela dit, on peut tout de 
même se poser des questions sur la manière dont l’information est rendue. Certains ac-
teurs sociaux et femmes politiques s’interrogent ouvertement sur le rôle des médias 
quant à leurs échecs électoraux. Sans que le traitement soit consciemment différencié, 
une manière stéréotypée et persistante de rapporter l’information pourrait influencer 
subtilement l’électorat et éventuellement nuire à l’élection de femmes politiques. Voilà un 
enjeu de communication publique. 
 
Cette communication permettra d’abord de discuter des liens entre les difficultés ren-
contrées par les femmes politiques et les médias. Ensuite, la démarche retenue pour 
déterminer la nature et estimer l’amplitude d’une éventuelle différenciation du traitement 
médiatique sera présentée. Enfin, les auditeurs prendront connaissance des résultats 
d’une première analyse de la couverture médiatique de la campagne électorale québé-
coise de décembre 2008 comptant sur ses rangs Pauline Marois, Mario Dumont et Jean 
Charest. 
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GENEVIÈVE DROLET,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
LE CHANGEMENT DE FORMAT DU QUOTIDIEN LE SOLEIL DE QUÉBEC : VERS 
UNE TABLOÏDISATION DE L’INFORMATION 
 
Après plus de cent ans de publication « grand format », le quotidien Le Soleil de Québec 
est passé au format compact. Effectuée en avril 2006, cette décision du groupe Gesca, 
qui s'inscrit dans une tendance mondiale dans la presse écrite quotidienne, s’accompa-
gne d’une importante période d’ajustements. Les changements apportés tant au contenu 
qu'à l’équipe de rédaction du journal témoignent de cette recherche active d'une 
« formule gagnante » pouvant contrecarrer les baisses de lectorat et répondre aux exi-
gences d’un marché marqué par une concurrence exacerbée. Présentée comme une 
adaptation au mode de vie des lecteurs, cette modification de format correspond au pa-
radigme de « journalisme de communication » caractérisé, notamment, par un éclate-
ment de la notion d’information (Charron, de Bonville, 1996). Une analyse de contenu 
avant et après le changement de format du quotidien permettra de comparer le traite-
ment de l’information à la lumière de cette stratégie concurrentielle. En utilisant le 
concept d’hyperconcurrence (Charron, de Bonville, 2004; Hollifield, 2006) et la notion de 
« journalisme de communication » (Charron, de Bonville, 1996), cette étude diachronique 
tentera de démontrer que la métamorphose du journal n’est pas uniquement morphologi-
que, mais qu’elle s’accompagne de modifications du contenu et des pratiques journalisti-
ques. Ce changement encouragerait une tabloïdisation de l’information se traduisant, 
entre autres, par une volonté d’interactivité avec les lecteurs, un style d’écriture davan-
tage communicationnel s’éloignant des normes journalistiques, une personnalisation de 
l’information ainsi que par une mise en spectacle  de l’information accrue (Charron et de 
Bonville, 2004 : 310). 
 
 
 

Intervention et communication 
Coordination : Seima Souissi 

 
 
JEAN RENÉ PHILIBERT,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
GESTION DU SENS DANS LES ORGANISATIONS : UNE MODÉLISATION DU 
TRAVAIL DE COMMUNICATEUR 
 
Le travail que je souhaite présenter fait la synthèse d’un modèle de gestion des activités 
prioritaires de communication dans les organisations. À la lecture de manuels, ouvrages 
théoriques et revues spécialisées qui traitent des relations publiques, j’ai constaté leur 
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tendance à insister sur l’efficacité des méthodes de communication et sur la dimension 
éthique du métier de communicateur. Cette tendance s’exprime parfois au détriment de 
la description du travail de gestion accompli par ce dernier. À la suite de ce constat, j’ai 
entrepris d’élaborer un modèle qui clarifie en quoi peut consister cette gestion dans une 
perspective professionnelle. Le modèle est élaboré à partir du postulat des linguistes 
Lakoff et Johnson selon lequel le sens s’exprime souvent avec des métaphores tirées 
d’expériences physiques simples. À partir de ce postulat, le modèle fait ressortir les critè-
res, souvent implicites, auxquels un communicateur fait référence lorsqu’il affirme qu’une 
activité est lourde de conséquences, superficielle, encombrante… Bref, par procédé mé-
taphorique, le modèle illustre l’univers de sens des organisations auquel fait quotidienne-
ment référence le communicateur pour justifier ses décisions. Compte tenu de sa com-
plexité, le modèle ne se veut pas autant un outil élaboré à l’intention des communica-
teurs professionnels qu’un outil qui permet de mieux cerner la spécificité de leur travail. 
Le modèle n’a pas été testé empiriquement, mais il catégorise minutieusement les activi-
tés de communication d’une organisation en fonction de ses publics, de ses attentes et 
de l’actualité. La validation du modèle auprès de professionnels de la communication 
pourrait s’avérer une étape ultérieure. 
 
 
 
CLAUDE GIROUX,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
VISA LE NOIR TUA LE BLANC : LES FACTEURS CONTEXTUELS DANS LA  
VALIDATION DE CAMPAGNES PUBLICITAIRES PAR GROUPE DE DISCUSSION 
 
Le groupe de discussion (GD) est souvent employé pour valider des publicités sociales. 
La méthodologie généralement utilisée respecte les standards du marketing, malgré les 
caractéristiques distinctives des communications sociales: population peu nantie, faible 
littératie, promotion d’attitudes … 
 
Dans le cadre d’élaboration de publicités gouvernementales pour promouvoir l’utilisation 
du condom chez des adultes sexuellement actifs en milieu festif, des recherches initiales 
portant sur la réception d’imprimés ont été réalisées sur le terrain. Les résultats obtenus 
suggèrent la pertinence d’intégrer en recherche formative certains facteurs contextuels 
présents lors de la réception des communications par le public ciblé. 
 
Les observations initiales ont été complétées par une recherche exploratoire avec GD, sur 
les lieux d’un happening musical. L’usage de psychotropes, la modification des normes 
sociales acceptées, la présence d’éléments contextuels lors de GD sur le terrain (visuels, 
sonores…) ont semblé agir sur la réception de communications, mais ont aussi modifié le 
contenu discursif des groupes en facilitant l’émergence d’opinions personnelles et l’ex-
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pression d’attitudes rarement observées en contexte traditionnel. 
 
Une recherche sera réalisée pour mieux comprendre le phénomène observé et examiner 
les contraintes et avantages possibles à l’exécution de GD en milieu naturel. La communi-
cation exposera, à partir d’une recension des travaux scientifiques publiés, une réflexion 
critique sur l’importance de facteurs contextuels et la pertinence de les considérer dans 
l’exécution de certaines enquêtes par GD. 
 
 
 
AUDREY LAUZON LAROCHE,  
UNIVERSITÉ DU QUÉBEC À MONTRÉAL 
RECHERCHE SUR LE POTENTIEL COMMUNICATIONNEL DU THÉÂTRE D’INTER-
VENTION DANS UN CONTEXTE DE PRÉVENTION DU VIH/SIDA EN TANZANIE 
 
En 2005, la prévalence du taux de personnes infectées par le VIH/SIDA des personnes 
âgée de 15 à 49 ans de la Tanzanie était de 6.5 % (Youth Challenge International, 
2008). En partenariat avec Youth Challenge International, une recherche-intervention 
d’environ 14 semaines sera faite en Tanzanie durant l’été 2009. Elle aura comme but de 
développer des outils de communication inspirés du théâtre d’intervention sociale afri-
cain, avec et pour les jeunes, pour promouvoir des habitudes sexuelles saines. « Le 
théâtre, d’intervention sociale ou conventionnel, parlant au public dans sa langue et 
dans sa culture, le touche davantage et simultanément enrichit et approfondit la culture 
dont il s’inspire. » (Poulhazan, 1988 : 216). Cette forme artistique cherche à susciter 
chez le public une réflexion concernant le fonctionnement de sa société en lui permet-
tant d’analyser les problèmes qui s’y retrouvent. Il est donc nécessaire d’adapter une 
approche à la région contrairement à une approche qui serait universelle (Lyotard, 
1979). 
 
Les résultats de nature qualitative de cette recherche seront recueillis par des entrevues 
de groupe et individuelles ainsi que par un journal de bord tenu par la chercheuse. Les 
résultats seront analysés et interprétés afin de répondre aux questions de recherche 
suivantes : comment un projet de théâtre d’intervention sociale permet-il aux partici-
pants d’acquérir de nouvelles connaissances concernant des pratiques sexuelles saines? 
Comment ce projet permet-il aux participants d’acquérir de nouvelles habiletés commu-
nicationnelles qui préviendraient des pratiques sexuelles à risques? Comment le proces-
sus permet-il aux participants de prendre conscience des problèmes sociaux liés à la 
sexualité et de trouver des solutions? 
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La musique en communication 
Coordination : Marlène Loicq 

 
 
MARC KAISER,  
UNIVERSITÉ PARIS 3 SORBONNE NOUVELLE 
POUR UNE ÉTUDE DES POLITIQUES CULTURELLES DANS LE CHAMP DE LA 
COMMUNICATION 
 
La présente communication vise à exposer une recherche en cours portant sur une com-
paraison internationale des politiques publiques en faveur des musiques populaires dans 
trois États distincts – la France, l’Australie et le Québec – dans une approche propre aux 
Sciences de l’Information et de la Communication (SIC). En considérant la « scène » 
comme un espace culturel, il s’agit de révéler, à partir de ce terrain d’analyse, l’objet 
musical dans sa dimension interactionniste à travers l’ensemble des activités qui le com-
pose : de la performance aux pratiques médiatiques, du local au global, de l’artistique au 
social. La méthode de recherche particulière qu’est l’étude de cas permet de montrer 
comment ces activités culturelles urbaines ont une influence directe sur la formation so-
ciale et institutionnelle des villes, et d’appréhender, de ce fait, des savoirs et des maniè-
res de faire dans une perspective harbermasienne. Une telle démarche montre comment 
des travaux d’Infocom reprennent des dimensions d’analyses issues d’autres disciplines 
et s’articulent au sein du triptyque caractéristique aux SIC françaises : circulation du 
sens / techniques / acteurs et pratiques sociales. Ainsi est-il question de comprendre 
dans quelle mesure les États démocratiques s’insèrent dans ces scènes perçues comme 
autant de lieux d’expressions pour des acteurs sociaux inscrits au sein de mouvements et 
contre-mouvements culturels. 
 
 
CÉLINE LAMBEAU,  
UNIVERSITÉ DE LIÈGE 
ABORDER LA MUSIQUE PAR LES SIC 
 
La question du lien entre le social et le musical est largement posée depuis plus d’un 
siècle, mais peu de réponses convaincantes y ont été apportées, en raison d’une tension 
difficilement surmontable entre un objet musical étudié « pour lui-même » par la musico-
logie, sans prise en compte de ses contextes de production et de réception, et une atten-
tion portée exclusivement sur les sujets (acteurs du monde musical) par la sociologie, au 
prix d’une disparition du langage musical, réduit au rang de prétexte à la construction 
des identités sociales. 
 
Notre objectif sera de démontrer l’intérêt de la position de chercheur en SIC pour appré-

15 



hender le phénomène de la musique en évitant ce piège des positions trop esthétisantes 
ou trop sociologisantes caractéristiques des principales disciplines attachées aujourd’hui à 
l’étude de la musique. 
 
Nous commencerons par discuter la nature communicationnelle de la pratique musicale 
collective, en posant qu’elle instaure entre les musiciens un système de communication 
encore à interroger quant à ses spécificités en termes de contenu et de mode de trans-
mission de ce contenu. Nous montrerons ensuite que certains outils théoriques et métho-
dologiques déjà largement employés par les SIC (notamment l’étude de l’interaction, la 
proxémique, le concept de médiation) et certaines approches développées en leur sein 
(dont l’anthropologie de la communication) peuvent être mis à profit pour étudier en 
profondeur la communication spécifiquement musicale qui s’établit entre des musiciens. 
Nous tenterons enfin une brève cartographie des disciplines scientifiques touchant à la 
musique, considérant qu’une vaste interdisciplinarité assumée est indispensable au cher-
cheur en SIC qui choisit de s’intéresser à cet objet communicationnel problématique 
qu’est la musique.  
 
 

Communication et Culture 
Coordination : Isabelle Paré 

 
SEIMA SOUISSI,  
UNIVERSITÉ LAVAL 
RÉCEPTION DES PROGRAMMES DE LA TÉLÉVISION QUÉBÉCOISE PAR LES  
IMMIGRANTS NOUVELLEMENT ARRIVÉS : PRÉSENTATION D’UNE PERSPEC-
TIVE DE RECHERCHE EN COMMUNICATION PUBLIQUE 
 
Historiquement construite à travers des vagues d’immigrants, la nation québécoise s’est 
constituée comme une collectivité multiculturelle. Jusqu’à nos jours, le volume en perpé-
tuelle évolution et la diversité ethnique des immigrés présentent plusieurs enjeux, notam-
ment d’ordres culturels, linguistiques et identitaires. Le défi consiste à incorporer la diver-
sité culturelle tout en s’assurant de la cohésion de la société globale.   
 
Notre réflexion focalise sur l’amorce du phénomène de socialisation des immigrants nou-
vellement installés dans la province. Grâce à l’interaction avec les agents de socialisation, 
les immigrants découvrent les spécificités culturelles du pays hôte et s’adaptent graduel-
lement à leur nouvel environnement de vie. Ce processus émotionnel et intellectuel com-
plexe engage l’immigrant dans une négociation culturelle et identitaire. 
 
Comptée parmi les agents de socialisation, la télévision offre une première fenêtre sur la 
société d’accueil. En effet, les contenus télévisuels – et médiatiques de façon générale – 

16 



produits et diffusés dans un contexte social particulier constituent un lieu d’expression de 
l’identité et de la culture partagée par ses membres. Ils contribuent ainsi au maintien et à 
la promotion de cette identité. 
 
Au début de leur séjour, l’écoute de la télévision québécoise serait pour les immigrants 
une occasion de confronter leurs cadres de référence avec ceux de la société d’accueil. 
Notre recherche vise à cerner le rapport que développent les immigrants avec ce médium 
au cours des premiers mois d’installation dans le pays d’accueil afin de saisir les modali-
tés de construction du sens des messages télévisuels par ces individus et de comprendre 
comment cela pourrait intervenir dans leur processus de socialisation.  
 
 
MONA AGHABABAIE-JUNGER,  
UNIVERSITÉ PAUL VERLAINE DE METZ 
LES MÉDIAS ET LA JOURNÉE MONDIALE DE L’ENFANCE EN FRANCE ET EN 
IRAN. ÉTUDE CONTRASTIVE ET PERSPECTIVE COMMUNICATIONNELLE 
 
La Journée internationale des droits de l’enfant est la date anniversaire de la signature de 
la Convention internationale des droits de l’enfant ratifiée le 20 novembre 1989. En effet, 
192 États se sont engagés à introduire dans leur législation les principes posés par la 
Convention et à les appliquer. 
 
Le cadre de notre propos vise à analyser l’impact, au niveau national, d’un événement à 
portée internationale. Plusieurs questions sont au fondement de celui-ci : quel est le rôle 
des médias dans la « publicisation » des événements internationaux et culturels ? Quel 
est le rôle des acteurs politiques (français et iraniens) dans la représentation d’événe-
ments symboliques et culturels de ce type? Comment ces pays, très différents l’un de 
l’autre, s’approprient-ils cet événement international, et ce, tant sur les plans politique, 
culturel que social?  
 
En effet, si nous pouvons faire le constat que de grands sujets de société sont partagés 
par des pays différents (sur le plan médiatique aussi), l’étude de l’appropriation de cette 
journée montre qu’elle se décline selon un prisme national et des traditions locales.  
 
Pour en attester, nous procéderons à une analyse du discours de plusieurs supports mé-
diatiques (en France et en Iran). Des  journaux come le Monde, le Figaro et Libération en 
France et des  journaux comme Keyhan, Ettelaat, Hamshahri et le journal anglais Tehran 
News en Iran sur une période de trois/quatre ans (2006, 2007,2008 et éventuellement 
2009). 
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commanditaires 
LE RENDEZ-VOUS DE LA RECHERCHE EN COMMUNICATION 
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