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EXISTE-T-IL UN PUBLIC DE LA PUBLICITE?
UNE ACTUALISATION DE LA NOTION DE « PUBLIC » EN REG ARD DES
USAGES EN LIGNE AUTOUR DE LA PUBLICITE
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Résumeé :

Advertainementcréation de contenu publicitaire par les consotaora, blogues,
concours et autres célébrations de la publici@cins sont a méme de se demander
s’il existe un public de la publicité. En regardsdeavaux sur la réception, et plus
particulierement ceux concernant la constitutios geblics (Sorlin 1992; Dayan
2000), nous proposons un regard sur la créativildliptaire comme objet
interpellant une nouvelle forme de récepteur dpuhlicité. D’abord en délimitant
une typologie des usages en ligne autour de laquéblPuis, a travers I'étude d'une
campagne québécoise, nous tenterons de voir sells fprme apparait ce « public »
et le rble que joue la créativité, comme objet pemans sa constitution. Nous
arguons que, bien qu’un récepteur-public se careshiten autour de ces usages et que
la créativité y contribue largement, nous ne somrpas en présence de ce
consommateur parfois héroisé dans le nouveau pamadde la communication
marketing.

Mots-clés : Publicité, usages en ligne, publicativité percue.

Abstract :

Advertainement with user generated advertising, blogs, festivalsd other

celebrations of advertising: one may ask whethereths a “public” for advertising
and not just consumer. Based on the works in tale fof the reception studies,
especially those concerning the formation of a igu8orlin 1992, Dayan 2000), we
offer a look at advertising creativity as callingtdo a new form of advertising
audience. First, by defining a typology of usesuarb online advertising. Then,
through an advertising campaign in Quebec, we tll to see what form this
“public” has and the role played by its creativigs a perceived object, in its
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constitution. We argue that although a public dtutsts itself around these uses, and
that creativity contributes to it greatly, we am@ m the presence of the sometimes-
heroized consumer in the new paradigm of marketargmunication.

Keywords : Advertising, on-line usage, public, méved creativity.

Introduction

Dans son édition décembre 2006-janvier 2007, leaziag Time proclamait que la
personnalité de I'année était « Nous, les persoanesntrdle de I'information », en
réponse a I'’émergence des usages du web socidhéagon dont nous investissions
cette nouvelle voix. En janvier 2007, en écho draesfert de pouvoir, le magazine
AdvertisingAge déclarait que l'agence publicitaire de Il'année &@06tait le
consommateur. Les éditeurs de ce webzine pharendadtrie de la communication
marketing arguaient alors que le consommateur tveteiprendre le contrdle du
discours des marques. Mieux encore, créatifs eeniede « messages originaux »,
les consommateurs allaient méme détroner les ctwasprédacteurs patentés en
produisant du contenu publicitaire « irrésistiblbors de la plateforme télévisuelle :
« The problem for a big-shot creative director 00@ was that the most compelling
content wasn't made by highly paid ad-agency temmdsaired on TV. » (Creamer &

Cuneo, 2007).
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Cette transformation de la relation entre consoraoratet marques vient également
modifier le rapport de ce consommateur avec la comeation publicitaire. Passant
d'un paradigme ou son effectivité était attestée s marqueurs commerciaux
(achats, réponses au couponnage, demande d'élvemtietc.), la publicité fait
maintenant I'objet de manifestations tangibles ale destinataire : commentaires en

ligne, appréciation, détournement, contenu géngréepconsommateur, etc.

Dés lors qu'une publicité relayée dans les résesaciaux en ligne est vue et
commentée par des millions d'usagers, ces dermersont plus seulement des

consommateurs cibles du produit : que sont-ilssafor

L'objet de cet article est donc d’actualiser laimotde « public » (Dayan, 2000 ;
Sorlin, 1992) en regard de la publicité et la fadont pourrait se construire ce public
dans ces manifestations en ligne. Quelgues usademe autour de la publicité nous
permettront d'abord de circonscrire des catégaleeset usager qui intervient en
ligne : derécepteurconsommateuvu comme la cible de la publicité, usageret

potentiellement, gublic, une manifestation d’'usagers qui n'ont d’'intérét quoeir

I'objet publicitaire, et non l'objet marchand. Puisonsidérant ces régimes de
manifestations d’'un public, nous verrons ensuitwaude quel objet se fédere ce

public — nommément la créativité publicitaire -gee ces usages n’appellent pas ce
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nécessairement cette héroisation (Sassatelli, 200 ¢pnsommacteyrconvoquant,

au mieux, un « presque-public » de la publicitéy@da 2000).

Ancré dans les études sur la réception des métlias esages sociaux autour de la
communication marketing, nous proposons donc uthexién théorique autour de la
relation annonceur-consommateur, négociée dangdaption de la publicité et
traduite dans le web social, ainsi que du roleaderéativité dans cette négociation.
Cette modélisation est d’autant plus d’actualité ga pose la question du retour sur
investissement des annonceurs : qui regarde vraiteenpublicités en ligne ? Et
pourquoi le font-ils ? En ouvrant un certain noentle questions, elle jette les bases

d’'une considération plus large, celle d’une sodiibgae de la créativité publicitaire.

1. Les usages en ligne : une manifestation publique dkeréception
En déplacant le regard de 'analyste sur le récemmpirique, les travaux de I'Ecole
de Columbia et du paradigme des effets limitésadeommunication ont démontré
que la communication de masse n’avait pas cetteqmuissance que lui prétaient les
traditions critiques (Proulx & Bélanger, 2003 ; ingstone 1998, 2004 ; Morley
2006).

After half a century of television audience resbhame know that

processes of media influence are far more indirettcamplex than

popularly thought. [...] Viewers’ interpretations dige depending

on the symbolic resources associated with theiiosconomic
position, gender, ethnicity and so forth, althosgime possibilities
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for critical or oppositional readings are anticgzit enabled or
restricted by the degree of closure semioticallgoeled into the
text.(Livingstone, 2004, p. 79)

Ces effets sont contrebalanceés, en partie, paolegersations interpersonnelles. Bien
gu’ils ne soient pas une transposition intégrale efets de bouche-a-oreille dont
parlaient les premiéres études de réception (M&@D9), Internet et les nouveaux
médias semblent venir en accélérer la portée etceersens, la communication

publicitaire a largement profité de cette expangen Bakshy &al, 2011).

Plus particulierement, a travers des dispositifsadechniques du web dit « 2.0 », le
récepteur-consommateur apparait dans I'espacecpphbisant de fiction présupposée
gu'est la «cible », a la manifestation d'un réétapteur de la publicité. En se
manifestant autour d’'un objet publicitaire, le m@eeir-consommateur montre qu'il

s'est approprié cet objet et soumet son interpoétatux autres internautes. Que les
objets en usage soient issus des médias traditorfjnee publicité diffusée a la

télévision pouvant se retrouver en ligne) ou dear@tions propres au web 2.0 (des
pastiches de publicités générées par des usagersont autant de démonstrations

que le récepteur-consommateur n’est plus une fictio

Patriarche (2008) nomme, a juste titreages publicses manifestations du récepteur
qui, par I'entremise du web social, montre sa présesffective a d’autres usagers.

Patriarche fait converger autour de l'usage delni@ogies de I'information et des
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communications la notion de « public », traditiolleraent explorée par les études de
réception de la télévision, en arguant que les festations en ligne des usagers
permettent de faire émerger des publics témoinsedeusages. Sans toutefois figer
cette catégorie, Patriarche montre que des zone®meergences existent entre la
catégorie de public et celle d'usagdddune part, toutes deux considérent I'individu
comme actif : actif quand il négocie le sens deolmmunication ; actif dans la fagcon
dont il s’approprie la technique pour en faire utibsation personnelle. D'autre part,
une jonction s’articule dans le continuum micraughger individuel) et macro (le
public comme masse atomisée). Cette articulatiengracine dans leommunauté
interprétative ou les usages agissent comme mode de relatiom lestmembres de
cette communauté, créant un « espace commun damgmeéhension » (Beaudouin
& Velkovska, 1999) : la circulation des interpréat entre les membres assure une
co-construction de sens de méme qu’elle vient f&gimploi des usages. En d’autres

termes, dans ces usages publics, nous devenonsspidinous-mémes.

Les usages publics autour de la publicité sont memdbet pour chacun, I'engagement
de l'usager-consommateur va de minime a une impicau il expose de facon plus
explicite sa présence. Par la méme occasion serirait une interprétation des

objets publicitaires en ligne, et ce, a traveriedéts dispositifs.
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1.1.Les vues

Premiere manifestation de l'activité de l'usageet-souvent celle utilisée pour
attester de l'efficacité d’'un usage en ligne autderla publicité, les compteurs de
vues dénombrent les usagers ayant visionné deesvialéblicitaires. Sans définir qui
sont ces personnes ni la forme que prend le déeaglaiglles ont fait, ces compteurs
attestent la présence d’'un récepteur. Masqué paispmsitif qui n’a de réle que de
montrer combien sont les récepteurs, l'usager s’inscrit donc &ient dans la

réceptior.

1.2.Les votes d’appréciation

Ici, 'usager se manifeste par un dispositif d’a@mpation autour d’'une publicité.
S’inscrivant davantage dans cet usage public, &sepce est a la fombien mais
égalementqguoi, sans toutefois faire émerger gni. Selon le dispositif, les votes
d’appréciation peuvent étre accompagnés de digisoggant a les commenter. Ainsi,
'usager ajoute unpourquoi & sa présence, instituant davantage sa réflexivité
concernant la réception publicitaire. Toutefois, t@mmentaires n'ont pas a engager
de facon personnelle l'usager, sa représentatiarvgma se faire au moyen d'un

pseudonyme.

1 Bien évidemment, la fagcon dont ces usagers ostoprinaissance de la publicité constitue un aspecirtant
du processus d’appropriation. Or compte tenu ques mous intéressons a I'émergence d'un « publitravaérs
les UPAP, donc d'un public émanant de l'usage léiwr, cette dimension doit faire I'objet d’'un autgard.
Voir Mellet (2009) a ce sujet.
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1.3.L’orientation créative

Enchéassée dans la stratégie publicitaire de I'aream I'orientation créative permet a
'usager de déterminer la progression d’une séridigitaire — initi€e dans les médias
traditionnels ou en ligne — en choisissant ou epgsant la suite. Dans cet usage,
'engagement nécessite non seulement une compiéheds la série publicitaire,

mais l'usager inscrit sa préférence et la porteymux des autres. La négociation du
sens n'est donc plus isolée, mais se fait en rapparautres pieces publicitaires. La
connaissance de l'usager en tant que consommateyublicité s’en trouve plus

prégnante.

1.4.La fanatisation publicitaire

VanZoonen définit la fanatisation comme le proassgar lequel des « personnes
sont devenues attachées a certains programmes dmitese a travers un usage
substantiel des médias » (2004, p. 44). Ainsi,ages s’engage a montrer sa
préférence et son appartenance a un groupe adraramgéme intérét que lui. La

fanatisation publicitaire, au sens ou nous I'entersd n’est pas ici un « attachement »
a un produit, mais bien a une publicité ou a déméhts contenus dans celle-ci. Par

exemple, un personnage d'une publicité devient datre d’intérét d’'une page

Facebook
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1.5.La publicité générée par les usagers (PGU)

En réponse au contenu généré par les usagers (G®BUg-étendard du web 2.0,
I'industrie publicitaire a profité de la démocration des outils de production
numérique pour inviter les usagers a créer desigidis. Ces créations amateurs
dénotent non seulement la maitrise des codes pgabks et une connaissance du
produit, mais impliquent, pour l'usager, une conmerésion des attentes du « public »

auquel il soumet sa création. Souvent assortiespribe pour «la meilleure

production », ces productions engagent donc peetlenment leurs auteurs.

1.6.Le mixage, le braconnage, le détournement

Michel de Certeau a démontré que l'activité au iglien conduit les usagers a
s’exprimer « dans le processus méme de la consdomettdans leurs pratiques de
vie quotidienne » (Proulx, 1990, p. 173). Dansds qui nous occupe, les usagers
montrent leur présence, leur compréhension desscpdblicitaires et celles, plus
grandes, des entreprises de marketing, quandstgpant une publicité, en remixent
la voix ou les images, se mettent en scéne dansepmeduction de cette publicité,
etc. Les sites d’hébergements de vidéos, comfoatube abondent de telles
démonstrations de braconnage. Le degré d’engagenesttalors important : en plus
de la connaissance du produit, de la marque etaliss publicitaires, ce braconnage
commande de son auteur une compréhension critigeeedjeux sous-jacents a la
publicité. Il ne s’agit plus seulement d’interptéa du texte publicitaire, mais d’'une
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utilisation comme stimulus de I'imagination. Cetledépasse la stratégie discursive

inscrite par I'auteur de la publicité d’origine.

Cette typologie, résumeée dans le Tableau 1, endgsbexemples les plus probants et

les plus courants d’'un récepteur actif qui, par mesifestations en ligne, fait des

mises en public de sa présence. Suivant un axgatyement allant de simple a fort

selon le type de manifestations, ses usages appédiutres usagers, qui viennent

ajouter leur « voix » a la réception faite de lanaaunication publicitaire.

Tableau 1 — Régimes d’'usages publics autour de lalglicité

Usage M anifestation Qualité de la manifestatior | Engagemen
Vues Compteur Combien sommes-nous? Faible (simple clic)
Compteur Combien sommes-nous a . . .
: PR . - Faible (simple clic)
d’appréciation aimer quoi?
Vote Combien sommes-nous et . .
. ) Moyen (clic + commentaire
Commentaires pourquoi sommes-nous
. anonyme)
autant’
. . . . . i +
Orientation | Vote + Choix dans les| Combien sommes-nous a Mpyen (enr_eg|stremeqt .
o L démonstration de la réceptia
créative contenus saisir le contenu?
de cette campagn
S Compteur de membres Combien sommes-nous a | Moyen (profil associé a la
Fanatisation | _, . A
d’'une pagd~acebook | aimer la méme chose? fan page
PGU. o S N . L ... | Grand (compréhension du
(publicité Publicité générée par | A quel point suis-je créatif . L
o produit et de la publicité +
générée par | les usagers + vote pour les autres? )
; production de contenu)
I'usager)
N L Grand (compréhension du
C A quel point ai-je une . L
Publicité revisitée, . . . produit et de la publicité +
Braconnage métacompréhension de la

détournée, remixée

publicité?

production de contenu + vug

h

critique face a la publicité)

10
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2. La créativité comme objet informationnel intermédiare

Mais, pour quelles raisons les individus sont-ilétg a (re)voir, voter, commenter,
orienter, fanatiser, créer et détourner en lignes’exhiber publiguement comme
récepteurs de la publicité? Ou pour reprendreiSack pourquoi, conscients que la
publicité cherche a les persuader, ne fuient-ils lgalangage et les images de sa

rhétorique ? » (2001, p. 492).

Bon nombre de travaux ont porté sur les régimegatécipation en ligne (voir
Beuscart &al., 2009 pour un inventaire des travaux sociologicgigdes activités en
ligne). Entre autres, Cardon (2008), a traveryppalagie des « formats de visibilité »,
montre que l'usager fait des présentations de &ol’'iptermédiaire d’objets virtuels
(jeux, vidéos, photos, statuts, etc.). « Le tradal subjectivation, entendu comme
processus de création continue de soi, imprimdesumnterfaces des plateformes du
web 2.0 des traces interactives qui font alors £argec la personne et désignent aux
autres sa singularité. » (Cardon 2008, p. 1D@phs ces mises en public de soi, ou leur
identité réelle est plus ou moins visible, les @sage féderent autour d'wbjet

informationnel intermédiair¢Cardon & Prieur, 2007).

Un tel objet existe dans les usages publics auteua publicité. A titre d’exemple,
lors du Super Bowl 2011, manifestation sportive fdatball américain, dont les

audiences astronomiques font d’elle une grand-mpsbécitaire, le site Internet

11
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AdBowl? invitait des usagers a voter pour les publiciiésistes. Les commentaires
nous donnent quelques exemples d'objets informadisn intermédiaires : des
personnages d’'un film de science-fiction (VolkswageThe Imperial March ») ; un
rappeur populaire (Chrysler « The Motor City »gs Itéléromans populaires (NFL

« Sitcoms »).

Dans cette partie, nous explorons lidée qu'un ddgets informationnels
intermédiaires serait la créativité publicitairglubrd en définissant ce que serait une
créativité percue et appropriée par l'usager, pni®bservant, par I'entremise du cas

de la « Mamie de Vidéotron », la fagon dont ceebparticipe a fédérer les usagers.

2.1.La réception de la créativité publicitaire

La créativité publicitaire, Mercanti-Guérin (2008a explorée en recoupant les
échelles d’évaluation de la créativit¢ de Besente©'Quin (1986), qui permet
d’évaluer la perception de la créativité chez un-erpert, et celle d’'Haberland et

Dacin (1992), inspirée de la premiére, mais appkaga la créativité publicitaire.

A travers deux études, Mercanti-Guérin a déterrgingle consommateur est capable
de discriminer trois formes d’écarta la norme :rlauveauté, la complexité,
I'esthétisme. Pour chacune, la chercheuse a éabliassertions du consommateur

attestant qu’il gercula créativité de la publicité.

2 http://adbowl.com/winner.php
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La nouveauté est définie comme le «fruit de lieatlu et de la pertinence », la
confrontation des stimuli mis en ceuvre pour patleproduit avec ceux normalement
usités dans des publicités de produits similaiepaur un méme annonceur. Cette
perception est a la fois propre a la publicitédimalité intrinséque), mais également
par opposition aux autres publicités (originaligtri@seque). La complexité référe a
la combinaison d’'une variété et d’'une diversité stienuli qui conduisent a «un
message publicitaire riche de significations migsp». La publicité complexe admet
des éléments apparemment éloignés sémantiquemeais dont la relation
analogique, meétaphorique ou métonymique, leur eenfén sens nouveau et
inattendu. Cette complexité apparait a travers démensions, la résolution, associée
a la compréhension du message une fois décodéacengruité, la qualité « bizarre,
irrationnelle ou illogique » (Mercanti-Guérin, 2QQ8 103) de lI'association entre les
éléments. Finalement, la dimension esthétique esjue Mercanti-Guérin nomme
« la créativité visible ». Ce vecteur comprenddlagement harmonieux des contenus.
L'esthétisme est en ce sens créatif parce qu’ilmpérla mise en relation
syntagmatique des stimuli dont linteraction faitne¥ger un sens inattendu.
L’esthétisme est vehiculé a travers deux facteliesthétisme et I'élégance, ainsi que
le design. Les premiers réferent au caracteretigutesde la publicité, a sa beauté; le

second, a 'agencement harmonieux des élémentsmlicité.

13
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2.2.La créativité comme objet informationnel intermédidre : le cas de la
« Mamie de Vidéotron »

En regard de I'échelle de Mercanti-Guérin, obsesvienréle qu’a joué la créativité
dans les usages en ligne autour de la publicittadeMamie de Vidéotron ». En
janvier 2010, Vidéotron, un fournisseur de serviaks télécommunications au
Québec, lance une campagne a la télévision comurénoés déclinaisons autour du

concept « Un produit pour chaque personnalité ».

Entre autres déclinaisons de cette idée, la ptblde la « Mamie » présentait une
vieille dame s’approchant d’'un comptoir de servioggres avoir enumeré la série
d’utilisations possibles du service internet — dmtaines, comme « le streaming, les
widgets les jeux en ligne ou tout le monde explose »nintoaditionnellement pas a
voir avec les usages de personnes plus agéesdayia frappe sur le comptoir et

affirme « Ca ne m'intéresse pas. Tout ce que j&veast mon petit courriel*»

Cette publicité a fait I'objet de nombreux usagesligs, dont une page Facebdok
pour les fans de la Mamie, mais également des nnsiments en ligne, des
braconnages, etc. Cette campagne a attiré nogériati au moment ou I'émission de
critique télévisuelleC’est juste de la ta demandé aux téléspectateurs, en février

2010, de répondre en ligne a la question « Qushes présentement les publicités

® La publicité peut étre visionnée en lignendw.youtube.com/watch?v=00gh200u7yA
4 http://www.facebook.com/mmejacqueline

14
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télé qui vous réjouissent ou qui vous hérissemlils? 3. Des 411 commentaires
alors posteés, 48 allaient pour Vidéotron, dont @drette publicité de la Mamie. De
voir la publicité ainsi extirpée de son contextélmitaire habituel représentait une
occasion probante de voir les usages publics audeula publicité, d’autant que

I'argument « créativité » semblait appeler cetréttéles usagers.

Suivant I'échelle de Mercanti-Guérin, nous avonsiddsolé les affirmations qui
attestent d’'une réception créative. Nous avons réepéh nombre certain de

commentaires démontrant qu’il y a eu lecture efffeaiie la créativité percue.

Tableau 2 — Assertion démontrant une créativité peue de la publicité

Facteurs Assertions sur la publicité de la Mamie d¥idéotron (n = 49)

40 assertions.

Ex. « L'un des effets recherchés en publicitét taffet de surpriset je crois que
ces publicités atteignent leur but. »

1 assertion.

Complexité | Ex. « La dame agée qdemande presque tous les serviges peut offrir
Videotron et que les jeux en ligne, les médiasaocet le streaminga ne
l'intéress: pas est vraiment drole et effici »°

Esthétisme | 8 assertions.

Ex. « La dame est drdle et surtout, elle esttte®bonne comédienme

Nouveauté

Que nous dit cet usage autour du forunCdest juste de la t? D’abord I'effectivité
de la réception publicitaire. Puis que les usagemsgdébattant I'appréciation de la

publicité, en actualisent la valeur créative. Aimgius avons, dans le cas de la

® http://www.cestjustedelatv.tv/index.php?option=ceimplestforum&ltemid=5&view=postlist&forumld=3
® Dans ce commentaire, la complexité tient danaiteyfie méme si la dame connait toutes ces apiphsatdonc
qu’elle pourrait en avoir fait 'expérience, elle kes désire pas.
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campagne de la Mamie de Vidéotron, une publicitéegti recue par un récepteur,
qui, en commentant sur le site @&st juste de la tvdevient usager. En manifestant
sa présence en ligne, il produit des usages puiplicsont vus par d’autres usagers du
forum de I'émission. A cette étape, ce n'est ddus pn regard de la publicité dirigée
vers un consommateur que le récepteur voit la gitdlimais bien parce quon 'y
parle, entre autres, de la valeur créative de idigité. De fait, tous les commentaires
autour de cette publicité semblent affirmer, sel@thelle de Mercanti-Guérin,
guelle a été percue comme créative, proclamant sbjet informationnel

intermédiaire.

3. Sommes-nous « public » de la publicité ?

Cet exemple d’'usage public, courte incursion ngusavenons, démontre que ces
manifestations en ligne ne sont plus dans le mémdeecpublicitaire, leurs usages
appelant un autre genre de public. La question lgaesociologues des médias
poseront, a raison, c’est : sommes-nous en préskacaéelpublic de la publicité?

Dayan (2000), en reprenant les travaux de SorB@Z}) sur '’émergence des publics,

argue que nous sommes en présence d’'un publicBssyg criteres sont réunis.

Premierement, comme le rappelle Sorlin (1992), ublip constitue

un milieu. Il engage un certain type sleciabilité et un minimum de
stabilité. Deuxiemement, cette sociabilité s'accagme d'une capacité
de délibération interne. Troisiemement, un publispdse d'une
capacité deerformance Il procede a des présentations-de-soi, face a
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d'autres publics. Quatriéemement, ces présentatierssi engagent
leurs auteurs. Elles sont “commissives”. Un pubtianifeste une
disposition adéfendre certaines valeursn référence a un bien
commun ou a un univers symbolique partagé. Cingeieemt, un
public est susceptible de traduire ses goltdesnandeg...]. Enfin,
un public ne peut exister que sous fom@fexive Son existence passe
par une capacité a s'auto-imaginer, par des magespdésentation du
collectif, par des ratifications de I'appartenar{@ayan, 2000, p. 433.
L’auteur souligne)

Aussi, par ses usages publics, avons-nous un pdélia publicité qui signale sa
présence, se commet publiquement et voit la pedoom des autres. Toutefois, son
intérét a débattre de son existence, de ses castqiées, semble déficient. De fait,
méme si plusieurs dispositifs sociotechniques peemia ce public de discuter de sa
présence, les commentaires postés portent-ils erdirsur la pertinence d’étre un
public qui reconnait la valeur créative de la pritdl? Ces commentaires servent-ils a
fédérer les membres ou ne demeurent-ils pas damgikre du personnel, du point
de vue laissé sans réponse? Un simple survol pageFacebookde la « Mamie de
Vidéotron ¥  —personnage d'une publicitt de cette compagnie de
télécommunication — montrerait bien qu’il ne s’aglus de débattre de la valeur
créative de cette publicité, ni de la publicité tt@ourt, mais bien des loisirs, des
activités et des réflexions de Mme Jacquelineplaédienne derriére le personnage.
Par contre, fait intéressant, il appert que l'iétées fans de la publicité — de méme

que les autres usages publics autour de cette gampaa incité 'agence et son

7 http://www.facebook.com/mmejacqueline
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annonceur a remettre en ondes prés de six mois tplds Mme Jacqueline, le

personnage de la publicité

Malgré tout, pour Dayan, nous serions donc en fdice presque-public plus
particulierement d’urpublic pour rire: « Les publics de la télévision festive, tout
comme ceux de la télévision enfantine sont sudaegtide performance, mais dans
un univers parallele ou dans un univers suspentkspace public est mis entre
parentheses. » (Dayan, 2000, p. 443). Ce publienarifeste autour d'un objet
informationnel intermédiaire, fait des présentaiate soi autour de cet objet, en
entretenant toutefois des liens laches, friables.réhouvelant pas son existence
discursivement, ce public de la publicité n’est paisamment fédéré pour faire un

contrepoids critique face aux producteurs des ngessa

4. Un presque-public victime ou héroisé ?
Cette asymétrie pourrait nous inciter a croire lguetcepteur-public (Sacriste, 2002,
p. 135) de la publicité est victime de son propeghraur; que par son inscription dans

ses usages publics il fournit malgré lui des inslieeix marketeurs qui tentent de

8 http://www2.infopresse.com/blogs/actualites/archi@d 0/08/16/article-35326.asp&prés une vérification
aupres d’'un intervenant de I'agence, ce derni@néirtné que le retour du personnage avait été ragar
I'intérét du public autour de Mme Jacqueline.
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circonscrire toujours mieux leur « cible ». De pre#tre le contraire serait naif. Mellet

parle de « nouvelles menacés »

En réfléchissant a la question du « public » deuldlicité, nous soulevons un certain
nombre de réflexions. D’abord celui de la transkatd’'un récepteur-consommateur
vers un récepteur-public. Sont-ce les mémes pees@nilous pourrions bien sdr

poser la question du point de vue marchand : siecgont pas les mémes individus, a
quoi bon investir dans la production de telles @publicitaires et objets d’'usages
publics? Nous laisserons le soin aux sciences dgesiion de répondre a cette
question, parce que nous proposons plutét de regaedte mutation d’un point de

vue communicationnel et sociopolitique. De fait)esirécepteur-public est dans un
rapport de force plus grand vis-a-vis des diffuseuqu’il est «en contrble de

I'information », pour reprendre [Eime Magazinedés lors les annonceurs se doivent-
ils de prendre en compte ce désintéressement desoromateurs de meédias —
traditionnels comme les nouveaux médias — poussai@r des « publics » de la
publicité? Bien qu’ils paient pour étre dans I'espanédiatique de ces individus, ils
bénéficient de l'attention fugace et fragmentéendipectateur en contréle de sa

consommation médiatique. Dés lors, ne convienéd, pour eux, de ne plus regarder

9 « D’un cbté, les données disponibles sur lessatiiurs, leurs caractéristiques, leurs préférentas,aussi leur
réseau de relations, offrent des possibilités nilesren matiére de communication. Ainsi en estiijdaphe des
utilisateurs des sites web 2.0, qui constitue potgmaent un actif-clé, mais dont le potentiel estoea difficile a
évaluer. Inversement, la situation économiquediléfides plateformes web 2.0 les conduit a mu#tigks
sources de revenus, au risque de heurter le «at@uizial » (Mellet, 2008, p. 271.). Voir égalemBeruscart &
Mellet, 2008.
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leur cible comme des récepteurs-consommateur, phai§t comme des récepteurs-
public, qui consomment la publicité comme d'autmeduits? Par ailleurs, cette
(ré)appropriation de la publicité par un « publawprire », dont le jugement porte sur
la piéce publicitaire et non sur la marque/I’anreanc vient dévétir la communication
marketing de son rdle premier : faire croire, fdaie. A cet égard, la publicité dite
« créative » constitue au mieux un « faire parldres recherches en sciences de la
gestion tentent d'ailleurs de départager I'utilitérlocutoire de la créativité (Kover,
Goldberg & James, 1995), pour éviter les dérivéatores qui n’engendrent pas de
vente. Sans prétendre a une victoire du consommatette catégorie du récepteur-
public — parfois éloigné du récepteur-consommateunontre que la publicité
créative est d'abord un acte de communication ssumiune négociation d'un
récepteur actif. Un commentaire d’un internautejceonant les pauses publicitaires
durant I'émissiorC’est juste de la fwa justement en ce sens : « Votre émission est
déja culte, pourquoi les publicitaires ne sontpigs plus soucieux et créatifs? ». En
d’autres termes, ne lui demandez pas de passeémpteur-public a récepteur-
consommateur sans qu’il mette a I'épreuve chacwte pdiblicités. Le compromis

doit étre mutuel.

De la se pose la question d’'une sociopolitiqueaderéativité publicitaire. Comment
ce rapport entre usages publics, créativité etipuld la publicité reconfigure-t-il le

réle de I'industrie de la publicité? Avec une fragmtation de l'auditoire des médias
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de masse et ce contrble plus aisé des consommatesrproducteurs peuvent-ils se
permettre de bafouer ce récepteur-public de laigté®? Que fait I'industrie de la
publicité des injonctions de ce presque-publicadpublicité? La publicité demeure le
porte-étendard de la consommation. Mais si ellet \d@meurer pertinente dans
'espace médiatique — du point de vue d’'un publdoit-elle devenir productrice de
contenu culturel? N’est-ce d’ailleurs pas un sidaee changement de paradigme que
le Festival international de la publicité de Cannegeritable institution qui, depuis
1954, récompense les meilleures campagnes pubbsita soit devenu le Festival

international de la créativité en 20117

BN

Malgré son apport théorique, notre proposition cinduand méme a certaines
limites, qui trouveront d’ailleurs un écho dans tiesraux sur la réception. D’abord,
gu'est-ce que la créativité percue? Mercanti-Guénious offre une échelle
d’évaluation, mais son propos, préempté par desidérations managériales, vient
rapidement exclure les questionnements propresa@ntemnunication socialequid de

la réception secondaire, le décodage de cetteiwitéapar des tiers, les autres
membres du public de la publicité? Comment ceuaetuialisent et co-construisent
leur conception de ce qu'est la créativité puldicd? Et ce retour dans I'espace
public des appropriations du récepteur-public, cemimparticipe-t-il a définir ce
gu’est la créativité publicitaire et la facon déed créatifs devraient la réinférer? Bref,

cette sociopolitigue de la créativitt demanderaitétde définie et explorée
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empiriquement. Pour cela, nous en convenons, ilsnfaudra plus d'un objet
d’analyse, la seule campagne de Vidéotron ne payzamattester de la seule force de

la créativité comme objet transitionnel intermédiai

De la méme facon, les dispositifs sociotechniqueséte les usages publics balisent,
voire limitent, la liberté de l'internaute, profitad’abord a son développeur. Ou
comme le mentionne Vitalis : « reconnaitre le paude I'usager, mais un pouvoir
contraint et fortement limité par le pouvoir domawa de la production » (cité dans
Patriarche, 2008, p. 187). Des lors, est-ce queddstrie de la publicité est
autoreproductrice de ce qu'elle considere étreti€PéddvertisingAge qui avait
d’abord promu le consommateur agence de I'anngedEclassé quelques mois plus
tard : « For most of its brief history, CGA [consemgenerated ad] has consisted of
shabbily produced, usually pointless and typicakyf-referential imitations of the
very professional advertising it seeks to repla¢Ehomaselli, 2010, p. 2). La mise en
public des usages autour de la créativité est dmnanise aux contraintes de
I'industrie publicitaire : « en méme temps qu’eleduisent de nouveaux outils, les
grandes firmes industrielles concgoivent égalemeas dtratégies symboliques
d’accompagnement pour orienter, légitimer ou jiestifes types d’'usage les mieux a
méme de soutenir leurs objectifs commerciaux oanrers. » (Patriarche 2008,

p. 197).
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Bien évidemment, la créativité n’est pas le seuttesgr par lequel le récepteur-
consommateur fait des usages publics de la publicd nouveauté d’'un produit, la
mauvaise facture esthétique d’une publicité, I'éehon contexte socioculturel sont
autant de raisons qui poussent le récepteur-conatenma devenir récepteur-public
de la publicité. Mais ce que les sciences de laagesendent a oublier, c’est que la
publicité estd’abord une communication, donc soumise a I'attention jlectateur,
puis a une négociation. Aussi, réfuter la placdaderéativité, comme dispositif de
compromis, c’est faire un pas vers l'indifférence ¢k consommateur qui regarde
cette communication d’'un monde inspiré. Nous enelps donc a I'étude d’'une
sociopolitique de la créativité publicitaire, dolast question du « public » de la
publicité sert de point de départ pour observemsasifestations d’'un consommateur
— qui n’est ni dupe, ni passif et, consequemmaeawnglyt des attentes vis-a-vis d’'une
industrie se voulant créative — et sur la facont dette méme industrie tend l'oreille

aux injonctions de son « public ».
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